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OZET

TEDARIK ZINCIiRI ANALIZI VE IYILESTIRME YONTEMLERININ BiR
HAZIR GIYIM AGINA UYGULANMASI

Mehmet Sinan SEFAI

Fen Bilimleri Enstitiisii, Tedarik Zinciri ve Lojistik Yonetimi Yiiksek Lisans Programi

Mart 2011, 84 sayfa

Tiirkiye’de organize hazir giyim perakendeciliginin baglamasi son 15 yillik bir siireci
kapsamaktadir, bundan 6nce tiiketici talebi bagimsiz magazalar, bayi magazalari, belli
basl ¢cok kathh magazalar ve ac¢ik pazarlardan giderilmistir. Hazir giyim pazar1 miisteri
beklentilerinin degigmesi, ekonomik krizler, bayilerin bir disiplin altma alinamamasi ve
alisveris merkezlerinin sayisinin artmasi ile organize hazir giyim perakendeciligine
dogru bir yonelim gostermistir.

Yabanci firmalarin Tiirkiye pazarina girmesi ile rekabet artik kac¢inilmaz bir hale
gelmis, rakiplerin satin alma giicleri, servis kaliteleri, organizasyonlar1 ve tedarik
zincirleri ile rekabet etmek i¢in yerli firmalar da rakipler ile benzer tedarik zinciri
ilkelerini kullanmaya bagslamislardir. Hazir giyim pazarinda tiiketici talepleri zaman
icinde modanin da etkisiyle daha sik degisen, tahmin edilmesi gittikte zorlasan bir hal
almistir. Bunun neticesinde, perakendeciler basta moda triinleri olmak {izere {iriinleri
kisa bir silire i¢cinde gelistirmek, lretmek ve sergilemek zorunda kalmiglardir. 'Hizhi
moda' kavrami, hazir giyimde iiretim siiresini ay ve yillardan, haftalara ve aylara
diismiistiir.

Tiiketicilerin artan fiyat duyarliligi sayesinde perakendeciler daha diisitk maliyetli
iiretimin yollarini1 aramiglar, fakat bunu {iriinlerin iiretildigi birbirine uzak noktalardan,
iirlinlerin satildig1 magazalara etkin bir sekilde dagitma becerisiyle birlestirerek yapmak
zorunda kalmuslardir. Perakendecilerin tedarik zincirlerinin en Onemli noktasinda
olduklari, iiretim ile tiiketimin arasinda yer aldiklar1 gercegi giin gegtikce daha iyi bir
sekilde fark edilmistir. Bu nedenle, hazir giyim perakendecileri yalnizca yatay diizeyde
birbirleriyle rekabet etmekle kalmayip aym1 zamanda dikey diizeyde tedarik
sistemlerinin verimliligi ve etkinligi agisindan da rekabet i¢indedirler.

Tezimde giris boliimiinde tekstil endiistrisinin temel ¢iktilari, Tiirkiye hazir giyim
perakende sektdriiniin yapisi, pazar biiylikligli ve ge¢irdigi degisim anlatilmigtir.
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Ikinci béliimde perakende lojistigi ve hazir giyim tedarik zincirinin yapis1 anlatilmistir,
tedarik zincirinin karsilastig1 temel zorluklar ortaya konmustur, yalin ve ¢evik tedarik
zinciri yaklagimlar1 hazir giyim perakendeci agisindan degerlendirilmistir.

Ucgiincii ve dordiincii boliimde pazar odakh tedarik zinciri yapisi, karsilastigi zorluklar
anlatilmig hazir giyim sektoriiniin ¢evik ve yalin tedarik zincirlerinin nasil bir
karigimina gereksinim duyduguna cevap aranmistir, hizli yanit sistemi incelenmistir.

Sonu¢ bolimiinde Tiirkiye’de belli basli hazir giyim perakendecilerinin iist diizey
yoneticileri ile yiiz yiize yapilan anketler ile firmalarin degisen tiiketici beklentilerine ve

pazardaki rekabete tedarik zincirlerini nasil adapte ettiklerini 6grenmek amaglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Hazir Giyim, Perakende, Moda, Tedarik Zinciri, Hizli Moda,
Merchandising, Magazacilik
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ABSTRACT

APPLICATION OF SUPPLY CHAIN ANALYSIS AND IMPROVEMENT
METHODS TO A READY-TO-WEAR RETAILING SYSTEM

Mehmet Sinan SEFAI

The Graduate School of Natural and Applied Sciences, Supply Chain and Logistic
Management Graduate Program

March 2011, 84 pages

The beginning of ready-to-wear retailing in Turkey contains the recent 15 years long
period; before this consumer demand has been satisfied with independent stores, dealer
shops, certain multiple stores, and free markets. With the change in customer
expectations, and causes like economic crises, undisciplined dealers, and increased in
numbers shopping centers, the ready-made clothing market has turned towards a ready-
to-wear retailing.

With the entry of foreign firms into Turkish market competition has become inevitable,
for competing with competitors’ purchasing powers, service qualities, organizations and
supply chains the local firms have began to use silimar supply chain principles too. In
due course with the supplemental effect of fashion consumer demands in ready-made
market has become as more frequent changing, and gradually difficult to estimate. So,
the retailers have had obliged to develop, produce and present the products — especially
the fashioned products — in a short time. A concept ‘Fast Fashion’ has decreased the
production times from months to years and weeks to months in ready-to-wear.

Due to the increased price sensitivity of consumers the retailers have had sought the
ways for making lower-cost production, but they have had obliged to make this by
integrating with the ability to effectively distribution of products from far-to-each other
locations in which the products produced to the stores in which the products to be sold.
Day by day the fact that retailers are in the most important points in supply chains, and
they take part between production and consumption has been better distinguished.
Therefore ready-to-wear retailers compete not only on the horizontal plane with each
other; also they compete on the vertical plane in terms of productivity and effectiveness
of the supply chains.



In my thesis, in the Introduction chapter have been explained the main outputs of textile
industry, and the structure and market size of Turkish ready-to-wear retail industry, and
undergone changes in it.

In the Second chapter retail logistics and the structure of ready-to-wear supply chain
have been explained. In this chapter have been putted forth the main difficulties of
supply chain that it comes face to face, and the plain and fast supply chain approaches
evaluated from the viewpoint of ready-to-wear retailer.

In the Third and Fourth chapters have been explained the structure of market focused
supply chain, and from it encountered difficulties, and has been looked for the answer
what a mix of fast and plain supply chains required for the ready-made clothing sector,
also the fast response system viewed.

In the Conclusion part, by making face to face surveys with top managers of certain
ready-to-wear retailers in Turkey, have been aimed to learn how the firms adapt their

supply chains for changing consumer expectations and competition in the market.

Keywords: Ready-to-wear, Retail, Fashion, Supply Chain, Fast Fashion,
Merchandising, Retailing
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1. GIRIS

Tekstil endiistrisi temelde ti¢ ¢esit tiiketilebilir iirlin tiretmektedir: ev tekstili, endiistriyel
tekstil ve hazir giyim. Ev tekstili hali, perde, dosemelik kumas, mutfak ve banyo
havlusu, masa Ortiisii vb. irilinleri kapsamaktadir. Ev tekstili, ingaat endiistrisinin
bliylimesine bagli olarak son on yilda gelisen ve biiyiiyen bir endiistri olmustur.
Endiistriyel tekstilin hizmet alani asfalt yol sabitleyicilerinden ev yalitimina, ¢adir ve

tentelerden kalp kapakg¢iklarina kadar degisiklik gostermektedir.

Hazir giyim sektorii, insan viicudunun korunmasi ve giizellestirilmesi gibi 6nemli insani
bir ihtiyaci karsilamak i¢in ortaya ¢ikmustir. Viicudun korunmasi, kapatilmasi ve estetik
olarak giizel gdriinmesi i¢in kullanilan malzemeler diinyadaki etnik gruplar icerisinde
biliyiik 6lciide degisiklik gostermektedir. Yine de bu malzemelerin insan viicudunun
sekline ve hareketine rahatca uyum saglayacak olmasi yani “esneklik” denilen ortak bir
Ozelligi vardir. Bunun sonucunda da hazir giyim sektoriindeki tiim {iretim ve dagitim
sistemlerinde sadece esnek malzemeler kullanmaktadirlar. Esnek malzemeler tedarik
zincirinin hemen her asamasini etkilemektedir ve {iretim siirecinin otomasyonuna kars1
en biiyiik engeldir. Bu yiizden hazir giyim iiretiminin biiyiik bir kism1 insan emegine
dayalidir. Kumasin iki par¢asinin tutulmasi, kdselerin bir araya getirilmesi ve makinede
dikilmesinde en etkili ara¢ hala insan elleridir. Yumusak malzemeler paketleme ve
dagitma metotlarini da etkilemektedir. Perakende sektoriinde, askilar, raflar, masalar ve
sabit stantlar esnek malzemelerden yapilan giysilerin ¢ekici ve gilizel bir sekilde

sergilenmesi i¢in tasarlanirlar.

Tiirkiye’de organize hazir giyim perakendeciliginin baglamasi son 15 yillik bir siireci
kapsamaktadir, bundan 6nce bagimsiz magazalar, belli basli ¢ok katli magazalar ve agik
pazarlardan giderilen tiiketici talebi, miisteri beklentilerinin degismesi ve aligveris
merkezlerinin sayismin artmasi ile organize hazir giyim perakendeciligine dogru bir
yonelim gostermistir. Tiirkiye’de firmalarinin toptan satig, bayilik ve satma yetkisi
(franchising) vermeleri yoluyla baglayan hazir giyim perakendeciligi 2001 yilinda
yasanan ekonomik krizden sonra firmalarin kendi magazalarmi agma yoluna gitmeleri

ile tamamen degisime ugramistir.



Yabanc1 firmalarin Tiirkiye hazir giyim pazarma girmesi ile rekabet artik ka¢inilmaz bir
hale gelmis, rakiplerin satin alma giigleri, servis kaliteleri, organizasyonlar1 ve tedarik
zincirleri ile rekabet etmek i¢in yerli firmalar da rakipler ile ayn1 drgiit yapisini ve {iriin

yonetimi ilkelerini kullanmaya baglamislardir.

2009 yilinda Tiirkiye’de hazir giyim sektorii yaklasik olarak 12 milyar $’lik bir ticaret
hacmine sahiptir ve bu rakam her y1l %3 civarinda biiyiime gostermektedir. Hazir giyim
aligverisi 4 temel alim yerinde gergeklesmektedir, bunlar pazar pay:1 oranina gore Tekil

Magazalar, A¢ik Pazar, Boliimlii Magazalar ve Siipermarketlerdir.

Tablo 1.1 : Hazir giyim sektorii verileri

000.000 § 2005-2006 Kis | 2006-2007 Kis | 2007-2008 Kis 2006 Yaz 2007 Yaz 2008 Yaz
Agik Pazar T3S 815.2 8098 6104 698.0 727.6
Balimld Magazalar 2904 3144 316,7 2548 220.5 2641
Stpermarket 914 115:3 114.1 96.9 90.1 96,5
Tekil Magazalar 5.018.8 50538 5.236.6 36326 3.766.6 3.849.2
Diger 5:5 5.0 72 37 53 7.3
Toplam 6.143.5 6.303.7 64845 46205 4.780.6 49446

1.1 TEDARIK ZINCIRI TANIMI

Genel olarak tedarik zinciri, hammadde tedarik¢ilerinden nihai miisteriye kadar, her iki
yonde {liriin, bilgi ve fon transferinin miisteri hizmet diizeyini en az maliyet ile
karsilayacak sekilde yonetilmesidir. Tedarik zincirinin amaci iiriinlerin dogru miktarda,
dogru yerde, dogru zamanda istenilen yerde bulunmasini saglarken toplam tedarik
zinciri maliyetinin disiiriilmesi ve hedeflenen miisteri hizmet diizeyinin karsilanmasi
icin hammadde tedarikgileri, yan sanayiciler, iiretim tesisleri, depolar, satis noktalarinin

etkili entegrasyonudur.

1.2 HAZIR GiYiM FiIRMASI TEDARIK ZINCiRi TANIMI

Bir hazir giyim firmasinda ise tedarik zinciri, heniiz {irlin olusmadan tasarim

asamasinda baglamaktadir, sirasiyla elyafin, ipligin, kumagimn iiretilmesi ile devam eder,



konfeksiyon isleminden sonra nihai {irliniin hazir giyim perakendecisi yolu ile
magazalarda son tiiketiciye ulagmasi ile sonlanir ancak hazir giyim tedarik zinciri ayni
zamanda Urliniin geri ¢agirilmasi, satig noktalar1 arasi transferini ve iadesi siireclerini de
kapsar. Hazir giyim tedarik zincirinde kilit diigiim hazir giyim perakendecisidir, tiim
zincirde arz talep dengesini kuran bu isletmedir. Hazir giyim perakendecisi tedarik
zincirini yonetirken bir tercih yapmak zorundadir, ya etkin tedarik zinciri yonetimi ile
optimum stok tutarak kisa tepki siireleri ile ¢alisacak ya da verimli tedarik zinciri
yonetimi ile en az stok ile tepki siiresinin uzamasmi goze alacaktir. Burada hangi
yontemin secilecegi isletmenin bulundugu hazir giyim kategorisi, sattigi trlinlerin

kalitesi, tasarim 6zellikleri ve miisterinin isletmeden beklentileri ile ilgilidir.

Elyaf Kumag Hanr Givi
Oreticileri Ureticileri __:-mr. _'Y"'!" Hazir Giyim P
iplik Ureticileri = Ureticileri HE Tiiketici
(pamuk, yiin, (Grme, : g Perakendecisi
(kesim, dikim)
vs.) dokuma)

ArzYdnii

Sekil 1.1 : Hazir giyim tedarik zinciri

Hazir giyim perakendecilerinin tedarik zincirini yOnetirken karsilastigi en biiyiik
problem dogru iiriin karigimini miimkiin olan stok seviyesi ile karsilamak zorunda
olmalaridir, ancak bunu saglamak hatalara yer vermeyecek kadar karmagsik bir dengeyi
korumak anlamma gelmektedir. Hazir giyim perakendecisinin satis (magaza) alani
belirlidir, stok bulundurma kapasitesi smirlidir ve bulundurma maliyeti oldukca
yiiksektir, buna ragmen miisteri talebi ¢ok ¢esitli ve degiskendir. Bunun yaninda iiriin

arz1 tasarim siirecini de ilave edersek yaklasik 1 yil gibi bir siireyi kapsamaktadir.

Hazir giyim tedarik zincirini yonetmek zorunda olan perakendeci 1 yil 6nceden miisteri
talebini tahmin etmek, buna gore tasarim yapmak ve {iriiniin rengine, modeline, kumas
tipine, elyafina karar vermek zorundadir. Perakendecilerin bugiiniin piyasa kosullarinda
rekabet edebilmeleri i¢in ¢ok daha detayli, talebe ve tahminlere dayali bir tedarik zinciri

yonetimine ihtiyag¢lar1 bulunmaktadir.

Hazir giyim tedarik zincirinin amaci perakendecinin stratejik hedefleri dogrultusunda,

dogru {iriinii, dogru fiyat ile dogru zamanda, dogru magazada bulundurmasi olmalidir.
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Perakendecinin tedarik zinciri maliyetini etkileyen en 6nemli faktor stok maliyetidir,
yiiksek stoklar, bulundurma maliyeti yaninda perakendeciyi indirim yapmaya zorlayan
bir siirecin baslangict olabilirler, ayn1 zamanda yetersiz stok, satig kayiplarina ve
miisteri hizmet diizeyinin diismesine neden olabilir. Bu denge miisteri memnuniyetini
saglamanin zorlastigl, rekabetin sertlestiZi ve yatwrimcilarin operasyon maliyetleri

izerindeki baskilar1 yiiziinden son yillarda olduk¢a 6nem kazanmaktadir.



2. PERAKENDE LOJISTIGI

Perakende sektoriinde, dogru f{irlinlerin, dogru zamanda magazalarda satisa hazir
olacagina kesin goziiyle bakilmaktadir. Bir hipermarkette veya alisveris merkezinde
satiga sunulan iriinlerin bollugu, bazen iirinlerin nasil tedarik edildigini veya hangi
tiiketici taleplerinin karsilandigin1 unutmamiza neden olur. Perakendecilerden her
zaman raftaki sebzelerin taze olmasmi, yeni {Uriinlerin tam zamaninda satisa
sunulmasini, giysilerin iyi ve giymeye hazir durumda olmasini bekleriz. Tiiketiciler e-
ticaretin hayatimiza girmesiyle birlikte geldigimiz noktada, her iiriinii her an

bulabilmeyi ve bizim se¢tigimiz zamanda evimize teslim edilmesini isteyebiliyor.

Tiketicilerin gortsleri, ihtiyaclari, davranislar1 ve talepleri zaman iginde degisime
ugramistir ve bu degisimin hizi giin gegtikte artmaktadir. Tiim bunlardan anliyoruz ki
irlinleri iiretim asamasindan alip perakende kanaliyla tiikketime tasiyan tedarik veya
lojistik sistemi de mutlak bir doniisiime ugramak zorunda kaldi. Fiziksel dagitim ve
iirlin yonetiminin yerini lojistik yonetimi ve tiim tedarik zinciriyle ilgili diisiinceler ald1
(Sekil 2.1). Tedarik zinciriyle ilgili bu diisiinceler, entegre tedarik zinciri yonetiminin
ortaya ¢cikmasma yol acgti. Yakin zamanda dagitim kanallarmin ve tedarik zincirlerinin
genel ve kategori diizeylerinde ileriyi gorebilmesini ve tiliketici taleplerine yanit

verebilmesini saglamak i¢in yeni diisiinceler ortaya atild.

Uriin Y 6netimi Fiziksel Dagitim Y 6netimi

Envanter T

Ham maddeler u

Depolama tesisleri K

Parcalar Mol ?
0 amu Birimlestirme .

Ambalajlama iiriin <= =) (I;
Nakliye i

Mallar L
Tletisim E

R

f Talep zinciri yonetimi {

Sekil 2.1 : Fiziksel dagitim yonetiminden talep zinciri yonetimine



Ayrica son zamanda, hem talebe dayali iirlin arzi1 i¢in gerekli bilgi paylasimmnin
yapilabilmesi hem de uygun geri doniisiim, yeniden kullanim ve siirdiiriilebilirlik
sistemlerinin kullanilabilmesi i¢in tedarik zincirlerinde verilerin ve {riinlerin ters

akigina yonelik ihtiya¢ daha giiglii bir sekilde kavrandi.

Tedarik zinciri yaklagimindaki bu doniisiim, maliyet ve hizmet gereksinimlerinin yani
sira tiiketici ve perakendecilerin yasadigi degisimden de kaynaklanmaktadir (Bkz.
Fernie, 1990; Fernie ve Sparks, 1998, 2004). Lojistik faaliyetleri, etkili bir sekilde
kontrol edilmezse oldukca pahalidir. Ihtiyag duyulursa diye depolarda stok
bulundurmak yiiksek maliyetli bir faaliyettir. Stoktaki iiriinler belli bir degere sahiptir
ve satilmayabilir veya zamanla kullanilmaz hale gelebilir. Depolarm ve dagitim
merkezlerinin yapim, isletim ve bakim giderleri genellikle yiiksektir. Mallar1 depolar ile
magazalar arasinda tasimakta kullanilacak araglar, hem sermaye hem de giin gectikce
artan isletim giderleri acisindan bakildiginda hi¢ de ucuz degil. Donanim fiyatlarinda
son yillarda gerceklesen biiyiik diislislere ragmen veri aglar1 ve veri depolar1 kurmak ve
yonetmek hala beraberinde yiiksek bir maliyet getirmektedir. Dolayisiyla, tedarik zinciri
boyunca kaynaklar1 en iy1 sekilde tahsis ederek lojistigin etkili ve verimli bir sekilde

gergeklestirilmesi maliyetler agisindan bir mecburiyet haline gelmistir.

Ayni zamanda, baz1 hizmet avantajlar1 da s6z konusu olabilir. Perakendeciler, 6zellikle
bilisim teknolojisi ve sistemlerinin yaygin kullanimi sayesinde talep ve arz arasinda
uygun bir entegrasyon saglayarak, ornegin, daha taze, daha yliksek kaliteli iirtinler
getirtip bu iirtinlere yonelik talepleri karsilayarak tiiketicilere daha iyi bir hizmet
verebilirler. Dogru lojistik sayesinde iirtinlerin sunum kalitesi artabilir, fiyatlar1
diisebilir, raf dmiirleri uzayabilir ve iirlinlerin stokta bulunmadigi durum sayis1 oldukca
azabilir. Bilgi iletimi ve yayilma teknolojilerinin kullanimi sayesinde talepteki 'ani
artislar'a yanit siireleri 6nemli dlgiide iyilestirilebilir. Iyi bir lojistik sistemi, dogru
yiiriitiilmesi halinde, maliyetleri diisiiriirken hizmet kalitesini artirabilir ve perakendeci

icin bir rekabet avantaji1 saglayabilir.

Ayrica, cevreci veya 'cevre dostu' uygulamalarin lojistik ve tedarik zincirlerine
kazandirdig1 boyutun git gide daha etkili oldugunu goriiyoruz. Bu yeni kavramlara

verilen onem hem dis etkenlerden hem de kismi olarak i¢ etkenlerden dogmaktadir. D1s
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etkenlere baktigimizda, ¢evre ve siirdiiriilebilirlik sorunlar1 ile ilgili farkindaligin kat kat
arttigin1 ve perakendecilerin hem goniillii olarak hem de yasal zorunluluklar altinda bu
baskilara yanit vermek durumunda kaldigini gériiyoruz. I¢ etkenlere baktigimizda ise,
perakendecilerin artik tiiketici taleplerini karsilamada verimli ve etkin bir sisteme sahip
olmasmin ayni zamanda g¢evre agisindan da yararli sonuglar doguracagini daha iyi
kavradigini goriiyoruz. Bu, lojistik islemlerinde alinan kararlarin etkilerinin tamamen
kavranmasini ve iglemler ile faaliyetlerin hem tedarik hem de talep perspektifinden

dogru sekilde eslestirilmesini gerektirir.
2.1 PERAKENDE LOJISTiGi BIRLESENLERI

Perakendecilik ve lojistik, dogru iiriinleri dogru zamanda dogru yere bulundurmak
olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim ne yazik ki bir tedarik sistemi i¢in ne kadar ¢aba
gosterilmesi gerektigini ve tedarik sistemlerinin maruz kalabilecegi pek ¢ok yanlis
uygulamay1 yeterince dikkate almamaktadir. Bu ifadenin basitligi, lojistigin kolay bir
islem oldugunu One siirmektedir ancak asil yonetim 'becerisi, tiiketici taleplerini
kavrayip bunun degiskenlik gosterdigi durumlara gerekli sekilde yanit verirken, talep

edilen iirlinlin bulunurlugunu her zaman saglamaktir.

Ornegin, sira dis1 bir ilkbahar giiniinde sicaklik artar ve hava bol giinesli olursa, kisa
kollu iiriinler, ince iirlinler ve hatta sort gibi {iriinlerin talebi ani bir ylikselis gosterir.
Peki, bir perakendeci bunlar1 nasil stokta bulundurabilir ve bu gegici olabilecek talebi
karsilayabilir? Peki ya belli liriinlere yonelik talebin birka¢ giin dnceden kat ve kat
arttig1 Sevgililer Giinii? Bir perakendeci Sevgililer Giinii tirtinlerini stoklar ve bekledigi
talep gerceklesmezse, perakendecinin elinde satamayacagi bir stok kalacaktir. 15
Subat'a gelindiginde Sevgililer Giinii iiriinlerine neredeyse hi¢ talep olmayacaktir. Bu
durumda stok fazlasi liriinler her ne kadar bozulmayacak ya da ciirlimeyecek olsa da bu

aradaki depolama ve tasima maliyetleri biiyiik yiik getirecektir.

Yukarida verilen Ornekler, perakendecilerin hem isletme i¢inde hem de genis tedarik
zinciri ¢ergevesinde iiriin ve bilgi akigina onem vermesi gerektigini gostermektedir.
Perakendeciler, iirlin bulunurlugunu saglamak i¢in lojistiklerini {iriin hareketi ve talep

yonetimi ¢ercevesinde yonetmek zorundadir. Magazalarda hangi {irlinlerin satildigini
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bilmeli ve bu talepteki degisiklikleri ongoriip hizla yanitlamalidirlar. Ayrica, talebin
daha az degiskenlik gosterdigi iriinleri verimli ve uygun maliyetli bir sekilde

tagtyabilmeleri gerekir.

Bu nedenle, lojistik yonetimi isinde ilk olarak 'lojistik bilesenlerinin’ yonetilmesi 6nem

tasir. Bes bilesen tanimlanabilir:

1. Depolama tesisleri: Bunlar merkez depolar veya dagitim merkezleri ya da yalnizca
perakende magazalarinin depolar1 olabilir. Perakendeciler, bu tesisleri talep dngoriisii
dogrultusunda stok bulundurabilecek veya taleplere yanit verebilecek sekilde

yonetirler.

2. Envanter: Tim perakendeciler belli bir 0Ol¢iide stok bulundururlar. Talep
degisikliklerini karsilamak {iizere her {riin icin tutulmasi gereken stok veya
envanterin (mamul iirlin ve/veya bilesen parcalar1) miktar1 ve bu stokun nerede
tutulacagi, perakendecilerin cevaplamasi gereken temel sorudur.

3. Nakliye: Cogu iiriiniin iiretimden tiiketime uzanan yolun bir asamasinda bir sekilde
tasinmasi1 gerekir. Bu nedenle, perakendeciler farkli tasimacilik tiirlerini, farklh
boyutta araglari, siirliciiler ile araclarin programlarim1i ve bunlarin uygunlugunu
icerecek bir tagimacilik yonetimine sahip olmak zorundadir.

4. Birimlestirme ve ambalajlama: Tiiketiciler Uriinleri genellikle kiiciik miktarlarda
satin almaktadir. Satin alim kararlarmi bazen {iriin sunumlarina ve ambalajlarina gore
vermektedirler. Perakendeciler lojistik agidan tasinmasi kolay olan, ambalajlanmasi
veya tasinmasi yiikksek maliyetli olmayan fakat yine de raflarda satilabilirligini
muhafaza eden triinler gelistirmeye ¢aligir.

5. lletisim: Uriinleri perakendecilerin ihtiya¢ duydugu noktalara ulastirmak igin,
yalnizca talep ve tedarik hakkinda degil ayn1 zamanda kapasite, stok, fiyatlar ve iiriin
hareketleri konusunda da bilgi sahibi olunmasi gerekir. Dolayisiyla, perakendeciler
sistemin ilgili noktalarinda 6nemli verileri kaydetme ve bu bilgileri kullanarak

lojistik islemlerini daha verimli ve etkin bir sekilde gerceklestirmenin pesindedir.

Tiim bu 6gelerin birbiriyle baglantili oldugu goriilmektedir. Gegmiste, bunlar genellikle
fonksiyonel alanlar veya depolar olarak yonetiliyordu ve her fonksiyon kendi i¢inde

potansiyel olarak optimum olsa da isletme bir biitiin olarak lojistik agidan optimum
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diizeyin altindaydi. Son zamanlarda, yonetim anlayisi bu lojistik gérevlerinin uyumunu
saglamaya ve fonksiyonel engelleri azaltmaya yoneldi. Dolayisiyla, bir perakendeci
kasa sisteminden iyi satig verileri elde edebilirse, edindigi bu verileri nakliyeleri
planlamada ve tutulacak stoklarn diizeyini ve konumlarimi belirlemede kullanabilir.
Envanter diizeyi azaltilabilirse, belki de daha az sayida depoya ihtiya¢ duyulabilir.
Iletisim ve nakliye birbirine etkili bir sekilde baglanabilirse, perakendeci depoda stok
tutmak yerine magazalara hizli teslimat icin tirlinleri tasnif eden bir dagitim merkezi
isletmeye gecis yapabilir; yani 'stoksuz' sisteme yaklasabilir. Isleme sistemleri hakkinda
standartlastirilmis kararlar alinirsa, fiziksel isleme sistemi hareketi kolaylastiracak ve

yeniden kullanima yardimei olacak sekilde olusturulabilir.

Bununla birlikte, perakendecilerin tedarik sisteminin yalnizca bir pargasi oldugunu
unutmamak gerekir. Perakendeciler mallarin ve hizmetlerin tiiketiciye satilmasiyla
ilgilenir. Bu dogrultuda, gerekli iiriinleri saglamak {iizere iireticilerden yararlanirlar.
Nakliye ve depolama gibi belirli fonksiyonlar1 uzman lojistik hizmet saglayicilarina
taseron olarak verebilirler. Dolayisiyla, perakendeciler tedarik¢ilerinin veya diger
aracilarinin lojistik sistemlerine dogrudan baghdir. Bir perakendecinin kendisi verimli
fakat tedarikcileri verimli degilse, bu durumda imalat¢1 veya lojistik hizmet
saglayicisindan kaynaklanan tedarik hatalar1 ve gecikmeleri, perakendeciyi ve
perakendecinin tiiketicilerini yiiksek fiyat ya da stok tiikenmesi (magaza raflarinda iiriin
kalmamasi) gibi farkli sekillerde etkileyecektir. Bir perakendeci, kendi lojistik sistemini
tedarik¢ilerinin lojistik sistemiyle etkin bir sekilde entegre edebilirse, bu gibi sorunlar
en aza indirilebilir. Daha da 6nemlisi, bu sayede tiim tedarik zinciri optimize edilebilir
ve tek bir varlik olarak yonetilebilir. Boylece, hem perakendeci hem de tedarikei,
maliyet diislirme ve hizmet kalitesini artirma gibi potansiyel avantajlar elde eder.
Ayrica, lrlinlerin magazalara daha hizli bir sekilde ulagsmasmin gegici nitelikteki
miisteri taleplerinin daha iyi karsilanmasini saglayacagi da unutulmamak gerekir. Bu,
bazi durumlarda, {iriinlerin, dagitim sistemleri yoluyla iiretimden magazalara higbir
monte veya demonte etme islemi gerektirmeden akisi saglanabilen satilabilir birimler
halinde iiretilmesi anlamina gelebilir. Bu gibi gelismeler, hi¢ siiphesiz, tedarik zincirinin
isbirligi ve koordinasyon iginde olmasini gerektirmektedir (Gustafsson ve digerleri,

2006).



Bu noktada son derece karmasik ve ileri diizey islemler s6z konusu olabilir. Perakende
tedarik¢ileri diinya capinda hizla yayilmaktadir. Bir perakendecinin bir¢ok iilkeye
yayilmis binlerce magazasi, on binlerce ayr1 iirlin ¢esidi olabilir. Giinde milyonlarca
ayr1 satig yapabilir. Verileri kullanarak perakendeciler, iireticiler, tedarikgiler, lojistik
hizmet saglayicilary, genel merkez, magazalar ve dagitim merkezleri arasinda etkin
calismay1 saglamak kolay degildir. Bu nedenle, genel karmasiklik ve miimkiin olan en
basit siire¢ arzusu arasinda her zaman bir gerilim vardir. Bir yandan maliyet ve hizmet
gereksinimlerini dengelemeyi amaclarken lojistik bilesiminin bir entegre perakende

tedarik zincirinde yonetilmesi, lojistik yonetiminin temel parcasidir (Sekil 2.2).

Maliyetler Hizmet Diizeyi
Taseron
Depolama Birimlestirme )
polam: Envanter Nakliye ve Iletisim
Tesisleri .
Ambalajlama

Sekil 2.2 : Lojistikte yonetim

Perakendeciler bu lojistik yaklasimini benimsemeye ve genis tedarik zincirlerini gézden
gecirmeye bagladigindan beri, bircogu dogru lojistik yOnetimi i¢in yaklasimmn ve

islemlerin degistirilmesi gerektigini fark etti (Sparks, 1998).

Ayrica, i¢ odakl bir tedarik zincirinin tehlikelerini de goéz Oniinde bulundurmak
gereklidir. Sekil 2.2'deki 'devrilme noktasi', maliyet ile hizmet arasindadir ve dogru
dengenin yakalanmasii saglamak her zaman biiylikk 6nem tasimaktadir. Sistem
fazlasiyla maliyet odakliysa, tiiketici taleplerini karsilayamayabilir ve isletme icin
oldukc¢a olumsuz sonuglar dogurabilir (Walters ve Rainbird, 2004). Tiiketici taleplerinin
ve gereksinimlerinin farkinda olunmasi son derece dnemlidir. Diger taraftan, tiiketici
taleplerine ve fazlasiyla yiiksek hizmet kalitesi diizeylerine asir1 odaklanilmasi
perakendeciler i¢in maliyet sorunlarma neden olacaktir. Sistem herhangi bir fiyata asir1
tepki veriyorsa, operasyonun siirdiiriilemez olma olasilig1 oldukg¢a yiiksek olacaktir.

Dolayisiyla, perakende tedarik zincirlerindeki donilisim dogru dengelerin ve

10



faaliyetlerin yakalanmasini ve tedarik ile talep i¢in dogru yaklasimin benimsenmesini

gerektirir.
2.2 PERAKENDE LOJIiSTIiGi VE TEDARIK ZINCiRi DONUSUMU

Perakendeciler bir zamanlar, iireticiler tarafindan talep beklentisi dogrultusunda iiretilen
iiriinleri magazalarda tiiketiciye sunan pasif alicilardi. Giiniimiizde ise perakendeciler,
bilinen miisteri taleplerine yanit olarak {riin tedarikinin aktif tasarimcilar1 ve
kontroldrleri haline geldi. Uretimden tiiketime kadar tedarik zincirini kontrol ediyor,
diizenliyor ve yonetiyorlar. Son zamanda meydana gelen perakende lojistigi ve tedarik

zinciri doniisiimiiniin temelinde bu yatmaktadir.

Degisen zamanla birlikte perakende lojistigi de degisime ugramistir. Perakendeciler,
dagitim kanallarma yon vermekte ve lojistikte siirati onlar belirlemektedir. Kanallar
iizerindeki kontrollerini genisleten ve verimlilik ile etkinlige odaklanan perakendeciler,

artik lojistigin pek ¢ok alaninda daha fazla igbirliginin yollarini aramaktadirlar.

Standartlar ve verimlilik konusunda hala bazi kazanimlar elde edebileceklerinin
farkinda olmakla birlikte, bu kazanimlarin salt sirket diizeyinde degil, biiyiik olasilikla
yalnizca dagitim kanali bazinda (iireticiler ve lojistik hizmetleri saglayicilariyla igbirligi

yoluyla) elde edildigini bilmekteler.

McKinnon (1996), bu perakende lojistigi doniisiimii i¢in gerek duyulan temel bilesenleri
gbzden gecirmis ve 6zetlemistir. Birbiriyle yakindan ilgili olan ve birbirini giiglendiren

alt1 egilim saptamistir:

1. ikincil dagitim {izerinde daha fazla kontrol: Perakendeciler, tedariklerinin giin
gectikce artan miktardaki bir kismini1 dagitim merkezleri yoluyla sevk ederek ikincil
dagitim (6rn., depodan magazaya) iizerindeki kontrollerini artirmistir. Gida gibi bazi
sektorlerde, bu siire¢ neredeyse tamamlanmis durumda. Lojistik iglemleri, basta ¢cok
yiiksek sayidaki iirlin ¢esidinin hareketlerini ve depolanmasini kontrol eden biiytik
entegre stok yenileme sistemleri olmak {iizere, biiyiik 6l¢iide bilisim teknolojisine

bagli durumdadir.
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2. Yeniden yapilandirilmig lojistik sistemleri: Perakendeciler stoklarini azaltmis ve
Ornegin, yavag giden trlnlerin bulundugu o6zel depolarda 'birlesik dagitim' ve
merkezilestirme uygulamalarinin gelistirilmesi yoluyla verimliligi genel olarak
artirmustir. Karigik perakende isletmeleri s6z konusu oldugunda, 'ortak stok odalart'
(stokun magazalara talep iizerine tahsis edildigi, stoklarin birka¢ magaza tarafindan
paylasildig1 depolar) uygulamasi gelistirilmistir.

3. Hizl1 Yanit (QR) Yaklagimmnin Benimsenmesi: Envanter diizeylerinin azaltilmasi ve
irlin akis hizinin gelistirilmesi hedeflenmektedir. Bu, siparis teslimat siirelerinin
kisaltilmasimi ve hem firiin girisi (Dagitim merkezi ve magaza arasinda) hem iiriin
cikist (tedarike¢i ve Dagitim merkezi arasinda) olarak daha kiiciik sevkiyatlarla daha
sik teslimat yapilmasimi gerektirmektedir. Bu hem stok devir hizin1 hem de Dagitim
merkezlerinde depolamak yerine 'capraz yilikleme' yapilan iiriin miktarmi biiyiik
Olgide artirmustir. EDI (Elektronik Veri Degisimi) ve EPOS'nin (Elektronik Satis
Noktasi) gelistirilmesi, HY'yi (Lowson ve digerleri, 1999) miimkiin kilmistir. EPOS,
cogu biiyiilk perakendecinin kurdugu Satis Tabanli Siparis (SBO) sistemlerinin
gelistirilmesine olanak saglamistir. Baska bir deyisle, magazada bir {iriin satildigi
tespit edildiginde, bu bilgi yenileme ve yeniden siparis sistemlerine gonderilerek
talebe hizla yanit verilmesi saglanir. Bu verilerin temel tedarikgilerle paylasilmasi,
iiretimin tedarik fonksiyonuyla entegrasyonunu daha da artirrr. Her ne kadar bu
teknolojilerin hala bir¢ok kiiciik perakende isletmesine yayilmasi gerekse de biiylik
Ingiliz perakendeciler, diger Avrupa iilkelerindeki perakendecilere kiyasla bu
teknolojileri daha hizli bir sekilde uygulamaya koymustur.

4. Birincil dagitimin (fabrikadan depoya) gerceklestirilmesi: Kismen HY baskilarmin
ve kismen yogun rekabetin neticesinde, perakendeciler dagitim merkezi kontrol
alanlarmi temel dis1 faaliyetlere dogru (Dagitim merkezinden {ireticiye dogru)
genisletmistir. Birgok perakendeci, lojistik varliklarinin kullanimini gelistirmek
amaciyla, birincil ve ikincil dagitim islemlerinin entegrasyonunu gerceklestirmis ve
bunlar1 tek bir 'ag sistemi' olarak yiiriitmiistiir. Bu uygulama israfi azaltmis ve
verimliligi artirmagtir.

5. Ambalajli mallarin ve isleme ekipmanlarmin geri doniisiim/yeniden kullanim i¢in
iade akis1 artmustir: Perakendeciler bu 'ters lojistik' islemiyle daha biiyiik Ol¢iide

ilgilenmeye baslamistir. AB ambalaj direktifinin uygulamaya konulmasi bu egilimi
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pekistirmistir. Ingiltere bu alanda, basta Almanya olmak iizere dier Avrupa
iilkelerinin gerisinde olsa da farkli yeniden kullanilabilir tastyici bigimleri ve
bunlarin dolagimini1 yonetmek icin yeni ters lojistik sistemleri gelistirme firsatlar
hala bulunmaktadir.

6. Tedarik Zinciri Yonetimi (SCM) ve Etkin Tiiketici Yanit1 (ECR) sistemlerinin
tanitimt: Kendi lojistik islemlerinin verimliligini gelistiren bir¢ok perakendeci, bir
biitiin olarak perakende tedarik zincirinin verimliligini en iist diizeye g¢ikarmak
amaciyla tedarikcilerle yakin igbirligine girmistir. SCM (ve bunun i¢inde yer alan
ECR), perakendeci ve tedarik¢ilerin faaliyetlerini daha etkili bir sekilde koordine
edebilecegi bir yonetim ¢ercevesi saglamaktadir. SCM ve ECR sistemlerini olusturan
temel teknolojiler Ingiltere'de oturmus durumdadir, dolayisiyla bu gelismeler igin

kosullar olgunlagmastir.

McKinnon tarafindan saptanan bu egilimlerden bir¢ogunun, son on yilda
perakendecilerin yogunlastigi egilimler oldugu ortadadwr. Birincil dagitim ve fabrika
kapis1 fiyat1, birlestirme merkezleri ile stoksuz depolar ve Isbirligine Dayah Planlama,
Tahmin ve Yenileme (CPFR) gibi konular olduk¢a dikkat c¢cekmistir. Perakende
lojistiginin genel odagi, iirlinleri tagimanin fonksiyonel yonlerini vurgulamaktan, uctan
uca tedarik zincirleri gelistirmeyi amaclayan entegre edici bir yaklagima kaymustir.

Ortaya ¢ikan bu sonug 'tedarik zinciri yonetimi' olarak anilmaktadir.

2.3 HAZIR GIiYIM TEDARIK ZiNCiRi YONETIMIi

Tedarik zinciri yonetiminin kokleri genel olarak, Peter Drucker'a ve 1962 yilina ait
'ekonominin kara kitasi' adli yeni ufuklar acan makalesine atfedilmektedir. Bu tarihte
Drucker, dagitimi, isletmelerin biiyiik verimlilik kazanimlar1 elde edebilecekleri ve
maliyetlerden tasarruf saglayabilecekleri kilit alanlardan biri olarak degerlendiriyordu.
O zamanlar ve sonraki yirmi y1l boyunca, tedarik zinciri birbirinden tamamen ayr1 bir

dizi fonksiyon olarak goriildii.

Fonksiyonlar birbiriyle entegre edildik¢e ve ayri tutulmak yerine bir tedarik zinciri

olarak diisiiniilmeye baslandiginda, bir¢cok temel konu ortaya ¢ikti:

13



e Itme sisteminden ¢ekme sistemine, yani talebe dayali tedarik zincirine gegis;

e Pazarlama kanalinda miisterilerin daha fazla gii¢ kazanmas;

e Tedarik zincirinin daha iyi kontrol edilebilmesi i¢in bilgi sistemlerinin roliiniin
giiclenmesi;

e Tedarik zincirindeki gereksiz envanterin ortadan kaldirilmast;

e Temel yeteneklere odaklanilmasi ve temel olmayan faaliyetlerin daha fazla oranda

uzman kuruluglara tageron olarak verilmesi.

Tedarik zincirlerinde en {iist diizey verimliligin yakalanmas: i¢in entegrasyonun (daha
once ayr1 olan faaliyetlerin tek bir sistem altinda birbirine baglanmasi) gerekliligi ortaya
cikti. Dolayisiyla, sirketler olasi tekrar1 Onlemek ve ayr1 fonksiyonlarm kendi
maliyetlerini verimsiz bir sekilde kontrol etmesi yerine toplam maliyetlerin
azaltilabileceginden emin olmak iizere kendi dahili organizasyonlarini gézden gecirmek

durumunda kald.

Endiistriyel pazarlarda, tedarik zinciri entegrasyonu, imalat verimliligini gelistirmeye
yonelik stireglerin yaydig1 degisikliklere odaklandi. Toplam kalite yonetimi, is siireci
miihendisligi ve stirekli iyilestirme; Japon is diisiincesini Batili imalat islemlerine hakim
kildi. Bu uygulamalarin kullanimi, Womack ve digerleri’nin (1990) otomobil
imalatinda tedarik sistemlerine ve alici-satici iliskilerine odaklanan Diinyay: Degistiren
Makine adli kitabiyla yaygmlik kazandi. Perakende baglaminda, Tesco gibi gida
perakendecilerinin kendi is siireclerinin parcasi olarak bu yalin prensipleri glinden giine
benimsedigi one siiriilmektedir (6rn., Jones, 2002). Womack ve Jones'un (2005) 'yalin
¢Ozlimler'in durumu hakkindaki giincellemesi, perakendeciligi (veya en azindan bazi

perakendecileri) meydana gelen degisikliklerin merkezine yerlestirmektedir.

1990l yillarda, 'yalin iiretim' yaklasimma yonelik bu odaklanma, yenilik¢i (‘cevik')
yanitlarm yerine verimlilik Onlemlerine ('yalin') asir1 bagimlilik nedeniyle Amerika
Birlesik Devletleri ve Ingiltere'de baz1 karsit goriislere maruz kaldi. Ceviklik kavram
olarak, Japonlarin yalin iiretimdeki basarisina karsilik olarak ABD'de gelistirilmistir.
Ceviklik, ABD'min giiclii yanlar1 olan girisimcilige ve bilgi sistemleri teknolojisine

dayanmaktadir. Cevik bir tedarik zinciri (Sekil 2.3), pazar taleplerine son derece hizli
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yanit verir. Harrison ve digerleri (2002), bilisim teknolojisi kullanimmda 'ger¢ek
zamanl!' veriler kaydedilmesini saglayan gelismelerin, tahminlere olan bagimlilig:
azalttigin1 ve ticari ortaklar arasinda sanal bir tedarik zinciri olusturdugunu one
stirmektedir. Bilgilerin paylagilmasi sayesinde, temel uzmanliklarina odaklanan ortaklar

arasinda siire¢ entegrasyonu saglanir.

Cevik
tedarik
zinciri

Islem
entegrasyon

Pazara
duyarlt

Sekil 2.3 : Cevik tedarik zinciri
Kaynak: Harrison ve Van Hoek, 2002, s. 174.

Cevik tedarik zincirindeki son halka, bir grup is ortagmin miisteri ihtiyaglarmi
karsilamak tizere iliskileri yapilandirdigi, koordine ettigi ve yonettigi agdir (Aldridge ve
Harrison, 2000).

Her iki yaklasim da siiphesiz ki kendi taraftarlarina sahiptir. Ancak, tedarik
sistemlerinin, anm kosullarma en uygun diisen yaklasimm kullanilabilecegi sekilde,
yalin ve c¢evik yaklasimlarin birlesiminden olugsmamast i¢in higbir neden
bulunmamaktadir ('yalin ve ¢evik' yaklasim: Mason-Jones ve digerleri, 2000; Naylor ve
digerleri, 1999; Towill ve Christopher, 2002). Tablo 2.1'de yalin, ¢evik ve 'yalin ve
cevik' tedarik zincirlerinin bir 6zet karsilastirmasi sunulmustur (Agarwal ve digerleri,

2006). Bunlarin belirli kosullar altinda degerli oldugu goriilmektedir.

Deger zinciri, kaynak tabanli sirket teorisi, siire¢ maliyetleri ekonomisi ve ag teorisinin,

tedarik zinciri yonetiminin temel kavramlar1 arasinda yer aldigi sdylenebilir. Tiim bu
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kavramlarin amagladigi gii¢, tedarik zincirinin daha etkin bir sekilde yonetilmesi (tek
sirket dahilinde ve bunun o6tesinde) yoluyla rekabet avantaji saglanmasidir. Hepsi,
sirketin bir biitin olarak hareket etmesinin getirebilecegi olast avantajlari
incelemektedir. Sekil 2.4'te imalat, markalama, ambalajlama, magazada sergileme vb.
faaliyetlerin iirline nasil deger katabilecegini gosteren bir tedarik zinciri modeli
sunulmaktadir. Ayn1 zamanda, tiretim maliyeti, markalama maliyeti ve toplam lojistik
maliyeti olarak her asamada maliyet eklenir. Perakendecilerin (ve tedarik is
ortaklarmin) amaci, bu zinciri miisteri i¢in makul maliyetle bir deger yaratacak sekilde
yonetmektir. Ozellikle, kisalan siirenin yalnizca maliyetleri azaltmakla kalmayip ayni

zamanda rekabet avantaji sagladiginin anlasilmasiyla birlikte, 'tedarik hatti' ad1 verilen

bu zincirin yonetilmesi tedarik zinciri uzmanlari i¢in zorlu bir gérev olmustur.

Tablo 2.1 : Yalin ve cevik tedarik zincirlerinin ayirt edici 6zellikleri

Ayirt edici ozellikler Yalin tedarik zinciri Cevik tedarik zinciri
Tipik triinler Mallar Moda iirtinleri
Pazar talebi Tahmin edilebilir Degisken
Uriin cesitliligi Distik Yiiksek
Urlin 6mrt Uzun Kisa
Miisteri 6nceligi Maliyet Bulunurluk
Kéar marji Disiik Yiiksek
Baskin maliyetler Fiziksel maliyetler Pazarlanabilirlik maliyetleri
Stok tiikenmesinin Uzun vadeli s6zlesme Ani maliyetler ve degiskenlik
getirecegi cezalar baglaminda
Satin alma politikasi Mal satin alma Kapasite atama
Bilgi gelisimi Yiiksek diizeyde arzu Zorunlu

edilir

Tahmin mekanizmasi Algoritmik Danigma

Kaynak: Mason-Jones ve digerleri, 2000.
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Tablo 2.2 : Yalin, cevik ve ‘Yalin ve Cevik’ tedarik zincirleri karsilastirmasi

Ayirt edici Yahn tedarik Cevik tedarik 'Yalin ve cevik'
ozellikler zinciri zinciri tedarik zinciri
Pazar talebi Tahmin edilebilir Degisken Degisken ve kismen
tahmin edilebilir
Uriin gesitliligi Diisiik Yiiksek Orta
Uriin émrii Uzun Kisa Kisa
Miisteri oncelikleri  |Maliyet Teslimat siiresi ve  |Hizmet diizeyi
tiriin bulunurlugu
Kar marj1 Diistik Yiiksek Orta
Baskin maliyetler Fiziksel maliyetler |Pazarlanabilirlik Her ikisi
maliyetleri
Stok tiikenmesinin  |Uzun vadeli Ani ve degisken Stok tiikenmesi
getirecegi cezalar sOzlesme s0z konusu
baglaminda degildir

Satmn alma politikasi

Mal satin alma

Kapasite atama

Satic1 yonetiminde
stok

Bilgi gelisimi Yiiksek diizeyde Zorunlu Onemli
arzu edilir

Tahmin Islemsel Danigsma Her ikisi/ikisinden

mekanizmasi biri

Tipik triinler Mallar Moda iirtinleri Miisteri talebi
dogrultusundaki
tiriinler

Teslimat Onemli Onemli Arzu edilir

sliresinin

sikistirilmasi

Israfin 6nlenmesi ~ |Onemli Arzu edilir Istege bagl

Hizl1 yeniden Arzu edilir Onemli Onemli

yapilandirma

Dayaniklilik Istege bagl Onemli Arzu edilir

Kalite Pazar niteleyici Pazar niteleyici Pazar niteleyici

Maliyet Pazar birincisi Pazar niteleyici Pazar birincisi

Teslimat stiresi

Pazar niteleyici

Pazar niteleyici

Pazar niteleyici

Hizmet diizeyi

Pazar niteleyici

Pazar birincisi

Pazar birincisi

Kaynak: Agarwal ve digerleri, 2006, s.212.

Christopher ve Peck'e (2003) gore, pazar degisikliklerine hizli yanit vermek isteyen bir
sirketin zaman tabanli rekabette etkili bir sekilde yonetmesi gereken ii¢ boyut

bulunmaktadir. Bunlar:

1. Pazarlama siiresi: Bir is firsatini pazara sunma hizi;
2. Hizmet siiresi: Miisteri beklentisini karsilama hizi;
3. Yant siiresi: Uriin sunumunu talepteki degisken yanitlara uyarlama hiz1.
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Christopher ve Peck (2003), stratejik teslimat siiresi yoOnetimi igin stratejiler
gelistirmekte bu prensiplerden yararlanmaktadir. Bir entegre tedarik¢i agmin bir liriinii
iretmesi i¢cin gereken teslimat siirelerini kavrayarak, ham maddeden miisteriye kadar
tedarik zincirinin her agsamasmi temsil eden bir 'tedarik hatti haritasi' ¢izilebilecegini

ileri sirmektedirler.

Tedarikgi deger\ Uriin Girisi Operasyonlar Markalama Uriin Cikigt Miisteri deger
zinciri zinciri

Sekil 2.4 : Genisletilmis deger zinciri

Bu haritalarda, 'yatay' ve 'dikey' siirelerin birbirinden ayirt edilmesi yararhdir. Yatay
stire; liretim, montaj, nakliye veya siparis isleme gibi iglemlerde harcanan zamandir;
dikey siire ise, hi¢bir islemin yapilmadigi, maliyet disinda hi¢bir degerin katilmadigi ve

iirlinlerin/mallarin envanterde durdugu stiredir.

'Zaman tabanl rekabetin' en biiyiik 6nem tasidig1 pazarlar, degisen stiller i¢in kisa bir
zaman araligi bulunan moda pazaridir. Ayrica, son 20 yilin hakim egilimi, iirtinleri
basta diisiik maliyetli Pasifik kenarini ¢evreleyen iilkelerde olmak tizere, global olarak
yaptirmak olmus ve boylece fiziksel tedarik zinciri hatti1 uzamistir. Bu etkenler bir arada
disiiniildiigiinde, tedarik zinciri yOnetiminde yapilmasi gereken Odiinlesmeleri
gostermekte ve tedarik zinciri ortaklariyla daha yakindan isbirligi gelistirilmesinin

zorunlu oldugunu ortaya koymaktadir.

Teslimat siiresini kisaltmaya yonelik pek ¢ok girisimde kullanilan bir diger katalizor,
Amerika Birlesik Devletleri'nde, 1980'li yillarin ortasinda Kurt Salmon Associates
(KSA) tarafindan yapilan g¢alismada ortaya c¢ikmustr. KSA, ABD hazir giyim
tedarikgileri tarafindan Uzak Dogu tedarik¢ileriyle rekabet etme yollarini incelemek
iizere gorevlendirildi. Sonuclar, Amerika Birlesik Devletleri merkezli tedarik
zincirlerinin uzun oldugunu (iirtinlerin dokuma tezgahindan magazaya ulagmasmin bir
yil li¢ ay siirdiigiinii), koti bir sekilde koordine edildigini ve verimsiz oldugunu ortaya

koydu (Christopher ve Peck, 1998). Bu nedenle, teslimat siirelerini kisaltmak ve giyim
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tedarik zincirindeki koordinasyonu gelistirmek amaciyla Hizli Yanit kavrami ortaya
cikarildi. Avrupa'da, perakende giyim sektoriiniin genelinde hizli yanit prensipleri
uygulanmaktadir. Sirketlerin tedarik¢i sayisini onemli dlgiide azalttigi ve pazara daha
hizli yanit verebilmek iizere geriye kalan tedarikg¢ileriyle cok daha yakin isbirligi

icerisine girdigi son on yilda tedarik tabani rasyonalizasyonu 6nemli bir rol oynadi.

Bir¢ok tedarik zincirinde karmasik iligki aglar1 kuruldu. Bu gelismeler, Christopher ve
Peck'in (2003), tedarik zinciri yonetiminin bir sonucu olarak ayri sirketlerin diger
bagimsiz sirketlerle rekabet etmedigini, bunun yerine artik tedarik zincirlerinin

birbirleriyle rekabet etmeye basladigini 6ne slirmesine yol agti.

Bir¢ok tedarik zincirinde, ozellikli bilesen parcalarini imal etmek iizere tedarik¢i
kademeleri olusturulmustur. Tedarik zinciri faaliyetlerini koordine etmek {izere baska
tedarik¢i birlikleri kurulmustur. Bu isletmelerde, genellikle iiretmek yerine satin alma
ve temel olmayan faaliyetleri dis kaynaklara yaptrma egilimi egemen olmustur.
Bununla birlikte, ag kuruluslarmin ilk 6rnegi olarak kabul edilen Benetton, tedarik
zincirindeki varliklarin dikey entegrasyonunu ve miilkiyetini artirarak bu egilimin kars1
tarafinda yer almaktadir (Camuffo ve digerleri, 2001). Bir yandan ag yapisini muhafaza
ederken, diger yandan agi iriin tasarimindan magazalarina dagitima kadar tiim
stireclerde gelistirmektedir. Benetton, daha Once iirlinlerinin yaklasik yiizde 20'sini
ulusal pazarlar taleplerine karsilik verecek sekilde 6zellestirirken, global pazarlarda tek
bir Benetton imaj1 yaratmak amaciyla bu orani yaklasik yiizde 5 ila 10'a diisiirmiistiir.
Markalarinin verimliligi ve magaza igi testler, degisen pazar egilimlerine hizla yanit

vermesine olanak saglamstir.

Benetton, Kuzeydogu Italya'daki kiigiik ve orta boy isletmelerle (KOBI'ler) kurdugu
iliskilerle iinliidiir. Bu KOBI'ler isgiiciiniin yogun oldugu iiretim asamalarmi (dikim,
apre ve ltiileme) karsilarken, sirket islemlerin sermayenin yogun oldugu kisimlarmni
(dokuma, kesme ve boyama) 'sirket ici'nde tuttu. Son on yilda, artan is hacmini
karsilayabilmek icin Castrette'de, genel merkezin yakininda yiiksek teknolojili bir
iretim merkezi kurdu. Castrette modeli bolgedeki ozel friinler ve yeteneklere
odaklanan bir KOBI ag1yla birlikte Ispanya, Portekiz, Tunus, Macaristan, Hirvatistan,

Giliney Kore, Misir ve Hindistan'daki yabanci iiretim merkezlerinde kopyalandi.
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Uretimin hem temel dis1 hem de temel asamalarinda kontrol artirild1. Sirket, hizli kalite
kontrol saglamak ve atolyelere gonderilecek mallarin teslimat siirelerini kisaltmak

amaciyla su anda kumas ve iplik tedarikgilerinin yiizde 85'ini kontrol ediyor.

Walters ve Rainbird (2004), sirketlerin tedarik zinciri yonetiminin maliyet alanlarma
cok fazla yogunlagmasi halinde, miisteri taleplerini (hizmet diizeyini) karsilayamamak
pahasina maliyet verimliligine asir1 6nem vereceklerini ileri siirmektedir. Tedarik
zincirlerinin, yonetilmesi gereken tedarik¢i kademelerinden olusan karmasik sebekeler
ve aglar haline gelmesiyle birlikte, bu karmasikliga yonelik is cevabi, maliyet
verimliligine odaklanmaktir. Walters ve Rainbird (2004), sirketlerin tedarik zinciri
yeteneklerini talep zinciri verimliligiyle birlestirebilmeleri halinde daha 1iyi bir pozisyon
alabileceklerini one stirmektedir. Talep, miisteriler ve pazarlar ile mevcut ve potansiyel
iirlin ve hizmetlere odaklanan talep zincirlerinin, perakendeciler de dahil olmak iizere
isletmeler i¢in hayati dnem tasidigini anlasilmaktadir. Tablo 2.2'de goriildiigi tizere,
tedarik ve talep zinciri siirecleri ve yaklagimlari arasinda farklar bulunmaktadir. Verimli
ve etkin tedarik zincirlerinin, tanimi geregi talep zinciri hususlarin1 dikkate almasi

gerektigi de One siiriilebilir.

Tablo 2.3 : Tedarik ve talep zinciri karsilastirmasi

Tedarik zinciri Talep zinciri

Verimlilik odagi; iiriin bagina maliyet Etkinlik odagi; miisteri odakli, pazara
uygun urin

Siirecler uygulamaya odaklanir Stiregler daha fazla planlamaya ve deger
sunmaya odaklanir

Maliyet temel etkendir Nakit akis1 ve karhlik temel etkenlerdir

Kisa vadeli yonelim, yakin ve Uzun vadeli yonelim, sonraki planlama

kontrol edilebilir gelecekte dongiileri icinde

Genel olarak taktiksel imalat ve lojistik  |Genel olarak pazarlama, satis ve stratejik

personelinin etki alanidir islemler yoneticilerinin etki alanidir

Yakin zamandaki kaynak ve kapasite Uzun vadedeki yeteneklere odaklanir,

kisitlamalarina odaklanir kisa vadedeki kisitlamalara odaklanmaz

Gecmige doniik olarak, islem planlama ve |Ge¢mise doniik olarak, talep yonetimi ve

kontroller tizerine odaklanir tedarik zinciri uyumu iizerine yogunlagir

Kaynak: Langabeer ve Rose, 2001, Walters, 2006b.
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2.4 HAZIR GiYiM TEDARIK ZiNCiRiININ KARSILASTIGI ZORLUKLAR

2005'te, Auton’un CILT i¢in hazirladig1 perakende lojistiginde karsilasilan zorluklar
hakkindaki raporunda yer alan ankette, 'Perakende lojistigindeki en onemli {i¢ husus
nedir?' sorusunu sordu. Bu soruya 23 farkli yanit verildi fakat asagidaki ii¢ yanit agik

ara Ondeydi:

1. Uriinlerin rafta bulunurlugu ve ikmal
2. RFID (Radyo Frekansi ile Tanima).
3. Fabrika kapaist fiyati, FOB fiyat1 uygulamasinin yaygimlasmasi

Rafta bulunurlukta ilgili genis capl eksiklikler oldugu internet'ten aligverisin
yayginlagmasi ile ortaya ¢ikti. Bu eksiklikler daha once tiiketicilerin alternatif tirtinleri
almas1 ve magaza degistirerek baska yerden aligveris yapmasi nedeniyle giin 1s18ma
citkmamisti. Ancak tiiketicilere internet yoluyla aligveris imkani saglanmasi ile
miisterinin karar asamasinda magaza stogu ile sinirli kalmamasi saglandi, bu sayede
tikketicinin aslinda bizim ona magazada sunduklarimizdan farkli {iriinleri talep ettigi
anlasildi. Klasik perakendeciler satis kaybettikleri alana degil satis1 gerceklestirdikleri
alana odaklandiklarindan rafta bulunurluk uzunca bir siire perakendeci i¢cin goz ardi

edilmis bir alandir.

RFID, s6z konusu tarihte heniiz yeni ortaya ¢ikan bir durumdu ve halen bu durumunu
koruyor. Perakendecilerin baskis1 bu teknolojinin yaygm kullanima sunulmasina
yardimc1 olmadi, fakat yapilan denemeler RFID teknolojisinin maliyetlere ragmen

perakendeciler i¢in bazi avantajlar sunacagini gosteriyor.

Fabrika kapisi fiyat1, yayginlig1 arttikca perakendeciler i¢in bir sorun haline geldi. Bu,
imalat¢ilarin {iriine ve perakendecilerin nakliyeye yogunlasmasi anlamma geliyordu.
Hacmin ve dagitimin yukar1 cekilebilecegi durumlarda perakendeciye avantaj

saglayacak gibi goriinmektedir.

S6z konusu anket de ii¢ ana konuyu, ¢ok kanalli perakendecilik ve iadeler, planlama

yetenekleri, global dlcekte kaynak kullanimi ve satig, iade yonetimi ve geciktirme ile
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yerellestirme hususlarindan olusan bes konulu bagka bir yaygin grup izliyordu.
Planlama yetenekleri konusu diginda, bu konularin tiimii perakende lojistigindeki artan
karmagikligin getirdigi endiseyi yansitiyordu. Miimkiin olan diizeyde basitlige ve
seffafliga ihtiya¢ duyulan bir zamanda, perakende lojistigi diinyasi1 giin gegtikce daha da
karmasik ve muhtemelen mat bir hal aliyor. Bu sorunlar ayrica, tedarik zincirleri
genelinde veri toplama ve iletiminin, ortaklarin toplu ¢ikarlar dogrultusunda birbiriyle

yakin igbirligi icinde olmasina nasil yardimci olabilecegini gostermektedir.

2.4.1 E-ticaret

Tedarik zinciri iiyeleri igbirligini gelistirmenin yollarimi ararken, e-ticaretin yiikselisi
perakendeciler acgisindan bazi zorluklar ortaya ¢ikarmustir (Burt ve Sparks, 2003). 1998-
2002 yillar1 arasinda Internet iizerinden satis yapan ¢ok sayida sirketin ortaya ¢ikmasi
ve ardindan kaybolmasi, firmadan tiiketiciye (B2C) kanalinin yeniden yapilandirilmasi
konusunda onemli diizeyde spekiilasyonlara yol acti. Sonug olarak, e-tedarik, 6zellikle
mallar1 nihai miisteriye teslim etmedeki 'son mil' sorunu, bu dagitim kanalinda basarmin
anahtarini olusturmustur. Bununla birlikte, firmadan firmaya (B2B) dagitim kanali,
islemlerin sayis1 ve karmagikliginin yani sira tiiketicilere kiyasla igletmelerin Internet
teknolojisini ¢ok daha fazla kullanmasi nedeniyle tedarik zinciri liyelerine daha fazla
avantaj sunmustur. 1990'li yillarin sonlarindan bu yana, ¢ogu 'ideal' sayida satici ve
alicty1 iceren otomobil, kimya ve ¢elik endiistrileri gibi son derece yogun global pazar
sektorlerindeki ticari faaliyetlerden olusan, c¢ok sayida B2B ticaret platformu
olusturuldu. Daha proaktif perakendeciler, B2B Internet ticaret platformlarmi, on yil
once olusturulan EDI platformlarmmin bir uzantis1 olarak gelistirdi. Bu durum, Tesco,
Sainsbury ve Wal-Mart gibi sirketlerin tedarik¢ilerle kendi 6zel ticaret platformlarini
kurmasina ve bodylece satig, lirlin tahmini, promosyon takibi ve iiretim planlamasi
verilerini paylasmasma olanak sagladi. EDI calismalarinin yerine daha az sayida B2B
platformunun kullanilmasi énemli avantajlar getirmistir. Ornegin, iletisim siireglerini
standartlastirmak, gelistirme maliyetlerini diisiirmek ve {iyelere daha genis bir miisteri

tabani erisimi saglamak daha kolaylagmustir.

Firmadan tiiketiciye (B2C) dagitim kanalinda, 2000-2002 yillar1 arasinda Internet

tabanli perakendecilerin ortaya ¢ikmasi ve kaybolmasi, ¢cevrimici aligverisin gelismekte
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olan pazar potansiyeline gercekei bir unsur ekledi. Avrupa'da, market perakendecileri
giiclii 'yerlesik' sirketlerdir ve Internet tabanli perakendecilige proaktif yerine hassas bir
yaklagim gostermislerdir. Birgok Internet tabanli igletme kiiciik boyutlu girisimler
olmus ve geleneksel siipermarket zincirleriyle rekabet edebilecek ¢ok az sayida tek
alanda hizmet sunan sirket pazara girmistir. Tesco, baslangigta geleneksel olmayan bir
model benimseyerek, e-market alaninda goriilen ¢ok az sayidaki basar1 hikayelerinden

birine imza atmustir

'Tek bir alanda hizmet sunan sirketler' bu dagitim kanalinda neden basarisiz oldu?

Sorusuna cevap arayan Laseter ve digerleri (2000) dort temel zorluk saptamistir:

1. Smirl ¢evrimici potansiyel;
2. Yiksek teslimat maliyeti;
3. Secenek-¢esit 6diinlesmelert;

4. Oturmus bir rekabetin var olmasi.

Tirkiye’de yukaridaki maddelere ilave olarak e-ticaret alaninda karsilagilan bir diger
zorlukta ¢evrimici hazir giyim aligverisinde iiriin iade oranlarmin magazada yapilan

dogrudan satistan daha yliksek oranda gerceklesmesidir.

Ring ve Tigert (2001), Internet iizerinden arzi, geleneksel ‘'yerlesik' sirketlerle
kiyaslarken benzer sonuglara varmustir. Tiiketicilerin ¢evrimici aligverisle bir
magazadan alacaklar1 iirlinleri konum, {iriin, hizmet ve paranin karsiligi acisindan
incelediler. Ayrica, 'tek bir alanda hizmet sunan' Internet tabanli isletmelerin basta
tedarik ve teslimat maliyetleri olmak iizere yilik getiren maliyetlerini belirlediler. Bu
elestirilerin one siirdiigii kanitlar 6zlinde, standart tek alanda hizmet internet modelinin

kusurlu olmasi yer aliyordu.

Bu iki temel tedarik modeli, Sekil 2.5 ve 2.6'da gosterilmistir. Magaza tabanli model,
irlinlerin dagitim merkezlerinden gegerek siparislerin c¢evrimici miisterilere teslim
edilmek iizere toplandigi magazalara gonderilmesini ©Ongdéren mevcut dagitim
varliklarmi kullanmaktadir (Sekil 2.5). Magaza modelinin avantajlari, diistik ilk yatirim

ihtiyac1 ve hizmetin hizla genis bir cografi pazara yayilabilmesidir. Miisteriler ayrica,
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ayni Uriinleri magazalara geldigi zaman c¢evrimi¢i olarak alabilmektedir. Ancak
buradaki sorun, c¢evrimi¢i misterilerin iiriinler i¢in magazada bulunan muadilleriyle
rekabet etmesi nedeniyle stokta olmayan iiriinlerin ve ikame firiinlerin daha yaygin

olmasidir. Bu durum, daha 6nce agiklanan bulunurluk sorununu ortaya ¢ikarmaktadir.

Ozel siparis toplama modeli (Sekil 2.6), e-tedarik merkezlerini kullanarak siparisleri
toplamakta ve miisterilere teslim etmektedir. Bu sistemin avantaji yalnizca e-ticaret
miisterilerine 6zel olmasidir, dolayisiyla stok tiikenmesi diisiik oranda gergeklesecek ve
teslimat sikliklar1 yiiksek olacaktir. Ancak, bu toplama merkezleri daha dar bir {iriin
yelpazesine sahiptir ve yatirim maliyetlerini karsilayabilecek bir kapasitede ¢caligmalar1

gerekmektedir.

Internet/

Tedarikgiler Eposta

CagriMerkezi

Telefon

Dagitun Merkezi

Magazalar .

Sekil 2.5 : E-ticaret siparislerinin magaza tabanh toplanmasina yonelik lojistik
modeli
Kaynak: Foresight Retail Logistics Task Force, 2000, s.14.

Tiiketici
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Internet/

l‘ 'k )
Tedarikeiler Eposta

CagriMerkezi &

Siparig Toplama
Merkezi

Dagitin Merkezi —_—

Magazalar ' Thiketici Tiiketici Tiiketici

Sekil 2.6 : E-tedarik merkezinden sevkiyata yonelik lojistik modeli
Kaynak: Foresight Retail Logistics Task Force, 2000, s.15.

Gida digindaki hazir giyim triinlerinde, bu modeli basariyla uygulayan bazi 6rnekler

(6rn.www.asos.com) bulunmaktadir.

Toplama merkezi modeli, ¢gevrimigi {iriin tedariki i¢in muhtemelen uzun vadeli ¢6ziim
olacaktir. Sorun, siparis tedariki ve teslimatinin kisa vadedeki getirisinin ¢ok diisiik
olmas1 nedeniyle sirketlerin bu yaklagimdan vazge¢cmis ya da iflas etmis (Webvan)
olmasidir. Ingiltere'de, 2000'li yillarm basinda Asda sirketi Londra'daki iki toplama
merkezini kapatmis ve Sainsbury melez bir model gelistirmistir. Oyleyse, en az verimli
denilen tedarik modeli neden basarili oldu? Cevap basit. Yiiksek maliyetli altyapiya
yatirim yapmadan Once pazar talebi olusturmaniz gerekir. Tesco'nun yakin gegmiste
Londra'min hacmin ve siparis yogunlugunun yiiksek oldugu bir bdlgesindeki 6zel bir
toplama merkezine taginmasi ilgingtir. Diger gida ve gida dist isletmelerin basarisiyla
Internet tabanli perakendecilik kendini kanitlamistir, ancak basari i¢in dogru lojistik

formiilii izlenmek ve talebe gore uyarlanmak gereklidir.

E-ticaret kaliciligini siirdiirecek ve tedarik zinciri genelinde veri aktarimu igin belirlenen
standartlar hayata gecirildiginde B2B ile B2C dagitim kanallarinin da énemi artacak.
Halihazirda, bilgi devrimi, tedarik zinciri verimliligini artwrmada ve tedarik zinciri

ortaklar1 arasindaki giiclii iligkileri pekistirmede bir katalizor gorevi gormiistiir. Sahip
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oldugu Retail Link agiyla birlikte Wal-Mart gibi lider perakendeciler tarafindan
gelistirilen 6zel Internet tabanli ticaret platformlari, bu perakendecilerin magaza
diizeyindeki tiiketici tercihlerine hizla yanit verebilmelerini saglamistir. Perakende
firmalar1 yalin tedarik zincirleri i¢in JIT (Tam Zamaninda) ve g¢evik tedarik zincirleri
icin QR (Hizli Yanit) ve ECR (Etkin Tiiketici Yanit1) sistemlerinin kullanilmasina
paralel olarak, sirketlerin igbirligi yapmasi ve bu sayede pazar ihtiyaclarina esnek ve
hizli bir sekilde yanit verebilmesinin nasil bir rekabet avantaji sagladigi iizerinde

durmalidir.

Sektor veya endiistriden bagimsiz olarak, tedarik zinciri entegrasyonu yalnizca tedarik
zincirleri arasindaki fonksiyonlar arasinda daha fazla isbirligi ve koordinasyon yoluyla
elde edilebilir. Buna sirketler i¢inde veya arasinda kurulan ortakliklar, birlikler ve aglar
dahildir. Geleneksel fonksiyonlar artik, ait olduklar1 isletmelerin ve diger isletmelerin
farkl1 birimlerinin yaptig1 ¢aligmalardan bagimsiz olan ayr1 varliklar veya 'silolar' olarak
degerlendirilemez. Dolayisiyla, fonksiyonlar arasi ekip calismasi ve sirketler arasi
isbirligi, tedarik zinciri yonetiminde gelecekte yasanacak gelismelerin anahtarini elinde
tutmaktadir. Ornegin, RFID teknolojisi, elde edilen veriler kanal boyunca
paylasilmadigi, sorunlar1 ¢ozmek ve goriiniirlik saglamak icin kullanilmadig: siirece

tam potansiyelini ortaya koyamaz.

2.4.2 Siirdiiriilebilirlik

Gelecekteki zorluklar degerlendirilirken, tedarik zincirlerinin bir diger yonii de ele
almmalidir. Tedarik zincirlerinde veri iletisimini ve bu verilerin yukarida belirtilen
sistemlerde kullanilmasini 6nemli kilan nedenlerden biri, gereksiz iiriin ambalajlama ve

tasima taleplerini azaltmaktir.

Maliyet performansi ve hizmetin, dogru veri ve iiriin hareketiyle gelistirilebilecegi uzun
zamandir bilinen bir gercektir. Bu aslinda bir kaynak azaltma stratejisidir. Daha belirgin
bir sekilde, lojistigin ¢evre lizerindeki etkileriyle ilgili kaygilar artmakta ve sirketler
faaliyetlerinin ¢evreye saygili olmasimi saglamak i¢in giin gegtikce daha fazla ¢aba sarf
etmektedir. Verilerden daha 1yi yararlanarak faaliyetlerin kavranmasi, tedarik

stirecindeki kaynak unsurlarinin kullanimini en aza indirebilir. Buna ek olarak, tedarik
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zincirleri gelistirilerek kaynaklarin sistem i¢inde yeniden kullanilmasi veya geri
doniistiiriilmesi ve ters lojistik dagitim kanallarmin ambalajlama ve iiretimden degerli
kaynak tasarrufu elde etmesi saglanabilir. Bu konuyla ilgili cok daha fazla yol alinmasi

gerekmektedir, fakat bu sorun gelecekte karsilasilacak biiyiik zorluklardan biri olacaktir.

Lojistik verimliligi konusunda, 6rnegin, yukarida agiklanan pek ¢ok kazanimin, ¢evreye
yeterince duyarli olmayan sistemlerin kullanilmasindan kaynaklandig1 6ne stiriilebilir.
Lojistik, cevre iizerinde biiylik bir olumsuz etkiye sahip olabilir. Arag tasariminda,
motor verimliliginde, yeniden kullanilabilir isleme sistemlerinde ve insaat
standartlarinda gerceklesen iyilesmeler bu etkileri azaltsa da iirtinlerin giiniimiizde
tasinmas1 gereken mesafeler sorunlarin siddetini artirmistir. Dolayisiyla, c¢evresel
sorunlar gelecekte bizi bekleyen onemli problemlerdendir. Cevredeki makro diizeyli
degisiklikler ve bu etkiyle ilgili algilamalar ve goriisler bunlar1 daha 6nemli haline
getirmistir. Iklim degisikligi, cevre iizerindeki etkiler ve siirdiiriilebilirlikle ilgili
farkindalik biiylik oranda artmistir. Miisteriler sorunlara uygun sekilde yanit verilmesini
beklerken ve lojistigin etkileri bu kadar ortadayken, perakendeciler ve tedarik zinciri
ortaklar1 sorunlara yanitsiz kalamaz. Bu alandaki tiim sorunlarin net bir sekilde ortaya

koyulmas1 ve anlagilmasiyla birlikte perakende lojistigi artik doniisiime hazirdir.

Ters lojistik, sirketlerin geri doniisiim, yeniden kullanma ve kullanilan malzemelerin
miktarini azaltma yoluyla ¢evre acgisindan daha verimli olmasini saglayan bir siirectir.
Dar bir pencereden bakildiginda, malzemelerin kanallar arasinda tersine dagitimi
olarak diistliniilebilir. Daha biitiinsel bir yaklasimdan bakildiginda, ters lojistik, daha
az malin geri akisini, mallarin yeniden kullanilabilmesini ve geri doniisiimiin
uygulanabilmesini saglayacak sekilde sevkiyat sistemindeki mal miktarmin

azaltilmasimi 6ngdren bir lojistik anlayisidir (Carter ve Ellram, 1998, s. §82).

Perakende baglaminda, bu tanimlara uyan 6geleri diisiinmek nispeten kolaydir. Bircok
perakendeci, tiiketicilerin kullanabilecegi ve kendi magaza atiklarmin islenebilecegi bir
geri doniisiim politikas1 izlemektedir. Diger malzemeler, harici geri doniisiim amaglar1

dogrultusunda satilabilir.
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Bir¢cok dagitim merkezi, bu gibi ekipmanlarin temizlenmesi ve yeniden kullanilmasi
icin 0zel merkezler igermektedir. Bu, kullanilan konteynerleri tekrar zincire dahil etmek
amactyla bir kanalin olugturulmasini gerektiren bir ters lojistik sistemi 6rnegidir. Gergek
hayatta, magazaya teslimat yapan araglar, kullanilan konteynerleri genellikle dagitim

merkezlerine veya imalatgilara geri gotiirmektedirler.

2.5 HAZIR GiYIM TEDARIK ZINCIRININ SONUCLARI

Perakende lojistigindeki degisiklikler ve zorluklarla ilgili yukaridaki diisiinceler,
perakende lojistigi ve tedarik zincirlerindeki temel sorunlari 6zetlememize olanak
vermektedir. Modern perakende tedarik zincirlerinde, dogrudan tiiketicilerin degisen

taleplerine yanit niteligi tagiyan bir¢ok degisiklik meydana gelmistir.

2.5.1 Tedarik Zincirinin Siirati

Oncelikle, modern tiiketiciler eskiye oranla daha talepkar ve sabirsizdir. Bunun
neticesinde, perakendeciler basta moda triinleri olmak iizere triinleri kisa bir siire
icinde gelistirmek, iiretmek ve teslim etmek zorundadir. Hiz veya siirat hayati 6nem
tasimaktadir. Basta Zara ve Hennes & Mauritz tarafindan gelistirilen 'hizli moda'
kavrami, giyimde iiretim omriinii ay ve yillardan haftalara ve aylara diisiirmektedir.
Gelistirme ve liretim siliresinin yani sira, talebe yanit verme siiresi de biiyiik dlgiide
kisaltilmistir. Ayrica, tedarik zincirinin siirati de artmustir. Bu, tedarik zincirlerinde
hizin temel 6ncelik oldugu anlamina gelmemektedir: Tedarik zincirleri bazi1 kosullarda
hizli olmalidir, fakat daha da Onemlisi, dogru iiriinleri dogru zamanda giivenilir ve

diizgiin bir sekilde tedarik etmeleri gerektigidir.

2.5.2 Tedarik Zincirinin Yaygimhgi

Perakendecilerin hedefleri artik daha global bir 6lgektedir. Bunun neticesinde, tiim
diinyay:1 saran tedarik zincirlerini yonetmek zorundadirlar. Diisiik maliyetli tiretimin
yollarin1 aramaktalar, fakat bunu iiriinleri iiretimin yapildig1 birbirine uzak noktalardan
driinlerin satin alindig1 ve tiiketildigi birden ¢ok konuma etkin bir sekilde dagitma

becerisiyle birlestirerek yapmalar1 gerekiyor. Dagitim ve tedarik maliyeti ile tedarik
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sliresi, bu liretim avantajlarina agir bastig1 siirece, iiretim noktalari uzak, ancak diigiik
maliyetli tesislere tasimanin pek bir anlam1 kalmamaktadir. Perakendeciler artik global
iretimden ziyade global tedarik iizerine konusmakta ve giin gectikge islerini global

Olgekte yonetme ihtiyacini daha iyi fark etmektedirler.

2.5.3 Tedarik Zincirinde Bulunurluk

Gilintimiizde, eskiye oranla daha talepkar olan tiiketicilerin ihtiyaclarmi karsilamak
amaciyla perakendeciler, magazalardaki {riin bulunurlugu konusuyla daha fazla
ilgilenmeye baslamaktadir. Tedarik zincirlerinin siiratinin artmasi ve iiretim alanlarmin
genigleyerek yayilmasi iiriin bulunurlugu iizerinde olumsuz baskilar yaratiyormus gibi
goriinse de, her iki etken de tedarik zincirinin kapsamini genisletmektedir. Bu durum,
kismen tedarik zincirlerini daha dogrudan kontrol etme ihtiyacindan kaynaklanmaktadir.
Fakat tiiketiciler genel {iriin bulunurluguyla ilgilenmemekte; aligveris yaparken belirli
iirtinleri hemen Onlerindeki raflarda gormek istemektedirler. Bu nedenle, perakendeciler
iirlinlerin stok odalarinda 'beklemek' yerine raflara daha etkili bir sekilde tasimasini
saglamak i¢in biiylik 6zen gostermektedir. Dolayisiyla, bu siireci (son 50 metre olarak
adlandirilir) hizlandiran ve basitlestiren her gelisme 6nemlidir. Rafa koyulabilir mal,
satisa hazir ambalaj veya tek tuslu sistemler gibi kavramlar hazir pazarlar
yaratmislardir. Uriinler, yalnizca miisteri profilleri degil ayn1 zamanda tedarik ve isleme
gereksinimleri de goz Oniinde bulundurularak tasarlanmalidir. Tedarik zinciri bakis
acisindan kotii tasarlanan iirlinler ve ambalajlar, isleme maliyetini ve siiresini artirir ve

iirtin bulunurlugunu azaltir.

2.5.4 Bilgi Paylasim

Perakende tedarik zinciri degisimindeki en kritik etkenlerden biri belki de tedarik zinciri
ve tedarik zinciri ortaklar1 genelinde veri toplama, yayma ve kullanma yetenegi
olmustur. Uriin diizeyleri ve hareketiyle ilgili verilerin toplanmasi, tedarik zincirinde
gorliniirliik (hem dikey hem yatay olarak) saglamis ve lojistik ile tedarik zinciri
faaliyetlerinin daha iyi kontrol edilebilmesine imkan tanimistir. Tedarik zinciri
yoneticileri, verilere ve bilgilere odaklanarak, tedarik zincirlerinin siiratini ve

dogrulugunu artirabilir, daha genis bir kapsam veya yayilma alan1 saglayabilir ve {iriin
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bulunurlugu iizerinde 1iyilestirmelere odaklanabilir. Veriler, perakende tedarik
zincirlerinin yasam kaynagi haline gelmistir. Baz1 durumlarda verilerin yonetilmesinde
giiclik yasanabilir ve dogru sistemler kullanilmazsa potansiyel veri asir1 yiiklemeleri
meydana gelebilir. Benzer sekilde, teknoloji sistemlerinin kullanima alinmasi her zaman
sorunsuzca gerceklestirilememekte ve mevcut is uygulamalar: iizerinde yikici etkiler
yaratabilmektedir. Tiim bunlara ragmen, daha ayrintili diizeylerde yiiksek miktarda veri
toplama, depolama ve kullanma ve bu verileri yonetim bilgilerine doniistiirme yetenegi
hi¢ sliphesiz, perakende tedarik sistemlerini gelistirerek stok diizeylerinin azaltilmasini

ve tliketici taleplerine uygun ve hizli sekilde yanit verilmesini saglamistir.

Perakende tedarik zincirlerinde meydana gelen bu degisiklikler, perakende tedarik
zinciri  yonetimi i¢in bazi sonuglar ortaya c¢ikarmistir. Belirli bir dlgiide,
perakendecilerin (ve tedarik zinciri ortaklarinin) perakende tedarik zinciri yonetimine
bakislar1 {izerinde farkl bir etki yaratmistir. Asagida, bu degisikliklerin {i¢ sonucunu

tanimlayacagiz.

1. Tedarik zincirleri rekabet eder

Geleneksel perakendecilik modelinde, rekabetin yalnizca perakendeciler arasinda, bagka
bir deyisle yalnizca yatay diizeyde yasandigi diisiiniiliirdii. Perakendecilerin tedarik
zincirlerinin en dnemli noktasinda olduklari, tiretim ile tiiketimin arasinda yer aldiklar1
gercegi giin gectikce daha iyi bir sekilde fark ediliyor. Perakende magazasi, hem
degisen talebin hem de tedarikin alicisidir. Tiiketici bakis agisindan baktigimizda, bir
irlin rafta yoksa ger¢ek sorunun kimden kaynaklandigi hi¢ fark etmez; bu,
perakendecinin hatasidir. Bu nedenle, perakendeciler yalnizca yatay diizeyde
birbirleriyle rekabet etmekle kalmaylp ayni zamanda dikey diizeyde tedarik
sistemlerinin verimliligi ve etkinligi agisindan da rekabet igindedirler. Bu, bir
perakendeci agisindan, perakendecinin tedarik zinciri lizerindeki niifuzunu artirarak
tedarik zincirini miimkiin oldugunca verimli ve etkili kilmak zorunda oldugu anlamina

gelir.
2. lliskiler 6nemlidir

Tedarik zincirleri tizerinde niifuza sahip olma ihtiyact ele alindiginda, perakendeciler

biiyiik bir sorunla karsi karsiya kalmaktadir. Modern perakende tedarik zincirlerinin
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stirati ve kapsami, ¢ogu durumda, perakendecilerin tiim tedarik zinciri faaliyetlerini
aktif bir sekilde kendi baslarina iistlenmesini imkansiz kilmaktadir. Tedarik zincirinde
dikey entegrasyon yerine dikey koordinasyon hedeflenebilir, fakat bu koordinasyonun
bilgi sistemlerinin entegrasyonunu temel almasi gereklidir. Bu saye de tedarik
zincirlerinin dogru yonetilmesi, etkinligi ve verimliligi artirabilir. Ancak, bu yonetim
gorevi oldukca kapsamli olacaktir ve perakendeciler bunun iistesinden gelmek
amaciyla, tedarik zinciri yonetim faaliyetlerinin koordinasyon, yonetim ve kontrol gibi
onemli bir boliimii de dahil olmak tizere bir¢ok lojistik faaliyeti yerine getirmeleri igin
lojistik hizmet saglayicilarindan (LSP'ler) yararlanmalidir. Buna ek olarak, tedarik
zincirlerini etkili ve verimli kilmalar1 yoniindeki baskilar dogrultusunda, yapilarini
basitlestirme egilimi gdstermislerdir. Dolayisiyla, bircok durumda koordinasyon
faaliyetleri daha az sayida tedarik zinciri ortagi tarafindan yiriitillecek sekilde,

iligkilerin ve faaliyetlerin derinlesmesi gibi potansiyel bir sonug ortaya ¢ikmistir.

3. Uriin hareketi degil, bilgi hareketi

Tedarik zincirlerindeki yonetim goérevi, bu basitlestirme ve koordinasyon siirecleriyle
desteklenmistir. Ayrica, veri yakalama, depolama ve yayma alanindaki onemli
gelismeler de destek saglamistir. Genellikle tedarik zinciri ortaklarmin bilesenleri
arasinda paylasilan bu verilerle birlikte tedarik zincirleri giinden giine daha fazla veriye
sahip olmustur. Veri goriiniirliigli, tedarik zincirlerinde veri hareketinin biiyiik olgiide
iirlin hareketinin yerini aldig1 anlamina gelmektedir. Tedarik zincirleri koordine olduk¢a
ve 'thtiya¢ olursa' yerine 'tam zamaninda' anlayisina yaklagsmaya odaklandik¢a, dogru

yonetim bilgilerine olan ihtiya¢ da artmaktadir.

Bu konuda heniiz alinacak ¢ok yol olmasina ragmen, perakendecilerin iirlinleri tedarik
zincirinin ¢esitli asamalarinda 'gérebilme’ yetenegi, etkili ve verimli tedarik zincirleri
gelistirme isteklerini pekistirmektedir. Tiim perakendecilerin ve tedarikg¢ilerin, temel
mal akiglarin1 basitlestiren ve gerektiginde degisen tiiketici taleplerine hizla yanit
verebilen tedarik zincirlerine sahip olmaya caligmalar1 gerektiginden, tedarik zincirinin

'valin' veya '¢evik' yaklagimima yonelip yonelmemesi fark yaratmayacaktir.
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3. MODA SEKTORUNDE PAZAR ODAKLI TEDARIK ZiINCiRi
YONETIMI

Hazir giyim sektorii her zaman hava kosullar1 ve ekonomik kosullar gibi kontrol
disindaki parametrelerin yani sira gecici moda heveslerinin ve en son tasarimlar1 hala
modayken satin almak isteyen istahli miisterilerin merhametine kalmigtir (Abernathy ve
digerleri, 1999). Hazr giyim sektoriine giiniimiizde tiiketicilerin, rekabetin ve
teknolojilerin siirekli degisen Ozellikleri damgasini vurmaktadwr. Bir taraftan
bakildiginda, miisterileri talepleri {iriin, marka ve hatta perakende ticaret formatlarinin
stirekli bir degisim i¢inde olmasini1 gerektirmektedir. Diger taraftan, sirketlerin tekstil ve
moda sektoriindeki faaliyetlerini global Olgekte yaymalari,, her diizeyden moda
isletmeleri arasindaki rekabeti hizlandwrmistir. Buna ek olarak, sektorle ilgili
teknolojilerin siirekli gelismesi teknoloji odakli bir fark yaratma olanagini azaltmis ve
dolayisiyla bir moda sirketinin rakiplerine kars1 siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji ele

gecirmesinin karsisindaki biiyiik bir engel olmustur (Porter, 1985; Tamura, 2003).

Son birkag yilda, birgok hazir giyim sirketi, tedarik zincirlerini yeniden sekillendirerek
ve miisterilerine giin gectikce daha i1yi bir zamanlamayla dogru {iriinii sunarak basariy1

yakalamstir.

Tedarik Zinciri Yonetimi (SCM) baglamindaki Hizli Yanit (QR) anlayisi, bir hazir
giyim sirketinin pazar odakl stratejisini hayata gecirmesinde kilit bir yonetim felsefesi
olarak biiyiik dikkat ¢ekmistir (Fernie, 1994, 1998). Bu anlayis1 benimseyen bir sirket,
miisterilerin acik ve gizli ihtiyaglarin1 kavrayip tahmin etmeye calismakla birlikte,
bunlar1 karsilayabilmek tizere iistiin ¢oziimler gelistirmeye odaklanir (Slater ve Narver,
1999). Moda sektoriintin 6zelligi, olduk¢a yogun bir rekabete ve pazar degiskenligine
sahne olmasidir. Teknolojik agidan nispeten basit olmakla birlikte son derece yogun
isgiicii gerektiren ¢ok yonlii islemler icermektedir (Dicken, 1998; Dickerson, 1995).
Pazar odaklilik yaklagiminin basariyla uygulanmasi, teorik olarak, bir sirketin isletme
performansini iyilestirmesine (Jaworski ve Kohli, 1993; Kohli ve Joworski, 1990) ve

miisteri degerini artirmasina biiylik katki saglayacaktir.
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Hizli Yanit kavramu ile pazar odaklilik anlayis1 arasindaki bu mantiksal uyumluluga
ragmen, bir moda sirketinin, moda siirecinin (her sezon baslangicinin ¢ok dncesinde
renk, iplik, kumas, baski, siliiet, stil ayrintilar1 ve siislemeler gibi ¢esitli asamalarda yon
verilen siireg; Jackson, 2001) dikte ettigi sinirli kapsamdaki yenilikler ¢ergevesinde
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmesi olduk¢a zordur. Bu sistematik siireg,
moda sektdriine 6zgii kisa vadeli rekabet uftkuyla bir araya geldiginde (Tamura, 1996)
pazardaki rekabet yogunlugunu onemli Olclide artrmaktadir. Dolayisiyla, bir moda
sirketinin rakiplerinin arasindan siyrilarak 6ne ¢ikmasimin kosulu, goriiniirde homojen
olsa da hizli isleyen bir ortamda miisterilere tanimlanmasi zor oldugu kadar
hissedilebilir bir deger sunmaktir. Tedarik zincirindeki zaman baskisinin moda
sektoriinde giin gectikce kabul edilmis bir standart haline gelmesi nedeniyle, hiz
ekonomisi (Minami, 2003) artik tek basina bir sirketin rekabet avantaji icin yeterli

degildir.

Bu boliim, moda sirketlerinin dinamik oldugu kadar kurumsal sinirlarla ¢evrilmis bir
homojen sistem iginde rekabet stratejilerini belirleyen etkenleri incelemektedir. Bu
bolimde ilk olarak, pazarlama lojistigi (Christopher, 1997, 1998) ve tedarik zinciri
yonetimine derinlemesine bir bakisla birlikte pazar odaklilik kavraminin temelinde
yatan teoriler degerlendirilmektedir. Bunun ardindan, moda sektdriinde sirketsel
o0grenme siirecinin ve dolayisiyla rekabet stratejisinin bir parcasi olan taklit ve yeniligin

rolu ele alinacaktir.
3.1 PAZAR ODAKLILIK YAKLASIMI

Rekabet avantaji; dinamik tiiketicilerin, hizli teknolojik degisimlerin ve biiyliyen fiyat
dis1 rekabetin karakterize ettigi (Tamura, 2003; Weerawardena, 2003) degisken is
ortaminda (Lewis ve Hawkesley, 1990) bir moda sirketinin performansini belirleyen en

Onemli etkendir.

Pazar odaklilik, bir isletmenin pazarm degisen dogasi karsisinda etkinligini ve hizli
yanit verme Ozelligini koruyabilmesi i¢in miisterilerin agik ve gizli ihtiyaglarmi
kavraylp tahmin etmeye caligmakla birlikte, bunlar1 karsilayacak {istiin ¢dziimler
gelistirmesini (Day, 1994; Kohli ve Jaworski, 1990; Slater ve Narver, 1995, 1999) esas

alan bir yaklagimdir.

33



Pazar odaklilik (Sekil 3.1); mevcut ve gelecekteki miisteri ihtiyaclarina yonelik pazar
bilgisinin sirket genelinde saglanmasi, edinilen bilgilerin departmanlara yayilmasi ve
buna yonelik olarak sirket biitiiniinde koordinasyon (Ogawa, 2000a, 2000b; Tamura,
2003) ve yanit verme mekanizmalarmin (Kohli ve Jaworski, 1990) verimli ve etkili bir
sekilde ylritiilmesidir. Pazar odaklhlik stratejisine yonelik bir dizi kavramsal
cergeveden (Day, 1994; Deshpande, 1999; Deshpande ve digerleri, 1993; Jaworski ve
Kohli, 1993; Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1990) yola ¢ikan Tamura

(2003), pazar odakliligin bir operasyon modelini 6nermektedir.

Bundan onceki literatiiriin biiyiik bir kismi, pazar odaklilik anlayigini, basta imalat
sektoriinde olmak tizere tek bir sirketin i¢ organizasyonu kapsaminda ele almaktadir.
Kohli ve Jaworski (1990), tedarik ve talep alanindaki moderatorler ile c¢evre
faktorlerinin (6rn. pazar degiskenligi, rekabet yogunlugu ve teknoloji degiskenligi)
(Jaworski ve Kohli, 1993), bir sirketin pazar odaklilik uygulamasi ile isletme
performansi arasinda yer alan dis ortam gorevi gordiigiinii ileri siirmektedir. Pazar
odaklilik uygulamasi tedarik¢iler arasindaki rekabetin dogasini ve bir sirketin katma
deger yaratma davraniglar1 dahilinde kullanilan teknolojiyi temsil ederken, isletme
performansi, 6rnegin miisteri tercihleri ve deger farkindaligi gibi sektordeki taleplerin

Ozelliklerini yansitmaktadir.

Dinamikler

Ust Yonetim Caliganlar
Onem 1 Sirkete Baglilik
Risk Onleme Ekip Ruhu
Departmanlar Arast Pazar Odaklilik Ortam

Catisma
Baglilik

Sirketsel Dinamikler

Bilgi Olusturma
Bilgi Yayma

Sirketsel Koordinasyon

Yamit Verme Ozelligi

Pazar Degiskenligi
Rekabet Yogunlugu
Teknoloji Degiskenligi

Formalizasyon
Merkezilesme
Departmanlagma
QOdiil Sistemi

Isletme Performansi

Sekil 3.1 : Pazar odakhhgn onciilleri ve sonuglar
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Harici faktorlerin rollerine iliskin bu gibi kaynaklar pazarlama lojistigini (Christopher,
1997, 1998; Christopher ve Juttner, 2000; Christopher ve Peck, 1998) pazar odaklilik
anlayigina dahil etmenin potansiyel avantajini1 one siirerken, Elg (2003) bu eylemi
perakendeciler, tedarik¢iler ve diger tedarik zinciri iiyeleri tarafindan gergeklestirilecek
miisterek bir islem olarak tanimlayarak pazar odakliliginin sirketler arasinda ve sirketler

icinde doguracagi etkileri net bir sekilde vurgulamistir (Sekil 3.2).

Tiiketicilerle ilgili verilerin bir perakende sisteminde (perakendecinin tedarik zinciri)
yer alan liyeler arasinda yayilmasi ve paylasilmasi, ag i¢cindeki her oyuncuyu miisteri
ihtiyaclarini1 ve beklentilerini daha iyi anlamaya ve tahmin etmeye sevk edecektir. Bu
ayrica, tedarik zincirindeki bilgi ve envanter akigini senkronize ederek 'Kirbag etkisi'nin
en aza indirilmesine yardimci olacaktir. Pazar taleplerine hizli ve etkili bir sekilde yanit
vermek {izere ortak bir platform paylasimina yonelik miisterek yatirimlar, tedarik zinciri
oyuncularmin birbirine bagl (De Toni ve Nassimbeni, 1995) uzun vadeli bir ortaklik
gelistirmesini kolaylastirir. Islem temelli yatirim (Yahagi, 1994; Yahagi ve digerleri,
1993) yoluyla kurulan giiven, sirketler arasinda uzun vadede verimli ve etkili bir sanal
entegrasyonun (Fiorito ve digerleri, 1999) saglanmasinda kritik bir faktér olarak

goriilmektedir.

Tedarik zinciri iliskilerindeki bu diizenlemelere ek olarak, Elg (2003), bir dagitim
agindaki farkli tiyelerin gayri resmi ortamlarda bir araya gelerek bilgi ve Ongori

degisimi yapabilmelerinin (Stern ve digerleri, 1996) 6nemini vurgulamaktadir.

iliski Ozellikleri

Giiven, s Boliimii, Isbirligi, Catisma

Sirketler Aras1 Pazar Odakhlik

Bir Biitiin olarak Perakende
Sisteminin Pazar Odaklhihg:

Ag dahilindeki Perakendecileri ve diger

Sirketleri igeren Miisterek Faaliyetler {‘
A

imalatcinin Pazar Odaklilig: Perakendecinin Pazar Odaklhihg:

Sekil 3.2 : Perakendecinin pazar odakhihgini analiz etmeye yonelik bir ¢erceve
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Bu bakis agisi, ilk olarak Itami (1999) tarafindan bir Japon otomotiv sirketinde iiriin
yenilik siireci baglaminda dile getirilen 'ortak alan ve atmosfer' (Ba) goriisiiyle biiyiik
Olgtide oOrtiismektedir. Japonya (Nukata, 1998; Yamashita, 1993, 1998, 2001) ve
Italya'da (Inagaki, 2003; Ogawa, 1998; Okamoto, 1994) yapilan bir¢ok arastirmada
endiistriyel bolgelerdeki baskmin etkilerini agiklamada bu bakis acgisma
basvurulmustur. Ba kavrami, tedarik zinciri liyelerinin belirli bir konuda ortak bir
platform ve kodlama prosediiriinii paylagsmasinin dogurdugu belirsiz etkiyi agiga
cikarmakta, hem sirket i¢i hem de sirketler arasi arabirimlerde ortak hedeflerin ve
dolayisiyla  igbirligi  davramglarinin = ve  sirketsel  O6grenme  donglisliniin

yonlendirilmesine 151k tutmaktadir.

Bu son olarak, ham maddeden perakende satis magazalarina kadar her asamada
verimliligin saglanmasi i¢cin BT yatirimi odakli sistematik bir yaklasim (Forza ve
Vinelli, 1996, 1997, 2000; Hunter, 1990; Riddle ve digerleri, 1999) benimsenmesinin
onemini vurgulayan klasik tedarik zinciri yonetimi goriisiindeki 'eksik parcayr' veya
onemli unsuru temin etmektedir. Geleneksel tedarik zinciri yaklasimi; islem temelli
alici-tedarik¢i iliskisinden cikarak genellikle iki taraf arasinda gergeklestirilen ikili
iletisim diigiimii olarak agiklanan ag temelli (Tamura, 2001) ortakliga (Sekil 3.3) dogru
diizenli olarak gerceklesen gecgise odaklanmaktadir (Azuma ve Fernie, 2003;
Christopher, 1997, 1998; Fernie, 1994, 1998). Ba kavramui, ilgili taraflar1 sabit ve
istikrarli goriinen bir ortaklik ortami cercevesinde benzersiz bir deger yaratma
motivasyonuyla tesvik etmesi nedeniyle, tedarik zincirinde bir ara bulucu faktor olarak
degerlendirilmektedir, aksi halde bu ortaklik siirekli yenilik i¢in 6nemli bir engel teskil
edebilir. Tedarik zincirindeki sirket i¢i ve sirketler aras1 6grenme dongiisii, yalnizca
miisterilerin sliregelen ve belirlenemeyen ihtiyaclarma ve beklentilerine yanit vermek
icin gerekli olmakla kalmayip ayni zamanda degisken moda diinyasinda rekabet
avantajin1 elde etmek amaciyla rakiplerin hareketlerini izlemek ve operasyonel

uzmanliklarint yenilik¢i bir sekilde kopyalamak icin kullanilan bir aragtir (Levitt,

1969, 1983; Takeishi, 2001).
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Tedarikci Tedarikci

Tedarikgi

vinetimi

Pazarlama P E.ZEI].EIH a

Ar-Ge
L Faalivetler Arle Faalivetleri
Faaliyetler . Faalivetler i
I : ;o
Pazarlama Gelistsirme Pazarlama | Gelistirme
BT BT BT B

Kilit miigteri
vinetimi

Miisteri Miisteri
Sekil 3.3 : Geleneksel alici-tedarikgi iliskisi (solda) ve ortakhga dayah alci-
tedarikgi iliskisi (sagda)
Sekil 3.4, bir sirketin pazar odakli stratejisi ile tedarik zincirinin i¢ ve dis pazar odaklilik
stireclerindeki bir dizi eylemi koordine etmeye yonelik dnemli rolii arasindaki iligkiyi
Ozetlemektedir: 1) Pazar ortamini tanimma, 2) miisterilerin mevcut ihtiyaclar1 ve
gizli/gelecekteki beklentileri hakkinda bilgi olusturma, 3) sirket i¢i ve sirketler arasi
bilgi yayilimi ve 4) ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik yanitlar ve eylem geri bildirimi

(Pelham, 1997; Tamura, 2001, 2003).

Moda sektoriinde Hizli Yanit ve tedarik zinciri yonetiminin hedefleri; BT yatiriminin
boyutu ile Tedarik Zinciri'nin tedarik hatti ¢ikisinin ve mali performansin gelistirilmesi
iizerindeki fiili etkisi arasindaki 6diinlesmelerden ¢ok daha basittir (Fiorito ve digerleri,
1999; Tamura, 2001). Bir tedarik zinciri, Porter'm (1985) deger sistemi kavraminda
acikladig1 tlizere, belirli iirlin ve hizmetlerin iiretiminde ve pazarlamasinda yer alan
bagimsiz sirketlerin deger zincirlerinden olusan bir agdir. Geleneksel deger zinciri
yaklagimi bir sirketin kar marjin1 artrmay1 amaglarken, bu deger zinciri agi, miisteri
memnuniyetini saglamayr hedefler (McGee ve Johnson, 1987). Tedarik zinciri, bu
anlamda, herhangi bir pazar odakl sirketin kendini i¢inde buldugu bir temel davranis
mimarisidir ve dolayisiyla, sifirdan yapilandirilabilecek bir sistem olmayip bir sirketin
pazar odaklilik diizeyine uygun olarak kiiclik ayarlamalarla yeniden diizenlenmesi ve
yeniden yapilandirilmas: gereken mevcut bir cergevedir. Ozellikle, yiiksek oranda

pargali bir yapidaki, KOBI yiiklenicilerinin tedarik zinciri asamalarmin ¢ogunu yerine
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getirdigi moda sektoriinde, tedarik zinciri yonetiminin sirketsel yoniine, BT yatirimi ile

Olcek ekonomileri gerekgesinden daha fazla giivenilmesi gerekmektedir.

Operasyonel Evlem Ala-
: Istibbarat Yoyl ve Yamt ve Gen Bildinm
Lstibbarst Olugruma Sirketsel Yamt Sistemi Mekanizmas
Siirekli Sirketsel Ofrenme ve Girigimaik
*I
Miiyteri cdagn Yanit sistensi Kisa vadeli vanst
Sekror ve pazar bilgilen (Migter | Intikbersnn fonksiyonlsr ; ks
ﬁgﬂm va terciblerini srannda yayilman Hiznet geligtinne
by o™ | | Elde sdilenbilgiye st Kipilk stil irim syariaman
chizar]amalar) yekilds yamt vermek igin Raksbate fivat tshanli vamt

kuromsal rda fonksivonlsr
Cegitli dizeylerds ofilim bilgisi mmm ve T

koordinasy Sang promosyonR ve reklam

Mevout migter ihtivaclan B S m.; SR
i azar odakh programu M vitrini va VAID
!ﬂﬂaﬂm elecektaki uygulemal igin gideetssl & 1
Gm}-'.;m T‘ mf:hn m Uzun vadeli vanit
el resmi ve rasmi Ust vonetimin pazer odakh -

kavnaklardan adinilen bilgiler }'ﬂl}nmbailmi: Yeni W‘;ﬂ M paaand:
Istibbarst olugterma hin itketler sraninda bil
g;mlidj:.) : paylajiou ve mn'cm%t gizli Stil urun galigtams

mugted ibtivaglanna ighirlig Kanal kapak kullameim
iginda yamt verilmesi geligtirma ve gagitlandime

Tedarik rinciri

Muigten ibtivaclen ve baklentilen hakiandsii payvlanlen hilgh pazer dalgslanmalenns ve
palacaltal talaplers vomald: proakyifbic yvamta domigtiomal icin gidoatim i ve dig faslivetennn
koordina adilmesi

-

1}&5&&& Tetim

Bilti |ip)mlema vel| soemim || ici iz AN

¢l ve dig Fiziksal i
toplema ve Tasanm vadikimndd|  keynsl Daint Ee Tikaticilar
sratiema Todl ol maszzan

Tedarik Zincirinda Pazar Ba’ kaveemumn gidoer igi ve girkatler aram girketsal
Odakhihk Donges Ofrenme Goerindski athisi

Sekil 3.4 : Moda sektoriinde kavramsal pazar odakhlik yaklasimi modeli

Daha da basitlestirecek olursak, moda sektoriinde tedarik zinciri yonetiminin amaci,
moda olan stili dogru zamanda dogru yere, (Fernie, 1994), daha yiiksek cesitlilikle ve
uygun maliyetle (Giunipero ve digerleri, 2001; Lowson, 1998; Lowson ve digerleri,
1999) ve ozellestirmeye daha fazla imkan taniyacak sekilde (Pine, 1993) teslim ederek
miisterilerin mevcut ve potansiyel ihtiyaclarini karsilamaktir (Slater ve Narver, 1999).

Bagka bir deyisle, Hizl1 Yanit ve Tedarik zinciri yonetimi teoride, bir sirketi daha fazla
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miisteri degeri yaratmaya ve dolayisiyla degisken pazarda rekabet avantaji elde etmeye

iten bir aractir (Porter, 1985).

Operasyonel diizeyde, HY ve TZY kavrami bir sirketin ve tedarik zinciri ortaklarinin,
miisteri ihtiyaclar1 ve beklentileriyle ilgili olarak paylastiklar1 bilgiyi pazar
dalgalanmalarina ve gelecekteki taleplere yonelik proaktif bir yanita doniistiirebilmesi
icin i¢ ve dig faaliyetlerini koordine etmesini gerektirir (Chandra ve Kumar, 2000). Bu
kavram, kilit bilgilerin verimli ve etkili bir sekilde paylasilmasini1 ve uzun ve karmagik
tedarik hattindaki risk ve avantajlar1 temel alarak pazar egilimlerini dogru tahmin
etmeyi ve bu tahminleri esnek bir sekilde tedarik zincirindeki tiim siiregle senkronize

etmeyi amaglar (Christopher, 1997, 1998; Christopher ve Juttner, 2000).

Dolayisiyla, miisterilerin mevcut ve tahmin edilen ihtiyaglarina esnek ve hizli sekilde
yanit vermede tedarik =zincirinin sirket i¢ci ve sirketler arasi koordinasyon
mekanizmasiyla uyumlu olmasi nedeniyle, pazar odaklilik yaklasimmdaki eylem
akismin pazarlama lojistigi ve tedarik zinciri yonetimine entegre edilmesi, en azindan
teorik diizeyde, mantikli bir davranig olacaktir (Christopher, 1997, 1998; Christopher ve
Juttner, 2000; Christopher ve Peck, 1998).

3.2 PAZAR ODAKLI HAZIR GiYIM TEDARIK ZINCIiRININ ZORLUKLARI

Pazar odaklilik anlayisinin TZY felsefesine yerlestirilmesinin gii¢lii bir potansiyel
olusturmasina ragmen, bir moda sirketinin yalnizca pazar odaklilik ve tedarik zinciri
etkinligi yoluyla siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmesi neredeyse imkansizdir.
Bu durum kismen, moda egiliminin her sezon baslangicinin ¢ok Oncesinde cesitli
uluslararas1 varliklar tarafindan renk yonelimleri, fiber, iplik, kumas, baski ve apre,
siliiet, stil ayrintilar1 ve siislemeler gibi gesitli diizeylerde belirlendigi kurumsal bir
mekanizmanin varligindan kaynaklanmaktadir (Chimura, 2001; Jackson, 2001). Yeni
koleksiyona her zaman gelecek¢i ve ¢agdas 6geler eklenmesine ragmen, uluslararasi
defilelerde sunulan tasarimlarin kokleri dahi genellikle tasarim hareketini, egzotik
kostiimleri, sokak stillerini ve gegmisten beri siiregelen bir devamlilig1 paylasan diger

kaynaklar1 temel almaktadir.
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Planli tasarim ve demode olma adimlarini igeren bu sistematik moda siireci, yenilik
kapsammi onemli Ol¢lide kisitlamakta ve dolayisiyla moda sektoriindeki rekabet
yogunlugunu artirarak sektorii kisa gorislii bir rekabete dogru stiriiklemektedir
(Tamura, 1996). insanlarmn yasam tarzi iizerindeki etkileri acisindan ele alindiginda,
modern moda tarihindeki hi¢bir tasarim diger sektorlerdeki, 6rnegin, James Watt'in ve
Edison'in buluglar1 ya da daha yakin ge¢miste ortaya ¢ikan Internet gibi doniim noktasi
niteligindeki yenilikler kadar ¢igir agici nitelikte olmamistir. Diger sektorlere kiyasla
ilgili teknolojilerin basitligi ve giysi kullanimindaki tekdiizelik nedeniyle, moda
sektoriinde devrim niteliginde bir yeniligin (Shumpeter, 1934) ortaya ¢ikmasi olasilig1
yok denecek kadar diisiiktiir. Moda sektoriindeki iiretim teknolojilerinin ve tiiketici
tercihlerinin siirekli degismesi ve gelismesine ragmen, bunlarin doniisiim diizeyi mevcut
teknoloji ve tasarim degerlerini gegersiz kilabilecek ya da 'etkinligini sona erdirecek’
(Abernathy ve digerleri, 1983) bir dl¢liye ulasmamaktadir (Dosi, 1982; Kuhn, 1970;
Takeishi, 2001).

Moda, gercekten, benzersiz bir olgudur. Siirekli donilistim ve dalgalanmalar yasayarak
toplumun ruh halini yansitir. Bununla birlikte, bagkalasim diizeyi, tiiketicinin zihninde

sO0zde fakat hissedilebilir bir diizeyde ger¢geklesmektedir.

Dolayisiyla, bir moda sirketinin rakiplerinden siyrilmak icin yerine getirmesi gereken
kosul, hiz ekonomisinin (Minami, 2003) artik siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
saglayamadig1 giiniimiizde homojen bir ortamda miisterilere tanimlanmasi zor fakat
¢ekici bir fark sunmaktir. Tedarik zinciri dahilinde moda stilini pazarlama, miisterilere
hizmet sunma ve pazar degisikliklerine yanit vermeden olusan (Christopher ve Peck,
1998; Hines, 2001) ii¢ slire boyutunun kisaltilmasi, moda sektoriinde kabul edilmis bir

standart haline gelmistir.

Girisim riskini gdze almig ve {iriin doniistiirme diizeyini artirarak daha yiiksek bir i¢
farklilagsma elde etme fikrine yonelmis bir sirketin gerceklestirecegi en ideal eylem,
malzeme gelistirme asamasindaki ayrigsma noktasini tekrar tedarik zincirine tagimaktir
(Meijboom, 1999). Bununla birlikte, bu durumda sirketin geciktirme avantajlarini elde
etmek i¢in moda lriinlerinin ¢esitliliginden feragat etmesi gerekeceginden, geriye doniik

spekiilasyona (Yahagi, 2001) asir1 bagimlilik gibi 6nemli bir risk icermektedir. Mamul

40



hazir giyim friinlerine kiyasla malzeme sipariglerinde mal partisi boyutu ¢ok daha
biiyiiktiir ve teslimat siireleri temel dis1 sektor faaliyetlerinde daha uzundur. Malzeme
cesitliliginin daraltilmasi, bir sirketi pazar dalgalanmalarina etkin sekilde yanit
vermesini saglayan sirketsel ¢eviklikten (Tamura, 1996) yoksun birakmakla kalmayip
ayn1 zamanda egilim, isletme i¢in elverisliligini yitirdiginde, sirketin mali performansini
da etkiler. Ornegin Japon kadin giyim sektorii, tasarimlarda oldukea fazla gesitlilik ve
dolaysiyla malzeme segeneklerinde farklilik gerektirmektedir (Azuma ve Fernie, 2003).
Daha kiigiik parti boyutlarinda asorti teslimati, risk dnleme, finans, pazar bilgilerini
yayma ve en yeni malzemeleri piyasaya siirme (Tamura, 1975) gibi kumas isleyicileri
tarafindan yerine getirilen fonksiyonlardan bazilari, tiiketicilerin siirekli degisim
gosteren parcali ihtiyaclarmma pazar odakli yanit verilebilmesi igin vazgegilme
niteliktedir. Dolayisiyla, moda tedarik zincirinde bu ddiinlesme konusuyla ilgili sorular

varligim siirdiirmektedir.

Ayrica, tedarik zinciri liyeleri arasindaki iliskiler gercek hayatta, tiim tedarik zinciri
boyunca kilit bilgilerin etkili bir sekilde paylagimini ve verimli envanter akisini esas
alan ortak gaye ve hedeflerle motive edilmemektedir. Moda sektoriinde genellikle, bir
moda tedarik zincirinin son derece hizli yanit verme Ozelligi, esit olmayan bir gili¢
dagilimiyla elde edilmektedir. Tedarik hattinin orta temel ila temel faaliyetlerinde
yaratict zekaya ve pazarlama fonksiyonuna hilkkmeden oyuncular, biiyiik 6l¢iide bu
oyuncularin siparislerine bel baglayan KOBI alt yiiklenicilerine isgiicii agisindan yogun
stireclerde esnek yanitlar dayatmaktadir (Azuma, 2001; Azuma ve Fernie, 2003). Etkili
bilgi paylasiminin gercekte bir giic oyunu iligkisi i¢cinde hayata gegirilmesi giigtiir
(Fernie, 1998;  Whiteoak, 1994). Bu  nedenle, yukarida  agiklanan
spekiilasyon/geciktirme konusuyla birlikte diisiiniildiigiinde, bir moda sirketinin isbirligi
icinde 'kaynaktan' benzersiz bir deger yaratmasi normal kosullarda zordur (Alderson,

1957; Bucklin, 1965).

Bu nedenle, moda sektoriindeki rekabet ortammin benzersiz bir sekilde
yapilandirilmasi, bir moda sirketinin yalnizca pazar odakli bir tedarik zinciri yaklagimi
uygulayarak rakiplerinden farklilagsmasini gii¢lestirmektedir. Pazar odaklilik ve tedarik
zinciri yonetiminin entegre edildigi bir program, moda sirketine ve tedarik zinciri
ortaklarina, pazar odakl faaliyetleri i¢in daha yiiksek goriiniirliik firsati taniyacak ve
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pazardaki fiili ve gizli ihtiyaclara hizl1 ve esnek yanit vermelerine yardimci olacaktir.
Bununla birlikte, bir sirketin somut bir farklilasma ve dolayisiyla siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji elde etmesini saglamaz. Islem temelli yatirim esastyla daha az sayida
tedarik¢iyle bir is ortakligma sikisip kalmig bir sirketin, pazardaki ¢esitlilik ihtiyaglarini
karsilama ve hem resmi hem de gayri resmi ortamlarda etkili bir sirketsel 6grenme

gerceklestirme yeteneginin zamanla azalacaktir.

Miisterilerin degisen ihtiyaglarini tahmin etmek ve bunlara daha iyi yanit vermek iizere
izlenen sirket i¢ci ve sirketler arasi bir yaklagimin, moda sektoriindeki kisitl yenilik
kapsami ¢ercevesinde sirketlerin tiiketicilere yonelik yanitlariin homojenlesmesine yol
acmasi paradoks olusturmaktadir. Hizli ve esnek yanit, moda sirketleri i¢in zorlu
rekabetin ortasinda kalmamanin bir 6n kosuludur. O halde, moda pazarinda

farklilasmay1 saglayan asil etkenler nelerdir?

3.3 TAKLIT VE YENILIGIN HAZIR GiYiM SEKTORUNDEKIi ROLU

Moda sektorii, sirketlerin pazar odaklilik anlayisma baghligmin sirketlerin ve marka
iirtinlerinin siirlar1 6tesinde gozle goriiliir bir homojenlesmeye yol acabildigi kurumsal
bir sistemdir. (Azuma ve Fernie, 2003). Modanin beslendigi kaynaklar belirli ve
smirlidir, bu sebeple herhangi bir sezonda piramidin en altindan en {istiine kadar tiim
moda markalarinda benzer {riinleri gorebilirsiniz. Sistematik egilim sekillendirme
mekanizmas1 ve tedarik zincirinde ayrigma noktasini ortaya cikarmanm Oniindeki
giicliikler nedeniyle, yenilik kapsami ve {iriin doniistiirme diizeyi iizerindeki kisitlamaya
ek olarak, pazarda net bir moda farklilasmasmni engelleyen bir dizi karmasik faktor

bulunmaktadir.

Giin gectikge artan sayida moda sirketinin esnek ve hizli yanit veren bir tedarik zinciri
yoluyla zaman tabanli (Maximov ve Gottschilich, 1993; Stalk ve Hout, 1990) rekabet
yetenegini biiylik Ol¢iide kazanmasina ragmen, bu sirketlerin pazar degisimlerine
yanitlar1 genellikle kisa vadeli olmaktadir. Bunun bir nedeni de tedarik hattinda yer alan
sirketler aras1 agda bir gli¢ oyunu iligkisinin bulunmasidir (Azuma, 2001; Azuma ve

Fernie, 2003; Fernie, 1998; Whiteoak, 1994). Bu, tedarik zinciri iiyeleri arasinda bilgi
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paylasimmnin yaratici1 etkisinin hayata gecirilmesini engellemekte ve malzeme

asamasinda i¢ farklilasma diizeyini azaltmaktadir.

Tedarik zincirindeki gii¢lii iiyeler, uzun vadeli bir rekabet stiinliigii pesinde kosmak
yerine kisa vadeli yararlar1 toplamaya meyletmektedir. Diger taraftan, sdzlesmeli
tedarik¢ileri, bu tiyelerin siparislerine geg¢misten beri son derece bagimli olmalari
nedeniyle kendi yenilik¢i fonksiyonlarmni gelistirmemislerdir. Hizli igleyen bir ortamda
gercek anlamda igbirligine dayali pazar odakli bir tedarik zincirinin ortak bir gaye ve

hedef ¢ercevesinde saglanmasi oldukga zordur.

Moda medyasimin etkisi, moda sirketlerinin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesini
engelleyen bir diger faktordiir. Basta moda basini olmak iizere s6z konusu medya,
stirekli yeni egilim ve stilleri lanse ederken ayni zamanda 'yakin ge¢misteki' egilimi
gecersiz kilmaktadir. Dolayisiyla, medyanmn giiciiyle buglin 'moda' olan ertesi giin
'demode’ olabilir. Ayni1 sekilde, bir moda sirketinin pazardaki pozisyonu, tiiketicilerin

beklentilerine ek olarak moda basminin goriisiine kars1 da duyarhdir.

Son olarak, yeniliklerin yayilma etkisi (Porter, 1985; Takeishi, 2001) moda sektoriinde
olduk¢a goze carpan bir olgudur. Ancak, moda sektoriinde, yasal diizenlemelerin ¢ogu
sektoriin dogas1 geregi taklit¢ilerin oniine ge¢mede etkili olamamaktadir. Oncelikle,
iirlinler ve perakende formatlar1 gibi moda perakende bilesiminin maddi yonleri, gézlem
ve tersine miihendislik yoluyla kolaylikla kopyalanabilmekte (Von Hipper, 1988) ve
'taklit¢iler' ile yenilikleri taklit edenlerin 6niine gegmek neredeyse imkansiz bir eylemdir
(Levitt, 1969, 1983). Aslinda, The Limited, Zara ve pek ¢ok Japon oyuncu gibi yenilik¢i
yiikksek sokak modasi perakendecilerinin bir¢ogu, uyguladiklar1 pazar odakli tedarik
zinciri yaklagimlar1 sayesinde dis moda kaynaklarini kendi stillerine gore uyarlama
yeteneklerini gelistirmislerdir (Azuma, 2002; Burt ve digerleri, 2003; Fisher ve
digerleri, 1999; Levitt, 1969, 1983; Minami, 2003).

Perakende bilesiminin arka planindaki teknik bilgiler ve uzmanlik dahi rakiplerin bilgi
elde etme faaliyetlerinden korunamamaktadir (Tamura, 2003). Ortak tedarikgiler, i¢
mimarlar, danismanlik sirketleri, satis promosyon sirketleri, iiclincii taraf lojistik hizmet

saglayicilari, kredi kart1 operatorleri ve BT hizmet saglayicilar1 paylasildiginda, bir
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moda sirketinin operasyon sirlar1 bazen bir taraftan digerine gecerek sirketin operasyon
yetkinligini yaralamaktadir. Moda sektoriinde caliganlarin sik sik is degistirmesi de "tistii

ortiilii bilgilerin' bir sirketten digerine sizmasina yol agmaktadir.

Moda sektoriiniin genelinde insan kaynaklarinin bu akiskan hareketliligi, gayri resmi
iletisim kisilerinin ortaya ¢ikmasini tesvik etmekte ve dolayisiyla belli bir sirkete 6zgii
ortamda ise yarayan 'lsti Ortilii bilgilerin' sektordeki pek ¢ok oyuncuyu igeren bir

grubun 'ortak bilgisi' haline gelmesine yol agmaktadir.

Sekil 3.5, moda sektoriindeki rekabetin ve yeniliklerin dogasi 6zetlemekte ve pazar
odakli yaklasimin neden kisa vadeli bir rekabet anlayisi ortaya koydugunu
aciklamaktadir. Moda sektoriiniin kurumsal ve operasyonel Ozellikleri goz Oniine
alindiginda, bir hizli isleme avantajindan yararlanarak stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
yaratma firsatinin ¢ok nadir goriilmesi nedeniyle, sirketlerin pazar odaklilik
yaklagimlarinda sergiledikleri kisa vadeli tutum mantikli olabilir (Levitt, 19609;

Schnaars, 1994).

Moda sirketlerinin pazar odaklh tedarik zinciri davraniglari, daha ¢ok sirketlerin pazar
faaliyetlerini bir sirketsel Ogrenme dongiisii icerisinde kavramasiyla strdiiriliir.
Weerawardena'nin (2003) ifade ettigi gibi, bir sirketin rekabet avantajinin kaynagi tek
basina tiim varliklar, yetenekler, sirketsel siirecler, sirket 6zellikleri, bilgi ve birikim
gibi sirkete 0zgli heterojen kaynaklar degildir (Barney, 1991; Montgomery ve
Wernerfelt, 1988; Rumelt, 1984). Kaynaklar bir sirketin neler yapabilecegini ve bunlar1
ne kadar iyi yapabilecegini agik¢a gostermez (Grant, 1991; Weerawardena, 2003).
Kurumsal yetenek kaynaklarm bir parcasi olarak sayilsa da bir sirketin gercek anlamda
rant elde etmesini saglayan asil 6zelligi mevcut kaynaklar1 en iyi sekilde kullanma

yetenegidir (Mahoney ve Pandian, 1992; Penrose, 1955; Weerawardena, 2003).

Moda sektdrii baglaminda, bu yetenek temelli yaklagim sirketlerin pazar odakl tedarik

zinciri faaliyetlerine uygun diismektedir.
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Moda Sisteminde Onceden
Belirlenen Egilimler

Siurlt Yenilik Kapsami >

Geriye Déniik Spekiilasyonun Sinirlt Olgiide Uriin =
Riskleri ve Fiziksel Giigliikleri Doniistimii o
Kisa Vadel
o Pazar
Moda Medyasinin Etkisi Egilim, Marka ve“Per?kende P Moda' '
Formatinin Kisa Omrii Odakl1 Homojenizasyonu
Yanitlar

Bilgi paylasiminda ve
Yenilik¢i Etki Yaratmada

Tedarik Zincirinde Ortaklik

v

Eksikligi Yasanan Giigliikler
Yeniliklerin Yayilmasi ve Taklit ve Yenilik¢i -
Taklit Edilebilirligi Taklidin Yarari =

Sekil 3.5 : Moda homojenizasyonu siireci

Moda sirketleri, mevcut rekabet basarilarmin her an yenilik¢i yOnleriyle girisimei
rakipleri tarafindan taklit edilebildigi veya geride brakilabildigi bir durumla karsi
karstyadir. Bu degisken moda diinyasinda dogal bir olgu olsa da boyle yogun bir
rekabet kurumsal faktorlerle birlestiginde, moda sirketlerinin miisterilerin ihtiyaclarmnin
yani sira birbirlerini de siirekli izlemelerini ve miisterilerin beklentilerini rakiplerine
kiyasla daha 1yi karsilayabilen tanimlanmasi zor fakat benzersiz bir ‘'fark'
olusturmalarmi gerektirmektedir. Bu siirekli taklit dongiisii, devam eden tanimlanmasi
zor yenilikler, sirketsel 6grenme, yeni kaynaklarin sonug olarak birikmesi ve sirketin i¢
ve dis kaynaklarini kullanma yetenegi, bir moda sirketinin kisa vadeli degisken rekabet

anlayis1 dahilinde rekabet avantajini belirleyen faktorlerdir.

Rakip sirketler arasindaki bu taklit ve yenilik dizisi, bu sirketlere ait entegre pazar
odakli tedarik zincirleri ortaminda siirekli bir sekilde gerceklesmektedir. Miisterilerin
ifade edilmemis ihtiyaglarin1 kavrayan bir isletme, goriinlirde homojenize bir pazar
ortaminda tanimlanmasi zor fakat etkili bir fark yaratabilir. Buna ek olarak, pazardaki
gelismelere verilen kisa vadeli pazar odakli yanit dongiisii, moda sektoriinde yeniligin
carklarinin dondiiriilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir; ancak, sektoriin benzersizligi
nedeniyle yeniliklerin ortaya c¢ikist kademeli bir niteliktedir. Sekil 3.6, bir moda
sirketinin pazar odaklhilik yaklagimi kapsamindaki sirketsel O0grenme dongiisiinii

gostermektedir.
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Sirkete 6zgii kaynaklar Girisimci Pazar Sirketsel
Odakhhk Odakh Ogrenme ve
Mevcut Kaynaklar Yamtlar Teknik Bilgi
(varliklar, yetenekler, 4 _| (Reaktifve | | | Edinimi
sirketsel siireg, sirket ¥ "1 Proaktif)
ozellikleri, bilgiler, birikim
vb.) Pazar (Pozitif/
, Odaklilik Negatif
Yeni ISaynak}arm Faaliyetleri Sonuglar)
Birikmesi
A
Pazar Ortamu ve Dig Taklit ve yenilikgi taklit dig Sirketsel
Faktorler kaynagi Ogrenme
. Dongiisil
Sirketin Pazar (Istihbarat Olusturma ve g
Pozisyonu Yayma Asamalart)

Sekil 3.6 : Bir moda sirketinin pazar odakhhk anlayisindaki sirketsel 6grenme
modeli

3.4 PAZAR ODAKLI TZY’NIN HAZIR GiYiM FIRMASI iCIN SONUCLARI

Bu boliimde, pazar odaklhilik ve tedarik zinciri ydnetimi penceresinden moda
sektoriindeki rekabetin benzersiz dogasi incelenmistir. Bu iki kavramin entegre edildigi
bir yaklasim, teoride mevcut olup bir moda sirketinin (ve tedarik zinciri iiyelerinin),
mevcut ve gizli miisteri ihtiyaglarini ve beklentilerini etkin bir sekilde pazar yanitlarina
dontstiirerek isletme performansini gelistirmesini ve bu sayede siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji elde etmesini saglayabilecek biliyiikk bir potansiyel olusturmayi
amaglamaktadir. Bununla birlikte, moda sektoriindeki sinirl yenilik kapsami, bir sektor
ici moda farklilagmasmin gergeklesmesine engel teskil etmekte ve dolayisiyla moda
sirketleri pazar odakl faaliyetlerinde kisa vadeli bir rekabet anlayigini benimsemektedir.
Bu nedenle, bir sirketin pazar odakli tedarik zinciri siirecinde rakiplerini yenilik¢i
bicimde kopyalama yetenegi, tiiketicilerin siirekli degisim gosteren ihtiyaglarma ve
beklentilerine sahne olan pazarda bu sirketin rekabet avantajini belirleyen faktordiir. Bu
ayrica, bir sirketin bu gibi bir ortamda uzun vadeli basarismin, kisith oldugu kadar
degisken olan bu ortamda kendi pazar odakli faaliyetlerinin ge¢misini, bugiiniinii ve

gelecegini sirketsel olarak 6grenme yetenegine bagli oldugu anlamina gelmektedir.
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Bu caligmanin, moda sektoriindeki sirketlerinin pazar odakl tedarik zinciri stratejilerini
etkileyen bazi kilit faktorleri teorik cergevede degerlendirmesine ve tanimlamasina
ragmen, gorliniirde homojen olan bir pazar ortaminda farklilagsmanin saglanmasi igin
rekabetin dogasinin, moda pazarmdaki homojenizasyon diizeyinin ve kilit perakende
bilesenlerinin deneysel olarak analiz edilmesine yonelik biiyiik bir ihtiya¢ vardir.
Ozellikle sirketlerin kendi perakende bilesimleri hakkindaki algilamalari ile tiiketicilerin
farkli sirketlerin perakende bilesimleri hakkindaki ilgili degerlendirmelerini
karsilagtrmak ve incelemek yararli olacaktir. Bir moda sirketinin perakende
bilesiminin, pazar odakli tedarik zinciri faaliyetlerinin 6nemli bir sonucu olmasi
nedeniyle, iki taraf arasindaki bosluga yonelik kapsamli bir analiz, hizli isledigi kadar
kisith olan bir pazar ortaminda rekabet avantajini elde etmenin gerektirdigi kosullar

ortaya c¢ikaracaktir.
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4. MODA TEDARIK ZiNCIiRi VE HIZLI YANIT

Miisteri gereksinimlerine zamaninda yanit verebilme yetenegi, her zaman perakende
kavraminin temel unsurlarmdan biri olmustur. Ancak, perakende sistemlerinin yanit
verme mekanizmasini daha da hizlandirmak i¢in higbir zaman bugiinkii kadar biiyiik bir
baski olmamistir. 'Zaman temelli rekabet' , bankaciliktan otomotive kadar birgok
pazarda standart haline gelmistir. Mevcut ortamda pazarlama ve lojistik agisindan
zorluk teskil eden nokta, liriin gelistirme siirelerinin kisaltilabilecegi, pazardan daha
hizli geri bildirim alinabilecegi ve yenileme siirelerinin kisaltilabilecegi yontemler

bulmaktir.

Bu baski kendini en fazla modanm hakim oldugu pazarlarda gostermektedir. 'Moda',
genellikli kisa Omiirlii olmasi muhtemel bir stil unsuru igeren tiim iirlinleri veya
pazarlar1 i¢ine alan genis kapsamli bir terimdir. Moda pazarlarin1 genellikle asagidaki

ozellikleri barindiran pazarlar olarak tanimlanir:

1. Kisa iiriin 6mrii - Uriinler genellikle anin ruhunu yakalamak iizere tasarlanmis olup
gecici niteliktedir; bu nedenle, satilabilirligini muhtemelen aylar veya hatta haftalarla
Olciilebilen ¢ok kisa bir siire veya bir sezon devam ettirebilecektir.

2. Yiiksek degiskenlik - Bu iiriinler nadiren istikrarli veya dogrusal bir talep goriir.
Havanin ani degisikliklerinden, tutulan filmlerden, TV programlarindan ve hatta pop
sarkicilarindan ve futbolculardan dahi etkilenebilir.

3. Diisiik tahmin edilebilirlik - Talepteki degiskenlik nedeniyle hafta bazinda veya iirlin
kalemi bazinda talep bir yana, belirli bir donem boyunca toplam talebi dahi dogru
sekilde tahmin etmek son derece gligtiir.

4. Yiksek oranda diirtiisel satin alimlar - Bu {iriinlere yonelik satin alim kararlarmin
cogu satin alim noktasinda verilmektedir. Bagka bir deyisle, alici kisi {iriinle
karsilastiginda onu satmn alma diirtiisiinii hisseder, dolayisiyla genel olarak 'liriin
bulunurlugu' ve o&zellikle boy, renk vb. acisindan bulunurluk kritik bir rol

oynamaktadir.
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Bu baskilarin birlesik etkisi, lojistik yonetimine acik sekilde bazi zorluklar getirir.
Miisteri talebine yanit vermek igin geleneksel olarak tahmin temelli yontemler
kullanilmakta ve bunun sonucunda agir1 stok veya stok azlig1 gibi risklerle kars1 karsiya

kalinmaktadur.

Son zamanlarda, moda tedarik zinciri yonetimini daha da karmasik ve giic bir hale
getiren baska bir egilim ortaya ¢ikmustir. Uriin ve malzemeleri deniz asir1 iilkelerden
tedarik etmeye yonelik giin gectikce artan egilim, bircok durumda teslimat siirelerinin
onemli Olclide uzamasma yol acmustir. Diisiik is giici maliyetli bolgelerde kaynak
kullanimi, basta imalat alaninda olmak iizere genel olarak 6nemli bir maliyet avantajini
beraberinde getirse de teslimat siireleri tizerindeki etkisi biiylik olabilir. Global kaynak
kullaniminda yenileme teslimat siirelerinin uzamasi yalnizca mesafeden degil, zincirin
her iki ucundaki i¢ islemlerin neden oldugu gecikme ve degiskenlikten ile aradaki
ithalat/ihracat uygulamalarindan da kaynaklanmaktadir. Bunun sonucunda, daha fazla
envanter iceren ve iirlinlerin islevini yitirmesi riskini doguran daha uzun 'tedarik hatlart'

ile karsilasilir.

Diisiik maliyetli imalat c¢oziimleri arayigina yonelten baski biiyilk oranda
perakendecilerden gelmistir. Aynmi zamanda, hazir giyim sektoriindeki birgok
perakendeci birlikte is yaptiklar1 tedarik¢i sayisini onemli 6lgiide azaltmaya yonelik
hamleler yapmuistir. Perakendecileri tedarik tabanindaki bu rasyonalizasyona iten birgok
etken bulunmakla birlikte, daha hizl1 yanit veren yenileme sistemleri gelistirme ihtiyac1
bu etkenlerin basinda gelmektedir. Dogal olarak bu ihtiyacin, kaynak kullaniminin

yiizlerce tedarik¢iye yayildigi bir ortamda karsilanmasi miimkiin olmayacaktir.

4.1 MODA TEDARIK ZiINCIiRININ YONETILMESI

Yaygm goriis, belirsizlikle basa ¢ikmanin en iyi yolunun tahmin kalitesini artirmak
oldugunu ileri siirmektedir. Fakat tanimi itibariyle, moda pazarlarinda goriilen talep
degiskenligi ve kisa liriin omrii, iirlin kalemi diizeyinde satiglar1 tutarli ve dogru bir
sekilde tahmin edebilen tahmin yoOntemlerinin gelistirilmesini neredeyse imkansiz
kilmaktadir. Bunun yerine, sirketlerin tahminlere bagimliligmi azaltmanin ve teslimat

stirelerini kisaltmaya odaklanmanin yollar1 bulunmalidir. Daha kisa teslimat siireleri,
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tanim1 itibariyle, tahmin ufkunun kisalmasi ve dolayisiyla hata riskinin azalmasi

anlamina gelir.

Tipki dev bir tanker gemisinin kaptaninin planlama ufkunu geminin durma mesafesine
(kilometrelerce) gore belirledigi gibi, is diinyasinda da tahmin donemi iirliniin
tasarlanmasi, Uretilmesi ve nakledilmesi i¢in gereken siire, yani teslimat siiresi, goz

Oniine almarak belirlenir.

Moda pazarlarinda basariyla rekabet etmek isteyen sirketlerin yonetmesi gereken li¢

kritik teslimat stiresi vardir:

1. Pazarlama siiresi - Isletmenin bir pazar firsatin1 algilayip bunu bir iiriin veya hizmete
dontistiirerek pazara siirmesi ne kadar zaman aliyor?

2. Hizmet siiresi - Bir miisterinin siparigini alip iiriinii perakende miisterisini memnun
edecek sekilde teslim etmek ne kadar zaman aliyor?

3. Yanit siiresi - Is iiretim hacminin degisken talebe uyarlanmasi ne kadar zaman

alryor? 'Musluk' hizla agilip kapatilabiliyor mu?
4.1.1 Pazarlama Siiresi

Uriin dmriiniin kisa oldugu bu pazarlarda, egilimleri hizla saptadiktan sonra bunlar
miimkiin olan en kisa silire i¢inde iirline doniistirerek magazada satisa sunmak,
basarinin 6n kosulu haline gelmistir. Pazarlamada yavas kalan sirketler iki sekilde zarar
goriir. Ik olarak, muhtemelen tekrarlanmayacak biiyiik bir satis firsati kagirmis
olurlar. Ikincisi, tedarikci, {iriin nihayet pazara ulastiginda talebin diismeye basladigini
ve bunun sonucunda satig fiyatinin diisme olasiligina maruz kaldigini gorebilir. Sekil
4.1, pazarlamada yavas kalan sirketlerin karsi karsiya kaldigi cifte tehlikeyi
gostermektedir. Imalat stratejisinde esneklige ve parti boyutunu kiiciiltmeye odaklanan
yeni fikirler, hizli yanit arayislarinda sirketlere acik bir sekilde yardimci olmustur.
Bilgisayar destekli tasarim (CAD) ve bilgisayar destekli imalat (CAM) gibi yiiksek
otomasyonlu siireglerin kullanilmasi, sezon veya {irlin omrii devam ederken iiriin

degisikligine gitme yeteneginde ¢igir agmustur.
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4.1.2 Hizmet Siiresi

Moda sektorlerinde geleneksel olarak perakendeci sipariglerinin sezondan olduk¢a 6nce
tedarikgilere iletilmesi gerekmekteydi; dokuz aylik teslimat siireleri goriilebilmekteydi.
Gorildigi gibi, bu tiir bir ortamda tedarik hattinin uzunlugu nedeniyle iirlinlerin
islevini yitirmesi ve stok tiikenmesi riskinin yani sira, tedarik zincirinin bir noktasinda

yiiksek envanter tasima maliyetiyle kars1 karsiya kalinmasi riski de yiiksektir.

Siparis teslimat dongiisii neden bu kadar uzun olmak zorunda? Bunun nedeni, {iriinii
iretme veya nakletmede harcanan zaman degildir. Sorun genellikle, siparis verme
kararmin alindig1 noktadan baglayarak ekli belgelerin hazirlanmasindan (6zellikle kota
onaylari, akreditif mektuplar1 vb. igeren deniz asir1 islemlerde) ayni derecede uzun
stirmesi muhtemel tedarik¢i islemlerine kadar uzayan bircok adimda yatmaktadir.
Geleneksel parti bazli liretim yontemleri nedeniyle, imalatta harcanan toplam siire
genellikle uzundur. Bagka bir deyisle, toplam imalat dongiisiindeki her adim ayr1 olarak
yonetilmekte ve her adimda islenen miktarlar, ekonomik parti miktarlar1 olarak
adlandirilan  Glgiilerle  belirlenmektedir. Ayrica, imalat deniz asir1 iilkelerde
gerceklestiriliyorsa, uzun siiren belgelerin hazirlanmasinda, tam konteynir dolusu
yiiklerin bir araya getirilmesinde ve nakliye isleminin ardindan yurt i¢i glimriiklemede

Onemli 6l¢iide zaman harcanmaktadir.

Isleri bu sekilde yiiriitmenin altinda yatan temel felsefe, maliyetleri en aza indirmektir.
En aza indirilen baslica maliyetler, imalat maliyetleri olup bunu nakliye maliyetleri
takip etmektedir. Aslinda, bu maliyet bakis acis1 fazla dar olmakla birlikte, kendi
kendini ciirlitmektedir. Buradaki asil sorun, islevini yitiren {riin, satis fiyatlarmin
mecburen diisiliriilmesi ve envanter tasima maliyetlerini iceren toplam tedarik zinciri

maliyetidir.
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Pazar

Geg Katilim

Satis

~<— Islevini
Yitiren

e
-

Zaman

* Kar elde edilebilen zaman azalir
* Uriinlerin iglevini yitirmesi riski artar

Sekil 4.1 : Kisa iiriin 6miirleri, zamanlamanin énemini kritik diizeyde artirir
4.1.3 Yamt Siiresi

Ideal olarak, herhangi bir pazarda, bir sirket o anda satista olan {iriinlere yonelik tiim

miisteri gereksinimlerini miisterinin istedigi zaman ve yerde karsilayabilmeyi ister.

Acikca belirtildigi gibi, bunun Oniindeki biiyilk engellerden bazilari, Onceki
kisimlardaki pazarlama siiresi ve hizmet siiresi basliklar1 altinda vurgulanan unsurlardir.
Ancak, sirketlerin talebe daha hizli yanit verme arayisinda karsilastigi bir diger sorun
ise, sirketlerin nihai pazardaki gerg¢ek talep degisikliklerini algilamada yavas
kalmalaridir. Moda pazarinda faaliyet gosteren tiim isletmelerin iistesinden gelmesi
gereken zorluk, 'gercek' talebi gorebilmektir. Gergek talep, miisterilerin saat bazinda,
giin bazinda satmn aldiklar1 veya istedikleri iirtinlerdir. Cogu tedarik zincirinin tahminler
ve envanter yenileme islemleri dogrultusunda verilen siparisler ile hareket etmesi
nedeniyle, zincir dahilindeki ayr1 taraflar, nihai pazar iizerinde gercek bir goriiniirliige

sahip olmamaktadir. Sekil 4.2'de goriildiigii lizere envanter, talepleri gizlemektedir.
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Envanter
Diizevi

imalat;l

Yeniden
Siparis

Toptanci

Sekil 4.2 : Envanter talebi gizlemektedir

4.2 TESLIMAT SURESI FARKI

Perakendeci

Yalnizca moda sektdrlerindeki sirketlerin degil, bir¢ok sirketin karsilastigi temel sorun,

malzemeleri tedarik etmek, bunlar1 liriinlere doniistiirmek ve ardindan pazara tasimak

icin harcanan siirenin ister istemez miisterinin beklemeyi kabul ettigi siireden uzun

olmasidir. 'Lojistik tedarik hatt1' ile miisterinin siparis dongii siiresi arasindaki fark,

'teslimat siiresi farki' olarak adlandirilmaktadir. Geleneksel olarak bu fark, tahmin

temelli bir envanterle kapatilmaktaydi; miisterilerin talep ettigi sekilde ve zamanda iiriin

bulunurlugunu saglamanin baska bir yolu yoktu. Sorun, bunun genellikle 'yanlis'

envanter olmasiyd1 (6rnegin, envanterdeki tirlinlerin gercekte talep edilen boyutlardan,

renklerden veya stilden farkli olmasi). Sekil 4.3, moda sektoriinde geleneksel olarak

hafta yerine ay cinsinden Olglilen teslimat siiresi farkmin dogurdugu sorunlari

gostermektedir.

Tedarik Imalat

Teslimat

e

< Lojistik Teslimat Siiresi

Y

Miisteri Siparis Déngiisii

J

PR o T Pl

Teslimat Siiresi Farka

Sekil 4.3 : Teslimat siireleri
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Bu uzun tedarik hatlar1 genellikle nihai pazarda gelir kayiplarina yol agmaktadir. Tablo
4.1, bu kayiplarin boyutunu gostermektedir; burada envanter tasima maliyetleri dikkat
cekmektedir. En bliylik zarar kalemi, Ozellikle perakende diizeyinde gerceklesen ve
perakende satiglarinin ylizde 14’{inii agsan toplam kayba neden olan mecburi satis fiyati
diisiisleridir. Ozel satislar gibi promosyon kaynakli satis fiyat1 diisiisleri ile sezonun
bitmesi sonucu yeni lriinlere yer agmak icin istenmeyen mallarin elden ¢ikarilmasi

ihtiyactyla gerceklesen mecburi satis fiyati diistisleri birbirinden farklidir.

ABD'deki bir tekstil sektorii arastirmasiyla 1984 yilinda ortaya ¢ikan Hizli Yanit (QR)
hareketinin arkasinda bu sorun yatmaktadir. O donemde yapilan caligmalar, giyim
sektorii tedarik hattinda envanterlerin ve yart mamul {rtinlerin alarm seviyelerine
ciktigmi ortaya koymustur (bkz. Tablo 4.2) ve bu durum halen pek ¢ok sektorde
goriilebilmektedir. Gilinimiizde Hizli Yanit kabul goren bir operasyon stratejisidir
(Lowson, 2002) ve birbiriyle yakindan ilgili su iki ek nedenden 6tiirti halen oldukea ilgi
cekmeye devam etmektedir: Bu stratejinin moda lojistiginin karmagikligiyla basa ¢ikma
yetenegi ve diisiik iicretli ekonomilerden deniz asir1 kaynak kullanimina dogru yonelen

stiratli degisimle miicadele etme yontemi saglamasi.

Tim hizl tiiketici mallar1 (FMCGQG) sektorlerinde, talep artik daha parcali bir yapidadir

ve tliketiciler kalite ile secenege daha fazla dikkat etmektedir.

Tablo 4.1 : Hazir giyim tedarik hattindaki gelir kayiplar (perakende satislarina
%'si bazinda)

Fiber ve tekstil Hazir Giyim Perakende Toplam

Mecburi satis fiyati 0.6 4.0 10.0 14.6

Stok tiikkenmesi 0.1 04 3.5 4.0

Envanter, %15 tasima 1.0 2.5 2.9 6.4
maliyeti

Toplam 1,7 6.9 %16.4 25.0

Kaynak: Lowson ve digerleri, 1999.

54



Tablo 4.2 : Giyim tedarik hatti envanterleri ve yar1t mamul iiriinler (hafta

cinsinden)
Envanter Yar1 Mamul Uriin

Fiber
Ham madde 1,6
Yar:t Mamul Uriin 0,9
Mamul fiber, fiber 4,6
Fiber, tekstil 1,0

Toplam 8,1 0,9
Kumas
Yar1 Mamul Uriin - Boyanmamus 3,9
Boyanmamus iirlinler, boyanmamis 1,2
Boyanmamus iiriinler, apre 1,4
Apre 1,2
Mamul kumas, tekstil 7,4
Kumas, hazir giyim 6,8

Toplam 16,8 5,1
Hazir Giyim
Yar1 Mamul Uriin 5.0
Mamul hazir giyim, Hazir giyim 12,0
Perakende magazalarma nakliye 2,7
Hazir giyim, Perakende Dagitim 6,3
merkezi
Hazir giyim, magaza 10,0

Toplam 31,0 5,0

Toplam 55,0 11,0

Kaynak: Lowson ve digerleri, 1999.

Ayrica, artan bir moda etkisi bulunmaktadir; tek bir stil veya moda uzun silire egemen
olmamistir. Birgok tiiketici sektoriinde, talep ¢ok cesitli hizmet ve mallara olan
doyumsuz istahiyla birlikte u¢ noktaya yaklagsmaktadir. Daha kisa sezonluk siirelere
sahip 'kitlesel 6zel tiretim' liriinleri ve kisisellestirilmig tirtinler; mikro {iriin ticareti ve
bireysel diizeyde segmentlere ayrilmis pazarlar; azalan pazar paymi kovalayan ¢ok
sayida triin, 'koklii degisime' dogru engellenemez bir hareketin varligini kanitlamakta
ve gecmisteki gibi calisabileceklerini uman sirketlerin cehaletini gozler Oniine
sermektedir. Onceki caligmalardan elde edilen en 6nemli bulgulardan biri, Hizli
Yanit’in tedarik sisteminde harcanan siireyi kisaltma yetenegidir. Tedarik hatt,
geleneksel uzunlugunun yaklasik ti¢te birine indirilebilse, mallarin daha dogru tiiketici
bilgileri g6z Oniinde bulundurularak tasarlanmasinin yani sira, perakendecilerin sezon
ortasinda iirlin talebini yeniden degerlendirmesine ve yeniden siparis teslimat

slirelerinin  yeterince kisa olmasi kaydiyla (iki ila dort haftalik siparisler igin)
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tedarikciye sik araliklarla kii¢iik boyutlu yeniden siparisler vermesine imkan taninmis

olurdu (Gunston ve Harding, 1986).

Lo b0

Y40

%020

" 1 L 2ol
Teslimat Siiresi (ay) —9520

Tahmin Hatas:

~ —%040

~ —%060

Sekil 4.4 : Teslimat siiresi ve tahmin hatasi

Tedarik sisteminde harcanan siirenin sikisikligmin satis tahmini hatalar1 iizerindeki
etkisi Sekil 4.4'te gosterilmistir. Burada merkez yatay eksen, tahminlerin sezondan kag
ay Once yapildigim1 gosterirken, st ve alt egriler tahmin hatast olasiligini
gostermektedir. Birgok FMCG sektoriinde on iki aylik teslimat siirelerine sik¢a

rastlanmaktadir, fakat bu stireler kisaltilabilirse 6nemli gelismeler saglanabilir.

4.3 HIZLI YANIT SISTEMLERI

ABD’de tekstil ve hazir giyim endiistrisi global rekabet diinyasinda var olabilmek i¢in
firmalarin miisterilerine daha etkili bir sekilde hizmet etmeleri gerektiginin farkina
varmislardir. Bu da daha kisa zaman dilimleri icerisinde isleme ve daha kesin ve
yerinde kararlar vermek anlamimna gelmektedir. Hazir giyim zaman dilimini {riin
kavramindan miisteriye teslime kadar olan kismini azaltmaya -ve en son bilgilere
dayanarak daha bilgili kararlar vermege- “Hizli Yanit” (Quick Response-QR)

denilmistir (Grace 1. Kunz).

56



Miisterilere/tiiketicilere ¢ok c¢esitli iirlin ve hizmet yelpazesini tam olarak istenen
miktarda, cesitte ve kalitede, gergek zamanli miisteri/tiiketici talebinin belirledigi dogru
yer ve zamanda, dogru fiyatla tedarik etmek isteyen bir sirketin benimsemesi gereken
cevik yanit verme ve esneklik 6zelligidir. Hizli Yanit miimkiin olan en son anda talep
bilgilerine dayali kararlar alma yetenegini kazandirarak {iriin ¢esitliliginin en iist diizeye
cikarilmasini ve teslimat siirelerinin, maliyetin ve envanterin en aza indirilmesini saglar.
Hizli Yanit son derece rekabet¢i, degisken ve dinamik bir pazar ortaminin degisen
gereksinimlerini karsilamak i¢in esneklige ve Uriin hareket hizina 6nem verir. Hizlh
Yanit bilgi aktarimi ve karh faaliyet degisimi yoluyla kuruluslarin ortak bir agda
entegrasyonunu saglamay1 amaclayan bir operasyon stratejisi, yapi, kiiltliir ve

operasyonel prosediir dizisi barindirmaktadir (Lowson ve digerleri, 1999).

Bir Hizli Yanit sistemi bir dizi fayday: tetikleyebilir. Ilk ve en 6nemlisi perakende
stokta bulunma pozisyonunun artmasina bagl olarak artan satiglardir. Basit¢e belirtmek
gerekirse, bu, miisteri istediginde iirliniin rafta ya da askida bulunmasi anlamma gelir.
Bu yiizden, ilk fiyattan daha fazla iirlin satilir ve daha yiiksek mali getiri saglanir.
Perakende iirlin satiginin artmasi tiim tedarik etme ve dagitim sistemine fayda saglar.

Gergekte, miisteri tiim hazir giyim is sistemine para 6demis olur (Grace I. Kunz).

4.3.1 Sirket Faaliyetlerinin Talebe Gore Uyarlanmasi

Sirket faaliyetlerinin talebe gore uyarlanmasi Hizli Yanit’in temel prensibidir. Bir
kurulus dahilindeki tiim faaliyetler, talep ve miisteri davranislar1 dogrultusunda
hizlandirilmalidir. Uriinler ve hizmetler, talebe uygun cesitlilikte ve hacimde iiretilir ve
teslim edilir. Sirketin yiiriittiigli faaliyetler bu akisa uyar. Talepteki ileri geri hareketler
yakindan izlenir: Cok az1 verimsizlige veya ¢ok fazlasi israfa neden olur. S6z konusu
olan ister pazarlama, ister satin alma, ister yeni iirlin gelistirme ve operasyonlar olsun,
tiim sirket girisimleri pazarin temposuna uymak zorundadir, bu uyum kurumsal kiiltiirde
bir degisiklige gidilmesi ihtiyacn1 dogurur. Dolayisiyla, iist yOnetimin bu talep
kaliplarin1 fark etmesi ve anlamasi gerekmektedir. Kaynaklar, bu dis odakli hayati

gorevi yerine getirebilecek sekilde dagitilmalidir.
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4.3.2 Talep ve Tedarik Arasindaki Baglantilar

Yukarida agiklanan uyum faaliyetinin 6nemi dogrultusunda, talebi doguran etkenlerin
ve tedarikle senkronize baglantisinin kavranmasi, Hizli Yamt i¢in vazgeg¢ilmezdir. Hakli
sekilde gecmiste, biiyiikk oranda, tedarik alanindaki iyilestirmelere odaklanilmisti.
Ancak, burada hedeflenen taleptir ve tedarik giicii ne kadar gelismis olursa olsun, hedef
kavranmadig1 siirece etkili olmayacaktir. Ancak tiiketicilerin aradigi degerler ve
faydalar yeterli 6l¢iide kavrandiginda, bunlar1 tedarik edecek bir strateji gelistirilebilir.
Bu, tedarik ve talep siireclerinin miisteri veya tiiketici gruplar1 temelinde ayrintili olarak

degerlendirilmesini gerektirir.

4.3.3 Talep lliskileri

Hizli Yanit, hem tiiketicilerin hem de {iriinlerin dinamik nitelikte oldugunu kabul eder
ve sirket iizerinde benzersiz talepler uygular. Ornegin, kot {iriinleri gibi benzer
irlinlerde tiiketicinin satm alim davraniglarma ve Hizli Yanit ihtiyaglarma (ister bir
alisveris merkezi, 6zel magaza, siipermarket, toptanci, bagimsiz magaza vb. olsun) baglh
olarak benzersiz lriin akislar1 ger¢eklesecektir. Benzer sekilde, 6rnegin hacim ve akis
ozellikleri, talep kaliplari, mevsimsellik, promosyon stratejisi, periyodik ihtiyaglar, bilgi
icerigi, 6deme kosullar1 ve miisteri tesvikleri, yinelenen satin alim kaliplar1 vb. iirlin

Ozellikleri, iirlin bazinda farklilik gosterecektir.

Bu ozellikler 'temel', 'mevsimsel, 'moda veya kisa sezonluk' ve 'ultra kisa sezonluk'
Hizli1 Yanit {iriin kategorileriyle uyumlu hale getirilebilir. Bu farkl tiiketici ve iiriin
davranislari, Hizli Yanit kanallarini gereksinimler dogrultusunda oOzellestirecek ve
uyarlayacaktir. Bu degerlendirme yapildiktan sonra, benzersiz tedarik hattina

baglanabilecek belirli Hizl1 Yanit bilesenleri veya sistemleri uygulanabilir.

4.3.4 Kaynak Yapilandirmasi

Geleneksel strateji, faaliyetlerin ve kaynaklarin operasyon ortamina gore
yapilandirilmasiyla uzun vadede bir tiir avantaj elde etmeye yonelir; bu, giiglii ve zayif

yonler ile firsatlar ve tehlikeler arasinda bir stratejik uygunluk anlamina gelmektedir.
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QR diinyasinda, bu stratejik mimari, sirketler arasi niteliktedir. Strateji ve stratejik
diistince, birgok karsilikli dis baglantiyr barindiran bir ag diizeyinde gerceklesir. Ek
olarak, bu yapilandirma dahilinde, talep ve faaliyet arasindaki baglantiyr (yukarida
aciklanan) desteklemek i¢in miisteri/tiiketici degerleri ve algilanan faydalar eslesmesi

operasyonlara uygun olmalidir.

4.3.5 Zaman

Zaman, bir stratejik silah olarak, Hizl1 Yanit operasyonu i¢in biiylik 6nem tagimaktadir;
ancak tiim silahlar gibi etkinligi kullanildig1 kosullara baghdir. Siire kisaltma stratejileri,
son zamanda biiyiik yayginlik kazanmistir. Ne yazik ki bu tiir pek ¢ok harekette oldugu
gibi, uygulama yaygin olsa da genellikle yanlis bir sekilde gergeklestirilmektedir.
Zaman temelli strateji, incelikli bir stratejidir ve her seyden Once iyi planlanmalidir.
Stirelerin plansiz bir sekilde kisaltilmasi bir fayda saglamayacaktir. Talepte oldugu gibi,
zaman temelli rekabette de miisterilere/tiiketicilere en 1yi hizmeti nasil sunulabilecegi
dikkatle degerlendirilmelidir. Pazardaki degisikliklere hizli ve dogru sekilde uyum
saglanmasi, belki de Hizli Yanit stratejisinin en 6nemli bilesenidir. Planlanmamis
taleplere veya daha Once saptanmamis pazar durumlarina yanit verme yetenegi ve
becerikliligi, sirketin bu gibi durumlara yanit verecek sekilde stratejik olarak
yapilandirilmasin1 gerektirmektedir. Ancak, bu mimari yalniza operasyonel ortamin
kavranmasi ve siirelerin kisaltilmasma yonelik firsatlarin degerlendirmeye alimmasi
halinde etkili olabilecektir. Dogruluk ve esneklik, zaman gecikmelerini azaltacak ve
erteleme stratejileri, trlinlerin ve hatta tiim faaliyetlerin, tahminden ziyade bilinen
mutlak ihtiyaglara gore 6zellestirilmesini saglayacaktir. Zamanin yalnizca sirketler arasi
bir diizeyde avantaj elde etmek icin kullanilabilecegi unutulmamalidir; sirket icinde

kazanilan edinimler, ag ortaklarina yayilmadigi siirece hizla kaybolacaktir.
4.3.6 Bilginin Onemi

Veriler ve bilgiler QR’nin temelini olusturmaktadir; her igletme bir bilgi isletmesidir.
Burada ele aldigimiz konu bilisim teknolojisi (BT veya IT) degil, bilgi sistemlerine (IS)
yonelik stratejidir. Teknoloji, yalnizca 6nemli veri kaynaklarimi aktarmakta kullanilan

bir aractir. Veriler ve bunlar {izerinden elde edilen bilgiler; talep ile basarili, dogru ve
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esnek tedarik arasindaki baglantiy1 olusturmaktadir. 21. ylizyilda faaliyet gdsteren her
isletme icin Oncelikli stratejik husus, bilgilerin bir kaynak olarak kullanilmasidir.
Zamaninda ve dogru bilgi akisi, israfa ve gereksiz maliyete yol agmadan hizli ve dogru

yanitlar verilmesini saglar.

4.3.7 Ortakhiklar ve Birlikler

Son zamanlardaki yonetim ve is anlayisindaki belki de en onemli gelismelerden biri
digsallasma olmustur: Sirket performansmin giin gegtikce ayni ortamdaki diger
kuruluslarla kurulan bir dizi birlik ve iligkiye baghiligmin arttig1 anlasilmaktadir, bu
birlik ve iligkiler siirekli degisen pazar kosullariyla basa ¢ikmanin en etkili yontemidir.
Rekabet artik tek sirket diizeyinden ziyade, ag diizeyinde gerceklesmektedir. Bu ¢esitli
kuruluslar arasindaki koordinasyon ve iligkiler, stratejik 6nem tagimaktadir. Hizl1 Yanit
perspektifinden bakildiginda, sirketlerin bel bagladig: iliski aglar1 ve miisterek aglar,
profesyonel bir yonetim yaklasimi gerektirmekte ve sirketler giin gectikge personel ve
diger kaynaklarin1 bu goreve tahsis etmektedir. Sirketlerdeki dig kaynak kullanimi,
sanallik kavrami ve temel katma-degerli islemlere odaklanilmasi, ticari ortaklarla dogru
dis organizasyon ve yonetime yonelik baskiyr artirmistir. Bu durum, modern sirketleri
etkileyen ve gitgide artmakta olan stratejik acidan onemli iliskileri yonetmek igin,
sirketsel davranislarin ve iletisimin basta gii¢ ve kiiltiir olmak {izere geleneksel sinirlarin

Otesinde daha 1yi sekilde kavranmasini gerektirmektedir.

Yukarida wvurgulandig1 Tlzere, tiiketici talebi gittikce daha deg§isken bir nitelik
kazanmaktadir. Hizl1 Yanit bu gibi ortamlar i¢in tasarlanmistir. Perakende raflarinda her
daim ytizlerce renk, binlerce model ve milyonlarca {iriin kaleminin bulundurulmasini
gerektiren giyim sektoril, lojistik yonetimi acgisindan belki de en zorlu sektorlerden

biridir. Ayrica, bu ticari iirlinlerin ortalama raf 6miirleri her yil kisalmaktadir.
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5. ANKET VE SONUCLAR

5.1 ANKET

Anket 20 Tiirk hazir giyim perakendecisinin ist diizey yoneticileri ile yiiz yiize
gorlisiilerek ya da eposta yolu cevaplanarak hazirlanmistir. Firmalar segilirken
Tirkiye’de hazir giyim perakendeciliginin genel goriisiinii yansitmasi i¢in farkli miisteri
beklentilerini karsilayan firmalar arasindan en biiyiik pazar paymi kapsayacak sekilde
secilmistir. Anket ile Tirkiye’de hazir giyim perakendecilerinin nasil bir tedarik
zincirini  yonettikleri ve yoOnetirken hangi verileri kullandiklari, verileri nasil

sagladiklarint 6grenmek amacglanmaistir.
SORU 1.

Isletmenizin bir pazar firsatim algilayip bunu bir iiriine déniistiirerek pazara

siirmesi ne kadar zaman aliyor?

Ankete katilan hazir giyim firmalarmin hi¢ biri pazar firsatlarina 2-3 hafta gibi kisa bir
stirede cevap verememekte, firmalarm ortalama cevap siiresi 4 haftayr bulmaktadir.
Tekstil iiretimi ¢esitliligi ve kapasitesi bakimindan gelismis bir konumda olan
iilkemizde bu siirenin daha kisa olmas1 beklenirdi, ancak Tiirkiye’de heniiz Benetton ya
da Zara modelinde oldugu gibi giivene dayali giiclii bir iiretici-perakendeci iligkisi

olusmamustir.

6-10 hafta 2-3 hafta
0

Sekil 5.1 : “isletmenizin bir pazar firsatin algilayip bunu bir iiriine déniistiirerek
pazara siirmesi ne kadar zaman aliyor?” sorusuna verilen yanitlar ve oranlan.
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SORU 2.

Pazar firsatlarim algilayip iiriinlere doniistiiren ekiplerin kompozisyonu nasil,

kimlerden olusuyor?

Bu soruya verilen cevaplarin tiimiinde pazar firsatlarini algilama ve yeni {iriin gelistirme
stirecinde ana gorev tasarim bolimlerine verilmis, ancak ankete katilan firmalarin 12°si
tasarim boliimiine ilave olarak iirlin yonetimi ve satin alma departmanlarini da siirece
dahil etmislerdir. Pazar firsatin1 algilama ve iirline doniistliirme siirecinin sadece tasarim
boliimiinde oldugu firmalar daha ¢ok moda iiriinleri satan, devir hiz1 diisiik ancak pazar
birim fiyat ortalamasindan yiiksek fiyatlarla satis yapan firmalardir. (Orn.Vakko,
Roman, Ipekyol vs.)

SORU 3.

Pazar firsatlarim erken algilamak icin nasil bir yapilanmamz var, hangi araclan

kullaniyorsunuz? (Bu soruda birden fazla cevap segilebilir.)

Ankete katilan firmalarin tiimii sahadan gelen bilgileri firsatlar1 algilamak i¢in arag
olarak kullanmaktadir, bunun yaninda firmalarm 7’si test iiriin uygulamalar1 yapmakta.
Test iirlin uygulamasinin Tiirkiye’de heniiz yeterince kullanilmadigi sonucunu buradan
cikartabiliriz. Focus grup uygulamasi yapan firmalarin hepsi test iiriin uygulamasi da
yapmaktadir, bu asamada firmalarmm focus grup uygulamasi ve diger araclar ile

c¢ikardiklar1 sonuglar1 piyasa kosullarinda test ettiklerini soyleyebiliriz.
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Pazar FocusGroup  SahaGeri Test Uriin -~ Erken Uyari
Analizleri Bildirimleri Uygulamalan  Araclar

Sekil 5.2 : “Pazar firsatlarim1 erken algilamak icin nasil bir
yapilanmaniz var, hangi arac¢lann kullaniyorsunuz?” sorusuna
verilen yanitlar.
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SORU 4.

Pazarn talep degisimlerini karsilamak adina kullandiginiz yontemler var mm?

(geciktirilmis iiretim vs.)

Pazarin talep degisimini karsilamak tlizere ankete katilan tiim firmalarm kullandigi
birinci yontem farkli adlar vermis olsalar da OTB (Open To Buy) yonetimi olmustur, bu
sekilde firmalar biit¢elerinin bir kismimni siparige doniistiirmeden beklemekte ve sezon
icinde dogacak talep degisimlerine kars1 dnlem almis olmaktadir. Ankete katilan 20
firmadan 11°1 geciktirilmis tiretim metodu ile talep degisimlerine kars1 dnlem almakta
ancak burada hi¢bir firmanin yontemi bir digerininkine uymamaktadir. Firmalarin bir
kism1 ham kumasta kalarak yeni modellere doniistiirmek icin beklerken, bir kisim firma
ornegin tigort haline kadar getirip boyamadan ve baski yapmadan beklemektedir.
Tedarik¢iklerinin bu konuda firmalara yardimci olduklari, belirli miktarlarda yar1

mamul stok bulundurmay1 kabul ettikleri de belirtilmistir.
SORU 5.
Yurt ici tedarik siireniz ortalama ne kadardir?

Uriin gruplar igersinde degisiklik gosterse de firmalar yurt ici tedarik siirelerini 6-8
haftada tutmuglaridir. Kullanilan kumas’in o6zellikleri, kumagin Tiirkiye’de bulunup

bulunamamasi ve model detay1 yurt i¢i tedarik siiresini iizerinde etkili olmaktadir.

. 6-8 hafta

12
60%

Sekil 5.3 : “Yurt ici tedarik siireniz ortalama ne kadardir?” sorusuna
verilen yanitlar ve oranlari.
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SORU 6.
Yurt disi tedarik siireniz, (yol dahil) ortalama ne kadardir?

Firmalarin yurt dis1 tedarik siireleri ortalama 5-7 ay gibi bir zamani1 almaktadir, bu
stireye tasarim ve yurt i¢i ikmal siireleri eklendiginde siire 8-9 aya ¢ikmaktadir. Hizli
degisen moda sektoriinde bu kadar uzun zaman 6nce tasarim yapmak ve iiriin lirettirmek
oldukga risklidir, bu sebeple firmalar yurt dis1 sipariglerini miimkiin oldugunca satigina
inandiklar1 temel lriinlere ve Tirkiye’de {iretilmesi zor ya da pahali modellere

vermektedirler.

2-3 ay

Sekil 5.4 : “Yurt dis1 tedarik siireniz, (yol dahil) ortalama ne
kadardir?” sorusuna verilen yanitlar ve oranlari.

0
0%

SORU 7.

2010 yilinda kac farkh tedarikgi ile cahstiniz?
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Sekil 5.5 : “2010 yihinda ka¢ farkh tedarikgi ile cahistiniz?” sorusuna
verilen yanitlar.
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SORU 8.

2010 yilinda kac farkh iilkeden tedarikci ile cahistiniz?

Hazir giyim perakendecilerinin baslica yurt dis1 tedarikcileri Banglades, Sri Lanka,

Hindistan, Pakistan, Cin, Nepal, Burma (Myanmar) ve Misir’dandir.
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Sekil 5.6 : “2010 yihnda kag¢ farkh iilkeden tedarikci ile cahstimiz?”
sorusuna verilen yanitlar.

SORU 9.

2010 yilinda sezonda ortalama ka¢ farkh model tedarik ettiniz?

[ ¥ ¥ N«

2
1
1
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Sekil 5.7 : “2010 yihnda sezonda ortalama ka¢ farkh model tedarik
ettiniz?” sorusuna verilen yanitlar.
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SORU 10.

Tiirkiye icinde birden fazla dagitim merkezi kullaniyor musunuz?

Ankete katilan firmalardan hi¢ biri yurt iginde birden fazla dagitim merkezi
kullanmamakta, sadece LC Waikiki firmasi1 bayram gibi 6zel giinlerde bolge dagitim
merkezi kullandigint belirtmistir. Firmalarmn tiimii yerlesik tek bir dagitim merkezi

kullanmaktadirlar.

SORU 11.

Tiirkiye’de ka¢ magazamiz bulunmaktadir?

7., 8., 9.ve 10. Sorularin cevaplarini bu soruda 6zetlersek; ankete katilan hazir giyim
firmalar1 yurt i¢inden ve yurt disindan ortalama 40 farkl tedarik¢iden aldiklar1 1500-
2000 farkli modeli tek bir dagitim merkezi kullanarak iilke genelinde 100-150

magazada satigsa sunmaktadirlar.
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Sekil 5.8 : “Tiirkiye’de ka¢ magazaniz bulunmaktadir?” sorusuna verilen
yanitlar.
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SORU 12.

Sizce hazir giyim sektoriinde dagitim merkezi ile magaza arasindaki iiriin

hareketleri icerisinde en 6nemli husus asagidakilerden hangisidir?

Bir onceki soruda yapilan g¢ikarima bagli olarak bu soruya katilimcilar i¢in {irlin
hareketleri icersinde en onemli husus olarak ilk sevkiyat1 gostermektedirler. Burada
perakendecilerin ilk sevkiyat ile kastettikleri depoya gelen {iriiniin dogru zamanda,
dogru magazaya sevkiyatidir. Uriin yanlis yere ve/veya yanlis zamanda sevk edilmesi

halinde {iiriin satis1 istenilen devir hizina ¢ikamayacak ve yeterince karli olmayacaktir.
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Sekil 5.9 : “Sizce hazir giyim sektoriinde dagitim merkezi ile magaza
arasindaki iiriin hareketleri icerisinde en 6nemli husus asagidakilerden
hangisidir?” sorusuna verilen yanitlar.
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SORU 13.

Isletmenizin kendi adina internet satis1 var n?

Sekil 5.10 : “isletmenizin kendi adina internet satist var mi?”
sorusuna verilen yanitlar ve oranlari.

SORU 14.

Oniimiizdeki 5 yil icinde satislarimzin ne kadarim internet iizerinden yapmayi

planhyorsunuz?

Ankete katilan su an kendi adma internet satis1 olmayan 13 firmanin hig¢ biri gelecek 5
yilda internet satis kanalinin, toplam satislarmin %5—10’unu gergeklestirecegine
inanmiyor. Su an internet satist bulunan 7 firmada gelecek 5 yilda internet satis

kanalinimn, toplam satiglarinin %1—2’sinden fazlasmi gerceklestirecegine inaniyor.

% 12
30,77 %)|

% 25
69.23%

soruld

W= 1-2
M 25
O=%s-10

Sekil 5.11 : “Oniimiizdeki 5 yil icinde satislarinizin ne kadarini internet iizerinden
yapmay1 planhiyorsunuz?” sorusuna verilen yanitlarin orani.
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SORU 15.

Sizce internet iizerinden satista hazir giyim perakendecisi icin karsilasilan/

karsilasilacak en biiyiik sorun nedir?

Anket sonuglarina gore hazir giyim firmalarinin internet iizerinden satista geri doniisleri
yonetmek, siirdiiriilebilir bir sevkiyat modelini olusturmak ve uygulamak konusunda
kaygilar1 oldugu ortaya ¢ikmustir. Internet iizerinden satis1 olan firmalarm hi¢ birinin
satig ve sevkiyat modeli digeri ile ortiismemektedir, her firma kendi i¢ dinamikleri ve

yapisina uygun bir modeli uygulamaya koymustur.

SORU 16.

Sizce internet iizerinden satista hazir giyim perakendecisi icin en biiyiik avantaj

nedir?

Anket sonuclarina gore internet lizerinden satis firmalara iki 6nemli avantaj ortaya
cikarmistir, birincisi magazada sikca karsilasilan ¢esit ve beden bulunurlugu sorununun
azaltmasidir, ikinci olarak da gerek magaza yeri gerekse miisteri profili olarak yeni

miisterilere aligveris olanagi saglanmasidir.

SORU 17.

Yeni iiriinlerin pazar testlerini yaparken nasil bir metot kullaniyorsunuz?

Ankete katilan firmalarin %35°1 (7 firma) test iiriinleri ile miisterilerin {iriin ve fiyat
beklentilerini sezon i¢inde belirlemeye caligmaktadir. Test {iriin uygulamasini kullanan
firmalarin hepsi belirli magazalarda az adetli {iriinler ile renk ya da model bazinda fiyat
araliklarin test etmek yoluyla sonuglar ¢ikarma yoluna gitmektedirler. Cikan sonuclara
gore i¢inde bulunduklar1 sezon ya da gelecek sezonlar icin iirlin tasarimlari

yapmaktadirlar.
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SORU 18.
Yeni iiriinlerin satis tahminleri konusunda izlediginiz yontemler nelerdir?

Yeni {irtinlerin satig tahminleri konusunda firmalar benzer iiriin analizleri ve klasman
yasam egrilerini gibi analitik yontemleri kullanmaktadirlar, ancak hala bilgiye dayali

tahmin yontemlerine de sik¢a bagvurulmaktadir.
SORU 19.

Dagitim planlamasi ve iiriin ikmali icin herhangi bir 6zellesmis yazihhm kullaniyor
musunuz?

(Auto-replenishment)

Ankete katilan firmalarin %70°1 (14 firma) bir otomatik iriin dagitimi sistemi
kullandigmi belirtti, firmanin magaza sayist arttikca firmalarm {irin  ikmalini
destekleyecek yazilim ihtiyaclarinin arttig1 goriinmektedir. Asagidaki grafikte otomatik
iirtin ikmali yazilimi kullanan ve kullanmayan firmalarm magaza adetleri frekanslar
gorinmektedir. 100 magaza sayismin {stiinde otomatik {irtin dagitimi sistemi
kullanmayan katilimc1 yoktur.

Auto-replenishment yazilimi kullanimi
E H
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Sekil 5.12 : Otomatik iiriin ikmali yazihm kullanan ve kullanmayan
firmalarin magaza adetleri frekanslar.
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SORU 20.

Sirketiniz asagidakilerden hangisine ilk olarak odaklanmaktadir?

Ankete katilan hazir giyim perakendecilerinin  %90’1 dogru iirlin ve fiyat’a
odaklanmaktadir. Uriin ¢esidi, dogru yer ve dogru sunum heniiz Tiirk hazir giyim
perakendecilerinin  glindemine girmemistir. Bunun sebebi olarak hazir giyim
perakendeciliginin hala asil rekabeti agik pazar ile yaptigini ve miisterileri fiyat odakl

rekabet ile elinde tuttugunu gdosterebiliriz.
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Sekil 5.13 : “Sirketiniz asagidakilerden hangisine ilk olarak
odaklanmaktadir?” sorusuna verilen yanitlar.

5.2 ANKET BULGULARI iLE iLGiLi GENEL DEGERLENDIRME

Yapilan anket ¢aligmasi Tiirkiye’de hazir giyim perakendeciliginin genel gériiniimiinii
yansitmistir. Anket ¢alismasindan cesitli bulgular elde edilmistir. Anket caligmasi
Tiirkiye’de hazir giyim perakendecilerinin nasil bir tedarik zincirini yonettiklerini,
yonetirken hangi verileri kullandiklarmi ve verileri nasil sagladiklarini ortaya
koymustur. Ornegin ankete katilan hazir giyim firmalarmin hig birinin pazar firsatlarina
2-3 hafta gibi kisa bir siirede cevap verememekte oldugu ortaya ¢ikmustir. Firmalarin
ortalama cevap siirelerinin 4 haftayr buldugu tespit edilmistir. Anket bulgularma gore

firmalar pazar firsatlarini algilama ve yeni iiriin gelistirme siirecinde ana gorevi tasarim
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boliimlerine vermektedirler. Bununla birlikte tasarim boliimlerine ilave olarak iiriin
yonetimi ve satin alma departmanlarini da siirece dahil eden firmalar bulunmaktadir.
Pazar firsatin1 algilama ve {irline doniistiirme siirecinin sadece tasarim bdliimiinde
oldugu firmalarin daha ¢ok moda firiinleri satan, devir hiz1 diisiikk ancak pazar birim
fiyat ortalamasindan yiiksek fiyatla satis yapan firmalar oldugu ortaya ¢ikmistir. Anket
bulgular1 firmalarin tiimiiniin sahadan gelen bilgileri firsatlar1 algilamak i¢in arag¢ olarak
kullandiklarini gdstermistir. Yine bulgular, Tiirkiye’de test iirlin uygulamasmin heniiz

yeterince kullanilmadigini ortaya koymustur.

Ankete katilan firmalarm tiimiiniin pazarm talep degisimini karsilamak adma birinci
yontem olarak OTB yontemini kullandig1 ortaya c¢ikmistir. Ankete katilan firmalarin
yaklagik yarisinin da talep degisimlerine kars1 geciktirilmis liretim metodu ile 6nlem

almakta oldugu anlasilmistir.

Anket bulgulari, tirtin gruplar itibariyle degisiklik gosterse de firmalarin yurt i¢i tedarik
stirelerini 6-8 haftada tuttuklarmi gdstermistir. Ankete katilan firmalarin yilizde 60’1 bu
yonde bildirimde bulunmuslardir. Yurt i¢i tedarik siirelerini 4-6 hafta tutan firmalarin
oran1 %20, 8-12 hafta tutanlarin ise %15 cikmistir. Firmalarm yurt dis1 tedarik
stirelerinin ise ortalama 5-7 ay gibi bir zamani aldig1, bu siireye tasarim ve yurt i¢i ikmal

stireleri eklendiginde silirenin 8-9 aya ¢iktig1 belirlenmistir.

Ankete katilan firmalarin 2010 yilinda calistiklar1 farkli tedarik¢i sayisinin 30-40
araliginda en yliksek frekans yogunluguna ulastigi goriilmiistiir. Bunu 40-50 aras1 farkli
tedarik¢i ile ¢alisilan yogunluk takip etmistir. Ankete katilan firmalarin 2010 yilinda
yurt disindan calistiklar1 tedarikgilerin tlilke adetleri ise 5-6 araliginda en yiiksek frekans
yogunluguna sahip olmustur. Bunu sirasiyla 3-4 iilke aralig: ile 1-2 iilke aralig1 takip

etmistir.

Anket bulgulari, 2010 yilinda sezonda tedarik edilen farkli model adedinin 1500-2000
araliginda en yiliksek frekans yogunluguna ulastigini gostermistir. Bunu 1000-1500
araligindaki yogunluk takip etmistir.

Sonuglar gdstermistir ki, ankete katilan firmalardan hi¢ biri yurt icinde birden fazla

dagitim merkezi kullanmamakta, bunun yerine yerlesik tek bir dagitim merkezi
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kullanmay1 tercih etmektedirler. Ankete katilan hazir giyim firmalarmin yurt i¢inden ve
yurt disindan ortalama 40 farkl: tedarik¢iden aldiklar1 1500-2000 farklt modeli tek bir
dagitim merkezi kullanarak iilke genelinde 100-150 magazada satiga sunduklar1 ortaya

cikmustir.

Anket sonuglari, ankete katillan firmalardan LCW’nin Tiirkiye’de en fazla magazaya
sahip firma (310 magaza ile) oldugunu ortaya koymustur. Onu, 163 magaza ile Mavi

Jeans ve 160 magaza ile Rodi takip etmistir.

Ankete katilan firmalar, hazir giyim sektoriinde dagitim merkezi ile magaza arasindaki
irtin hareketlerinin icerisinde en 6nemli hususun ne oldugu ile ilgili soruya en ¢ok ilk
sevkiyat diye yanit vermislerdir. Firmalarin ilk sevkiyattan sonra en fazla Onem

atfettikleri hususu da iirtin ikmali olusturmustur.

Ankete katilan firmalardan %65’inde kendi adlarina internet satis1 yapilmadigi ortaya
c¢ikmistir. Ankete katilan firmalarin internet iizerinden satista karsilasilan/karsilasilacak
en bliyiikk sorun olarak geri doniisleri yonetmek, siirdiiriilebilir bir sevkiyat modelini
olusturmak ve uygulamak kaygilar1 oldugu saptanmustir. Internet {izerinden satisin hazir
giyim perakendecisine sagladigi en biiylik avantajlar1 ise magazada sik¢a karsilasilan
cesit ve beden bulunurluk sorununu azaltmasi ve gerek magaza yeri gerekse miisteri

profili olarak yeni miisterilere aligveris olanagi saglamasi oldugu belirtilmistir.

Ankete katilan firmalarin ylizde 40 min test tiriinleri ile miisterilerin iirtin ve fiyat

beklentilerini sezon i¢inde belirlemeye calistiklar: tespit edilmistir.

Anket bulgulari, ankete katilan firmalarin yiizde 70 inin bir otomatik {liriin dagitimi
sistemi kullandiklarmi ortaya koymustur. Magaza sayis1 arttikga bu tip sistemlere

ihtiyac artmaktadir.

En son olarak ankete katilan firmalarda ilk olarak dogru firiin ve fiyata odaklanildigi
ortaya ¢ikmistir. Tiirk perakendecilerin diger bazi konulara odaklanma kabiliyetlerinin
ise heniiz gelismedigi, ¢iinkii bu konularda tecriibelerinin s1§ oldugu gercegi ortaya

cikmustir.
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6. SONUC VE ONERILER

Tiirkiye’de hazir giyim pazar1 miisteri beklentilerindeki degisimler, ekonomik krizler,
bayilerin bir disiplin altina alinamamasi gibi nedenlerle ve aligveris merkezlerinin
sayisinin artmast ile organize hazir giyim perakendeciligine dogru bir yOnelim

gostermistir. Tiirkiye’de organize hazir giyim perakendeciligi son 15 yilda gelismistir.

Yabanct firmalarin da Tiirkiye pazarma girmesi ile rekabet kizigmistir. Yabanci
firmalarla rekabet edebilmek i¢in yerli firmalar kendilerini gelistirmek zorunda
kalmiglardir. Yerli firmalar yabanci firmalarin tedarik zincirlerinin giicliiliigii karsisinda
onlarinkine benzer tedarik zinciri prensiplerine sarilmaya baslamiglardir. Yerli firmalar
irlin gelistirmeye de daha fazla onem vermeye baslamislardir. Cilinkii hazir giyim
pazarinda tiiketici talepleri modanin da etkisiyle daha sik degisir olmustur. ‘Hizli moda’
kavram1 ve bunun yeni gerekleri yerli firmalar1 hizli diislinmeye ve hareket etmeye
zorlamistir. Boylece yerli firmalar iirlinlerini kisa bir siire i¢inde gelistirme, iiretme ve

sergilemenin yollarini arastirmaya ve bulmaya baglamiglardir.

Son yillarda tiiketicilerin fiyatlara duyarliligi artmistir. Rekabetin giderek kizigsmasi
iirlinlerin fiyatlarinin asagiya ¢ekilmesine neden olmustur. Bu durumda perakendeciler
diisiik maliyetli tiretimin yollarim1 aramaya baslamislardir. Fakat anlamiglardir ki bunu
ancak {riinlerin tretildigi birbirine uzak noktalardan, {iriinlerin satildigi magazalara

etkin bir sekilde dagitma becerisiyle birlestirdiklerinde basarabileceklerdir.

Perakendeciler tedarik zincirlerinin en 6nemli noktasindadirlar. Perakendeciler iiretim
ile tiikketimin arasinda yer alirlar. Hazir giyim perakendecileri yogun rekabete ayak
uydurabilmek zorundadirlar. Bunun icin de tedarik sistemlerinin verimliligini ve

etkinligini bir daha gézden geg¢irmeleri gerekmektedir.
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