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0oz

Hazir giyim sektori tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de iilke ekonomisi agisindan biiyiik dneme
sahiptir. Sektoriin rekabet giicii agisindan pazarlama maliyetleri biiyiik rol oynamaktadir. Sektoriin
ana maliyet kalemleri arasinda; hammadde, finansman, lojistik, iletisim, is¢ilik ve enerji maliyetleri
yer almaktadir. Hazir giyim sektoriiniin {iretim maliyetlerinde en biiyiik pay:r hammadde ve is giicii
olusturmaktadir. Ayrica teknoloji, tanitim ¢abalar1, vergiler gibi etkenler de maliyeti etkileyen 6nemli
etkenler arasindadir.

Pazarlama maliyetleri; satig giderleri, tutundurma giderleri, fiziksel dagitim giderleri, finansal giderler
ve genel sati giderleri olmak iizere bes temel gruba ayrilir. Pazarlama maliyetleri ve diger goriinmeyen
maliyetler iiretim maliyetlerine eklendiginde isletmenin toplam maliyeti ortaya ¢ikmaktadir. Son
donemlerdeki ekonomik politikalar ile enerji ve suya gelen zamlar, kredi faizlerindeki degismeler ve
dovizdeki oynamalar hazir giyim isletmelerinin maliyetlerinin artmasina neden olmustur.

Tirk hazir giyim isletmeleri Ozellikle Avrupa ve Amerika markalarma fason iiretim yapma
konumundadir. Tiirk hazir giyim igletmeleri marka degeri yiliksek ¢ok uluslu markalara fason iiretimin
yani sira, giysi ve aksesuar tasarimi, deseni, rengi, koleksiyon, dagitim, ambalaj, etiket gibi konularda
da hizmet vermektedir. Bu da iilkemize doviz girdisi agisindan 6nemli bir kaynak olusturmaktadir.
Calismada hazir giyim sektorii ile sektorde etkili olan pazarlama maliyetleri incelenmis ve pazarda
rekabet Ustiinliigii saglayabilmek i¢in pazarlama maliyetlerine yonelik oneriler sunulmustur.

ABSTRACT

Apparel industry has great importance for the national economy in Turkey as well as all over the
world. Marketing costs play a major role in the sector’s competitiveness. There are many main cost
items like raw materials, financing, logistics, communication, labor and energy costs in the sector. The
biggest share of the garment sector is the raw material and labor force. In addition, factors such as
technology, promotion efforts and taxes are among the important factors that affect cost.

Marketing costs divide to five main groups; sales expenses, promotion expenses, physical distribution
expenses, financial expenses and general sales expenses. When marketing costs and other invisible
costs are added to production costs, the total cost of the enterprise arises. Recent economic policies
and raises of price, changes in loan interest rates and fluctuations in foreign exchange caused the cost
of garment companies to increase.

Turkish garment companies are manufacturing by contract to the internatonal brands. Also Turkish
garment companies give services to multinational brands about accessory design, pattern, color,
collection, distribution, packaging, labeling. And this constitute provides an important source of
foreign currency inflow to our country. In this study, marketing costs which are effective in apparel
sector and sector are examined, and in order to provide a competitive advantage in the market,
suggestions were made for marketing costs.
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GIRIS

Giyinmek insanlarin en temel gereksinimleri arasinda yer almaktadir. Giyimin tarzi ise insanlarin isteklerini
ortaya koymaktadir. Bu nedenle giyim ve moda insan yasaminda 6nemli bir yere sahiptir. Sanayi devrimi ile
birlikte otomasyona gecilmesi diger sektorlerde oldugu gibi hazir giyim sektdriinde de y18in tiretimi arttirmis
bu da pazardaki arz—talep dengesini etkilemistir. Kiiresel pazarin gelismesi uluslar arasi rekabetin artmasina
neden olmus, bu da hazir giyim isletmelerini yeni iliretim teknikleri ve pazarlama tekniklerini arastirmaya
yoneltmistir. Isletmeyi etkileyen i¢ ve dis ¢evre elemanlarinin etkisi ile de pazarlama maliyetleri giderek
artmaya baglamistir.

Hazir giyim tiiketimi ailede is hayatina katilan bireylerin artmasi ile daha da 6neme sahip olmustur.
Gilinlimiizde diinyada hazir giyim sektoriindeki rekabet siirekli artmaktadir. Hazir giyim markalart modaya
yon verebilmek ve rekabet iistiinliigii saglayabilmek i¢in siirekli yeni tasarimlar yapmakta ve pazarlama
taktiklerini gelistirmektedirler. Sanayi 4.0’1n da etkisi ile akilli giysiler pazarda yerini almakta, bu da rekabete
farkl1 bir boyut getirmektedir. Giderek biiyliyen pazarda uluslar aras1 markalarla rekabet etmek zorunda kalan
ozellikle kiiciik biitcelerle calisan isletmeler ¢ok diisiik maliyet ile {liretim yaptiklart i¢in zorlanmaktadirlar.
Stirekli ilerleyen teknoloji ve yogun rekabet isletmelerin pazarlama maliyetlerini de etkilemektedir. Bu kadar
biiyiik bir pazara sahip sektdrde pazarda satabilecek ticari koleksiyona yonelik mesleki egitim de yetersiz
kalmaktadir.

Siirekli bliyliyen pazarda ozellikle ¢cok uluslu isletmeler rekabet iistiinliigiine sahiptir. Ekonomideki
dalgalanmalara ragmen, 1990’11 yillarda yasanan ekonomi krizinden sonra kendini toparlamaya ¢alisip,
teknoloji ve markaya yatirim yapmaya baslayan Tiirk hazir giyim markalar1 ve tasarimcilar1 artan pazarlama
maliyetlerine ragmen diinya pazarinda hakli bir yere sahip olmaktadirlar. Hazir giyim sektdriine de verilen
tesviklerin artmasi ile 2020 yilinda hazir giyim pazarmin iki katina ¢ikmasi hedeflenmektedir.

Tirk hazir giyim isletmelerinin, pazardaki tasarim yetenegi, liretimde iyi olmalari, sektére yapilan
yatirimlar ile Tiirkiye pazar1 yerli ve yabanci isletmeler acisindan giderek cazip olmaktadir. Bu da hazir
giyim sektoriinii ciddi bir sektdr ve yatirim araci haline getirmistir. Ancak c¢ok uluslu isletmeler yerli
markalar1 zorlamaktadir. Rekabetin cok yogun oldugu sektdrde iiriin kalitesinin artmasi, rekabet edebilecek
markalarin ve ticari koleksiyonlarin ortaya konabilmesi i¢in yeni yatirimlar yapilmakta, bu da maliyetleri
etkilemektedir. Ulkenin konjonktiirel yapisi, dovizdeki dalgalanmalar, vergi artiglari, ¢ikartilan mevzuatlar
ile yaptirimlar da iiretim maliyetleri ile pazarlama maliyetlerini artirmaktadir. Isletmeler bir yandan pazarda
rekabet iistiinliigli saglayacak ticari koleksiyon iiretmek i¢in {iretim maliyetlerini dikkate alirken, diger yandan
rakiplerinin fiyat politikalar1 ile hedef kitlenin satin alma giiciinii ve istegini dikkate almak zorundadirlar.
Ticari koleksiyonu hazirlarken pazarlama maliyetlerinin azaltilmasi veya dengede tutulmasi ¢cok 6nemlidir.
Bunun i¢in de ¢ok 1yi bir maliyet analizi yapilmasi gerekir.

1. HAZIR GiYIM SEKTORU

Hazir sektorii diinyada rekabetin en yogun yasandigi sektorler arasindadir. Sektdr gegmisten glinlimiize
getirdigi yiiksek gelir ile en cazip sektorler arasinda hakli yerini almigtir. Sanayilesme ile birlikte sektor tiretim
ve tasarim konusunda ¢ok fazla ilerleme kaydetmistir. Gelismis iilkelerin sanayilesme ile birlikte sektoriin
gelismesine katkilar1 oldukga fazladir. Ozellikle gelismis iilkeler arasinda yer alan Japonya, Ingiltere ve Kuzey
Amerika diinyada hazir giyim sektoriiniin de igerisinde yer aldig1 sanayilesmede dnemli roller oynamiglardir
(Rosen, 2002). Diinyada pazarin giderek kiiresel hale gelmesi, iilkelerin yerel giyim markalarinin ¢ok
uluslu igletmeler ile rekabet etmek zorunda kalmalarina neden olmaktadir. Bu da yerel markalarin ticari
koleksiyonlarin1 pazarlamalar1 agisindan risk ortaya ¢ikarmaktadir.
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Hazir giyim sektorii, hem emek yogun ve diisiik iicretli hem de dinamik, yenilik¢i bir sektordiir. Yiiksek
kaliteli moda pazarinda, sektor modern teknoloji, géreceli olarak daha yiiksek maasli ¢calisanlar ve tasarimcilar
ile yiiksek oranda esneklik ile nitelendirilmektedir (Akytiz, 2014). Hazir giyim sektorii sanayisi gelismis
iilkelerde emek yogun sektér olmanin yani sira teknoloji yogun sektore de doniigmiistiir. Az gelismis ve
geligsmekte olan iilkelerde ise hala emek yogun sektdr konumu daha agir basmaktadir. Bu durum da uluslar arasi
pazarda rekabet dengesizligi olusturmakta, gelismis iilkelerin az gelismis ve gelismekte olan iilkeleri fason
lireticisi olarak gérmelerine neden olmaktadir. Ozellikle, 1970’li yillardan itibaren sanayilesme ile birlikte
iretim maliyetlerinde meydana gelen artislar ile gelismekte olan iilkeler iiretim maliyetlerini diistirebilmek
amaci ile yatirimlarini gelismekte olan Asya ve Avrupa iilkelerine kaydirmaya baslamiglardir. Gelismekte
olan iilkeler hazir giyim sektoriinde diisiik iiretim maliyeti avantajim1 kullanmaktadirlar. Tiirkiye’de isgiicti
maliyetleri gelismis iilkelerin ¢ogundan, 6zellikle Avrupa Birligi’nden daha diisiik olsa da Asya tilkelerinden
daha yiiksektir. Ozellikle Hindistan, Banglades, Kambogya, Vietnam, Tayvan gibi iilkeler diisiik maliyet
acisindan 6ne ¢ikmaktadir (Ozden, Hagikoglu, 2017).

Tiirk hazir giyim sektorii Tiirkiye ekonomisinin yatirim, tiretim, istihdam, dis ticaret ve katma deger gibi
gostergeleri itibariyle en 6nemli sektorlerinden biri konumundadir. Bununla birlikte sektor kiiresel ve yurtigi
dinamiklerin etkisi ile 6nemli bir doniisiim siireci iginde bulunmaktadir. Déniisiim stireci 2008-2015 yillar
arasinda daha belirgin hale gelmistir (Giirlesel, 2016). Son yillarda ise giyim sektorii, endiistrinin moda ve
tasarim konusundaki farkindaliginin artmasi nedeniyle degismistir (Tama, Kilig, Ondogan, Nizamoglu, 2016).
Y18in ve hizli tiretim artarken, ayn1 zamanda kisiye 6zel iiretimler de artis gostermektedir. Hazir giyim tiikketimi
ve {iretimindeki artis beraberinde hizli moday1 da getirmistir. Isletmeler yogun rekabet ile bas edebilmek i¢in
yilda tirettikleri koleksiyon sayilarini da arttirmiglardir. Bu da beraberinde maliyet sorunlari ortaya ¢ikarmaya
baslamistir. Maliyet artiglari ile birlikte tiim diinyada 6zellikle 1990’11 yillardan sonra yasanan ekonomik ve
ticari gelismeler ve kiiresellesmenin de etkisi ile ¢ok uluslu markalar iiretim maliyetlerini diisiirme amaci
ile az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde fason iiretim yaptirmayi tercih etmektedirler. Tiirk hazir giyim
isletmeleri de 6zellikle Avrupa ve Amerika markalarina fason liretim yapma konumundadir. Yabanci markalar
ilk baglarda Tiirkiye’de markalarinin fason iiretimini yaptirirken zaman igerisinde tasarimlarini da yaptirtmaya
baglamiglardir. Tiirk hazir giyim isletmeleri diinyada marka degeri yiiksek olan ¢ok uluslu markalara fason
iiretim disinda, giysi ve aksesuar tasarimi, deseni, rengi, koleksiyon, dagitim, ambalaj, etiket gibi konularda
da hizmet vermektedir. Bu da iilkemize doviz girdisi agisindan 6nemli bir kaynak olusturmaktadir. Ancak
ozellikle son yillarda Tiirk firmalar1t marka konusuna daha ¢ok egilmeye baslamislar ve fason iiretimin yani
sira kendi markalarini olusturmaya ve korumaya daha ¢ok 6nem vermislerdir.

Tiirkiye’de hazir giyim isletmelerinin gelisim asamalari sirasi ile: Fason iiretimi, Orijinal Ekipman Uretimi
(OEM), Orijinal Tasarim Uretimi—iiretimin tamami (ODM) ve Orijinal Marka Uretimi (OBM) seklindedir.
Fason isletmeleri; kesme, dikme, iitiileme ve paketleme asamalarindan biri veya daha fazlasini yapabilen
sirketlerdir. OEM igletmeleri; kumag ve aksesuar alimi, finansman gibi serbest iiretim islemlerine ek tiretim
ile ilgili tlim faaliyetleri gerceklestirebilen igletmelerdir. Bu isletmeler agirlikli olarak siparis veren markanin
tasarimina gore iiretim yapmaktadirlar. ODM isletmeleri; liretimin yani sira lojistik destek veren isletmelerdir.
Diger igletmelerden ayrilan yanlari, iiretimin yani sira miisteri isletmeye lojistige kadar her tiirlii hizmeti
saglayan isletme olmalaridir. OBM isletmeleri ise; biitiinde {iretim ve hizmetlerine ek olarak, kendi markasini
da pazara sunan, dagitim agina sahip ve kendi markasinin reklamini yapan isletmelerdir. Tiirk hazir giyim
sektorii pazarda fason iiretim ile baglayip giinlimiizde biiyiik oranda ODM yetkinliklerine sahip olan bir
sektordiir (Ayyildiz, Ktizova, 2017). Sektor genelde dis ticaret {izerine yogunlagmustir.

Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi tarafindan aciklanan verilere gére, 2019 yilinin Ocak—Mart ilk ii¢ ayhik
doneminde Tirkiye nin hazir giyim thracat: 2018 yilinin ayn1 dénemine gore %0,1 artis ile 4,5 milyar dolar
olmustur (Cizelge 1.) (TIM, 2019).




Cizelge 1. 31.10.2019 Tarihi ile Sektorel Bazda Tiirkiye Aylik Thracat Rakamlari (1.000 $)
Table 1. Turkey Monthly Sectoral Export Figures as of Date 10.31.2019 ($ 1,000)

SEKTOR Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran Temmuz Agustos Eyliil Ekim Toplam

I. Tarim 1.881.490 | 1.857.088 [1.950.593 |1.878.290 [2.011.492 |1.363.882 |[1.798.704 |1.530.570 |2.077.731 |2.428.060 |18.777.900

A.Bitkisel Ur. | 1.267.972 [ 1.234.450 |1.241.032 |1.183.814 [1253.872 |848.174 1.089.766 |933.814 1.419.634 | 1.728.729 |12.201.257

?j‘rHayvansal 220.625 211.081 237.556 217.807 | 230.878 168.272 212362 | 183.401 200.469 207.594 | 2.090.045

C.Orman

Osin 392.893 411558 | 472.005 476.669 | 526.741 347.436 496.577 | 413354 | 457.628 491737 | 4.486.598

IL. Sanayi 10.614.162 | 11.045.180 | 12.637.432 | 11.769.904 | 13.001.162 |8.891.088 |[12.526.127 [ 10.199.986 |11.598.542 |12.426.864 | 114.710.448

A islenmis

Tarim 975.065 971.864 1.112.098 | 1.062.106 |1.184.850 |730.554 1.051.302 | 882.310 1.056.327 | 1.108.810 |10.135.284

Uriinleri

B.Kimyevi

Mad. ve 1535509 | 1.641.067 |1.833.623 |[1.766.079 |1.933.168 |1.294217 |[1.731.329 [1.632.960 |[1.646.999 |[1.934.796 |16.949.747

Mamilleri

C.Sanayi Ma. | 8.103.588 |8.432.248 |9.691.712 [8.941.719 [9.883.144 |[6.866.318 [9.743.496 |7.684.716 |[8.895.217 |9.383.259 |87.625.416
Hazirgiyim

ve 1.413.844 | 1.413.431 |1.674.437 [1.502.602 |1.621.371 |1.086.554 |1.674.497 [1.398.237 |[1.504.049 |1.554.685 |14.843.705

Konfeksiyon

UL 304077 293.967  |368.422 385323 [459.528 317.504 379.189 | 340.053 353.323 374790 | 3.576.174

Madencilik

%‘rMade“Cﬂ' 304.077 293.967 | 368.422 385323 | 459.528 317.504 379.189  |340.053 | 353.323 374790  |3.576.174
Toplam | 12.799.728 |13.196.234 | 14.956.447 | 14.033.517 | 15.472.181 | 10.572.474 |14.704.020 | 12.070.608 |14.029.597 |15.229.715 |137.064.522

Kaynak: https://'www.tim.org.tr/tr/ihracat-rakamlari.html

uebopuQ



Hazir Giyim Sektoriinde Pazarlama Maliyetleri

Hazir giyim sektorti, 2019 Ocak—Mart doneminde ihracat1 %5,7 oraninda diisen 7,8 milyar dolar degerindeki
otomotiv ile %19,6 artis ile 5 milyar dolar degerindeki kimyevi maddeler endiistrilerinin ardindan en fazla
ithracat yapan ti¢lincii sektor konumundadir. 2019 yilinin ilk {i¢ ayinda Tiirkiye’den en fazla hazir giyim ihracati
yapilan iilkeler Almanya, Ispanya, Ingiltere, Hollanda, Fransa, Irak ve italya olarak siralanmislardir (IHKIB,
2019). Ihracat oraninin artmasima ragmen, maliyetlerin artmasi ile toplam karlilik azalma gostermektedir.
Ihracatta az bir artis goriillmesine ragmen, rekabete ve ekonomik duruma bagl olarak i¢ pazardaki durgunluk
ve maliyet artiglart hazir giyim iiretici ve aracilarini olumsuz etkilemektedir.

Tiirkiye’de, hazir giyim sektoriinde fason iiretimi toplam hazir giyim tliretiminin %80’inini olugturmaktadir.
Bu oran Avrupali rakiplerinin ¢ok iistiinde yer almaktadir. Bunun en biiyiik nedenleri arasinda da Tiirkiye’de
iiretim maliyetlerinin Avrupa’ya gore ¢ok daha diisiik olmasidir. Kiiresel markalar Tiirkiye’de fason iiretim
yaptirirken, Tiirkiye pazarinda da markalarini pazarlamaktadirlar. Bu durum Tiirkiye’ye doviz kazandirirken,
yerli hazir giyim igletmelerimize de marka ve {liretim teknikleri a¢isindan da yol gostermekte ancak pazarda
da rekabet edebilirliklerini zorlastirmaktadir.

Tiirkiye’de fason liretim ve kendi markalarina tasarim yaptirtan kiiresel markalar arasinda, Zara, Zara
Home, Bershka, Massimo Dutti, Stradivarius, Osho markalarin1 i¢eren Inditex Group, Nike, GAP, Tchibo,
Marks&Spencer, Lee, Chico, H&M, C&A, Pierre Cardin, Puma, Victoria’s Secret, Lacoste, Adidas, Hermes,
Dolce Gabana, Pull&Bear, gibi markalar yer almaktadir. Tiirk isletmeleri fason {iretim ve tasarim yaparken,
bir yandan da kendi markalarini yaratmaya baslamislardir.

2. HAZIR GiYIM iISLETMELERINDE MALIYETLERI ETKIiLEYEN ETKENLER

Hazir giyim sektoriiniin liretim maliyetlerinde en biiyiik payr hammadde ve is giicii olusturmaktadir. Bu
iki maliyet kaleminin yan1 sira teknoloji, lojistik, isletmenin finansal giicii, tanitim ¢abalari, vergiler, iletisim
gibi etkenler de hazir giyim sektoriinde maliyeti etkileyen 6nemli etkenler arasinda yer almaktadir. Tiirkiye
gelismis iilkelere gore diislik is giicline sahip olmasina ragmen, vergiler ve yatirim maliyetlerinin yiiksek
olmasi nedeni ile Tiirk isletmelerinin Asya iilkelerindeki iireticiler karsisinda rekabet giiciinii azaltmaktadir.
Ayrica Tiirk ekonomisinde enflasyondaki artig, doviz kurlarinin belirsizligi, perakende sektoriiniin maliyet
artislar1 karsisinda rekabet edebilirliginin diismesi ve perakende sektorii giivenine azalma, faiz artiglari, ulusal
ve uluslar aras1 pazarda ekonomiye giiveninin azalmasi hazir giyim igletmelerinin maliyet sorunlarinin artisina
neden olmaktadir (Resim 1.).
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Resim 1. Amerika Birlesik Devletleri ile Banglades arasinda maliyet farklar1
Figure 1. Cost Differences Between the United States and Bangladesh
Kaynak : Institute for Global Labour and Human Rights
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Sadece Tiirkiye’de degil tiim diinyada maliyet isletmeler agisindan biiylik sorun olusturmaktadir. Bu
nedenle isletmeler Kitlesel Ozel Uretim stratejisi gibi farkli iiretim politikalar1 bulmaya calismaktadirlar.
Gilinlimiizde hazir giyim isletmeleri, miisterilerinin birbirinden farkli isteklerini diisiik maliyet ve yliksek
verimlilikle tatmin edebilmek i¢in Kitlesel Ozel Uretim (Mass Customization) stratejisini benimsemeye
baslamislardir (Tama, Encan, Ondogan, 2014). Burada en biiyiik amaglar arasinda ekonomiklik, verimlilik,
karlilik ve pazarda rekabet giiciinii arttirabilmek yer almaktadir.

Ulusal ve uluslar arasi pazarlarda rekabetin yapisini olusturan ana etkenler; uluslar arasi doviz kuru
politikalar1, maliyetler, istihdam, kurulu kapasite ve makine havuzu, tesvik politikalari, pazarlama firsatlari,
markalagma, cografi konum ve dagitim maliyetleri ile dagitim riskleridir (Nordas, 2004). Dolayis1 hazir giyim
sektoriindeki isletmeler de bu etkenlerden etkilenmektedir. 2019 yilina gelindiginde tiim diinyada bir tiikketim
toplumu olustugu goriilmektedir. Isletmeler bilingli olarak iiriinlerin yasam siirelerini kisaltip toplumlar
daha fazla tiiketime yoneltmektedirler. Bundan hazir giyim sektorii de etkilenmektedir. Bu nedenle diger
sektorlerden daha da yogun olarak hazir giyim sektoriinde hizli moda kavrami yogunlagsmistir. Nitekim 2019
yilina gelindiginde, moda endiistrisinde bir yilda kisi basina ortalama 20 {iriin olacak sekilde yilda 150 milyar
giysi tiretilmektedir. Bu hizli moda karsisinda 2030 yilina gelindiginde, moda trendleri; kit kaynaklar, yliksek
isglicli maliyetleri ve fazla iiretim nedeniyle sektérde 52 milyar dolar kar azalis1 6ngérmektedir (Rudenko,
2018). Bunun da maliyetleri olumsuz etkileyecegi agiktir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu sektérde bu kadar
hizli moda karsisinda ¢ok fazla iiretilen koleksiyonlarda satilmayan giysiler de isletmelerin maliyetlerini hizla
artirmaktadir. Satilmayan giysiler isletmelere ayn1 zamanda stok maliyeti olarak da geri donmekte, biitiin bu
etkenler maliyetleri olumsuz yonde etkilemektedir.

Giliniimiizde kiiresel ve sanal pazarlamanin son derece yogun oldugu pazarlama anlayisinda isletmelerin
en biiyiik sorunlarindan birisini de maliyetlerini olumsuz yonde etkileyen stok fazla giysiler olusturmaktadir.
Ciinkii pazarda o kadar biiylik rekabet s6z konusudur ki, yogun talebe ragmen hizli moda karsisinda arz daima
yiiksek kalmaktadir. Bu da isletmelerin elinde satilamayan {riinlerin giderek artmasina neden olmakta ve
maliyetlerini arttirmaktadir. Buna 6rnek olarak, moda perakendeciligi pazarinda uluslar arasi biiyiik giyim
markalarindan biri olan Isvecli Hennes ve Mauritz (H&M) markasi verilebilir. H&M markasi, stoklarini ne
kadar satislarina yakin tutmaya ¢alissa da 2018 yili1 basinda 4,3 milyar dolarlik giysi ve aksesuarin satilamadigini
aciklamistir (Paton, 2018). Bu durum isletmenin karliligin1 olumsuz yonde etkilerken, maliyetlerinin artmasi
demektir. H&M moda perakendecisi, tiiketicilerin aligveris aligkanliklarindaki degisiklikleri karsilayabilmek
icin 2017 yilinda %7 biiylime gergeklestirdiklerini, ancak 2018 yilinin ilk ¢eyreginde satilamayan giysi ve
aksesuarlardan dolayr maliyetlerin de olumsuz etkilendigini ve faaliyet kirinda %62 oraninda biiyiik bir
diisiis oldugunu aciklamistir (Quinn, 2018). Ayn1 zamanda H&M markasi satilamayan stok fazlasi giysilerinin
Isveg’te Vasteras kasabasinda enerji iiretimi igin yakildigin1 da aciklamistir (Rudenko, 2018). Bu arada,
liiks bir marka olan Burberry 37 milyon dolar degerindeki satilamayan fiiriinlerini daha diisiik bir fiyattan
satmak yerine imha ettigini itiraf etti. Bu hazir giyim pazarinda bir skandala neden olmus ve Burberry sirketi
politikalarini degistirmek zorunda kalmistir (Rudenko, 2018). Bu gelismeler isletmelerin maliyetleri agcisindan
olumsuz etki yaratirken, marka degerlerine de zarar vermektedir.

Tiirk hazir giyim isletmelerinin ¢ogunun c¢alistig1 yabanct markalar 6zellikle Avrupa iilkelerindendir. Dig
ticarette ve artik cogunlukla i¢ pazarda da maliyet hesaplamalarinda Euro esas alinmaktadir. Bu nedenle
sektordeki isletmeler doviz kurlarindan etkilenmektedir. Hazir giyim sektoriinde, iiretim maliyetlerinin
biiyiik boliimiinii hammadde, yardimc1 madde ve isleme maddeleri olusturmaktadir. Hazir giyim sektdriinde
cok cesitli lirtinler sunuldugu icin ¢ok cesitli liretim maliyetleri ortaya ¢ikmaktadir. Sektdriin ana maliyet
kalemleri arasinda; hammadde maliyetleri, finansman maliyetleri, nakliye maliyetleri, iletisim maliyetleri,
dogrudan is¢ilik maliyetleri ve enerji maliyetleri yer almaktadir. Iscilik maliyetleri toplam maliyetin %30’ unu
olusturabilmektedir (Seitz et all., 2008).




Hazir Giyim Sektoriinde Pazarlama Maliyetleri

3. HAZIR GiYIM ISLETMELERINDE PAZARLAMA MALIYETLERI

Maliyet; bir isletmenin pazarda hedeflerine ulasabilmek ve istediklerine sahip olabilmek i¢in katlanmak
zorunda kaldig1 fedakarliklarin tamamidir. Pazara sunulan bir iirlin ve hizmetin maliyeti, hem iiretim hem
de pazarlama maliyetlerinden olusur (Kilig, 1993). Uretim maliyetleri sabit bir yapi izlerken, pazarlama
maliyetleri degisken bir yapiya sahiptir. Bu nedenle kisa donemde ¢evresel etkilerden kisa donemde etkilenir.
Pazarlama maliyetlerine gore kisa donemde iiretim maliyetlerini etkilemek giictiir.

Pazarlama maliyetleri isletmeler agisindan en 6nemli maliyetler arasinda yer almaktadir. Ciinkii isletmeler
pazarda rekabet edebilmek icin iiretim maliyetlerinin yani1 sira pazarlama maliyetlerine de katlanmak
durumundadirlar. Ozellikle hazir giyim sektdriinde pazarlama maliyetleri onem tasir. Tiim diinyada hazir giyim
sektoriinde ¢ok fazla rekabet soz konusudur. Isletmeler marka bilinirliklerini arttirmak icin yogun ¢aba sarf
ederken, hedef kitleye yonelik koleksiyonlar1 siirekli olarak pazara sunmaktadirlar. Hazir giyim isletmeleri
tilketicilerin beklentilerini karsilamak i¢in pazarda iiretim ve hizmet olarak iki sekilde yer almaktadirlar.
Isletmelerde tutundurma maliyetlerini de iceren goriinmeyen maliyetler ile giysilerin iiretilmesi igin katlanilan
iiretim maliyetlerinin hepsi birlikte iiriiniin toplam maliyetini olugturmaktadir.

Tiirkiye’de yabanci markalar koleksiyonlarini kendileri pazarlamak yerine genelde distribiitorler aracilig
ile pazarlamaktadirlar. istanbul bu konuda genelde merkez konumunda yer alirken, {iretim yaptirilan isletmeler
ise genelde, Corlu, Istanbul, Ankara, Izmir, Adana, Gaziantep, Kayseri, Manisa, Denizli, Bursa gibi illerde
yer almaktadir. Bunun en biiyiik nedenleri arasinda, pazara hakimiyet saglama, yatirim, iiretim ve dagitim
maliyetleri ile risklerini azaltmak gelmektedir. Yine ulusal markalar da artik dagitim maliyetlerini azaltmak
adina ya Franchising sistemini tercih etmekte ya da distribiitorliik veya bayilik sistemini kullanmaktadirlar.
Tiirk hazir giyim sektoriinde yaganan énemli bir gelisme alani yurti¢inde hazir giyim harcamalarinin artmasi,
organize perakende pazarin gelismesi ve Tiirk markalarinin bliyiimesidir. Béylece uzun yillar ihracat¢i yapisi
ile gelisen ve biiyliyen hazir giyim sektorii i¢ pazarin da agirlik kazanmasi ile dengelenmekte ve daha saglikli
bir doniistim yasanmaktadir. Modern hazir giyim perakende pazari toplam hazir giyim harcamalarindan daha
hizl biiytimektedir (Giirselel, 2016).

Isletmeler hazir giyim pazarinda var olabilmek i¢in {iretim faktorlerini en iyi sekilde olusturmalidir. Hedef
pazar tretim faktorleri i¢in katlanilan maliyeti karsilayamiyorsa iiretimin de bir anlami1 kalmamaktadir.
Isletmeler, {iretim maliyetlerinin yan1 sira iiriinlerini hedef pazarlarda pazarlayabilmek igin de pazarlama
maliyetlerine katlanmak zorundadirlar. Pazarlama, satis ve dagitim giderleri olarak da adlandirilan pazarlama
maliyetleri, satin alma, satis ve dagitim maliyetlerini igermektedir ve {iriin daha tasarlanmadan 6nce baslayip,
iirlinlin pazara sunulmasi, lojistigi, fiyatlandirilmasindan miisteriye kadar gecen siirede ortaya ¢ikan biitiin
maliyetlerdir (Yikgt, 2015). Pazarlama maliyetleri ve diger gorlinmeyen maliyetler iiretim maliyetlerine
eklendiginde isletmenin toplam maliyeti ortaya ¢cikmaktadir.

Pazarlama maliyetlerinin dogru hesaplanmasi son derece 6nemlidir. Isletmenin gelir ve gideri arasindaki
fark pozitif yonde ne kadar fazla ise, isletme iiretim ve pazarlama ¢abalarinin yani sira o kadar basarili maliyet
hesaplamas1 yapmig demektir. Pazarlamada maliyet hesaplamalarinin etkisi ancak uzun dénemde ortaya cikar,
bu nedenle etkinliklerini de 6l¢gmek zordur. Pazarlama maliyetleri yapildiktan sonra geri doniisli olmadigi i¢in
baslangigta ciddi arastirilmalidir (Erdogan, Saban, 2006).

Isletmelerde maliyetlerin siniflandirilmasi; {iriin ¢esidine, isletme fonksiyonlarina, iiriinlere yiiklenilmesine,
faaliyet hacmiyle iliskilerine ve fiili olup olmamasina gore maliyetler olarak 5 temel gruba ayrilmaktadir
(Akdogan, 1998). Maliyetler; gorlinen ve gdriinmeyen giderler olmak tizere iki temel gruba ayrilmaktadir.
Goriinen giderler; hammadde, yar1t mamul, isleme maddelerinden olusurken, goriinmeyen giderler; isgiict,
enerji ve finansman ile pazarlama giderlerini de iceren genel giderlerden olugmaktadir.
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Tiirk hazir giyim sektoriinde 2007-2015 doneminde maliyetler %108,48 oraninda artis gostermistir.
Hammadde maliyetleri ise %114,09’luk artis ile bu oranda en yiiksek paya sahip olan maliyet kalemini
olusturmustur. Maliyetlerin artisindaki en biiyiik nedenlerden biri hazir giyim sektoriinde, genelde yabanci
markalara tiretim yapilmasi ve iiretimde kullanilan ithal kumasglara getirilen korunma 6nlemleri ile uygulanan
ilave glimriik vergilerinin yarattig1 maliyet artigidir. Yine bu donemde maliyetlerde 6nemli yer tutan isgiicii
maliyetleri %122,26 artarken, enerji maliyetleri %112,69 yiikselmis, kredi faizlerindeki gerileme ile
finansman maliyetleri diismiistiir (Giirselel. 2016). Ozellikle asgari iicrete eklenen sosyal giivenlik maliyetleri,
Tiirkiye>deki isgiicii maliyetlerinin %41>ini olusturmakta bu da iscilik maliyetlerini arttirmaktadir (Ongiit,
2007). Son donemlerdeki ekonomik politikalar ile enerji ve suya gelen zamlar, kredi faizlerindeki degismeler
ve dovizdeki oynamalar hazir giyim igletmelerinin maliyetlerinin artmasina neden olmustur. Hazir Giyim
Sanayicileri Dernegi’nin 2017 yilinda hazirladig: sektor raporunda sektor indekslerini gosteren degerler
Cizelge 2.’de verilmistir (TGSD, 2017).

Cizelge 2. TGSD-ESDH Hazir Giyim Endeksleri (2010-2015)
Table 2. TGSD-ESDH Ready-to-Wear Indices (2010-2015)

= g == TGSD-ESDH HAZIR GiYiM SEKTOR ENDEKSLERI i;f. ESDH

ENDEKSLER SUBAT MART NisAN SUBAT

BILESIK FAALIYET 143,01 161,02 149,26 ',
URETiM 105,33 118,25 113,69 ‘,
i¢ SATISLAR 191,57 217,16 190,27 ,',
iHRACAT 120,44 141,42 126,37 ,',
iTHALAT 100,91 114,55 100,09 ,',
isTiHDAM 121,34 121,10 121,46 %
FINANSMAN 323,45 326,86 337,10 f

i son e R

GELIR 203,75 201,79 199,34 ‘, |
MALIYET 173,04 174,59 176,14 f

ciro 195,32 219,67 198,14 w.v

Cizelge 2.’ye bakildiginda ciro artisina ragmen maliyet ve finansmanlarin arttig1 goriilmektedir. Bunda
artan iiretim maliyetleri ile pazarlama maliyetlerinin ve enerji, vergi gibi dngdriilemeyen maliyetlerinin
artisinin da etkisi vardir.

Hazir giyim sektoriinde pazarlama maliyetlerinde pazarlama elemanlarina odenen iicret sistemi de
degiskenlik gostermektedir. Bazi1 c¢alisanlara sabit iicret Odenirken, bazi ¢alisanlara prim usulii {icret
O0denmektedir. Bu da maliyet hesaplamalarinda dikkat edilmesi gereken konulardandir.

Maliyetler olusturulurken isletme giderleri gok iyi hesaplanmalidir. Uretimi maliyetleri ile pazarlamada
maliyetlerinin hesaplanmast, analizi ve kontrolii isletme igin cok énemlidir. Uriin ve hizmetlerin pazarlanmasi,
tutundurmanin etkin olabilmesi i¢in pazarlama maliyetleri; satis giderleri, tutundurma giderleri, fiziksel
dagitim giderleri, finansal giderler ve genel satis giderleri olmak {izere bes temel gruba ayrilir (Stanton, Etzel,
Walker, 1994). Bu giderlerin kimi dolayl (ikramiye, prim vb), kimi dolaysiz (satis temsilcilerine 6denen
iicretler vb) pazarlama maliyetleri olarak yer almaktadir. Bu nedenle maliyetleri hesaplarken pazarlama
maliyetlerini dolayli ve dolaysiz olarak ayirmak gerekmektedir. Dolayli pazarlama maliyetleri dolaysiz
pazarlama maliyetlerine gore daha nettir bu nedenle hesaplamalar1 da daha kolaydir. Buna karsilik dolayl
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pazarlama maliyetlerinin hesaplanmasi daha zor, hata olasilig1 yiiksektir ve iiretim maliyetlerine gore uzun
donemli etki gostermektedir.

Isletmeler maliyetlerini azaltmak i¢in, dncelikle hammadde kalitesini degistirme, eleman azaltma ve benzeri
yontemlerle iiretim maliyetlerinde kisitlamaya gitmektedirler. Uretim maliyetlerini diisiiremedikleri veya daha
da maliyet azaltmay1 istedikleri durumlarda ise pazarlama maliyetlerinde kisint1 yapilmaktadir. Pazarlama
maliyetleri toplam maliyet icerisinde biiyiik bir oran i¢ermektedir. Toplamda {iriin ve hizmet maliyetlerinin
yaklasik %50’sini olusturmaktadir. Pazarlama maliyetleri icerisinde yer alan reklam ve kisisel satis ¢cabalari
isletmelerin Ozelliklerine gore degismektedir. Dolayisi ile iiretim veya satisa gore pazarlama faaliyetleri de
degiskenlik gostermektedir.

Pazarlama maliyetleri kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen maliyetler olarak da simiflandirilmaktadir.
Stireklilik ve karlilik acisindan kontrol edilebilen maliyetler ile kontrol edilemeyen maliyetler 6nemlidir.
Kontrol edilebilen maliyetler yoneticilerin kontrol edebildigi bu nedenle belirsizligi ve riski diisiik olan
maliyetlerdir. Kontrol edilemeyen maliyetler ise yoneticiler tarafindan kontrol edilmeyen maliyetlerdir bunun
icin de belirsizlikleri yiiksektir. Fiziksel dagitim (tasima, depolama, yiikleme, bosaltma vb) gibi maliyetler
kontrol edilemeyen maliyetler arasinda yer alirken, reklam maliyetleri gibi maliyetler kontrol edilebilen
maliyetler arasinda yer almaktadir.

Pazarlama maliyetleri isletme maliyetleri igerisinde batik maliyetler olarak da goriilmektedir. Ciinkii bir
kez yapildiktan sonra o donem bitinceye kadar geri doniilmesi ya miimkiin degildir ya da ¢ok zordur ve
daha maliyetli olabilir. Batik maliyetler; herhangi bir karar alip uygulamaya ge¢ildiginde vazgegilse bile goz
ard1 edilemeyen maliyetlerdir. Bu yiizden batik maliyetlerin 6zelligi, karar alip verirken hesaba girmeyen
maliyetler olmalaridir, ¢linkii olas1 olumsuz bir durumda bile batik maliyetlerden kagilamaz. Bu nedenle
maliyet hesaplamalarinda mutlaka batik maliyetler dikkate alinmalidir. Batik maliyetlere 6rnek olarak reklam
giderleri verilebilir. Sirket satilsa veya satistan vazgegcilse bile reklam giderlerine harcanan paranin geri gelmesi
olas1 degildir (Eruygur, 2018).

Hazir giyim sektoriinde yer alan isletmelerin ¢ok biiyiik cogunlugunu KOBI adi verilen isletmeler
olusturmaktadir. Ozellikle KOBI’lerin igerisinde yer alan mikro ve kiiciik olcekli isletmeler biitiiniin
cogunlugunu olusturmaktadir. Mikro ve kii¢iik 6l¢ekli tireticilerden olusan bu grup 30.000°den fazla isletmeyi
ifade etmektedir. Bu grubun temel stratejisi pazarda rekabet edebilmek icin diisiik maliyetli bir strateji
izlemektir. Bu grupta yer alan kay1t dis1 isletmeler izledikleri yasal olmayan politika ile pazarda haksiz rekabete
yol agmaktadir. Bu kayit dis1 isletmeler, is¢i licretlerinde asgari iicrete uymadiklari, vergi ve sigorta primlerini
odemedikleri, sirket kayitlarin1 yasal olarak tutmadiklari i¢in pazarda hakli bir rekabet yasayan isletmelerin
rekabet giiclinii diisiirmektedir (Culpan, Ekin, Kumbaraci, 2007).

SONUC

Hazir giyim sektorii, 6zellikle kiiresel pazardaki etkinligi nedeni ile Tiirkiye ekonomisi agisindan biiyiik
oneme sahiptir ve Tiirk ekonomisini destekleyen giiclii ilk dort sektor arasinda yer almaktadir. Hazir giyim
sektori Tiirkiye’nin ulusal ve uluslar arasi pazarda rekabet iistiinliigli elde etmesini saglamigtir. Ancak
sektorii; plansiz yatirimlar, yiiksek faizli krediler, dovizin degiskenligi, asgari iicret iizerindeki sosyal giivenlik
maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasi bunun da is¢ilik maliyetlerini arttirmasi, enflasyon oranlari, ithal girdilerin
maliyetlerinin ve glimriik vergilerinin yiiksek olmasi gibi etkenler maliyet kontrolii agisindan zorlamaktadir.

Hazir giyim sektoriinde pazarlama maliyetlerinin degisken olmasi, maliyeti olusturan kalemlerin ¢esitliligi
ve cevresel etkenlerden kisa siirede etkilenmesi sektorii pazarda rekabet agisindan zorlayan etkenlerdendir.
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Yine pazarlama maliyetlerinde ongoriilemeyen maliyetler, cok uluslu markalarin pazardaki rekabet listlinligi,
kontrol dis1 maliyetlerin isletmelerin karliligin1 olumsuz etkilemesi de maliyet kontrol agisindan Snemli
sorunlar olugturmaktadir.

Hazir giyim sektoriinde Ozellikle kullanilan makineler ve cihazlar ithaldir. Yine ozellikle yabanci
markalara iiretim yapan hazir giyim isletmeleri ithal hammadde, yardimc1 malzeme ve isleme maddelerini
kullanmaktadirlar. Bu nedenle, dovizdeki degiskenlikler ve giimriik vergileri isletmelerin maliyetlerini
yiikseltmekte, bu da pazarda rekabet giigliigiine neden olmaktadir. Avrupa Birligi ile yapilan Glimriik Birligi
diger sektorler gibi hazir giyim sektorii i¢in de beklentileri tam olarak yerine getirememistir. Bunda uluslar
aras1 politikalar, doviz kurlari, kotalar gibi etkenler rol oynamaistir.

Tiirkiye pazarinda ithal mallara olan kotalarin kalkmasi ile ¢ok uluslu ve uluslar arasi giyim markalar1
karsisinda Tiirk mallarina olan talep azalmis, bu da Tiirk giyim markalarinin rekabet giiclinii diigirmiistiir.
Bu nedenle Tiirk giyim markalar1 maliyetleri azaltmanin yollarina giderken ayni1 zamanda marka bilinirliligi
yaratmak i¢in ¢aba gdstermeli, katma degeri yiiksek iirlinlere odaklanmali ve koleksiyonlarini olusturan giysileri
yabanci markalarla rekabet edebilecek sekilde ¢esitlendirmelidirler. Taklitten kaginip, 6zgiin tasarimlar1 daha
cok ortaya koymalidirlar. Tiirkiye hazir giyim sektorii, tiretimde kendisi gibi giiclii olan Cin ile fiyat acisindan
rekabet etmek yerine, kendi markalarini olusturmaya 6nem vermeli, marka bilinirligi i¢in ¢aba gdstermelidir.
Markalagma ile birlikte moday1 taklit etmek yerine modaya yon veren sektdr konumuna gelmelidir. Tiirkiye’nin
en biiyiikk avantaji, Avrupa, Asya ve diger pazarlara bagka lilkelerden daha yakin olmasidir. Bu cografi
istiinliigii kullanmak 6nemlidir. Bunun yani sira nitelikli insan giict, {iriin ¢esidi, teknolojiyi kullanabilme ve
iiretim becerileri, giiclii lojistik yapist gibi etkenler Tiirkiye’ nin gii¢lii yanlarindandir.

Tiirkiye hazir giyim sektorii 1990’11 yillardaki atlattigi krizden sonra 6zellikle son yillarda biiylimekte ve
bliylik yatinmlar ger¢eklestirmektedir. Ancak ekonomideki dalgalanmalar, doviz kurlarindaki degiskenlikler,
dis pazarlarda Tiirkiye’nin ekonomik yapisina bakarak ortaya g¢ikan giivensizlik, yliksek vergi oranlari,
is¢iliklerdeki yiiksek sosyal giivenlik maliyetleri, saglanan proje destekleri ile tesviklerdeki biirokrasi
giicliikleri, sektordeki hammadde ve makine girdilerinin genelde ithal olmasi veya dovize endeksli olmasi,
glimriik vergilerinin yiiksek olmasi, yliksek faizli krediler gibi etkenler maliyetleri olumsuz etkilemektedir. Bu
nedenle bu sorunlara da ¢6ziim bulunmalidir.

Tiirk hazir giyim sektorii oldukga giiclii ve dinamik bir yapiya sahiptir. Giderek 6zellikle biiyiik isletmeler
kendi markalarin1 yaratmakta, kii¢iik tarzda calisan isletmeler ise genelde fason iiretimi tercih etmektedir.
Tiirk hazir giyim sektdriiniin basarisi i¢in gercekei bir doviz kuru ve giimriik politikas1 uygulanmalidir. Iscilik
maliyetlerinin azalmasi ve istthdamin arttirilabilmesi i¢in asgari iicrete uygulanan sosyal giivenlik maliyetleri
diisiiriilmelidir. Sabit biiyiimeye izin verecek oldukca istikrarl bir politika gerekmektedir. Onlemlerin alinmasi
ile sektor maliyetler acisindan avantaj saglayacak, bu da rekabet istiinliigii olarak olumlu etki yaratacaktir.
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