Kaynak: https://dijitalpazarlamalab.com/vaka-analizi/erkek-giyim-markasinin-pazarama-

cirosunu-yeniden-kuran-strateji/

Yazar: Sertag

Kategori: Pazarama

Yayn tarihi: 28 Temmuz 2026

Giincelleme tarihi: 22 Agustos 2026

Erkek Giyim Markasinin Pazarama Cirosunu Yeniden Kuran

Strateji
HIZMET PROFIL SEKTOR
Pazaryeri Y onetimi Perakende Markasi Giyim
%185 %210 %150
Siparis Artisi Sepet Ortalamasi Artigi MaxiPuan Kullanim Artist

Fiziksel perakendede yillar icinde olusmus bir satis refleksi, pazaryerine tasindiginda ¢ogu
zaman kendiliginden c¢alismaz. Antalya Alanya’daki subesiyle yogun bir turist trafigini
yoneten erkek giyim markasi da Pazarama’da ac¢tig1 magazada bu gergekle karsilasti. Magaza
kurulmus, irlinler listelenmis ve ilk siparisler alinmisti; ancak kategori icindeki rekabet
yogunlugu markanin Oniinii kapatiyor, ziyaret sayisi ciroya doniismiiyordu. Asagida,

Pazarama pazaryeri yOnetimi caligmasiyla bu tablonun nasil degistigini adim adim

aktariyoruz.

1. Alanya’daki magaza trafigi dijitalde karsihik bulmuyordu

Miisterimizin fiziksel magazasinda satis, danigman ydnlendirmesiyle ilerliyor; bir gomlek
arayan turist ¢ogu zaman takim elbise, kemer ve kravatla birlikte ¢ikiyordu. Bu deneyim,
magazanin ortalama fis tutarini yillardir yiiksek tutan temel unsurdu. Pazarama magazasinda

ise Uriinler birbirinden bagimsiz kartlar halinde duruyor, kullaniciy1 tamamlayici parcalara
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tagtyan hicbir kurgu bulunmuyordu. Kisacasi marka, dijital kanalda kendi en giiglii satis

aracini kullanamiyordu.

2. Rekabet analizi goriiniirliik kaybinin nedenlerini ortaya koydu

Calismanin ilk fazinda erkek giyim kategorisinde one ¢ikan saticilar mercek altina alindi.
Uriin adlandirma kaliplari, gorsel standartlari, fiyat konumlandirmasi ve kampanya katilim
sikhig1 karsilastirmali olarak incelendi. Inceleme ii¢ temel agik gosterdi: iiriin basliklari
kullanicilarin platform iginde yazdigi arama kaliplariyla ortiismiiyordu, gorseller pazaryeri
kullanicisinin aliskin oldugu sadelik ve netlikten uzakti, marka ise Pazarama’nin kampanya

giinlerine neredeyse hi¢ dahil olmamisti. Bu {i¢ baslik, sonraki fazlarin dnceliklerini belirledi.

3. Uriin katalogu Pazarama aramasina gore bastan kurgulandi

Ikinci fazda katalogdaki tiim iiriinler yeniden yapilandirildi. Uriin adlar1; model, kalip, kumas
ve renk bilgisini tutarlt bir sirayla igerecek sekilde yazildi, boylece hem kullanici hem de
platformun arama algoritmasi i¢in okunabilir bir yap1 olustu. Gorsel setleri grafik tasarim
destegiyle yenilendi; ana kareler net ve sade bir kurguya tasinirken, ikincil gorsellerde {iriiniin
kombin i¢indeki hali gosterildi. Daginik sekilde listelenen beden ve renk segenekleri tek iiriin
kart1 altinda birlestirildi. Bu diizenlemenin ardindan marka, daha once hi¢ goriinmedigi

kategori aramalarinda ilk sayfaya ¢ikmaya bagladi.

4. Kampanya takvimi markayi indirimlerde one ¢ikardi

Ugiincii fazda Pazarama’ya 6zel bir kampanya takvimi olusturuldu. Indirim alanlar1, kategori
bazli firsat giinleri ve sezon ge¢is donemleri takip edilerek marka her doneme hazirlikli girdi.
Takvim kurgulanirken stok derinligi ve kar marj1 birlikte degerlendirildi; her kampanyaya
katalogun tamami degil, o donemin talebiyle uyumlu segili iiriin gruplar1 dahil edildi. Bu
yaklasim sayesinde marka, fiyat algisint asindirmadan goriiniirlik kazandi. Siparis
hacmindeki en belirgin sigrama da bu fazda yasandi.

Miisterimizin e-ticaret operasyonundan sorumlu yoOneticisi siireci su sozlerle
degerlendirdi: “Kampanya giinlerine planli girmeye basladigimizda, magazamizin kategori

icindeki yerinin ne kadar hizli degisebildigini gordiik.” Ayni yonetici, takvimin en biiytlik
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katkisinin 6ngoriilebilirlik oldugunu ifade etti.

5. Kombin mantig: sepet ortalamasini yeniden sekillendirdi

Fiziksel magazadaki danigsmanlik deneyimini dijitale tasimak, calismanin en belirleyici
hamlesi oldu. Takim elbise ve gdmlek basta olmak iizere birbirini tamamlayan iirlinler icin
0zel kombin firsatlar1 tanimlandi; {riin kartlarinda kullaniciyr tamamlayicit parcalara
yonlendiren bir akis kuruldu. Kravat, kemer ve ayakkabi gibi yiiksek marjli tamamlayici
irlinler kampanya kurgularina dahil edildi. Marka bodylece tek iirlinliik aligverisleri ¢ok
iriinlii sepetlere doniistirmeye basladi ve sepet ortalamasindaki yiikselis kalict bir seyir

1zledi.

6. MaxiPuanlar tekrar alisverisin motoru oldu

Pazarama’nin puan sistemi, bir¢cok saticinin yeterince degerlendirmedigi bir avantaj alani
olarak one ¢ikiyor. Marka, kampanyalarini bu sistemle entegre ederek puan kazanimini ve
puan harcamasini ayni anda tesvik eden bir dongii kurdu. Secili kombin alimlarinda ek puan
tanimlanmasi, kullanicilarin  ikinci aligveriglerini ayni magazadan yapma egilimini
giiclendirdi. MaxiPuan kullanimindaki artis, markanin tek seferlik satistan tekrar eden

misteri iligkisine gegtigini gosteren en somut veri oldu.

7. Pazaryeri yonetiminde kalici bityiimenin yonii

Bu calismanin sonuglari tek bir kampanyanin degil; katalog optimizasyonu, planli kampanya
yonetimi ve sadakat entegrasyonunun birlikte kurgulanmasinin {riiniidiir. Marka bugiin
Pazarama magazasim fiziksel subesinin tamamlayicis1 olarak degil, kendi basina biiyliyen
bagimsiz bir satis kanali olarak yonetiyor; katalog diizenini ve kampanya takvimini sezon
gecislerinde diizenli olarak gozden geciriyor. Alanya’daki magazada yillar i¢inde olusan satig

birikiminin dogru yontemle dijitale aktarilabildigini gdsteren bu siire¢, pazaryeri yonetiminin

bir kurulum isi degil, siireklilik gerektiren bir yonetim disiplini oldugunu ortaya koyuyor.
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