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OZET

Diinya genelinde niifusun artmasina paralel olarak, tiiketiciler aligveris
yapmak i¢in genellikle biiyiik aligveris merkezlerini tercih etmektedir. Tiiketicilerin bu
davranigi, giiniimiiz ticaret hayatinda, perakendecilik sektoriiniin istikrarlt olarak
biiyiimesine ve pazar paywin/ miisteri sayisinin hizla artmasina neden olmaktadir. Bu
calisma, Tiirkive pazarinda faaliyet gosteren LC Waikiki markasinin ve zincir
magazalarimin  pazarlama uygulamalarimi, kendine 06zgii olusturdugu inovatif
pazarlama stratejilerini tespit etmek, pazarlama teorisi icerisinde analiz etmek, basar
ve basarisizltk nedenlerini ortaya koymak, tartismak ve uygulamayla teori arasinda
koprii kurmak amacindadr.

Bu ¢aliyma, firmamn ¢esitli diizeylerinde c¢alisan elemanlar:  ve
yoneticilerinden toplanan bilgilerden yararlamilarak, gozlem yéntemi isiginda
gergeklestivilmigtir.

ABSTRACT

People generally prefer bigger shopping centers as the population of the
world increases. This behaviour of the customers cause retail selling sector to get
bigger and help the market share and the number of custumers of it to increase
steadily. The purpose of this study is to detect the marketing practices, the innovative
strategies of LC Waikiki brand and chain stores, operating in Turkish market, to
analysis them within marketing theory, to find the reasons of its successes and
failures, to discuss and to build a bridge between theory and practice.

This study was conducted with the help of observation method by collecting
data from the managers and employees working in different positions in the firm.

LC Waikiki, marka, pazarlama, perakendecilik, 6rnek olay.
LC Waikiki, brand, marketing, retailing, case study.
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GIRIS

Ornek olay olarak adlandirilan, isletmelerde yasanmis ve yasanmasi
muhtemel problemlerin, gelisimlerin ve farkliliklarin senaryolastirilarak
irdelenmesi, olay!r isletmeci ya da yonetici adaylarina degisik bilimsel
yaklasimlarla ¢6zme olanagi vermekte ve yonetici adaylarinin ufkunu
genisletici/ yetenegini gelistirici etkiler ortaya koyabilmektedir. (Uzun,
2005).

Bu calismada, gerek uluslar arasi ve gerekse de ulusal pazarda
rekabetin yogun olarak yasandigi hazir giyim sektoriinde yer alan LC
Waikiki firmasinin, Tiirkiye genelinde faaliyet gdsteren magaza zincirlerinde
uyguladig1 pazarlama stratejileri ele aliarak, basariyr yakalamasinda kendine
0zgii olusturdugu uygulamalarini tespit etmek ve pazarlama teorisi
kapsaminda analiz etmek amaglanmaktadir. Yine, markanin bagart ve
basarisizlik nedenlerini ortaya koymak ve uygulamayla teori arasinda kopri
kurmak hedeflenmektedir. Bu baglamda, bu ¢aligmayla markanin
incelenmesinden hareketle, 6zelde ilgili sektorde, genelde de tiim sektorlerde
faaliyet gosteren diger isletmeler icin yol gosterici Onerilerin iiretilmesi de
saglanacaktir.

Bu c¢alisma, LC Waikiki markasmna sahip Taha Grup’un,
kuruldugundan itibaren biinyesinde ¢alisan elemanlar1 ile yoneticilerinin
gozlemlerinden ve markanin internet sitesi bilgilerinden genis ¢apta
yararlanilarak ortaya konulmustur.

1. LC WAIKIKi MARKASI HAKKINDA GENEL BILGILER

1997 yilinda Tema Grup tarafindan satin alman ve o tarihten
itibaren, bir Tiirk markast olan LC Waikiki, 1985 yilinda Fransa'da
dogmustur. LC Waikiki'yi bir Tiirk markas1 olarak gerek koleksiyon, gerekse
magazacilik anlayisi ile gelistirip, bugiin Tiirkiye’de pazar lideri pozisyonuna
getiren Taha Grup, markanin 1985 yilinda baslayan seriivenini bugiin
Tiirkiye ve diinya genelinde devam ettirmeye  ¢alismaktadir
(http://www.lcwaikiki.com.tr).

LC Waikiki ismi, 1985 yilinda bir Fransiz markasi olarak, Fransiz
tasarimc1 George Amoual ve ortag: tarafindan, Fransiz hazir giyim pazarma
girmede yeni bir marka olusturmaya karar verdiklerinde bulunmustur.
Amoual ve ortagi, markalarmin admni, hazir giyim pazarina girmeye karar
verdikleri donemde gerceklestirdikleri bir ucak seyahati sirasinda
belirlemislerdir. Ugak yolculugu sirasinda okuduklar1 dergideki, Hawaii
Adalart’nda yer alan iinlii Waikiki Plaji'nin tanittmindan etkilenen iki ortak,
hazirladiklar farkli tasarimlara Waikiki isminin uygun olacagini diisiinmiis
ve Fransizca "arkadaglar" anlamina gelen "les copains" kelimelerinin bas
harflerinden olusan "LC" kisaltmasini da ekleyerek, kuracaklari firmanin
ismini LC Waikiki olarak ortaya ¢ikarmislardir.

Fransa'da kisa bir zaman dilimi igerisinde adin1 duyuran ve 6nemli
satis rakamlarina ulasan marka, 1988 yilinda artan iiretim ihtiyacini
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karsilamak i¢in tedarik¢i arayiginda oldugu bir dénemde, Tiirk sirketi Taha
Tekstil ile tanismistir. Tiirkiye'nin tekstil ve hazir giyim sektoriinde gelisme
yasadig1, diinya piyasasinda iiretim ve hammadde giicii ile adin1 duyurmaya
basladig1 bu yillarda Taha Tekstil, LC Waikiki'nin beklentilerini fazlasi ile
karsilayarak isbirligini gii¢lendirmistir. Taha Tekstil, LC Waikiki'ye yaptig1
fason tiretimle yakaladig1 basar1 sonucunda, yatirimlarmi artirarak biiylimeye
baslamis ve ilerleyen yillarda kurulan yeni iiretim sirketleri ile diinyanin
onemli markalara fason iiretim yapan Taha Grup olugmustur.

Taha Grup, Tema Tekstil'i toptan satig ve marka olusturma hedefleri
dogrultusunda 1991 yilinda kurmustur. Tema Tekstil, dncelikle Taha Grup'un
en onemli ihracat miisterisi olan Fransiz LC Waikiki markasinm Tiirkiye
lisansmni alarak, LC Waikiki iiriinlerinin toptan satig sistemine gore bayiler
araciligy ile Tiirkiye'deki satisini baslatmistir. Baglangicta LC Waikiki’nin
tiim tasarimmlart Fransa’dan gelirken, Tema Tekstil biinyesinde 1993 yilinda
Tiirkiye’de grubun ilk tasarim birimi kurulmustur. Tema Tekstil, kurulus
amaci toptan satis olmasma ragmen, gen¢ ve cocuk giyim pazarl igin
hazirladig: koleksiyonlar ve etkin pazarlama yontemleri ile kisa siirede hem
girigsimcilerin hem de tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. Kazandigi
Tiirkiye dagiticilig ile, corner (kose) bayii sayisi da her gegen giin artmaya
baglamistir. Bu gelismelerden gili¢ alan Tema Tekstil, 1995 yilinda
yetigkinlere yonelik olarak hazir giyim pazari i¢in ayr1 bir tasarim birimini de
kurmustur. Grubun 2000 y1l1 ve sonrasindaki perakendecilik atagina dek, LC
Waikiki Tiirkiye genelinde 700°e yaklasan bayi sayisina ulagmistir.

1996 yilinda Taha Grup’un perakendecilik sektoriine girme stratejisi
dogrultusunda, magazalar agmak ve LC Waikiki iiriinlerini bayiler yerine
kendi magazalarinda satmak hedefi ile Taha Grup biinyesinde Tema
Magazacilik A.S. kurulmustur. 1997°de Taha Grup’un stratejik planlari
dogrultusunda kendi grup markasini olusturma ile ilgili aragtirma ve fizibilite
calismalarinin hiz kazandigi bir dénemde, Fransiz LC Waikiki firmasmin
ortaklari markayr satmaya karar vermislerdir. Tirkiye’deki LC Waikiki
satislarmin bu donemde hizla artmaya devam ediyor olmasi, Taha Grup’un
yeni bir marka olusturmak yerine, LC Waikiki markasinin diinyadaki tiim
isim haklarmni satm almasma neden olmustur. 1997 yilindan itibaren de LC
Waikiki, bir Tiirk markasi haline doniismiistiir.

Bu gelismenin akabinde Taha Grup, LC Waikiki’yi hem koleksiyon
hem de magazacilik anlayis1 olarak yeniden yapilandirmak amaciyla, Fransa
pazarindan bir siireligine ¢ekme karart almigtir. Ayni1 donemde radikal bir
karar alinarak, Tiirkiye’de, bayilik kanaliyla yapilan satiglar -bayi sayisinda
yapilan azaltmalar neticesinde- onemli Ol¢iide diisiiriilerek, magazacilik
alanindaki yatirimlara hiz verilmis ve o donemde 21 olan LC Waikiki
magaza sayisi da hizla artirilmaya baslanmustir.

2000 yilindan itibaren perakendeci kimligini 6n plana ¢ikarip,
sadece kendi subelerini agmaya yonelen Tema Magazacilik, bdylelikle LC
Waikiki koleksiyonlarini miisterileri ile bulusturabilecegi cagdas magazalar
a¢cma projesine hiz vermistir.
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Taha Grup, bu radikal kararini takiben, tiretim ve perakende
sirketlerinin iki ayr1 grupta faaliyet gostermesi yoniinde karar almustir.
Boylelikle tiretim sirketleri Taha Grup’un, hazir giyim perakende sektoriinde
faaliyet gosteren sirketler de, Tema Grup’un ¢atis1 altinda faaliyet
gostermeye baslamistir. Taha Grup iretim, Tema Grup ise perakende
alaninda biiyiimeye odaklanmistir.

2000 yilinda, Tema Grup c¢atis1 altinda magaza konseptlerinin
gelistirilip uygulanmasi amaciyla Zirve Mimarlik ve markalarinm yurt igi
tedarik sorumlulugunu {istlenecek olan Taha Giyim kurulmustur. Yurt igi
tedarik sirketine ilave olarak, Cin ve Banglades’te alim ofisleri agilmistir.
Degisik hayat tarzlarma sahip kitlelere de hitap edecek koleksiyonlari, alt
markalar ile LC Waikiki magazalarinda lanse etme karar1 alan Tema Grup,
2000 yilinda meveut LC Waikiki markasina ek olarak Southblue ve XSide
markalarmi Tiirk tiiketicisinin begenisine sunmustur. Southblue, yetiskin
kadmn ve erkeklere, Xside ise moday1 takip eden 15 yas {istii genglere hitap
etmektedir. Boylelikle LC Waikiki markasi, ¢ocuk ve bebek giyim
segmentlerinin yani sira, erkek/ kadin geng ve yetiskinler pazarlarina da giris
yapmuistir.

Tema Grup, ilerleyen donemlerde, LC Waikiki magazalarinda satisa
sundugu iiriinlerin iiretimini kiiresel bir tedarik zinciri ile gergeklestirmeye
baglamigtir. Taha Grup ise, 2000 yilindan itibaren diinyanin 6nde gelen
markalarma {iretim yaparak, LC Waikiki’ye bagimliliktan kurtulmustur.
Marks & Spencer, Top Shop, Decathlon ve Tommy Hilfiger gibi diinyaca
inlii markalarm en 6nemli tedarikgileri arasinda yer almayi bagaran Taha
Grup, kiiresel pazarlardaki rekabet giiciinii artirmak hedefi ile, 2006 yilindan
itibaren yurtdisinda da yatirim yapma karar1 alarak, Misir ve Banglades’te
kurulan ilk iretim tesislerini faaliyete gecirmistir.

Tema Grup, gerek Taha Grup’tan gelen liretim gecmisi, gerekse LC
Waikiki markast ile hazir giyim perakende sektoriinde kazandig1 basarilarla,
Tirk hazir giyim sektoriiniin lider gruplarindan biri olma o&zelligini
tagimaktadir. Tema Grup, LC Waikiki magazalari ile, 2004 yili sonunda 255
milyon TL, 2005 yil1 sonunda bir 6nceki yila oranla % 35’lik bir artisla 346
milyon TL, 2006 sonunda % 43 artisla 495 milyon TL, 2007 sonunda %
45°1ik artigla 719 milyon TL, 2008 yilinda % 46’lik artigla 1milyar 50 milyon
TL ciroya, 2009 yil1 sonunda ise, % 36’lik bir biiylime ile, 1 milyar 428
milyon TL ciroya ulagmistir (http://www.lcwaikiki.com). Bu rakamlar, ilgili
firmanin, bes yillik zaman periyodu igerisinde, ciro bakimindan, her yil
ortalama olarak yaklasik % 40 biiytidiigiinii gostermektedir.

Tema Grup, giiniimiizde Tiirkiye’de 59 ilde 248 bin m” satis alan1 ve
kendisinin islettigi (Agustos 2010 itibariyle) yurti¢inde 292 ve yurtdisinda 10
magaza olmak iizere toplamda 302 LC Waikiki magazasi ile milyonlarca
tiikketiciye hizmet veren hazir giyim sektoriinde lider (http://www.dha.com.tr)
bir magaza zincirini yonetmektedir. LC Waikiki, Uluslararas1 bir pazarlama
ve kamuoyu arastirma sirketi olan Ipsos KMG tarafindan hazirlanan ve 6
ayda bir yayinlanan Hazir Giyim Tiiketim Endeksi Raporlarina goére, 2004
yaz doneminden bu yana pazar liderligini korumaktadir.
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2009 yilindan itibaren yurt dis1 yatirimlarma baglayan Tema Grup,
Avrupa’daki ilk magazasmi Romanya’da agmistir. Giinliimiizde Romanya’nin
yani sira, Arnavutluk ve Irak’ta da sube agarak faaliyet gostermektedir.

1.1. isletmenin Vizyonu, Misyonu ve Amaci

Tiirkiye’deki dinamik gen¢ niifusun, hazir giyim alanindaki
aligveriste tek tercihi haline gelmek ve iilke genelindeki her sehirde en az bir
sube acarak, konusunda lider bir marka haline gelebilmenin yan1 sira, 2020
yilina kadar da, Avrupa’nin en basarili 3 magazalar zincirinden birisi
olmaktir. Bu vizyonu belirleyen Tema Grup, 2012 yilindan itibaren, Tiirkiye
disindaki pazarlarda da hizla yayilmayr hedeflemektedir.

Perakende sektoriinde, yapilacak yatirimlar, saglanacak istihdamlar,
gelistirilecek sistemler, elde edilecek iistiin basarilar, 6denecek vergiler ve
yapilacak sosyal yardimlar ile Tirkiye’nin gelismesine katkida bulunmak,
igletmenin ana misyonunu olusturmaktadir.

Isletmenin temel amaci, sahip oldugu bilgi, insan ve finans
kaynaklarin1 en verimli sekilde katma degere donistiirerek siirekli
gelistirmek, en kaliteli ve modaya en uygun olan {iriinleri en ucuza
miigterilerinin hizmetine sunarak kar elde etmektir.

1.2. isletmenin Temel Degerleri

Isletme, internet sitesinde, asagida ele alinan temel degerleri
benimsedigini belirtmektedir:
v' Tiim iliskilerde adil ve diiriist davranmak,
v Siirekli 6grenmeye, degisime ve yenilige agik olmak,

v' Karar ve uygulamalarda, veriye dayali bilimsel yontemleri
kullanmak,

AN

Imkansiz kavraminin ardia siginmamak, higbir seyin imkansiz
olmadigma inanmak,

Farkl kiiltiirel, etnik, milli ve manevi degerlere saygili olmak,
Isleri eglenceli hale getirmeye ¢alismak ve severek yapmak,
Tilim faaliyetleri yasal mevzuata uygun yiiriitmek,

Insan saghgma ve gevreye duyarli olmak,

Yardima ihtiya¢ duyanlara yardimda bulunmak,

Karsilik beklemeden yardimda bulunabilmek,

N N N NN

Uygulamalarda esneklik.
1.3. isletmenin Ortaklik Yapisi

LC Waikiki magazalarinin  yonetiminden sorumlu Tema
Magazacilik A.S.'nin % 100 hissesini elinde bulunduran Tema Holding
A.S.'nin ortaklart Dizdar, Kiigiik, Kisacik ve Amouyal aileleridir.
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Tema Grubu'nun temelleri, Safranbolulu Dizdar ailesi ile Malatyal1
Kiiglik ve Kisacik aileleri tarafindan 1988 yilinda Taha Tekstil A.S.'nin
kurulmasi ile atilmistir.

1997 wyilinda, LC Waikiki markasmin tiim diinyadaki marka
haklarmin grup sirketi olan Tema Tekstil A.S. tarafindan satin alinmas ile
ilgili yapilan anlagsma geregi, markanin ilk sahibi olan Fransiz Amouyal
Ailesi'ne, Tema Tekstil A.S.'nin % 7 hissesi verilmistir.

Tema Tekstil A.S.'nin sirket ismi 2007 yilinda Tema Holding A.S.
olarak degistirilmistir.

1.4. Magaza Ortami

Isletmelerin, iiriinlerinin satisin1  gerceklestirdikleri yerler olan
market, magaza vb. gibi satig noktalarinin, fiziksel 6geleriyle ilgili her tiirli
diizenleme, tiiketicilerin bu mekanlarda gegirdikleri siireleri etkileyebilmekte
ve satin alma kararlarma yon verebilmektedir. Bu baglamda, magaza
mimarisi, dizayni, reyon tasarimi, magazada kullanilan havalandirma sistemi
ve magazanin kokusu, magazada calinan miizik vb. gibi &geler, isletmelerin
satiglarin1 basarili bir bi¢imde artirmalarma katki saglayan énemli faktorler
arasinda yer almaktadir. Yapilan arasgtirmalar (Akaydin, 2007; Arslan ve
Baycu, 2006), magaza icerisinde dinlenen miizigin bile, miisterilerin satin
alma kararlar1 Tlizerinde ©nemli bir etkisinin bulundugunu ortaya
koymaktadir. Magazalarda fonda ¢alan miizigin tarzi, sesin yiiksekligi, ¢alan
parcanin temposu vb. gibi 6geler miisterileri etkilemektedir. Calinan miizik,
tiiketicileri harekete gecirerek magaza igerisinde daha fazla oyalanmalarma
ve aligveris yapmalarina; ya da tersine, endiselenmelerine veya hiiziinlenerek
magazadan uzaklagmalarina neden olabilmektedir (Arslan ve Baycu, 2006).
Ormegin, yavas tempolu (slow) miizikler, miisterilerin raflar arasinda
gezinirken agr davranmalarina, magazada daha gok siire gecirerek, iirtinleri
daha dikkatli incelemelerine ve daha fazla satin almalarma; hizli tempolu
miizikler ise, magazadan bir an once ayrilmalarina ve bu nedenle de daha az
satin almalarina neden olmaktadir.

Gilinlimiizde, miisteri davraniglarmin anlasilabilmesi i¢in biiyiik
capta arastirmalar yiiriitilmekte, bu arastirmalarla, misterilerin satin
almalarinda  ortaya  koyduklar1  davramis  bigimleri  belirlenmeye
calisilmaktadir. Bu baglamda yapilan arastirmalar, tiiketicilerin biiylik
cogunlugunun bir market veya magazaya girdiklerinde, dnce sola bakip daha
sonra saga dogru ilerlediklerini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, 6deme
kasalarinin sola, miisterilere satilmak istenilen {irlinlerin ise magaza giriginin
sagindaki raf ve reyonlara konulmasi, magazalarda sik¢a rastlanilan bir
pazarlama uygulamasina doniigmiistiir/ doniismektedir.

Son zamanlarda magazacilikta, pazarlamaya doniik bazi uygulama
ve kavramlar iizerinde durulmaktadir. Magazaciligin temel olarak goze hitap
etmesi nedeniyle, miisterilerin firmanm iriinlerinin farkinda olmalarini
saglayacak bicimde raf ve reyon diizenlemelerinin yapilmasi, isletme
acisindan son derece onemlidir. Bu da, gliniimiizde raf yonetimi (shelf
management) ile saglanabilmekte ve firmalar i¢in reyonlarin/ raflarin
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dizaynmin yapilabilmesi olduk¢a dnemli ve o derecede de zor bir olay olarak,
pazarlama yoneticilerinin karsisina ¢ikmaktadir. Bu baglamda, reyonlarda
hangi iriin(ler)in o6nde, hangilerinin arkada duracagmnin, raflar arasi
bosluklarm, reyon yerlerinin belirlenmesinin ve miigterilerin hareket
edecekleri bosluklarin ¢ok iyi ayarlanmasi sarttir.

Satin alma davraniglarinda cinsiyet degiskeni de, magaza
yoneticilerince magaza ortammin dizayninda goz oniinde bulundurularak
dikkate alinan 6nemli bir faktordiir. Bu baglamda, alisverislerde erkeklerin
daha ¢ok {ist raflarda; kadinlarmn ise alt raflar basta olmak iizere magazanin
tamaminda yer alan {rlinlerle ilgilendikleri bilinmektedir. Cocuklara hitap
eden {rilinlerin magaza igerisindeki reyonlarda, ¢ocuklarin gbz hizasinda yer
almas1 saglanmaktadir. Bu diizenlemenin nedeni, ¢ocuklarin boylarmin
yeterince uzun olmamasidir.

Miisterilerin magazayr gezmelerinde, kendilerini rahat, huzurlu ve
memnun hissetmeleri, magaza dekorasyonu ve diizenlemeleri ile
saglanabilecektir. Miisterilerde bu duygu ve diisiincelerin olusturulmasi,
magazada daha ¢ok vakit harcamalarini, dolayisiyla da isletmeye daha g¢ok
finansal katki saglamalarini tetikleyebilecektir. En bilinen markalarin ya da
yiiksek talebe sahip {rlinlerin, magazanin en goriinen yerlerine
yerlestirilmesi, miisterilerin magaza igerisinde daha fazla durmalarmi
saglayan bagka bir husus olabilecektir.

LC Waikiki firmasi da, yukarida ele alindigi bigimiyle, magaza
diizenlemeleri ile ilgili yapilan arastirmalara paralel bir bigimde satis
noktalarm1  dizayn etmekte ve reyon dilizenlemesi yapmaktadir.
Magazalarinda genellikle yavas tempolu miiziklerin ¢alinmasma &zen
gosterilmekte; havalandirmanin mevsimlere gore ayarlanarak, magazanin
giizel bir kokuya sahip olmasi saglanmakta; erkekler, kadmlar ve ¢ocuklarla
ilgili tiriinlerin, bu kisilerin boylar1 ve goz hizalari ile orantili olarak raflarda
yer almasi temin edilmektedir. Ornegin; 3 yas ve iizerindeki gocuklar
diistiniilerek, bu ¢ocuklarin boylar1 hizasinda askiliklar yapilarak, onlarin da
magaza icerisinde rahatca iiriin segebilmelerine imkan saglanmistir. Firmanin
Tiirkiye’de bulunan magazalarinin tamamina yakininda, “bayana satarsan,
esine ve ¢ocuguna da satarsmn” diisiincesiyle ¢ok katli magazalarinin giris
ve/veya ilk kat1 bayan reyonuna, diger {ist katlar1 erkek ve ¢ocuk reyonlarma
ayrilmstir. Giris katinda bayan reyonlariin yer almasi nedeniyle, magazaya
gelen bayanlarin ortamdan etkilenmeleri saglanarak, hem kendilerinin hem
de aile bireylerinin, magaza {iriinlerini satin alarak, zaman igerisinde bagimli
miisteri haline donlismeleri amaglanmistir.  Yine isletmenin katlarinda
bulunan magaza mobilya ve ekipmanlarimin renk secimlerinde de, cinsiyet
degiskeninin géz oniine alindig1 gézlenmektedir. LC Waikiki firmasi, magaza
ortami diizenlemesi gercevesinde, magazanin giris kisminda yer alan 6deme
boliimlerinde siyah kasa uygulamasini baglatmis ve bu boliimii ¢ikisa yakin
ve girigin solunda olarak dizayn etmistir.

Tiiketicilerin ~ rahatlikla  gorebilecekleri, ulasim  zorlugu
yasamayacaklar1 ve aligverislerini yapabilecekleri yerlerde magazalarin
kurulmasi da, miisterilerin magazaya cekilmesi ve boylelikle isletmenin
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basarili olmasinda 6nem arz etmektedir. LC Waikiki firmasi da, magaza yeri
seciminde, magaza ortammin diizenlenmesinde gosterdigi titizlige dikkat
etmektedir. Acgilacak magazanin yerinin, dzellikle sehir merkezine yakin ve
insan trafiginin yogun oldugu yerlerde bulunmasma biiyiikk ©Onem
verilmektedir.

2. FIRMANIN GELiSIM ASAMALARI

LC Waikiki markasmin gelisimi {ic asamada incelenebilir. Ilk
asama, iki Fransiz’m bir araya gelmesiyle markanin olusturuldugu 1985
yilindan baslayarak, 1997 yilinda gerceklesen Taha Grup’a devredilmesine
kadar olan siireci kapsamaktadir. Bu dénem, markanin bebek ve gocuk
segmentinde faaliyet gosterdigi, bayilik dagitim sistemi temelinde calistig1 ve
Fransiz firmasi oldugu donemdir.

Ikinci asama ise, 1997 yilindaki el degistirme déneminden
baglayarak, bebek ve ¢ocuk segmenti disinda, kadmn/ erkek geng ve yetiskin
pazarina da genisledigi, bayilik sisteminin siire¢ igerisinde ortadan
kaldirilarak kendi subelerini/ magazalarini agtig1 donemdir. Bu dénemde LC
Waikiki markasinin yani sira, Southblue ve Xside markasi tasiyan kendi
iiretimleri olan iriinler de, magazalarinda satilmaya baslanmistir. Bu dénem,
2006 yilma kadar devam etmis olup, firma, ulusal pazarda bu dénem
igerisinde hazir giyim sektoriinde lider firma konumuna yiikselmistir. Firma,
i¢ pazardan elde ettigi deneyimi ve karlarini, uluslar arasi pazarlara tasiyarak
o pazarlarda kullanmanin yollarini aramaya baglamustir.

Ucgiincii asama ise, firmanm Tiirk markasi olarak 2006 yilinda
baglayan uluslararasilagmasi siirecidir. Bu dénemden itibaren LC Waikiki
magazalari, Tirkiye pazarina yakin iilkelerden baglayarak, uluslar arasi alana
yayilma siirecine girmistir. Ozellikle 2009 yilindan itibaren, 2012 ve 2020
yillarina iliskin uzun vadeli biiyiime hedefleri konularak, sektérde Avrupa
pazarinin en basaril1 i¢ magazalar zincirinden birisi olmasi hedeflenmektedir.
Gilintimiizde bu stireg, halen devam etmektedir.

Tiirkiye’de yasanan Subat 2001 krizi sonrasinda, insanlarin
gelirlerinin ve alim giiglerinin diismesi nedeniyle, hazir giyim basta olmak
iizere tekstil {irlinlerine ayirdiklar1 biitgenin azaltilmasina paralel olarak, LC
Waikiki markasinin i¢ pazardaki satislar1 da, kisa vadeli bir diigiis yasamistir.
Bu kriz siirecinde sirket yoneticileri bir araya gelerek, Tirkiye’deki biitiin
bayilerin, bayilik sdzlesmelerini fesh etmeye karar vermisler ve uygulanan bu
sistemin yerine, kendi isletecekleri sube dagitim agmin kurulmasi
caligmalarina baslamiglardir. 2002 Tiirkiye genel segimleri sonrasinda tek
parti iktidarinin (AKP) is basina gelmesi ve boylelikle kriz ortaminin yavas
yavas ortadan kalkmasrtyla birlikte, tiiketiciler, temel ihtiyaclar1 olan giyim
harcamalarina ayirdiklar biitceleri de artirmaya baslamislardir. Bu donemin
baslamasi ile birlikte LC Waikiki’nin satiglar1 da eski diizeyine ulagsmaya
baslamuistir.
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3. PAZARLAMA STRATEJILERI

LC Waikiki’'nin ana faaliyet konusu, hazir giyim {irtinlerinin
perakende satislar1 olup, firma bir perakende magaza isletmesi 6zelligindedir.
LC Waikiki, ekip calismasina &nem veren, miisteri odakli pazarlama
stratejisini benimseyen, miisteride deger yaratma c¢abasinda olan bir
isletmedir. Firma, bagarisindaki temel etkenin, miisterilerin satin alma ve
satig sonrasi hizmetlerindeki rahatligi saglamak suretiyle, yiiksek oranda
miigteri memnuniyeti elde ederek bunu avantaja doniistiirmesi olarak
gormektedir. Bu baglamda firma, miisteri memnuniyetini saglamak icin
ozellikle satig sonrast miisteri hizmetlerinin yerine getirilmesinin éneminin
bilincindedir. Bu ¢ercevede, Ornegin miisterinin firmadan satin aldig:
herhangi bir irliinden memnun olmamasi durumunda, satis figinin
bulunmamasi halinde bile, tirtinler geri alinmaktadir.

Asagida, firmanin pazarlama stratejileri, pazarlama biliminin
sablonu ¢ercevesinde detayl1 bicimde ele alinarak incelenmistir.

3.1. Durum Analizi

Glinlimiiz rekabet ortaminda ¢evre analizi, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde 6nemli bir konuyu olusturmaktadir. Firmalarin, icerisinde yer
aldigr makro ve mikro ¢evre ile siirekli etkilesim igerisinde bulunmalari,
basarili veya basarisiz olmalarinda énemli bir rol oynamaktadir. Isletmeleri
etkileyen makro c¢evre faktorleri igerisinde demografik, ekonomik, sosyal,
politik, hukuki ve teknolojik faktorlerle rekabet yer almaktadir. Mikro ¢evre
faktorleri ise, tiiketiciler ve hammadde temin eden kuruluslar gibi igletme dist
faktorler ile, pazarlama karmasi elemanlar ile isletmenin pazarlama disinda
yer alan boliimleri gibi isletme ici faktorlerden olugmaktadir (Mucuk, 2004:
19-26).

Isletmelerle ilgili yapilacak durum analizinin yapilmasinda,
isletmenin gii¢lii ve zayif yonlerinin irdelenmesi ve ardindan da isletmenin
yer aldigi pazardaki firsatlar ve tehditlerin detayli bigimde incelenmesi
o6nemli olmaktadir. LC Waikiki ile ilgili durum analizine asagida yer
verilmektedir:

3.1. 1. Firmamn Giigclii Yénleri

LC Waikiki markasi, yukarida da bahsedildigi gibi, bir Fransiz
markasi idi. Tiirk girisimcisi tarafindan bu Fransiz markasi satin alinarak
Tiirk tiiketicisinin begenisine sunulmugtur. Markanin, satin alma yoluyla
edinilmesi, Tiirkiye icerisinde daha onceden imajini1 zedeleyecek/ tiiketiciyi
kendinden uzaklastiracak kotii bir gegmisinin bulunmamasini saglamistir. Bu
durum, markanin gii¢lii yonlerinden birisini olugturmaktadir.

Markanin diger giiglii yonleri ise asagida yer almaktadir:

v LC Waikiki magazalarinin, genellikle sehir merkezinde veya
merkeze yakin yerlerde agilarak faaliyet gostermesi,
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Miisteri odakli magaza tasarimina Onem vermesi nedeniyle,
tilketicilerin magaza igerisinde aradiklar1 riinleri kolayca
bulabilme avantaji sunmasi,

Firmanin mali giigliik veya ekonomik zorluk yasamayacak olgiide
finansal giice sahip olmasi,

Bayilik verme yerine, miisterinin nabzimi1 kolayca tutabilme ve
boylelikle ylizde yliz miisteri memnuniyeti saglayabilme avantaji
getiren kendi magazasini agma yolunu tercih etmesi; bu sistemin
ise, tasarimdan {iretime ve iiretimden satisa kadar tiim pazarlama
stirecinin sirket inisiyatifinde ve tek elde toplanarak hakimiyetin
saglanmasi.

Firmanm, yalnizca belirli bir sosyal sinifa degil, toplumun tiim
katmanlarma hitap ediyor olmasi,

Meydana gelebilecek wulusal/ uluslararast herhangi bir kriz
ortaminda, firmanm tedarik ve perakende ana kollarmm birbirinden
ayr1 olmasi neticesinde, krizden daha az etkilenecek bir pozisyonda
bulunmasi.

3.1. 2. Firmanmin Zayif Yonleri

Hazir giyim sektoriinde, yogun bicimde fiyat savaslarmin
yasanmasi neticesinde kar marjlarinimn diisiis egiliminde olmasi,

LC Waikiki magazalarinin ¢ogunlugunun kira olmasi ve bu yerlerin
mimari yapist sebebiyle, lriinlere ayrilan alanmn ve deneme
kabinlerinin yeterince genis olmamasi, bunun yol actigr raf
sikisikligr nedeniyle tiiketici trafiginin rahat isglememesi ve marka
cesitliliginin tiiketiciye istenildigi bicimde yansitilamamasi,
Magazalarinda giivenlik kamera sisteminin ve giivenlik
elemanlarmm bulunmamasimdan veya eksik olmasindan 6tiird,
hirsizlik ve diger asayis sorunlarinm artmasi sonucunda giivenlik
zafiyetinin olugmasi,

Firmanm gittikge biiylimesi neticesinde, kalifiye eleman temininde
karsilagilan sikintilar/ sorunlar.

3.1. 3. Firmanin Oniinde Bulunan Firsatlar

LC Waikiki’nin igerisinde yer aldig1 perakendecilik sektoriiniin,
Tirkiye’'nin en hizli biiyliyen ve gelisen sektorlerinden birisi
olmasi,

Firmanin hedef aldig1 temel tiiketici kitlesi olarak, bebek, ¢ocuk ve
geng niifusun, Tiirkiye pazarinda énemli bir potansiyel biiyiikliige
sahip olmasi,

Magaza ve biiyik aligverisy merkezlerinin, temel ihtiyag
maddelerinin yani swra, her tiirli tekstil {irtinlerinin tamamina
yakinini bulundurmasi nedeniyle, insanlara alisverislerinde zaman
ve enerji tasarrufu saglamasi,
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v Tirkiye genelinde bulunan LC Waikiki magazalarina ulagimin
kolay olmasi,

v' Tirkiye’de yagayan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun kentlerde
bulunmast ve tiiketicilerin ailecek alisveris yapabilecekleri magaza
tercihlerinde, orta ve biiyiik Olgekli isletmeler lehine olan
gelismeler,

v" Mevsimlerin ve modanin degismesine paralel bigimde, tirlinlerin de
farklilasmasmin yani sira; yil igerisinde bayramlarin, yilbasinin,
babalar, anneler ve sevgililer giinii gibi 6zel giin ve gecelerde
tiiketicilerin hediyelesmesinde hazir giyim alanindaki tercihlerde
yiikselen trend.

3.1. 4. Firmanin Kars1 Karsiya Bulundugu Tehditler

v' Sehir merkezlerinde biiyiik 6lgekli ¢ok sayida magazanin
bulunmasi nedeniyle karsilagilabilecek rekabet zorluklari,

v Universite &grencisi sayisinmn, niifusun biiyiik bir oranmi
olusturdugu Nigde gibi illerde, tatil donemlerinde talepte yasanan
daralma/ asir1 diisiis,

v' LC Waikiki magazalarinn miilkiyetinin, genellikle firmaya ait
olmamasi, kiract konumunda bulunan isletmenin, yer aldigi ve
miisterilerinin aligtig1 mekani her an degistirme riskinin bulunmasi,

v Yerel, ulusal ve uluslararasi tanitim eksikligi,

v' 2009 yilindan itibaren diinyada yagsanan ekonomik krizin Tiirkiye
ekonomisinde de kirilganliga neden olarak, firmanin igerisinde yer
aldig1 hazir giyim sektoriinii de etkilemesi riskinin bulunmasi.

3.2. Pazar Boliimlendirme Stratejileri

Tiiketiciler, genellikle farkli istek ve ihtiyaglara sahiptir. Pazar
bolimlendirme, miisterilerin ortak ihtiyaglarma gore veya pazarda
gosterdikleri tiiketici davraniglarindaki benzerliklere goére yapilmaktadir.
Bazen bir isletme, degisik pazar boliimlerine birden fazla {irlinle
girebilmektedir ve boyle durumlarda her iiriin igin hedef pazarin ayr1 ayri
tespit edilmesinde yarar bulunmaktadir. Her iiriin i¢in kullanilacak pazarlama
bilesenleri farkli farkli oldugundan tiiketicilere daha etkili sekilde
ulagabilmek i¢in pazardaki tiiketiciler boliimlendirilmektedir.

Pazar boliimlendirme, heterojen bir biitiin pazarm nispeten benzer
iiriinlere ihtiya¢ duyan tiiketici alt gruplarma (boliim veya segmentlere)
ayrilmasi iglemidir (Mucuk, 2004: 102). Pazarmn boliimlendirilmesi ile,
firmalar, kaynaklarini daha etkin kullanabilmekte, tiiketici ihtiyaglarini daha
iyi karsilayabilmekte, pazardaki rakiplerini daha iyi taniyabilmekte,
amaclarin1 daha net belirleyebilmekte ve performansim1 daha ¢ok
artirabilmektedir.

Pazar boliimlendirme ile pazarlama faaliyetlerinin amaglar1 daha net
olarak belirlenebilmektedir. Pazar boliimlendirmenin amaci, mevcut pazar
boéliimlerinin, birbirinden ayirict niteliklerini belirlemek, bu niteliklere gore
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pazar bollimlerini saptamak, her boliimiin biyiikliigiinii ve degerini tespit
etmek, rakiplerin pazardaki durumlarmi incelemek ve yeterince hizmet
edilmeyen pazar boliimlerini segerek o pazar(lar)a girmektir. (Mucuk, 2004:
102-103). Pazar boliimlendirme neticesi firmalar, kendileri i¢in en uygun
pazar firsatlarini belirleyebilir ve zaman igerisinde de degistirebilirler. Niifuz
edilebileceginden daha biiylik bir pazar1 hedeflemek, bosa g¢abalamak
olabilecegi gibi, gereginden kiiciik pazar1 hedeflemek ise, kazanilabilecek
kardan vazgegmek anlamina gelebilecektir.

Etkin bir pazar bolimlendirme igin, pazar boliimlerinin dl¢iilebilir,
ulagilabilir, ayirt edilebilir ve yeterince biiylik olmasi gerekmektedir. Dogal
olarak tiiketici pazarinda kullanilacak kriterlerle endiistriyel pazarda
kullanilacak kriterler farkli olmaktadir. Tiiketici pazarlarinda kullanilan
bolimlendirmede, demografik faktorler, psikografik faktorler, iiriine iliskin
faktorler ile cografi alan faktorleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Gerek tliketici pazarinda gerekse endiistriyel pazarda pazar
boliimlendirme kriterleri tek basma kullanilmazlar. Bu amagla tiiketicilerin,
yaglari, cinsiyetleri, gelirleri, meslekleri, egitimleri, yasam tarzlari,
yasadiklar1 bolgeler, iiriinii kullanma sikliklari, tirtinden beklentiler ve {iriini
kullanma amaglari, bir biitiin olarak ele alinarak, bunlardan bir veya bir kag1
boéliimlendirme kriteri olarak birlikte kullanilabilir.

LC Waikiki magazalari, boliimlendirmede birden fazla degiskeni
g0z ontinde bulundurmaktadir. Her bir magazada, departmanlar, temel olarak
cinsiyet baglaminda ele alinmaktadir. Bu ¢ergevede magazalarin giris katlari,
bayan; birinci katlar1 erkek ve ikinci katlar1 bebek- ¢ocuk reyonu olarak
bolimlendirilmistir. Katlarin bu sekilde ayrilmasmm ve bayan reyonunun
magazalarim giris katlarinda yer almasmim temel nedenleri arasinda,
bayanlarin satin almayr birer eglenceye doniistiirmelerinin yani sira,
bayanlara satis yapmakla, ¢ocuk ve eslerine de satis yapilabilecegi temel
diisiincesidir.

LC Waikiki magazalari, yukaridaki boliimlendirmeye ek olarak
cocuk reyonunu da kendi igerisinde farkli bir boliimlendirmeye tabi
tutmustur. Cocuk reyonu 0-3 (bebek); 4-6 (¢ocuk); 7—12 (yetiskin ¢ocuk) ve
13—18 (geng) yas kategorisi olarak ayrilmistir.

Firma, magazalarini, ayrica tiiketicilerin yasam bigimleri ve cografi
bolgeler baglaminda da béliimlendirmektedir. Ozellikle bir yilin1 tamamlamis
magazalarda yoresel yasam bigimleri gergevesinde en ¢ok satilan iriinler,
boliimlendirmede kullanilmaktadir. Bu cercevede, Konya, Kayseri gibi
muhafazakar yagam bicimine sahip tiiketicilerin yer aldig illerdeki
magazalarla; Antalya, Alanya, Mersin, Adana, Izmir gibi sicak iklimlere
sahip ve bununla birlikte daha liberal bir yasam bi¢imini benimseyen
tiikketicilerin yer aldigi illerdeki magazalar, psikografik bir faktér olan
tiikketicilerin yasam bicimlerini esas alan bir bdliimlendirme ile birlikte
cografi alan boliimlendirmesine de dayanmaktadir.
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3.3. Hedef Pazar Secimi Stratejileri

Pazarlama literatiiriinde, rakiplerin de yer aldigi bir ortamda,
isletmenin mal ve hizmetlerini sundugu tiiketici kitlesi, isletmeler i¢in hedef
pazar olarak adlandiriimaktadir. Isletmelerin hedefledikleri pazarin tamamini
elde etmelerine, rakip isletmelerin giigleri, tiiketicilerin cografi ya da
demografik dagilimi veya isletmenin pazara ulasmada kullanabilecegi
kaynaklarin  smirli  olugu gibi bir takim engeller bulunmaktadir
(www.guncelle.com)

Hedef pazarin belirlenmesi, rakiplerin giiciinii gérme ve pazarda
karlihg1 yiiksek ve tatmin edilmemis ihtiyaglarin kesfini saglamada onemli
olmaktadir. Isletmenin hedef pazar1 belirlemesinde, isletmenin kaynaklari,
irtintin 6zellikleri, tiriiniin yasam seyrindeki yeri, pazarm yapisi ve rekabet
durumu gibi faktorler etkili olmaktadir. Pazarda yer alan rakiplerin rekabete
yaklagimlari, isletmenin onlarla rekabet edebilme giicii, igletmenin ve
rakiplerinin glicli ve zayif yonlerinin bilinmesi, hedef pazar se¢imini
etkileyebilmektedir.

Hedef pazar segiminde, ii¢ strateji yer almaktadir:

v Farklilagtirilmamis pazarlama,
v Farklilagtirilmis pazarlama,

v" Yogunlastirilmig pazarlama.

Farklilagtirilmamig Pazarlama (Tiim Pazar) stratejisinde, isletme tiim
pazari homojen olarak diisiinmekte, dolayisiyla pazarin i¢inden ayrica bir
bolim se¢gmeye gerek duymamaktadir. Bu anlamda pazarlama karmasi
elemanlarmin bilesimini tek bir pazarda etkin olabilmeyi diistinerek
planlayan isletmelerin uyguladigi strateji farklilagtirilmamis pazarlama
stratejisi olarak tanimlanmaktadir (Duran).

Farklilagtirilmig Pazarlama (Cok Boliim) stratejisinde ise, isletme iki
veya daha fazla bolimiinii hedef pazar olarak segerek, tiim pazarlama
cabalarmi, bu boliimlerin her birimleri i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi
gelistirmeye yoneltir. Cogu zaman isletmeler, baslangigta tek boliim stratejisi
izleyip, o boliimde basarili olduktan sonra, kendilerine g¢ekici gelen diger
bolimlere de yayilir. Farklilastirilmis pazarlama stratejisi, tek boliim
stratejisine gore, isletmeye daha c¢ok gelir saglar. Bu stratejinin en 6nemli
sakincasi, iiretim siiregleri, hammadde ve malzeme, ustalik becerisi gibi
birgok bakimdan g¢esitliligi gerektirdigi icin, {retim maliyetlerinin;
tutundurma ve dagitim gibi konularda ¢esitlilik gerektirdigi i¢in de pazarlama
maliyetlerinin daha yiiksek olmasidir (Mucuk, 2004: 110-111).

Yogunlagtirilmig Pazarlama (Tek Boliim) stratejisinde, isletmelerin
pazarin kendi belirledikleri yalnizca bir boliimiine odaklanarak, orada
istiinliigli ele gecirmeyi amaclamast s6z konusudur. Yogunlastirilmig
stratejide pazarda basariya ulagma, diger stratejilere gore nispeten daha kolay
olmaktadir. Ancak, isletmenin kaynaklar1 ve pazardaki rakiplerin konumlar1
ile birlikte giigleri de goz ard1 edilmemelidir. Bu stratejide, pazarin yalnizca
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bir boliimiine odaklanilmasi nedeniyle zamanla, uzmanlagma s6z konusu
olmaktadir.

LC Waikiki firmasi, kendisine hedef pazar olarak, baslangicta
Tiirkiye’de biiyikk sehirlerde yasayan orta ve st gelir smifina sahip
tiketicilerin 0—12 yas kategorisindeki c¢ocuklarmi segmisti. Bu strateji, o
doénem i¢in isletmenin pazarda tek boliim stratejisini benimsedigi anlamina
gelmektedir. Firmanin ¢ocuk segmentinde zaman igerisinde giiclenmesine
paralel olarak, sonraki siiregte gen¢ ve yetiskin pazarma da girdigi
goriilmektedir. Markanin gelisimi ve giliglenmesi ile birlikte firma, hedef
pazar se¢im stratejisini de degistirerek, tek bolim stratejisinden ¢ok boliim
stratejisine yonelmistir. Bayan, erkek ve ¢ocuk giyimi iizerine (kot pantolon,
tisort, etek, kazak, corap vb.) {iretim ve satis yapan biiyiik 6l¢ekli bir firmanin
/magazalarm {ilke genelinde bulunmamasi, LC Waikiki’'nin hedef pazar
secimindeki doniisiimde, 6nemli rol oynamustir.

Pazar firsatlarinin degerlendirilmesinde, hedef pazarin ¢oklu boliim
stratejisi olarak belirlenmesi, hazir giyim sektoriinde biiylimek isteyen
isletmelerin kullanabilecegi temel bir yontemdir. Tiirkiye pazarmdaki bu
boslugu doldurma acisndan LC Waikiki yoneticilerinin ¢oklu boliim
yaklasimini benimsemesi, yerinde bir yontem olarak ortaya ¢ikmakta ve bu
durum da basarisini etkileyen en 6énemli doéniim noktasini olusturmaktadir.

3.4. Konumlandirma

Konumlandirma, mevcut ve potansiyel miisterilerin zihninde arzu
edilen bir noktanin (konumun) elde edilmesi stirecidir (Altunigik, 2009: 41).
Bu siireg, herhangi bir iiriinii, Orgiitii veya markayi, segilen pazar bdliimleri
ve Orgiitlin imkanlar1 bakimindan en uygun yere yerlestirmede tiiketicinin
algilarini, tutumlarmi ve irlin kullanma aligkanliklarini belirleme amaci
giitmektedir. Konumlandirmada, tiiketiciler tarafindan algilanma (imaj)
iizerinde durulmakta ve konumlandirmanin dl¢iilmesinde, algilama haritalar1
kullanilmaktadir. Konumlandirmayla, {riinlin, pazarda herhangi bir yere
fiziksel olarak konulmasi yerine, tiiketicilerin zihinlerinde herhangi bir yere
oturtulmast saglanmaktadir. Konumlandirmada, markanm, rakiplerinden
farkliliklarmm ortaya konulmasi veya gergekte bir fark yoksa bile
tiketicilerin  bunu farkli olarak algilamalarmm saglanmasi amaci
giidiilmektedir.

LC Waikiki firmasi, baglangicta yalnizca bebek, cocuk ve geng
pazarma girmesi nedeniyle bu durumun pekistirilmesine yonelik bir
konumlandirmay1 tercih etmisti. Bu Pazar béliimiine yonelen LC Waikiki
firmasi, iiriin fiyatlarin1 da orta ve iist gelir grubuna hitap eder bigimde
belirlemekteydi. Ancak giliniimiizde, ozellikle 55 yas altindaki tim bay/
bayan segmentine de girmesi ile birlikte LC Waikiki, konumlandirmada da
doniisiim saglamistir. Bu baglamda, gliniimiizde firmanin konumlandirmasi,
kisaca “her yas grubuna hitap etme” veya “herkes i¢in bir LC Waikiki
mutlaka vardir” olarak ifade edilebilecek bir (Coskun, 2009) degisim/
doniistim yasamistir.
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Ayrica, marka konumlandirmasinda fiyat, {irlintin smifin1 ve nereye
ait oldugunu gostermesi bakimindan da énemli olmaktadir. Fiyat, markanin
konumlandirmasinda kullanilarak, Vakko gibi bir premium (yiiksek kaliteli)
veya LC Waikiki gibi bir halk markasi olarak ortaya konulabilmektedir.
Gergekten de, LC Waikiki firmasimin fiyatlandirmasi, markanin
konumlandirmasima 6nemli katki saglamakta ve tirtinlere konulan fiyatlar, bu
markayr bir halk markasi konumuna oturtmaktadir. Kisacasi, LC Waikiki
markasi, kendisini, biitlin tiiketici boliimlerine hitap eden, orta ve {ist kalite
iirlinleri en diigiik fiyatlarla satisin1 gergeklestiren bir halk markasi olarak
konumlandirmaktadir.

3.5. Pazarlama Karmasi Gelistirme
3.5.1. Uriin Stratejileri

LC Waikiki markasi, iirlin stratejileri icerisinde, moda ve kaliteli
irtin tretimi konusuna biiylik agirlik vermektedir. Hazir giyim sektoriinde
faaliyet gosteren firmanin tirettigi tirtinler dayaniklh tiikketim mallar1 igerisinde
yer almaktadir. Ayrica, tiiketim mallar1 kategorileri icerisinde de begenmeli
(arastirilan) mallar olarak ele alinmaktadir. Firma, rekabet giiciinii biiylik
Olcide yenilik¢iligine ve siirekli olarak modaya uygun yeni iiriin
gelistirmesinden elde etmektedir.

LC Waikiki firmasinin {rlin stratejisi, en iyi kalitede ve dogru
zamanda modaya uygun dogru iiriinler {ireterek en ucuz fiyatla tiiketicilere
sunmaktir. Uriinlerinin, rakiplerinin bir adim 6niinde olmasini saglamak igin
de, tekstil endiistrisinin egilimlerini siirekli olarak incelemekte, piyasa
ihtiyaglarin1 arastirmakta ve rakiplerini gozetim altinda tutmaktadir. Moda
olan iriinleri, rakip firmalara gore daha ucuza miisteriye sunma hedefinden
taviz vermeyen firma, global bir marka haline gelebilme agisindan 6nemli
olan, LC Waikiki markasim1 Tiirkiye disinda da ileriye tasiyabilmeyi
gerceklestirmede bilyiik 6lgiide kayitsiz kalmaktadir. Yurt disinda da magaza
acma siirecine devam eden firma, markanin 6nce ulusal pazari ele gegirmesi
ve sonra da ulusal pazardan elde ettigi karlarla uluslararasi pazarlara agilma
stratejisini kismen yavag gotiirdiigiinii gostermektedir.

LC Waikiki, kuruldugu tarihten itibaren giintimiize kadar gegen on
ii¢ yillik zaman siirecinde, Tirk halkinda bir giyim kalitesi olusturmay1
basarmistir. Halen firma giiniimiizde kadin, erkek, geng, ¢ocuk ve bebek
koleksiyonlar1 ile Tiirkiye’de ulagilabilir modanin vazgegilmez adresi
konumunda olma o6zelligini de tasarlamig oldugu kaliteli iirlinlerle devam
ettirmektedir. Firma, neredeyse her yastan tiiketicinin her tiirli giyim
ihtiyaclarmi karsilayacak {irtinler iiretmektedir. Bu {iriinlerin baslicalart
arasinda, bayanlar icin kot pantolon, tisort, etek, i¢c camagiri, hamile
kiyafetleri, kazak, corap, kapri ve bermudalar, dantelli sik bluzlar, sik
ayakkabi ve terlikler yer almaktadir. Yine erkekler icin i¢ c¢amagirlari,
tigortler, gomlekler, sandaletler, bermudalar, kargo pantolonlar, chinolar,
rollerlar, deniz sortlari, ayakkabilar veya terlikler ile ¢ocuklar igin rahat
kiyafetler, ayakkabilar ve aksesuarlar gibi iiriinler iiretmektedir. Uretilen bu
irtinler, Tirk tiiketicisinin satin alma aliskanliklar1 incelenerek, kiiltiirel
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degerleri, yasam bi¢imi, gelenekleri ve inanglarina gore tasarlanmaktadir.
Ayrica, {retilen Ttrlinlerin, Avrupa Birligi kriterlerine ve Ekoteks
standartlarma” uygun, saglikli ve giivenilir olarak iiretilebilmesi i¢in, firma
tarafindan gerekli tedbirler de alinmaktadir.

LC Waikiki, onceki siirecte markanin konumlandirilmasinda
kulland1g1 maymun resmini sonraki siiregte, hem tiim magazalarindan hem de
logosundan kaldirmistir. Bu siiregte eski logo da degistirilmistir. Firma
iirettigi yeni logolarini, iirlin, reyon, ambalaj ve paketlerinde ii¢ degisik
renkte kullanmaktadir. Mavi rengi erkek, kirmizi rengi kadin ve turuncu rengi
de bebek/ ¢ocuklar igin tercih etmektedir. Bu renklerin yani sira tasarladigi
iiriinlerde de siirekli olarak crvil civil ve canli renkler kullanilmaktadir. Bu
renk se¢imi, Uriinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmasinda da 6nemli bir
faktor olarak ortaya cikmaktadir. Ancak, firmanmn logosu ile birlikte
kullanabilecegi her hangi bir sloganinin bulunmamasi dikkat ¢ekmektedir.
Ornegin, “Herkes icin bir LC Waikiki mutlaka vardir” seklinde bir slogan,
markalagma yolunda, logoyla birlikte kullanim1 uygun diigebilecektir.

Ayrica firma, bazi 6nemli hazir giyim perakendecilerine ara
mamuller iiretirken, kendi magazalarinda tiiketicilere sunduklar: tirlinlerinin
bir boliimiinii de yurtdisinda Misir, Cin ve Banglades gibi iilkelerde daha
ucuza Urettirmektedir. Boylelikle, bir yandan bagka firma adma iretim
yapiyorken, diger taraftan kendi satacagi {riinleri baska firmalara
irettirmektedir. Boylelikle LC Waikiki, fason bir iiretici konumundayken,
gliniimiizde 6nemli bir perakendeciye donlisme basarisi gostermistir.

Firma, halen gerek yurt igerisinde ve gerekse de uluslar arasi
pazarlarda biiyiime gosteren bir evrede yer almaktadir. Bu nedenle firmanin/
markanimn, iirlin yasam seyri bakimindan biiylime asamasini gecmekte ve
olgunluk dénemine dogru ilerlemekte oldugu sdylenebilecektir. Firmanin -
ozellikle tutundurma konusundaki- her tiirlii kararlarinda, icinde yer aldigi
yasam seyri donemini goz oniinde bulundurmasi, bundan sonraki siiregte
gelisimini saglikli bir bicimde devam ettirebilmesi acisindan O6nemli
olacaktir.

3.5.2. Fiyat Stratejileri

Pazarlama savaslarinin  yogun olarak yasanmaya baslandig:
giinlimiiz ticaret hayatinda, en yogun c¢atismalardan birisi de fiyat
stratejilerinde yaganmaktadir. Fiyat, mal ya da hizmetin elde edilmesi i¢in,
miisterilerin elde etmeyi umduklar1 yararlar karsiliginda miibadele ettikleri
degerin toplamidir. Pazarlama karmasmnin dort ayagindan biri olan
fiyatlandirma, gilinlimiiz sosyo-ekonomik yasamimin temel diizenleyicisi
konumundadir. Isletmelerde fiyatlandirma stratejisinin belirlenmesi ve
yonetimi, Orgilitsel yap1 icinde yer alan departmanlarin amag¢ ve
hedeflerindeki farkliliklar nedeniyle, sirketleri en ¢ok zorlayan ve
departmanlar arasi catismalara neden olabilen bir konu haline doniigmiistiir.
Fiyatlandirma, tiim departmanlar1 etkilemesine ragmen, giiniimiizde bir¢ok

Uretimde sagliga zararli olabilecek maddelerin kullanilmadigina dair alinan uluslararast
standart belgesi.
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sirkette, fiyatlandirma stratejisinin  olusturulmasmm1  ve tiim sirketin
ihtiyaglarmi karsilayacak bir bigimde entegre edilmesini saglayacak bir kisi
veya departman ¢ogunlukla bulunmamaktadir. Fiyat araciligiyla
stirdiiriilebilir rekabet avantajini yakalayabilmek i¢in, isletmelerin sadece
dogru fiyat1 belirlemeleri veya fiyat belirlemede teknolojik destek almalari
tek basma yeterli olmamaktadir. Ayn1 zamanda isletme igerisinde, sirkete
deger katan, siirdiiriilebilir, fonksiyonel, tutarl1 ve verimli bir fiyatlandirma
stirecinin olusturulmasi da gerekmektedir. Bu siireg, en uygun fiyatlandirma
stratejisinin ~ gelistirilmesi, satis seviyesinde fiyatlandirma ve indirim
kontrollerinin yapilmasi ve fiyatlandirma siirecinin teknolojiyle uyumlu hale
getirilip desteklenmesi ile gii¢ kazanabilecektir.

Isletmelerde temel olarak kullanilan fiyatlandirma hedefleri
igerisinde, cari karin maksimizasyonu, hedeflenen karmn eldesini saglayan
fiyatlandirma, pazara derinligine girme, satis gelirlerinin maksimizasyonu ve
pazarin kaymagmi alma uygulamalar1 yer almaktadir. Fiyatlandirma
yontemleri icerisinde ise, maliyete, talebe ve rekabete dayali fiyatlandirma
yontemleri bulunmaktadir. Maliyete dayali fiyatlandirmada temel iki yontem
olan “maliyet+ kar” ve “hedef fiyatlandirma” usulleri bulunmaktadir (Mucuk,
2004: 151, 157).

LC Waikiki, magazalarinda temel olarak “pazara derinligine girme”
stratejisini uygulamaktadir. Bu stratejide fiyat, -rakipler de goz Oniinde
bulundurularak- kar marji olabildigince diisiik tutularak belirlenmektedir. Kar
paymnin olabildigince diisiik tutulmasi, bir taraftan rakipleri, pazar disinda
tutmaya yaramakta, ayn1 zamanda firmanin pazar paymni da olabildigince
biiylitmesini saglamaktadir. Bu fiyatlandirma stratejisi, tiiketicinin de ¢ikarini
korumakta ve bdylelikle tiiketici, orta/ list kalitedeki tiriinleri gereginden daha
diistik fiyata satin alabilmektedir. Fiyatin diisiik tutulmasi, siiriimiin artmasini
saglaylp pazar paymi biylitmeyi saglamakla birlikte, ayn1 zamanda
tiketicinin de bu disiik fiyati, yakin ¢evresine tavsiye etmesine yol
acmaktadir. Firma, diisiik fiyat stratejisiyle, bir anlamda tutundurma faaliyeti
de yiiriitmektedir. Bu tutundurma, agizdan agza iletisim yontemi ile,
tilketicinin firmay1 ve {irlinlerini yakin c¢evresine anlatmasi ile ortaya
cikmaktadir. Firmanin, pazara derinligine girme stratejisini uygulamasi,
tikketicilerde uzun donemde marka sadakati olugmasini da temin
edebilecektir.

LC Waikiki, magazalarinda psikolojik fiyatlandirmaya da yer
vermektedir. Cogunlukla perakendecilik sektoriinde uygulama olanag: bulan
bu yontemde isletmeler, iiriinleri alta dogru virgiillii bicimlerde belirleyerek;
fiyatin, psikolojik acidan oldugundan daha diigiik sanilmasini temin etmeye
caligmaktadir. Ornegin, fiyatin 20 TL yerine 19 TL veya 50 TL yerine 47,50
TL olarak belirlenmesi, bu psikolojik etkinin  olusturulmasini
hedeflemektedir.

Firma, sezon ortalarindan itibaren siirekli olarak indirimler de
yapmaktadir. Ayrica, degisik donemlerde yapilan giinlilk indirimlerini de,
magaza icerisinde siirekli olarak duyurmaktadir. Bu uygulamalar da firmanin
satiglarini artirmasina katki saglamaktadir.
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Firmada uygulanan diger fiyatlandirma yontemlerinden birisi de, her
tirli kredi kartma degisik indirimlerin ve ¢esitli taksit segeneklerinin
uygulanmasidir. Bu yontem de, firmanin Ozellikle gelir diizeyi diistik
tiiketicilere 6deme kolaylig1 saglamasi sebebiyle satiglarini artirmada dnemli
bir katki saglamaktadir.

3.5.3. Dagitim Stratejileri

Dagitim, iretilen iriinlerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili tim
cabalar1 kapsamakta ve tiretimle tiiketim arasinda koprii vazifesi gérmektedir.
Uretilen iriinlerin, {iretim noktasindan tiiketim noktalarina transferinin
saglanmasi da dagitim stratejileri icerisinde ele alinmaktadir.

LC Waikiki firmasinin satigini yaptigi iriinler, yukarida da ele
alindig1 gibi, 6zellikli iriinlerdir ve bu nedenle de iiretildigi nokta(lar)dan
iilkede yer alan tiim satig noktalarina, tiiketicilerin istedikleri zaman dilimi
icerisinde satin alabilecekleri bigcimde siirekli olarak ulastirilmast
gerekmektedir.

Isletmelerin uygulayabilecekleri temel dagitim politikalari, yaygin
(yogun) dagitim, segimli (selektif) dagitim ve 6zel (tekelci) dagitim’dir. LC
Waikiki firmasi, bu dagitim politikalarindan, 6zellikli {iriin kategorisi
igerisinde yer alan iiriinleri satmasi ve perakendecilik sektoriinde faaliyet
gostermesi nedeniyle se¢imli (selektif) dagitimi tercih etmektedir. Magaza igi
alimlarda farkli tedarikgilerle ¢alisarak dolayli dagitim kanalini kullanmakta
olan firmanin, kendine ozel bir dagitim kanali bulunmaktadir. Ancak
iriinlerin fiziksel dagitimint (lojistik), kendisi {istlenmeyip, UPS sirketi
vasitastyla gergeklestirmektedir. Boylece magazalarmin tiimiinde, yeni ¢ikan
ve moda olan iiriinler ayn1 anda sergilenebilmektedir.

LC Waikiki firmasi, makro c¢evresi kapsaminda yer alan
rakiplerinden olan Cars1, Vakko, IGS, YKM, Mudo, Beymen, Collezione,
Cetinkaya, Kigili, CCS Sarar, Rodi, Boyner vb. gibi magazalarin kullandig1
bayilik verme sistemine doniik dagitim kanali olusturma yerine, kendi
subelerini acarak faaliyet gostermeyi tercih etmektedir. LC Waikiki
magazalarmin sahibi konumunda bulunan Tema Grup, kendisinin islettigi
(Agustos 2010 itibariyle) yurtiginde 292 ve yurtdisinda 10 magaza olmak
iizere toplamda 302 LC Waikiki subesi ile iriin dagitimi ve satigini
gerceklestirmektedir. 2009 yilindan itibaren yurt disi yatirimlarina baslayan
Tema Grup, Avrupa’daki ilk magazasint Romanya’da agmistir. Glintimiizde
Romanya’nin yani sira, Arnavutluk ve Irak’ta da sube acarak faaliyet
gostermektedir.

2000 yilindan itibaren iiretim ve perakende sirketlerinin ayri ayri
faaliyet gostermesi yoniinde karar almmmustir. Boylelikle iretim sirketleri
Taha Grup’un, hazir giyim perakende sirketleri de, Tema Grup’un gatist
altinda toplanmistir. Taha Grup iiretim, Tema Grup ise perakende alanina
odaklanmistir. Yurt i¢i tedarik sirketine ilave olarak, Cin ve Banglades’te de
alim ofisleri agilmistir. Taha Grup, kiiresel pazarlardaki rekabet giliclinii
artrmak hedefi ile, 2006 yilindan itibaren yurtdisinda da yatirim yapma
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karar1 alarak, Misir ve Banglades’te kurulan iiretim tesislerini faaliyete
gegirmistir.

3.5.4. Tutundurma Stratejileri

Tutundurma, firmanin pazarlama amaglarini gergeklestirmek igin
kullandig1 reklam, kisisel satig, satis gelistirme g¢abalari, halkla iligkiler
faaliyetleri ile dogrudan pazarlamadan olusmaktadir (iri ve inal, 2008: 76).
Isletmeler, tutundurma faaliyetlerini bir biitin olarak diisiinmeli ve
uygulamalidir. Burada ele alinan tutundurma araglarindan yalnizca birini
kullanarak digerlerini goéz ardi eden isletmelerin basarisi, faaliyetleri bir
biitiinliik igerisinde ve birbirini destekleyici bigimde kullanan isletmelere
nazaran daha sinirh olabilecektir. Tutundurma araglarmin ayr1 ayri
yiiriitiilmesi veya yalnizca birine agirhik verilmesi, tiiketici {izerinde
beklenilen etkiyi gdstermeyebilecektir.

LC Waikiki, son zamanlarda gerek ulusal gerckse de yerel kitle
iletisim araglarinda reklama hemen hemen hi¢ yer vermemektedir. Bunun
yerine, firmanm Nigde subesi yoneticisinin de belirttigi yaklagima gore, “en
iyi reklamin, alig verig yapan miisterinin kendisi” olarak goriildiigii bir
tutundurma felsefesi benimsenmektedir. Bu diisiince, firmanm iriinlerinin
kalitesine giivendigini ve bdylelikle de agizdan agza reklama daha ¢ok agirlik
verdigini gostermektedir. Firma ayrica, magazalarini bulundugu kentler
icerisinde yer alan ilan ve reklam panolarimi da neredeyse hig
kullanmamaktadir. Bunun yerine firma, daha ¢ok tiiketicilere yonelik satig
gelistirme ¢abalarmna yogunlagmakta ve c¢esitli sivil toplum orgiitleri
araciligryla kurs alan fakir 6grencilere dagitilmak {izere, giyecek yardimia
agirlik vermektedir.

Firmanin ge¢miste yasadigi ve zaman zaman da karsisina ¢ikan,
isletmenin miilkiyetinde bir Kiirt politikacisinin (L.Z.) da hissesinin
bulunduguna iliskin haberleri piiskiirtmede ulusal gazetelere ilan vererek,
basin agiklamasi yapma yoluyla halkla iliskiler faaliyetinden yararlanmay1
secmigtir. Firmanin satig noktalarindaki tiiketici hareketliligi géz oniinde
bulundurulunca,  iddialar1  ¢lirlitme  cabasinda  basarili  oldugu
sOylenebilecektir. Firma, 6zellikle ulusal gazetelerde, bu konu hakkinda halk:
bilgilendirici yeterli dl¢iide halkla iliskiler faaliyeti yiiriitmistiir.

Tutundurmada kullanilabilecek 6gelerden birisi de internet sitesidir.
LC Waikiki’nin internet sitesinin incelenmesinde, site tasarimimin ¢ok
eglenceli ve kullanigh olmadifi, aranilan servisin/ boliimiin kolaylikla
bulunamadigi, sayfadaki reklam yogunlugunun rahatsiz edici diizeyde
bulunmadig1, sayfada kullanilan renklerin ve fotograflarin canli ve biiyiik
oldugu ancak yazi karakterlerinin géze hos gelmedigi gozlenmistir. Bu
nedenlerle, sitenin, firmayr tanitmada yeterli olacagi sdylenemeyecektir.
Miisteri veritabanmin olusturulmasi ve firmanin web sayfasinda eksik olan
satts modiiliiniin de internet sitesine eklenerek, profesyonel bir internet
sitesinin meydana getirilmesi, tiiketicilerle iletisimde ve satiglarin daha da
artmasinda igletmenin etkinligini artiracaktir.
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3.6. Satis Sonras1 Hizmetler

Isletmenin tiiketicilere, fiiriinleriyle ilgili olarak ne tiir servis
imkanlar1 sagladigi, iriin politika ve stratejileri agisindan Snemlidir.
Isletmeler tarafindan sunulan servis, satis sonrasi hizmetleri kapsamakta ve
mevcut irliniin  pazarmi genisletici, tutundurmayr saglayict etkiler
yapmaktadir. Satig sonrasi hizmetler, {irtinle ilgili ek hizmetleri kapsamakta
olup, bu hizmetlerin baslicalar1 arasinda, garanti, iiriin iadeleri, kurma-
calistirma (montaj) yardimi, tamir- bakim, mali yerine teslim ve par¢a temini
yer almaktadir. Tiiketicilere kolayliklar saglayan satis sonrasi servis
imkanlar1 sunma politikasi, pazarda firma igin iyi bir imaj olusturarak,
tiiketicilerin isletmeyi tercihlerinde etkili olmakta ve uzun vadede isletme, bu
durumdan biiyiik yarar saglamaktadir (Mucuk, 2004: 146).

Gilintimiizde birgok igletme, biiylik Ol¢lide, sundugu satis sonrasi
hizmetlerle kurumsallasmasini temin etmektedir. LC Waikiki; Tiirkiye
geneline yayllmis olan subeleri araciligiyla sundugu satig sonrasi
hizmetleriyle, kurumsal kimliginin olugmasmna biiyik Olgiide katki
saglamistir. Satis sonrasi hizmetler, kurumsallasmaya sagladig1 katkinin yani
artirict bir 6ge durumuna da gelmistir. Magazalarinda miisteri danismanligt
yapilmasma Snem veren ve her tiirlii miisteri sorununa hizli ve etkin
¢ozlimler iireten firmanin, en biiyiik satis sonrasi destegi, tiikketicinin memnun
kalmadig1 ve iade etmek istedigi iiriinleri, kullanilmamis olmasi kosuluyla, en
ge¢ bir ay igerisinde faturasiz/ fissiz iade almasi ile, satilan {iriinlerde
yapilabilecek kismi tadilattan iicret almamasidir.

LC Waikiki, miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesi ve siirdiiriilmesi
icin, ortalama alti ayda bir magazalarinda anketler diizenleyerek,
miisterilerinin kendilerine ilgisini taze tutmakta ve pazarlama bilgi sistemine
bu yolla da katki saglamaktadir. Ancak miisteri memnuniyetinin
belirlenmesinde diger firmalarca kullanilan 800°li tiiketici danisma
hatlarindan halen yararlanmamakta olusu, firmanin miisterilerle iletisiminde
6nemli bir eksikligi olusturmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Temel amaci kar elde etmek olan isletmelerin pazarlama biliminin
enstrimanlarindan  yararlanmalari, glinlimiiz rekabet ortaminda bir
zorunluluk olarak ortaya c¢ikmistir. Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinde
magazaciligim ve bu magazalardan aligverisin gelismesi ile birlikte, LC
Waikiki firmast da, 2000 yili ve sonrasindaki perakendecilik atagma hiz
vermis ve son 5 yilda tiim magazalarinda satislarini hizla arttirarak, pazardaki
boslugu degerlendirerek, biiyiik bir basartya imza atmustir. Yine firma,
Tiirkiye’nin her yerinde tiiketicilerine ayn1 standartta mal ve hizmet sunmayi,
daha ¢agdas magazalar agmayi, miisterilerine, kendilerini rahat hissedecekleri
ve aradiklarin1 kolaylikla bulabilecekleri bir magaza ortami olusturmayi
saglamistir/ saglamaktadir.
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LC Waikiki, tekstil tiretiminde ve dagitiminda, Tiirkiye ve kismen

de diinya pazarinda buldugu boslugu degerlendirmis, uygun pazarlama
stratejileri  -Ozellikle iiriin c¢esitliligi ve fiyatlandirma faaliyetlerinde
gosterdigi farklilik- ile birlikte, Tiirkiye pazarmin yaklasik % 40°mi1 kontrol
etmektedir. Bu ¢er¢evede LC Waikiki’nin pazarlama faaliyetleri ¢ergevesinde
basar1ll/ basarisiz oldugu noktalar asagida ele alinmaktadir:

v

Pazarlardaki Basan ve Basarisizh@i: Isletme, Tiirkiye pazarindaki
boslugu iyi degerlendirmis ve halen 69 farkli noktada acgtigi subeleri
araciligryla miisterilerine ulagmay1 ulusal pazarda basarmistir. Ancak,
bir diinya markasi olma istegi bulunan firma, miisteri potansiyeli
bulunan Orta Dogu ve Balkanlar ile Rusya ve Avrupa Birligi iilkeleri
basta olmak tizere, ulusal pazardaki gibi bir basartyr heniiz uluslararasi
pazarda yakalayamamustir.

Tiiketici Thtiyaclarim Dogru Tespit Etme: LC Waikiki, hedef pazari
olan orta ve iist gelir grubuna yonelik olarak, Tiirkiye pazarmin miisteri
ihtiyaglarin1 dogru olarak tespit etmis ve bayan, erkek, bebek/ ¢ocuk/
geng giyimi iizerine her tiirlii hazir giyim iirtinlerini basariyla iiretmekte
ve satigin1 gerceklestirmektedir.

Zamanlama Basarisi: 2001 ekonomik krizinin getirdigi belirsizlik
ortamimin hemen ardindan, lilkede yapilan (2002) genel se¢imler sonucu
kurulan tek parti hiikiimetinin giiniimiize kadar demokratik ve ekonomik
yonden istikrarli bir yonetim gostermesi, isletmenin satiglarmin 2004
yilindan itibaren her yil ortalama % 40 artis gostermesini saglamistir.
Gilintimiize kadar olan siirecte, firmanin ¢ok hizli ve siirekli biiyiimiis
olmasi, krizi firsata c¢evirmesi ve yatirimlar1 konusunda dogru
zamanlama yapmasi bagarili olmasindaki en O&nemli etkenlerden
birisidir.

Basarih Uriin Yelpazesi: Isletmenin piyasaya sundugu iiriinlerin
tamamma yakini, Tiirk tiiketicisinin tercihleriyle biiyik 6lgiide
0zdeslesmis, herkesin rahatlikla kullanabilecegi, gomlek, pantolon,
tisort, badi, sandalet, terlik, ayakkabi, etek, i¢c ¢amasiri, hamile
kiyafetleri, kazak, ¢orap, kapri, bermuda sort, dantelli bluzlar, pullu
payetli terlikler, chinolar, rollerlar, deniz sortlar1 vb. gibi ¢ok cesitli
driinlerdir. Ayrica, mevsimlere bagh olarak satisini yaptigi kiyafetler,
bayramlarda tiiketilen hediyelik esyalar, anneler- babalar giinii gibi 6zel
giinler igin iretilip satig1 yapilan 6zel iiriinleriyle firma, {irtin ¢esitliligi
bakimindan satis basarisi saglamistir. Firma giiniimiizde kadin, erkek,
geng, cocuk ve bebek koleksiyonlari ile Tiirkiye’de ulagilabilir modanin
vazgecilmez adresi konumunda olma o6zelligini de, tasarlamis oldugu
iriinlerle devam ettirmektedir.

Uriinlerinde Kullandigi Renk Canlihg ve Cekiciligi: LC Waikiki,
ozellikle ¢ocuk firiinleri basta olmak iizere tiim {iriinlerinde kullandig:
canli ve c¢ekici renklerle iriinlerinin albenisini artirmada basari
saglamistir.

Slogan Eksikligi: Firmanimn, tutundurmada yararlanabilecegi her hangi
bir sloganinin bulunmamas1 dikkat ¢ekmektedir. Ornegin, “Herkes i¢in
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bir LC Waikiki mutlaka vardir” bi¢iminde kullanabilecegi bir slogan,
markaya katki saglayabilecektir. LC Waikiki, degisimden onceki
donemde kullandig1 logosu yaninda yer alan maymun resmini kaldirmas,
ancak bu resmin yerine herhangi bir resim koymamistir. Logosu ile
birlikte biitlinlesebilecek ve hitap ettigi tiim tiiketici kitlesinin
benimseyebilecegi bir resmin kullanilmasi, markanin giiciini
artirabilecektir.

Dagitimda Outsourcing’den Yararlanma: LC Waikiki, iiriinlerinin
Tiirkiye pazarindaki magazalarma dagitimmi, lojistik firmast UPS
araciligryla saglamasi nedeniyle, kendine 0zgii bir dagitim kanal
olusturmamustir. Firmanin bu yaklasimi benimseyerek, iiriin dagitimi
konusunda outsourcing’den yararlanmasi, maliyetlerin ve dagitimda
karsilagilabilecek sorunlarin minimizasyonu agisindan da yerinde bir
yaklasim olarak gortilebilecektir.

Miisteri Iliskilerinin Basarisi: Firma, temel olarak miisteri odakli
pazarlama stratejisini benimsemek ve miisteri degeri yaratma ¢abasinda
olmakla, miisteri iliskilerinde basar1 elde etmeyi amaglamaktadir. Firma
bu c¢ercevede, kaliteli hizmet anlayisini 6n plana ¢ikarmaya
calismaktadir. Ancak bu konularda firmanm 6nemli eksiklerinden birisi,
miigteri veritabanini olusturmamasi ve bu konuda teknolojiyi yeterince
kullanmamasidir. Bu nedenle isletme, miisterilerinin ne istedigi, hangi
iriinleri, ne zaman ve ne kadar satm aldigi ile birlikte Oneri ve
sikayetlerinin neler oldugu gibi konularda yeterli bilgi desteginden
yoksun kalmaktadir.

Pazarda Biiyiime: LC Waikiki, oncelikli olarak, mevcut Tiirkiye
pazarinda satiglarini maksimize etmeyi ve segtigi hedef pazarda lider
olmay1 arzu etmis ve bunu biiyiik dl¢iide basarmistir. Her igletme gibi
LC Waikiki de, ilerleyen zamanlarda biiylime ve genisleme stratejilerini
uygulayarak, ulusal pazarda kazandigi karlart ve deneyimlerini, basta
Ortadogu iilkeleri olmak iizere, Rusya ve AB fiyesi iilkelerde magaza
sayisini  artirmada  kullanarak, bir diinya markast olmay:
amaglamaktadir/ amaglamalidir.

Baskasina Uretme, Baskasmna Urettirme: Firma, bazi biiyiik
markalara ara mamul iretirken, kendi magazalarinda satisa sundugu
driinlerini de, Misir, Cin ve Banglades gibi iilkelerde daha ucuza
iirettirmektedir.

Magaza Dekorasyonu ve Reyon Yonetimi Basarisi: LC Waikiki,
miisterilerinin magazalarint gezerken kendilerini mutlu ve tatmin olmus
hissetmelerine yonelik dekorasyona biiyiikk oOnem vermektedir.
Olusturdugu dekorasyonla, magazalarinda, miisterilerin daha ¢ok vakit
gecirmeleri ve daha ¢ok para harcamalarini hedeflemektedir. Yine
reyonlardaki tasarimla, raf aralarindaki bosluklarin, hareketliligin, hangi
iirlinlerin 6nde, hangilerinin arkada duracaginin ve hatta raf ve
askiliklarin yiiksekliklerinin g¢ocuklarin boylarina gore ayarlanmasi,
miisterilerin kendilerinin iirlinii alip denemesi ve kendi evlerindeki
rahatlig1 hissetmeleri hedeflenmektedir.
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Fiyatlandirma Basarisi: Firma, {riinlerini piyasadaki ayni tiir ve
kalitedeki tiriinlere oranla, daha ucuza mal etmekte ve modaya uygun
olarak firetilen uriinlerini miisterilerine daha ucuza satma basarisi
gostermektedir.

Merkezi Yonetim Basarisi: LC Waikiki, 2001 yilinda aldig1 radikal bir
karar sonucu, iilke genelindeki -kendi miilkiyetinde bulunmayan-
bayilerinin tiimiiyle, sdzlesmelerini fesh ettikten sonra, onlarin yerine
kendi miilkiyetinde subeler acip kendi satig agini olusturarak, daha kolay
bir yonetim tarzi olan tek merkezden yonetim yaklagimini tercih
etmistir. Ayrica calisanlarini, 18-25 yas grubu arasindan segerek,
tiiketicilerle daha kolay iletisim kurabilme kolayligi saglamay1 da
hedeflemistir. Fiyat, kalite ve moda ti¢ggenini yakalayan firma, ekip
caligmasi sayesinde dnemli bir basar1 yakalamistir.

Magaza Sayisim1 Artirma ve Cirosunu Biiyiitme Basaris1 ve
Istihdama Katkisi: Firma yurticinde haftada, yurtdiginda da ayda bir
magaza a¢gma hedefi ile magaza sayisin1 (Agustos 2010 itibariyle)
302’ye, magazalarda ¢alisan sayisini ise yaklasik 8 bine yiikseltmistir.
Ayrica, bu magazalardaki cirosunu da 2004’te 255 milyon TL’den her
yil ortalama % 41 arttirarak 2009 yil1 sonuna kadar 1 milyar 428 milyon
TL’ye yiikseltme basarisini da gdstermistir.

Internetin Yetersiz Kullamm: Biiyiik 6lcekli isletme kategorisindeki
LC Waikiki firmasi, internet sitesini profesyonel bicimde olugturamamis
ve internet aracilifiyla satis hizmetini henliz saglayamamistir. Bu
nedenle, kendini ve iriinlerini internet araciligryla tanitmada yetersiz
kalmaktadir. Miisterileri ile iletisime gecmesinde karsilagilan eksiklikler
de yine buna dayanmaktadir. Daha profesyonel bir internet sitesinin
olusturulmasiyla, tiiketicilerle iletisimi daha etkin hale gelebilecektir.
Magaza Yeri Secimi Basarisi: LC Waikiki, iilke genelinde actigy/
acacagl magazalarm, trafigin yogun oldugu yerler olan ozellikle sehir
merkezlerinde bulunmasma dikkat etmistir/ etmektedir. Dolayisiyla
insanlarin rahatlikla gorebilecekleri, aligverislerini yapabilecekleri ve
ulasim zorlugu yasamayacaklar1 yerlerde magazalarm kurulmasi,
miisterilerin magazaya gekilerek satiglarin artirilmasinda 6nemli katki
saglamistir.

Reklama Yeterince Onem Vermemesi: Isletme, ulusal ve yerel
iletisim araglarinda gorsel ve isitsel reklamlar yayinlatmaya yeterince
6nem vermemektedir. Bu durum, ilerleyen zaman dilimlerinde firmanin
basarisi agisindan olumsuz sonuglar dogurabilecektir.

Giivenlik Zafiyeti: Isletme magazalarinda giivenlik kamera sisteminin
ve glivenlik gorevlilerinin yeterince bulunmamasi veya sayilarinin eksik
olmasi nedeniyle, magazalarda meydana gelebilecek hirsizlik olaylari ve
diger asayis olaylarinda yeterli giivenlik saglanamamaktadir. Giivenlik
diizeyinin ihtiyag¢ duyulan diizeye c¢ikarilmasi hem magaza
miisterilerinin, hem ¢aliganlarin hem de isletmenin ilerleyen zaman
siirecinde olusabilecek sorunlarin ¢oziimlenmesinde biiyiikk katki
saglayacaktir.
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Kurumsallasmanin Saglanmasi: LC Waikiki, Tiirkiye geneline
yayllmis olan magazalarinda olusturdugu satis sonrasi servis anlayisi
basta olmak iizere getirdigi yeniliklerle, kurumsal bir kimlik olusturmay1
basarmistir. Bu baglamda kurumsallagma, tiiketicilerle daha yakin ve
daha diizenli bir isbirligi igerisine girerek, tiiketicilere arzu edilen hizmet
kalitesini standart bir bigimde sunarak, memnuniyet elde etmelerinde,
onemli bir katki saglamistir. Magazalarda miisteri danigmanlig
yapilmasmim yani sira, miisteri sorununa hizli ve etkin ¢oziimlerin
iiretilmesi ve satis sonrasi destegin verilmesi hususu da, yine isletmenin
kurumsallagsmasinin sagladig sonuglardan birisi olmustur.
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