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Onsoz

Kiiresellesme; ticarette fiziksel sinirlarin ortadan kalkmasi, tireticileri kiiresel
birer rakip haline getirmekle kalmamis ayni1 zamanda alicilara tiim kiireyi tarayip
istedigi liriinii satin alabilen birer kiiresel miisteri haline doniistiirmiistiir. Boyle
rekabetgi bir ortamda 6zellikle batili perakendecilere fason iiretim yapmaya odakli,
diisiik maliyete dayal1 bir ekonomik biiyiime siirdiiriilebilir olmaktan olduk¢a uzaktir.
Diisiik maliyete dayali bir rekabet giicii aslinda tarihin higbir ddoneminde uzun siire
muhafaza edilememistir. Bu nedenle gelismis iilkeler ¢ogunlukla isgiicli yogun
sektorleri hizla terk etmis ve teknoloji yogun sektdrlere yogunlasmislar veya
rekabette farklilastirma stratejilerini benimsemislerdir.

Uluslararas1 rekabette diigiik maliyete odaklanmak yerine farklilasmak geregi
karsimiza marka kavramini ¢ikarmistir. Bu kapsamda marka olmak nedir? Nasil
marka olunur? Bir bolge olarak marka olunabilir mi? Marka olmak bizlere ne tiir
faydalar saglar? Biitiin bunlarin objektif bir sekilde incelenmesi ve ortaya ¢ikacak
sonuclarin tartismaya acilmasi gerekmektedir. Bu ¢ercevede Denizli Sanayi Odasi1 ve
Pamukkale Universitesi isbirliginde yiiriitiilen ¢calismalardan, marka konusu ile ilgili
sonug ve Onerilerin tiim Denizli ile paylasilmasi ve tartisilmasi gerektigini diisinerek
elinizdeki bu galismay: sizlere sunuyoruz.

Universite-sanayi isbirliginin somut bir rnegi olan bu ¢alismay: destekleyen
Pamukkale Universitesi Rektorii Prof. Dr. Hasan Kazdagli’ya, Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dekani Prof. Dr. inan Ozer ve Yrd. Dog. Dr. Ahmet Bardakc1’ya
tesekkiirlerimi sunarim. “Marka ve Ortak Marka” adli bu incelemenin Denizli

ekonomisine yararl olabilmesi en igten dilegimdir.

M. Abdiilkadir Uslu
Denizli Sanayi Odas1

Yonetim Kurulu Bagkani



Yazarin onsozi

Uluslararasi pazarlarda diisiik maliyetten kaynaklanan rekabet avantajini
kullanarak uzun siire basarili olmak artik miimkiin degil. Alicilarin kiiresellesmesi
maliyete dayali bir {istiinliigiin siirekli cografya degistirmesi sonucunu ortaya
cikaracak.

Uluslararasi pazarlarda rekabet giicliniin kaybedilmeye baslamas1 sanayicileri
marka kavramina yakinlagmaya itti. Bir yanda kaybedilen rekabet giiciinii tekrar
kazanma arzusundaki sanayiciler, diger yanda sanayicinin marka olma girigsimini,
farkli amaglarla destekleyen marka vekilleri, basin-yayin kurumlari ve
ekonomistlerden olusan ¢ikar gruplari, bir araya gelmeye basladilar. Sonugta herkes
ortak bir dili konugsmaya basladi: Marka.

Bu déonemde marka kavraminin tarafsiz bir sekilde ele alinip kamuoyunun
bilgilendirilmesi i¢in baglayan ¢alismalar sonunda “Ortak Marka” kavraminin
bolgesel kalkinma agisindan kullanilabilecek en uygun marka tiiri oldugu kanaatine
ulastim. Ortak marka c¢ok iyi taninmayan bir kavram, pazarlama literatiiriinde de bu
konuda calisma yok, bu nedenle tartisilmas: gerekiyor. Ancak bu tartismanin saglikli
bir sekilde stirdiirtilebilmesi marka konusunda ortak bir dili konugsmaktan geciyor. Bu
nedenle elinizdeki bu ¢alismada oncelikle marka konusunda ortak bir dil konusmak
icin gerekli gordiigiim kisimlar tizerinde durup sonlarda Denizli i¢in ortak marka
modelini ortaya koymaya ¢aligtim.

Bu calismanin ortaya ¢ikarilmasi konusunda desteklerini esirgemeyen
Pamukkale Universitesi Rektorii Prof. Dr. Hasan Kazdagli’ya, DSO ve DOSB
Yonetim Kurullar1 Bagkan1 Abdulkadir Uslu’ya, DSO Baskanlik danigsmani ve
Ankara temsilcisi Ismail Sengiin’e, Yavuz Senel’e, Pamukkale Universitesi IIBF
Dekani Prof. Dr. inan Ozer’e, IIBF Ogretim iiyeleri Dog. Dr. Celal Kiigiiker ve Yrd.
Dog. Dr. Hakan Saritas’a ve Aras. Gor. Nevin Dogan’a ve esim Ozlem’e tesekkiirii

bir borg bilirim.

Yrd. Dog. Dr. Ahmet Bardakci
Kasim 2004-DENIZLI
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Giris

2000 yilindan sonra Tiirk is adamlarinin ve girisimcilerinin giindemini marka
olusturdu. Herkes bir ucundan tutup markadan bahsetmeye basladi. Reklamcilar,
markamizi basarili kilmak i¢in yogun reklam yapmak gerekir ana temasiyla sanayici
ve is adamlarin1 kendi markalarini olusturmaya ikna i¢in sehir sehir dolagmaya
bagladilar. Bu arada gazetelerde, dergilerde ve televizyonlarda markay1 hep
giindemde tutmak i¢in marka tartismalari diizenlediler, basarili markalar1 belirlediler,
basarisizliklarin nedenini reklamsizliga bagladilar. Marka vekilleri, markanin
Onemini ve tescil edilmesi gerektigini anlatmaya c¢aligtilar. Marka tescili i¢in
sanayicileri motive etme ugrasisi igine girdiler.

Kiiresellesen rekabet nedeniyle atadan kalma yontemlerle giiciinii kaybeden
berberler, terziler ve ¢iftgiler, marketlerde kapanin elinde kalan Coca-Cola ve Pepsi
siselerine bakip bizim markamiz olmadig1 i¢in kimseye tirtiniimiizii satamiyoruz, biz
de marka olalim, tiriinlimiizii daha ¢ok satalim, daha pahali satalim, marka degerimiz
milyar dolar olsun diye bir tiirkii tutturdular.

Yazili ve gorsel basinin vazgecilmez 6gesi marka konusu olunca her firma
marka olmak istedigini sdylemeye basladi, bunu marka olmak isteyen il, ilge ve
kdyler takip etti. Gaziantep ilinin marka olmasi ¢alismalarini Izmir Bergama ilgesi,
Kiranli Tarimsal Kalkinma Kooperatifi ortaklarinin iirettigi ‘bali’ markalayip satma
calismalar1 ve Civril ilgesi, Glimussu beldesinin kiraz markasi olmak i¢in ¢alismasi
takip etti.

Strdiiriilebilir bir rekabet giicii elde edebilmek i¢in marka sahibi olmak
oldukca 6nemlidir. Bu dogrultuda yapilan tiim calismalar1 saygiyla karsiliyor ve
ilgiyle izliyoruz. Denizli Sanayi Odas1 ve Pamukkale Universitesi isbirliginde
yapilan caligmalarin sonucunda Denizli markasi nasil olunur sorusunun cevabin
bulmaya calistik ve bir bolgenin basarili bir marka olabilmesi i¢in kullanilabilir
alternatifler i¢inde en uygununun ortak marka oldugu kanisina vardik. Elinizdeki
incelemede genel hatlartyla markanin ne oldugu, basarisinin neye bagli oldugu ve
ortak marka kavramlari ele alinmis ve ireticilerin birlikte olusturabilecekleri bir

marka i¢in izlenmesi gereken yol haritasi ortaya konulmaya caligilmistir



Marka nedir, Ne Ise Yarar?
Bu soruyu iiniversiteyse yeni baglamis bir isletme boliimii 6grencisine sorsak,

herhalde medya giindeminden hareketle, marka iyi bir seydir, ¢ok ise yarar, marka
olmazsa isletmeler kar edemez ve sonucta batar diye cevaplandirirdi. Maalesef
medyada tartisilan marka kavrami bu cevabin ¢ok Gtesine gidemiyor. Marka
onemlidir, kabul ama ne tiir bir markalagma stratejisi kullanmaliy1z. Marka olmak
ticretsiz mi, markayi tescil ettirmek marka olmak i¢in yeterli mi, iste tiim bu sorular1
bu ¢alismada cevaplandirmaya ¢alismadan 6nce markayi tanimlayalim.

Tiirk Patent Enstitiisti (TPE)’niin yaptig1 tanima gore marka:

“Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya

hizmetlerinden aywt etmeyi saglamast kosuluyla; kisi adlari, sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi ve ambalajlart gibi ¢izimle
gortintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir”.

Yani marka bir iirtin grubunda belirli bir isletmenin {iriiniinii diger isletmenin
tirlinlinden ayirt etmege yarayan herhangi bir seydir. Deterjan almak i¢in biiyiik bir
stipermarkete girdigimizde deterjanlarin bulundugu boliimde, paketlerin {izerinde
gordiiglimiiz, deterjanlar1 birbirinden ayirt etmeye yarayan renkler, sekiller, kelimeler
vb. marka tanimu igerisine girmektedir. Glinliik hayatta hem bireysel miisteriler hem
de endiistriyel miisteriler oldukca biiyiik miktarda bilgiyi degerlendirmek
zorundadirlar. Buna bagl olarak insanlar ¢ok miktarda bilgiyi analiz edebilecek
yontemler gelistirmislerdir, bu yontemlere segici algilama, ve hafizada kisa yollar
gelistirme dahildir. Bu ger¢ege dayali olarak potansiyel alicilar biiylik miktardaki
bilgiyi basitce anlayabilmek i¢in marka gibi sembolik sekillere yonelirler. Girdigimiz
markette, deterjanlar lizerinde markalar1 olmasaydi, alacagimiz iiriinii segmek ne
kadar zor olurdu diisiinebiliyor muyuz? Peki marka baska ne tiir faydalar saglar? Bu
soruyu markanin iretici, tiiketici ve perakendeciler i¢in faydalarini ayr1 ayri ele

alarak cevaplayalim.

Ureticiler A¢isindan Markanin Yararlar

. Marka imaji olusturulmasina yardimci olur. Pazara yeni ¢ikarilan bir iiriin

oncelikle miisterilere tanitilmalidir, yani miisterinin {iriiniin farkina varmasi



saglanmalidir. Misterilerin iirlinlerin farkina varmasini saglamak i¢in
kullanilabilecek yegane arag ise reklam ve promosyondur. Reklam ve promosyon
faaliyetlerinde marka ismi belirleyici unsur olur. Bir baska deyisle, tiiketici markali
tirtinii i¢in reklam ve promosyon yapan bir tireticinin malin1 diger tireticilerin
mallarindan ayirt edebilecektir. Bu nedenle marka, {iriin tutundurma ¢aligmalarinin
temelini olusturur. Bu ¢ergevede miisteriyi tatmin eden bir marka, ayni ihtiyag tekrar
ortaya ¢iktiginda rakip markalara tercih edilecegi i¢in tiikketicide firmaya baglilik
yaratir.

o Fiyat karsuastirmalarint azaltir. Uretici sahibi oldugu marka ismine
dayanarak rakiplerden farkli bir fiyat olusturma sansini elde eder. Ciinkii marka
sayesinde olusturulacak imaj sayesinde iiretici fiyatini farklilastirabilecek, miisteri ise
farkli markalar arasindaki fiyat karsilagtirmalarini azaltacaktir. Mercedes imajt
otomobil alirken Mercedes ile Renault’un fiyatinin karsilastirilip, nispeten daha ucuz
olan Renault’un tercih edilmesini engeller. Bu nedenle markalamanin, fiyat disi
rekabette kullanilabilecek en iyi arag oldugu sdylenir. Markali tirinlerin markasiz
tirtinlere oranla fiyat konusunda daha istikrarli olduklari da goriilmistiir. Bu nedenle,
fiyat istikrarinin marka imajini arttirdigi iddia edilmektedir. Dikkat edersek pazarda
imaj1 kaliteli, saglam olan markalarin ¢ogunlukla fiyat indirimlerine gitmedigini
goriiriiz.

o Uriin hatti genigletmelerini kolaylagtirrr. Uriin hattim genisleten bir firma
i¢in 1y1 bilinen bir marka ismi avantajli olabilir. Ciinkli marka ismi mevcut marka
taniilirligindan dolayr miisterilerin yeni iiriinii daha kolay benimsemelerini saglar.
Gida sektdriinde Bizim margarinle belirli bir giiven olusturan Ulker, bu sayede
mamul hattina aygicek yagi, misirozii yagi gibi bir¢ok yeni iirlinii ekleme imkani
bulmustur. Benzer sekilde printer pazarinda basari kazanan hp’nin bilgisayarla ilgili
bircok tiriinii pazarda basariya ulagsmistir.

. Mevcut pazar payint korur. Miisteri memnuniyeti tekrarli satin almalara
neden olur. Yani, herhangi bir markadan memnun olan bir tiikketici, ayni1 ihtiyag
tekrar ettiginde, daha 6nceden kullanip memnun oldugu markay1 tercih eder. Eger,
Caykur Filiz ¢ayinin rengini ve tadini1 begendiyseniz, evdeki ¢ay bittiginde gidip Sir
Winston markali ¢ay alip, kendinize riske atmazsiniz. Marka bu sayede sahibine,

olas1 rekabetgi istiinliik ve iirlinlerinin gelecegini kontrol etme imkan1 sunar.



Miisteriler Acisindan Markanmin Yararlari
o Miisterinin iiriinii tanimasini kolaylastirir. Miisteri i¢in oldukga degerli olan

bir marka isminin bulunmasi miisterinin kendisini tatmin eden tiriinii tanimlamasina
yardimci olur. Marka aslinda miisterinin tekrar satin almasini kolaylastirici bir
fonksiyon iistlenir. Ismi olmayan (no-name) iiriinler bile miisterinin bu iiriinleri
tanimlamada kullandig: bir aractir. isimsizlik belirli bir {iriin grubunda bir imaja
sahip olan {iriiniin digerlerinden ayirt edilmesini saglamaya yarayan aragtir.

Marka ismi, pazardaki tirtinler birbirlerine ¢ok benzediklerinde veya
aralarindaki fark miisteri tarafindan algilanamadiginda son derece onemli hale gelir.
Tuzlarin lizerinde marka ismi olmadigini diisiinelim, aralarindan se¢im ne kadar zor
bir hale gelirdi. Deterjanlar, deodorantlar, akaryakit tiriinleri vb. gibi fiziksel
ozellikleri benzer olan iriinler arasindan se¢im yapmak da zor olurdu.

. Kalite taninmasina yardimci olur ve iletisimi kolaylagtirir. Marka {iriine
taninabilir bir kimlik kazandirmak yaninda, miisterinin {iriin kalitesini ve
giivenilirligini de tanimlayabilmesine imkan verir. Bu nedenle miisteri bu iirlini
gordiigiinde aklma iiriine iliskin kalite ve dayaniklilik gelir. Ornegin, Mercedes
markas1 miigterinin hafizasinda statii, dayaniklilik ve giivenlik gibi pozitif
cagrisimlar yaparak miisterinin iiriine kars1 tutumunu pozitif hale getirir.

. Yeni iirtin sunumlarinin kolayca taninmasina yardimct olur. Marka,
firmanin yeni triinlerini, miisterinin taniyip degerlendirmesini kolaylastirir. Bu bilgi
miisterinin karsilanmamuisg bir ihtiyacini karsilayacak yeni iiriinler i¢in satin alma

kararin1 marka lehine vermesine neden olur.

Perakendeciler Acisindan Markanin Yararlari
o Perakendeciye tiim zincir icin tek elden satin alma imkan: verir. Markanin

en 6nemli avantajlarindan birisi zincir magaza yoneticilerine satin almada yardimci
olmasidir. Bir zincir igin satin alma gergeklestirildiginde, alic1 biiytik dlglide
tirlinlerinin kalite tutarliligini, zamaninda teslimi ve stoklarin finansmanini 6n planda
tutmak zorundadir. Bu nedenle, perakendeciler de tanidiklar1 markalar: tercih etme
egilimindedir.

o Satin alma noktasinda taninma saglar. Miisterinin tanidig, giivendigi bir
marka, satin alma noktasinda miisterinin tercihini etkiler. Miisteriler tarafindan

bilinen ve ihtiyaglarini tatmin edecegine inanilan markalar, diger alternatiflerinden



daha once secilecektir. Cogu miisteri alisveris esnasinda zihninde alacagi tirlinii
bilerek gelir. Miisteri raftaki tirlinii tanidiginda, taninan markanin segilme olasiligt
daha fazladir, boylece markali bir iiriiniin stok devir hiz1 artar.

. Perakendeci zincirinde iiriiniin kolayca kabul edilmesine yardimci olur.
Magaza yoneticileri yada tedarik boliimlerinin yoneticileri, tiiketiciler gibi kitle
iletisim aracglarindaki reklamlardan biiyiik 6l¢giide etkilenirler. Bu nedenle, basarili bir
marka gelistirme, markanin imajini yada algisini alic1 yada magaza yoneticisi i¢in de
arttirir.

o Yukarida verilen avantajlarin birinin digerinden bagimsiz oldugunu sdylemek
miimkiin degildir. Uretici igin ortaya ¢ikan bir avantaj arkasindan miisteri ve

perakendecisi i¢in bir baska avantajin ortaya ¢ikma nedenidir.



Marka Nasil Basarilh Olur?

Basaril1 bir marka olusturmak i¢in neler yapilacagi konusunda o kadar ¢ok
konusulmus, yazilmis ki sadece bunlar1 okumak i¢in birkag ay gerekir. Her yazar
veya konugmaci kendi ilgisi ve bilgisi dogrultusunda bir takim usuller belirleyip
ornekler yardimiyla goriislerini destekleme yoluna gitmisler. Ornegin marka
vekillerine gore, markanin basarisi, firmanin markasini en kisa zamanda tesciline
baghidir. Basin-yayin kuruluslarinin temsilcilerine gore ise bir markanin basarisi
Tiirkiye’de ¢okca reklam yapmaktan geger. Pazarlamacilar ise basarili bir marka i¢in
tabi ki tescille baglayan (isin en basit kismi) ama firma, {irlin ve iletisime uzanan
kesintisiz ve uzun vadeli stratejiler olusturmuslar ki igin dogrusu da budur. Yoksa
markanin tescil boyutu isin baslangi¢c agsamalarindan birisidir ve tescil basariy1 higbir
sekilde etkilemez. Markanin reklam sayesinde basariya ulastig1 iddiast da ¢ok dogru
degildir, hele de bizim basin-yayincilarin sdyledigi tiirden olani. Simdi biraz
hafizasini yoklayin, kag defa Porche, Ferrari veya BMW reklamlarini gazetede,
televizyonda izlediniz? Ayn1 sekilde Marks&Spencer, Hard Rock Cafe, Starbucks ve
Tiffany gibi markalar, neredeyse hi¢ reklam yapmadan bagarili olmus markalardir.
Bu nedenle pazarlama yazarlarinin ¢ogu reklamin marka basarisindaki roliiniin
abartildig1 kanaatindedir.

Firmalarin bagartya ulagmasi i¢in neler yapilmasi gerektigini arastiran
pazarlamaci ve stratejistler, basarili firmalarin 6zellikle bir yoniiyle rakiplerinden
ayrildigin1 gérmiisler ve iki genel stratejik yaklagim ortaya koymuslardir. Ya maliyet
lideri olacaksiniz yada pazarda diger tiriinlerden veya rakiplerden farkli olacak,
miisteriler tarafindan farkl bir sekilde algilanacaksiniz.

Bu iki genel stratejiyi daha iyi agiklayabilmek i¢in agagidaki drnegi ele
alalim. Aligveris i¢in pazara gittigimizde, domates alacaksak, ya iyi domatesi
bulmaya ¢alisiriz yada pazardaki ucuz olan domatesi. Eger pazardaki domatesler
kalite agisindan birbirlerinin aynisi ise ve miisteri olarak bunu biliyorsak en ucuz
domates saticisini arayacagimiz agikardir. Pazardaki domatesler birbirlerinin aynisi
degilse, domates almak i¢in kriterlerimiz degisir. Bu sefer 6rnegin kaliteli domates

bulmak i¢in ugrasiriz. Ya da organik domates bulmak i¢in ugras veririz vs.



Ornegimizin birinci kism1 maliyet liderligi, ikinci kismi farklilastirma stratejilerine
ornek teskil eder.

Bu konuda pazarlama ve strateji kitaplarinda verilen 6rneklerden ve
aciklamalardan anlasildigina gore; bazi lider firmalar, maliyet liderligi stratejisini
izlediklerinden degil farklilagtirma veya odak stratejilerini kullandiklari i¢in basarili
olmuslardir. Ciinkii maliyet liderligi hi¢cbir zaman fiyat diisiirmek anlami tagimaz.
Maliyet diisiisiinden artan katkiy1 pazarlama, AR&GE veya yeni yatirimlara
yonlendirerek pazardaki farklarin stirdiiriilebilir halde tutarlar. Yiiksek pazar pay1
elde edilince 6grenme egrisi nedeniyle maliyetlerde ikinci bir diisiis bile elde
edilebilir. Mark&Spencer’in (M&S) tedarik konusundaki giicii ve tecriibesi, M&S’i
diisiik maliyetli bir firma yapmuistir ancak M&S kaliteli hizmete ve markaya
yogunlagmistir, higbir zaman fiyatin1 diisiirmeye ugragmaz.

Maliyet liderligi stratejisinin 6zellikle tekstil ve konfeksiyon sektorii i¢in
uluslararasi pazarda siirdiiriilmesi pek miimkiin degildir. Tablo 1°de goriildiigii gibi
Tiirkiye, Italya ve Polonya nin arkasindan diinyanin en pahali iiciincii {ireticisi
durumundadir. Bu pazarda Hindistan ve Cin, iscilik ve enerji maliyetlerinin ucuzlugu

nedeniyle diinyanin en ucuz iireticileri durumundadir.

Maliyetler Turkiye Cin Hindistan italya Polonya Fas Tunus Meksika
Elektrik (cent)kw/h 7.5 21 2.8 1.6 1.5 1.54 1.9 1.8
Su (cent)/m3 95 45 60 30-90 85 60 70 80
DogalgazBinm3/Dolar 172.3 171.4 132.0 814
isci ticreti Dolar/saat 2.14 0.61 0.60 16.65 2.52 1.92 1.89 1.51
Yurtdigi Telefon Ucreti dk/$ 2.34 6.66 6.10 2.28 4,12 6.30 5.70 3.70
Nakliye Dolar/Ton 1.600 2.200 2.000 1.100 1.000 1.900 2.000 1.400
Reel Kredi Faizi % 21.0 7.3 7.9 6.3 8.9 7.9 4.7
Kurumlar Vergisi % 25+(23) 30 40 37 36 35 34
Maliyet ABD = 100 51-53 33-35 33-35 127 56-58 40-43  40-43 38-39

Tablo 1: Turkiye ve rakip ulkelerin maliyetleri
Kaynak: Oran ve Uzunoglu (2003)

Bu halde Tiirkiye’nin tekstil ve hazir giyim sektoriinde,diinya pazarlarinda
S0z sahibi olmasi i¢in {izerinde durulmasi gereken stratejik yaklasim oncelikle
farklilastirma olmalidir. Nasil farklilasabiliriz sorusuna cevap oldukca kapsamli bir
baska calismayi1 gerektirdigi i¢in bu ¢alismada bu konuya olmasi gerekenden ¢ok

daha kisa bir gekilde deginilecektir.



Farklilastirma esas olarak herhangi bir boyutta rakiplerden farkli olmayi ifade
eder. Ornegin, varsayalim ki Denizli’den Aydin’a dogru ilerliyorsunuz ve ugsuz
bucaksiz zeytinlikler i¢inde otlayan inek siiriileri var, biitlin inekler asag1 yukar1 ayni
renk, ya siyah ya beyaz, ya siyah-beyaz veya kahverenginin tonlari, bunun disinda
renk yok. Peki yol boyunca otlayan ineklerden herhangi birisi mor?! olsaydi, diger
ineklere hig ilgi duymayan sizin dikkatinizi ¢eker miydi? Cevabiniz biiyiik ihtimalle
evet olacaktir. Iste son yillarda sik sik duydugumuz mor inek kavrami béyle bir
farklilastirmaya isaret etmektedir.

Mor inek kavramini biraz diistindiiglimiizde “Siiriiden ayrilant kurt kapar”
felsefesinin is diinyasinda basarili olmak i¢in, mor inek felsefesi ile ters diistiigiinii
goriiriiz. Buradan hareketle basarili bir mor inek olmak i¢in siiriiden ayrilmak
gerektigini sOyleyebiliriz. Pazarlama konusunda yazilanlari inceledigimizde de
stiriiden ayrilanlarin (yani herkesin yaptigini yapmayanlarin) oldukea basarilt
oldugunu gozlemlemek miimkiindiir. Acaba, biz Tiirkler hep “siiriiden ayrilan1 kurt
kapar” mantig1 ile yetistirilip, bunu kiramadigimiz i¢in mi mor inek olamadik,
basarili markalar olusturamadik? Bence bos bir vakitte diisiinmeye deger bir konu,
eger diisiiniip bir sonuca ulasabilirseniz liitfen diisiincelerinizi benimle paylasin®.

Farklilagtirma; firmanin tiriinlerini rakiplerin tirinlerinden 6nemli 6l¢iide
farkli kilmak i¢in yapilan biitiin eylemlerde olabilir. Firmanin Uiriiniinii farkl
kilabilmek i¢in sadece fiziksel {iriin degil {iriin ve hizmete iliskin ¢cok sayida
degiskenden faydalanilabilir. Bu degiskenler Tablo 2’de goriildiigii gibi, iiriin,
hizmet, personel, kanal ve imaja iligskin olabilir. Bu kisimda farklilastirmanin

yukarida sozii edilen degiskenlerle nasil yapilabilecegine kisaca géz atalim.

Mor inek kavramu ilk kez 1972 yilinda Milka reklamlarinda kullanilmaya baslandi ve bundan sonra
mor inek Milka inegi olarak da adlandirildi. Siipermarketlere gittiginizde Milka paketlerine bir goz
atarsaniz orada meshur mor inegin fotografini gorebilirsiniz. Bu meshur inek bir¢ok kitaba da adim
verdiginden bizim inek de kirmizi veya mavi degil mor oldu.

2 abardakci@pamukkale.edu.tr



Uriin Hizmet Personel Kanal Imaj

Sekil Siparis kolayligi  Yetenekli Kapsam Semboller
Ozellikler Teslimat Nazikt Deneyim Medya
Performans kalitesi  Kurulum Sdzlne glvenilir Performans Atmosfer
Tutarhhk kalitesi Musteri egitimi ~ Sarekli ayni isi yapan Olaylar
Dayanikhlik Musteri Musteri  sorun  ve

danigsma servisi  sikayetlerine  aninda
cevap veren
Guvenilirlik Tamir ve bakim  Musteriyi dogru
anlamak i¢in gaba
gOsteren
Tamir edilebilirlik Diger
Stil

Tasarim

Tablo 2: Farklilagtirma degiskenleri.
Kaynak: Kotler (2000) s.288

Uriin farkhlastirma:

Sekil: Cogu iirilin sekil, biiyiikliik, bigim veya iirliniin fiziksel yapis1 sayesinde
farklilastirilabilir. Ornegin, aspirin bir emtia iken, dozaj, sekil, etki zamani vb
ozellikleriyle farklilagtirilmistir.

Ozellikler: Bircok iiriin temel islevine ek olarak farkli 6zelliklerle piyasaya siiriiliir.
Yeni bir 6zelligi ilk kullanan firma olmak, rekabet i¢in en etkili yollardan biridir.
Firma farkli yollarla miisteriye deger ifade eden &zellikler bulabilir. Ornegin son
zamanlarda Uriinlerini satin alanlara {iriinlinden nasil hoslandiklari/ daha fazla
hoslanacaklari, daha fazla tatmin i¢in ne gibi 6zellikleri arzuladiklari, her bir 6zellik
icin ne kadarlik bir 6demeye razi olduklari, diger miisterilerin onerdikleri 6zellikler
hakkinda ne diistindiikleri sorulabilir.

Bundan sonraki gorev hangi 6zelligin eklenmesi gerektigine karar
verilmesidir. Her bir 6zelligin firmaya maliyeti ve miisteri degeri hesaplanip
karsilastirilmalidir. Firmalar, yeni bir 6zelligin toplam iiriin paketi igindeki degerini
de goz 6niinde bulundurmalidir. Japon otomobil tireticileri cogunlukla sadece
otomobil iiretip, miisterinin arzu edebilecegi dzellikleri iiriinlerine sonradan istek

dogrultusunda eklemektedir. Yani miisteriye standart donanimli bir arag¢ yerine



opsiyonlar sunulur. Bu yontem firmalarin stok maliyetini ve tiretim maliyetini
distirmektedir.

Performans kalitesi: Uriinler genellikle dort performans kalitesinden (diisiik, orta,
yiiksek ve liikks-stiper) birine uygun bir sekilde tiretilir. Performans kalitesi tirtiniin
temel Ozelliklerini yerine getirme diizeyi ile ilgili bir kavramdir. Yapilan arastirmalar
yiiksek performans kalitesi ile yatirimin geri doniisiim orani arasinda oldukga yiiksek
bir pozitif iliski bulmustur. Yiiksek kalite, yliksek prim fiyat istemeyi uygun hale
getirir, daha fazla miisteri sadakati ve tekrarli satin almaya yol agar. Olumlu
kulaktan-kulaga (word-of-mouth) etkisi olusturur. Bilindigi gibi yiiksek kalitede bir
tirtinlin tiretim maliyeti, diisiik kaliteli bir Giriiniin maliyetinden ¢ok da yiiksek
degildir. Karlilikla kalite arasindaki iliskide firma daha fazla karlilik i¢in en yiiksek
kalitede {iriin iretme zorunda da degildir. Uretici, tiriiniiniin kalitesine karar verirken
hedef pazar1 ve rakiplerinin performans seviyelerini dikkate almalidir.

Arastirmalar, performans kalitesinin marka basarisinda en énemli degisken
oldugunu ortaya koymaktadir. istanbul Ticaret Odas1, Istanbul Ticaret Universitesi
ve Ingiltere’den Birmingham Universitesi isbirligi ile yapilan bir arastirmada
markanin basarisi i¢in kalitenin belirlenen diger 6zelliklerden, 6rnegin marka
asinaligi, fiyat deger iliskisi ve miisteri hizmeti gibi, cok daha 6nemli oldugu ortaya
cikarilmistir. S6zii edilen bu ¢alismanin sonuglar1 Sekil 1°de karsilastirmalr olarak

verilmistir. Yiiksek kalite 5 iizerinden ortalama 4,56 6nemli bulunmustur.

Y Uksek kalite/dayaniklilik

- Marka ach

Marka asinaiy

Sekil 1: Marka Basarisinda bazi degiskenlerin énemi (5: gcok énemli, 1: dnemli degil)



Tutarhhk kalitesi: Tutarlilik tiretilen her tirliniin birbiriyle benzesmesi olarak
tanimlanabilir. Yani iiretilen her {iriin bir digeri ile ne kadar uyumludur? Ornegin
Porche 944, 100km hiza 10sn.de ¢ikabilecek sekilde tasarlandiysa her Porche 944,
100 km hiza 10sn.de ¢ikmalidir. Bazi yazarlar bu tutarlilifin saglanabilmesi i¢in
Toplam Kalite Yonetiminin kullanildigini ifade etmigler ve Toplam Kalite felsefesini
kisaca “yaptigini yaz, yazdigini yap” yaklagimi olarak 6zetlemiglerdir. Bu durumda
tutarlilik kalitesi Toplam Kalite Yonetimi ile saglanabilir ancak toplam Kalite
Yonetimi performans kalitesi ile ilgilenmez. Sekil 1°de gordiigiimiiz gibi, marka
basarisinda tutarlilik kalitesi (uyumlu performans) i¢in 5 {izerinden 4,48 oraninda
onemli bulunmustur.

Dayaniklihk: Normal kullanim kosullari altinda iiriinden beklenen kullanim siiresini
ifade eden dayaniklilik, baz tirlinler i¢in aranilan bir 6zelliktir. Alicilar 6zellikle
otomobil ve mutfak esyalar1 i¢in uzun siire kullanimi dillere destan olmus markalara
daha fazla 6demeye razi olur, 6zellikle bunlari ararlar. Bazi {iriin gruplarinin marka
basarisinda dayaniklilik, performans kalitesine esdeger bir 6neme sahiptir.
Dayaniklilik boyutunda farklilastirma i¢in {iriiniin hizli demode olan bir {iriin
olmamasi gerekir.

Giivenilirlik: Giivenilirlik bir iirlinlin belirli bir zaman dilimi ig¢erisinde bozulma
thtimali olarak tanimlanabilir. Miisteriler genel olarak giivenilir iiriinlere daha fazla
O0deme yaparlar. Kimse aldig tirlinleri kisa bir siire sonra atmak veya tamir ettirerek
kullanmak istemez.

Tamir edilebilirlik: Kolayca tamir edilebilecek iiriinler daha fazla tercih edilir.
Miisteriler tarafindan ucuza ve hizlica tamir edebilecekleri tirtinlerden daha fazla
hoslanirlar. Buradan hareketle bazi firmalar tamir igin eleman gondermeden 6nce
miisterinin telefon yardimiyla iiriinii calisir hale gelmesi konusunda stratejiler
gelistirmislerdir, 6rnegin General Electric bu stratejiyi kullanir, cogu software ve
hardware firmas1 da telefon veya e-mail yardimiyla problemi ¢6zmek iizere stratejiler
benimsemistir.

Dizayn: Dizayn, liriiniin goriinligiinii ve miisterinin goriiniise kars1 duydugu hislerini
ifade eder. Cazip bir dizayna sahip iiriinler misterileri daha fazla cezbeder. Jaguar
igin sira dis1 goriiniisii nedeniyle daha fazla 6deme yapilir. Harley-Davidson

motosikletler dizaynlarindan dolay1 ayricaliklidir. Ancak iistiin bir dizayn yiiksek



performans anlamina gelmez. Gida, kozmetik ve kiigiik ev aletleri sektorlerinde
paketleme bir dizayn silahi olarak ele alinmalidir.

Biitiinlestirici gii¢, Tasarim: Pazardaki rekabetin siddetlenmesi mal ve hizmetleri
farkli kilmak ve konumlandirmak i¢in tasarimi 6nemli bir potansiyel haline getirdi.
Bir goriise gore 15 y1l dnce firmalar fiyat rekabetinde idi, bugiin kalite yarin ise
tasarimlariyla rekabet edecekler. Tasarim, bir {iriniin miisteri istekleri ¢ergevesinde
goriiniimiinii ve fonksiyonlarini ifade eder.

Tasarim Ozellikle dayanikli tiiketim mallar1, konfeksiyon, perakende
hizmetleri ve paketlenmis tirtinler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Tasarimci, sekle, 6zellik
gelistirmeye, performans, uyum, dayaniklilik, giivenilirlik ve stile ne kadar yatirim
yapilacagini ortaya koymalidir. Iyi tasarlanmus bir iiriiniin {iretimi ve dagitimi daha
kolay olacaktir. Iyi tasarlanmis bir {iriin miisteri icin cazip bir goriiniim, kurulum,
kullanim, tamir ve kullanim sonras1 uzaklagtirma anlamlarina gelir. Bazi iilkeler
tasarimlariyla 6ne ¢ikmuslardir. Ornegin, Italya hazir giyim, konfeksiyon ve
mobilyada, iskandinavlar, fonksiyonellik, estetik ve ¢evreye duyarlilikta, Almanlar
saglamlikla tin kazanmiglardir.

Tasarim ve stilin ayni oldugunu veya giivenilirligin tasarim ve iiretim
asamasinda degil de iiretim sonrasi denetimle ortaya ¢ikabilecegini diisiinmek ise

bliytik bir hatadir.

Hizmet farkhlastirma

Siparis kolayhgi: Siparis kolayligi, miisterilerin siparislerini ne kadar kolay
verebildigi ile ilgilidir. Baxter Healthcare, hastanelere yerlestirdigi terminaller
sayesinde hastanelerin ilag ve medical stoklarini izleyip, gereken iiriinii siparis
beklemeden teslim etmektedir. Cogu banka miisterilerinin islemlerini kolayca
yapabilmeleri i¢in yazilimlar gelistirmis veya Internet iizerinden islemlerin
yapilabilmesine imkan saglamistir.

Teslimat: Teslimat siparisin miisteriye ulastirilma hizi, dogrulugu ve teslimat
esnasindaki 6zenle iliskili bir kavramdir. Alicilar genelde teslimat i¢in soziline
giivenilir firmalari tercih eder. Fed-Ex ve UPS, verdikleri 24 saatte kargo teslimi
sOzlnii yerine getirdikleri i¢in basarili olmus markalardir. Aksine Tiirk PTT’s1

mektuplar1 yerine vaktinde ve 6zenle ulastiramadig i¢in basarisizdir.



Kurulum: Kurulum, iiriiniin planlanan yerde ¢alisir hale getirilmesidir. Karmasik
tirtinleri iireten ve satan firmalar i¢in kurulum 6zel bir 6neme sahiptir. Compaq
bilgisayar Presario hattini tirettiginde kurulumu bir farklilastirma kaynagi olarak
kullandi. Anlasilmaz bir terminoloji ile hazirlanmig kullanim kilavuzu hazirlamak
yerine, 10 adimda bilgisayarin nasil kurulacagini gdsteren bir poster hazirladi ve
kayit i¢in gerekli islemleri bir video kasette miisterilerine sunarak bilgisayar
pazarinda 6nemli bir pay kapmayi basard.

Miisteri egitimi: Miisterinin, alinan {iriinii kullanacak operatorlerinin egitimine
isaret eder. General Elecktric hastanelere sadece olduk¢a pahali olan X-ray (rontgen)
cihazlarini satmaz, ayn1 zamanda operatorlere cihazin nasil kullanilacagina iligkin
yogun bir egitim de verir. McDonald’s yeni agilacak sube sahiplerini Illinois,
Oakbrook’taki Hamburger Universitesinde iki haftalik egitime tabii tutarak ydnetim
konusunda ortagini egitir.

Miisteri danismanhgi: miisteri danigmanligi, saticinin aliciya sundugu veri, bilgi
sistemleri ve danigsma hizmetlerini icerir.

Tamir ve bakim: Tamir ve bakim satilan iirlinlin ekonomik émrii boyunca verimli
bir sekilde ¢alismasi i¢in miisteriye yardimci olacak hizmet programini ifade eder.
Tamdem Bilgisayar, miisterinin bilgisayarini ¢alisir vaziyette tutabilmek i¢in
bilgisayar1 uzaktan takip eder, ve miisteri bilgisayarinin bakima ihtiyaci oldugundan
heniiz haberdar olmadan, problemi bulmaya ¢alisir. Bilgisayar1 problemden
kurtarmak i¢in gerekli olan tirlinleri miisterisine génderir ve miisterinin yapmasi
gerekenleri de telefonla miisterisine bildirir. Bu sayede sadece miisteriyi bilgisayarin
¢okme maliyetinden kurtarmakla kalmaz ayni zamanda yerinde servis hizmeti

verecek ekibinin yiikiinii hafifleterek hizmet maliyetlerini de diistirmiis olur.

Personel farkhlastirma

Iyi egitilmis calisanlara sahip olan markalar ve/veya firmalar da siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji elde edebilirler. Havayolu sirketlerini farklilagtiran ¢ogunlukla servis
ve kabin gorevlileridir. Ornegin, Singapoure-Airlines {iniiniin cogunu kabin
gorevlilerinden saglamustir. Iyi egitimli personelin alt1 6zelligi belirtilmistir. Bunlar;

a)yetenekli, b)nazik, c)soziine giivenilir, d)stirekli ayni isi yapan, e)miisteri sorun ve



sikayetlerine aninda cevap veren, f)miisteriyi dogru anlamak i¢in ¢caba gésteren

kisilerdir.

Dagitim kanalim farkhlastirma

Firmalar dagitim kanallarinin kapsamini, performansini ve uzmanligini kullanarak da
rekabet avantaji kazanabilirler. Caterpillar’in is makineleri konusundaki uzmanlig
bliyiik olciide iistiin kanal gelistirme yetenegine baglidir. Caterpillar bayileri say1
olarak biitiin rakiplerinkinden daha fazladir ve buradaki personel ¢ok iyi egitim
almstir. Dell bilgisayar ve Avon kozmetik yiiksek kaliteli dogrudan dagitim kanal:

yonetimi ile kendilerini rakiplerden farkli hale getiren ve basar1 kazanan firmalardir.

Imaj farklilastirma

Miisteriler firmalar ve marka imajlarina farkl sekilde cevap verirler. Burada kimlik
ve imaj1 ayirt etmemiz gerekir. Kimlik; firmanin kendini veya iirlintinii tanimladigi
veya konumlandirmak istedigi yollar1 ifade eder. imaj ise bireylerin firmay1 veya
{iriiniinii nasil algiladigidir. Imaj firma disindaki bircok faktorden etkilenir. Etkili bir
imaj ii¢ is yapar. Birincisi, deger proposizyonu ve iiriin karakterini olusturur. Ikincisi,
bu karakteri rakiplerinki ile karismayacak sekilde tasir. Ugiinciisii, zihinsel imajin
otesinde duygusal giic teslim eder.

Sonug olarak marka bagarisi markanin ne kadar farklilagabildigine baghdir.
Farklilastirma degiskenleri firma ve iirlinden iriine degisiklik gosterir. Markay:
basariya ulastirmasinda performans kalitesi ve dayanikliligin olduk¢a 6nemli oldugu
tespit edilmistir. Moda mallarda ise 6zellikle imaj degiskenindeki farklilasma 6nem
kazanmaktadir.

Tekstil ve konfeksiyon sektoriinde marklagama siirecinde bu dogrultuda
farklilasabilecek degisikliklerin ortaya konulmasi olusturulacak markalarin
basarisinda olduk¢a 6nemli olacaktir. Bu ¢ercevede markalama siirecinin tescilden
once farkl hale getirecek degiskenlerin belirlenmesi, bunlar iizerinde yogunlasilmasi

gerektigi bile sOylenebilir.



Markaya Nicin Ihtiya¢c Duyduk?

Markanin tireticisi, tiikketicisi ve saticist agisindan ortaya ¢ikardigi avantajlari
genel hatlar1 ile ortaya koyduk, buradan ¢ikan sonug kesinlikle tiriinleri
markalamamiz gerektigidir. Haydi o zaman hep birlikte markalarimizi tescil ettirip,
reklamlara baglayalim ve uluslararasi pazarlarda yeni basarilara imza atalim.
Thracatimiz artsin, satis fiyatlarimiz dolayisiyla karlarimiz yiikselsin, siirdiiriilebilir
bir rekabet avantaji elde edelim... Keske bu kadar kolay marka olunsaydi. O zaman
da her iireticinin bir markas1 olurdu ve marka sahibi olmak kimseye bir fayda
saglamazdi. Aslinda markalama deyince yapmaya calistigimiz is bir 6nceki boliimde
anlatmaya ¢alistigimiz markamizi ayricalikli hale getirmektir.

Tiirk firmalarinin son yillarda ni¢in marka konusuna ilgi duymaya bagladigina
iliskin degerlendirmelerimi sizlerle paylagmak istiyorum. Son yillarda 6zellikle Cin
ve Hindistan’da yasanan liberalizasyon hareketleri sonrasinda 6zellikle ucuz isgiicii
ve enerji maliyetine dayal rekabet, bu iki iilkenin lehine dondii. Ozellikle emek
yogun tretimde, tekstil ve konfeksiyonda Cin ve Hindistan diinyanin maliyet liderleri
oldu ve bu siirecte Tiirkiye maliyetin nispeten yliksek oldugu bir iilke haline geldi.
Maliyetlerdeki nispi artis dis pazarlarda Tiirk firmalarin hizla pazar pay:
kaybetmesine yol acarken bu donemde Silk&Cashmere, Mavi Jeans, Abbate, Bills
gibi Tiirkiyeli markalar dis pazarlarda sayginlik kazanmaya basladi. Bu 6rnekleri
goren sanayiciler markayi kendilerine kurtarici olarak gérmeye basladi ve bu trend
ozellikle reklamcilar ve marka vekilleri tarafindan kortiklendi. Madalyonun bir
yiiziinde bunlar var.

Madalyonun diger yliziine baktigimizda, Tiirk firmalar 19801 yillarda
tirtinlerinin dig pazarda satmak istiyorlardi ve tim yogunluk iiretimin bir kisminin dig
pazarda ozellikle ac1 vatan Almanya’da satigina ayrilmisti. 1990’1 yillara
gelindiginde 6zellikle tekstil ve konfeksiyon tiriinlerinde dis pazarlarda olduk¢a
basarili oldular. Ciinkii Tiirkiye nin maliyeti 6zellikle Avrupa’nin maliyetinden daha
diistiktii. Pazarda maliyet lideri Tiirkiye idi. Bu dogrultuda bu sektdrde bir¢ok firma
Tiirk pazari i¢in tiretim yapmak tizere degil dis Pazar i¢in liretim yapmak iizere
kuruldu. Bu dénemde ¢ogu firma Tablo 3’te goriildiigii gibi liretiminin biiyiik
cogunlugunu ihrac etmeye basladi. Ornegin, 2000 yilinda Denizli’de Tekstil hazir

giyim deri sanayinde ihracat yapan firmalarin %56,97 si liretiminin %80-100{inii



ihrag etmistir. Varolus nedenleri ihracat olan bu firmalar her gecen giin dig pazarlar
hakkinda daha fazla bilgi sahibi oldu, stratejilerini, tiretim kaynaklarini yurtdisi

pazarlardan hareketle belirlediler.

Sektorler Dokuma Metal esya,  Kagit

ihracat orani % Gld__az_ icki giyim _(_)[man Kimya petrol Tag-topraga Metal ana  makine ardnleri
tatdn esyasl, deri,  Urunleri kauguk  dayall san. san. tech. &diger san.

0-10 11,11%  4,85% 0,00% 20,00%  0,00% 25,00%  5,26% 50,00%
10-20 0,00% 5,45% 100,00% 40,00%  23,53% 25,00 15,79%  50,00%
20-30 11,11%  7,88% 0,00% 0,00% 5,88% 0,00% 10,53%  0,00%
30-40 11,11%  3,03% 0,00% 0,00% 0,00% 12,50% 26,32% 0,00%
40-50 0,00% 4,85% 0,00% 0,00% 11,76%  0,00% 10,53%  0,00%
50-60 22,22%  7,27% 0,00% 0,00% 5,88% 12,50% 10,53%  0,00%
60-70 0,00% 2,42% 0,00% 20,00%  0,00% 0,00% 5,26% 0,00%
70-80 0,00% 4,85% 0,00% 0,00% 5,88% 12,50%  0,00% 0,00%
80-90 0,00% 2,42% 0,00% 0,00% 11,76% 12,50%  5,26% 0,00%
90-100 44,44% 56,97% 0,00% 20,00% 3529%  0,00% 10,53%  0,00%
Toplam 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tablo 3: Denizli'den 2000 yilinda yapilan ihracatin toplam Gretim icindeki payi
Kaynak: Bardakgi 2003

Baslangigta yani 1980°1i yillarda ¢ogunlukla dig pazar tecriibesi olmayan bu
firmalar zaman icerisinde dis pazar tecriibesi kazanip cesaretlenmeye, ihracatlarini
aracisiz gerceklestirmeye bagladilar. Bu agsamada, baskalar1 adina tirettikleri
tirinlerin perakende magazalarda oldukga yiiksek fiyattan satildigin1 miisahede eden
sanayicilerimiz hakli olarak sunu diisiinmeye basladilar. “Acaba biz kendi markamizi
olustursak karimiz oldukca ylikselmez mi?”” Bu hakli sorudan hareketle marka
denildiginde hemen kulak kabartmaya, sorular sormaya basladilar.

Yukaridaki nedenlerin dogal bir sonucu olarak da Tiirkiye’de g¢esitli
nedenlerle marka tescil ettirenler sayica ¢ogaldi ve TPE’de her gegen giin daha fazla
marka tescil edilmeye baglandi. Sekil 2’de goriiliigii gibi 2001 yilindan sonra TPE
tarafindan yapilan tescil her yil onemli 6l¢iide artmis durumdadir. 2001 yilinda tescil
edilen marka sayis1 14.125 iken bu rakam 2002 yilinda 19.015’e ve 2003 yilinda
21.591 ¢ yiikselmistir.
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Sekil 2: TPE’ye yillar itibariyla marka icin yapilan bagvurular ve tesciller
Kaynak TPE, 2004



Haydi Marka Olalim

Artik marka olmaya/olusturmaya karar verdigimize gore yarin sabah basarili
bir marka olarak uyaniriz degil mi? Hayir 6nce tescil ettirip ardindan biraz reklam
yapilmasi gerekiyor, is bir iki hafta siirer desem herhalde bana inanmazsiniz. Biz
simdi marka olmaya karar vermeden 6nce ne kadar ¢ok is yapilmasi gerektigini sdyle
bir 6zetleyelim. Marka olduktan sonra basari i¢in neler yapilacagina da siz karar
verin.

Sekil 3’de goriildiigli ve daha 6nce ifade edildigi gibi, markalama siirecinde
ilk karar verilmesi gereken nokta iirliniin tiretim tutarliligina ve farklilastirilabilecek
ozelliklere sahip olup olmadigina karar verilmesidir. Kitlesel pazarlar i¢in yapilan
iiretimde {iriinler arasinda ayrilik ilkesi® gerekir. Her iiretilen iiriin sekil, bigim,
tasarim, dzellikler, kalite vb. agisindan birbirinin aynis1 olmalidir. Mesela bugiin
aldigim Tekel 2000 sigarasi yarin alacagimla, daha ertesi giin alacagimla vb. ayn1
olmalidir. Eger bu 6zellikler iiriinden iirtine, giinden giine farklilik gosterirse marka
olmanin ¢ok fazla bir avantaji kalmaz. Gelin simdi pazara domates satin almak igin
tekrar gidelim, gegen hafta aldigimiz saticinin domatesleri gegen hafta sattiginin
aynis1 olmadigi i¢in hep ayni saticidan domates almiyor, degisik alternatifleri
arastirtyoruz. Ama satici her hafta ayni 6zelliklerde domatesi satabilme sansina sahip
olsaydi, gecen hafta alip cok begendigimiz domatesi tekrar almak icin gene ayni
saticinin domatesini satin almayacak miydik? Iste simdi bu satic1 domatesleri marka
olan bir saticidir.

Peki pazarda satilan biitiin domatesler birbirleri ile ayni ise, hepsi ayni
ozellikleri tastyorsa, saticilar hep ayni hizmeti sunuyorsa, saticilardan birisinin
domateslerinin markali olmasinin kimseye bir faydasi olacak m1? Elbette hayir, iste
bu nedenle markanin bir yoniiyle digerlerinden ayrilmasi gerekir. Biitiin domatesler
ayn1 ama saticilardan birinin elbisesi ¢ok temiz ve plastik eldivenle domateslere
dokunuyorsa iste bu satici markadir. Yani mor inektir. Her iiriiniin farklilagtirabilir
bir 6zelligi mutlaka vardir. Ciinkii iirlin sadece fiziksel bir varlik degildir, tirlintin

kendisi, markasi, ambalaj1, 6zellikleri, dizayni, tasarimi, kalitesi, kurulumu, satis

3 Uretimde sozii edilen bu aynilik ilkesi farklilagtirma konusunda degindigimiz tutarlilik kalitesini
ifade etmektedir.



sonrast servisi, garantisi, teslimat ve 6deme kosullari olan bir problem ¢6zme

vasitasidir.

Markalama-Markalamama karari
Uriin; Gretim tutarlilgina ve farklilagtirabilecek ézellikler Hayir
sahip mi ? Marka_!a_r_lmam|§
urun
Evet
MARKALAMA

Uretici markasi mi yoksa saticiya ait bir markami (6zel)

markasi Hayir

Uretici en az bagimli kimse mi? - Distribuitor

markasi
Evet

URETICININ KENDi MARKASI

v

Kuresel bir markami yoksa ulusal bir marka mi

Pazarlararasi demografik ve/veya psikografik farkhliklar Hayir .

var mi? - Kiiresel marka
Evet

ULUSAL BiR MARKA

v

Tek sayida marka mi; gok yoksa sayida marka mi ?

Pazarlar igcinde demografik ve/veya psikografik Hayir )

farkliliklar var mi? - > Tek bir marka
Evet

PAZAR BOLUMLENDIRME VE GOK SAYIDA MARKA

Sekil 3: Marka olusturma surecinde dncelikli karar asamalari
Kaynak : Paliwoda ve Thomas (1998)




Marka olmak i¢in iiriiniimiiziin veya hizmetimizin farklilagtirilabilir bir
0zelliginin aranmasi zorunludur. Yani herhangi bir boyutta mor inege sahip olmak
gerekir. Herhangi bir boyutta mor inegimiz yoksa marka olmak ¢abasinin basar1
sansi- gene mevcut bilgilerimize gore — oldukea diistik olacaktir. Mor inege sahip
olmak igin tizerinde diigiiniilmesi gereken tek degiskenin {iriin olmadigini da artik
biliyoruz. Uriin disinda bir baska degisken de bizi mor inek yapabilir. Tekstil ve
konfeksiyon sektoriinde iilke olarak rakiplerimize gére bazi gii¢lii yanlarimiz bu
noktada 6zellikle Cin ve Hindistan’a kars1 kullanilabilir. Tablo 4’te goriildiigi gibi
teknoloji seviyesi, kalite, esnek iiretim ve kiigiik parti ¢alisabilme ve teslim zamani

gibi degiskenlerde Cin ve Hindistan’a kars1 niSpi bir iistiinliigiimiiz goriilmektedir.

Turkiye Cin Hindistan Italya Polonya Fas Tunus Meksika

iplik Kalitesi 4 3,5 5 3,5 3,5 35 35 4
Dokuma Kalitesi 4 4 3,6 4.8 4 3,8 4 4
Teknoloji Seviyesi 4.4 3,6 34 5 5 4 3,6 4.4
Bilgisayar Destekli Uretim 1,6 1,4 1,12 4,2 1,8 1,08 1,2 2,2
Kalite 4,2 3,7 3,5 5 4 4 4,1 4,2
Koleksiyon Hazirlama 2,2 2 1,8 4.4 2,3 2 2 2,3
Esnek uretim ve kiguk parti galisabilme 3,5 2 2 5 3 4 4 4
Verimlilik 34 2,8 2,8 3,9 3,2 3,2 3,2 3,7
Pazarlama 4 4 3,5 5 2 2 1 4
Teslim Zamani 4 3 3 5 4 2 3 4
Toplam 35,30 30,00 29,72 4580 32,80 29,58 29,60 36,80
% rekabet glcu 63,25 50 49,3 89,5 57 48,95 49 67

Tablo 4: Turkiye’nin Tekstil Ve Hazir Giyimde Rekabet Giicu

Kaynak: Oran ve Uzunoglu (2003) (orijinal kaynaktaki veriler Bardakci ve Whitelock (2000) tarafindan

verilen donustim formdilleri kullanilarak 5=¢ok iyi, 1=gok kotu dlgegine dénusturilmistir.)

Uriin farklilastirma konusunda rekabet giicii agisindan, Italya ve Meksika

disindaki rakiplerine oranla nispeten daha iyi durumda bulunan Tiirkiye’nin tekstil ve

hazir giyim ihracatindan elde ettigi gelir ise oldukca diisiiktiir. McKinsey aragtirma

firmasinin 2003 yilinda yaptig1 arastirmaya gore Tiirk firmalar1 genelde diisiik katma

degerli isleri yerine getirmektedir. Katma degerin arttirilabilmesi ancak orijinal
markalar ve orijinal tasarimlar sayesinde miimkiin olacaktir.

Her ne kadar McKinsey 2003 Tiirkiye raporunda tekstil ve hazir giyim
sektoriinde Tiirkiye nin orijinal tasarim iiretmedigi ifade edilsede, Istanbul Hazir
Giyim ve Konfeksiyon Ihracatgilar Birligi baskan1 Nuri Artok 2002 yilinda bir
beyanatinda son yillarda 6zellikle AB iilkelerine yapilan ihracatin %25-%30’luk



kisminin Tiirk firmalariin kendi pazar arastirmalarini, gdzlemlerini ve tecriibelerini
katarak hazirladiklar1 koleksiyonlardan olustugunu belirtmektedir. Miisterilerin
begenisine sunulan bu koleksiyonlardan marka sahipleri tarafindan begenilenler,
markalar1 igin tiretilmektedir. Dolayisiyla, Tiirk firmalarinin varolan orijinal
tasarimlarini, olusturulacak orijinal markalarla birlestirerek pazarda boy
gostermeleri, rekabet avantajini Tiirk firmalariin lehine gevirecektir.

Tablo 4’te yapilan analiz ve orijinal tasarimin mevcudiyeti dikkate alinirsa,
Tirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektoriinde iiretilen tirtinleri, rakip tilkelerin tirettigi
tirtinlerden farklilastiracak iistiinliiklerin bulundugu, ancak bu iistiinliiklerin yeteri
kadar degerlendirilemedigi sdylenebilir. Bu alandaki rekabet giiciinden
yararlanabilmek i¢in mevcut iistiinliiklerin alicilar lehine kullanilmasi giiglii bir
stratejik arag olacaktir. Ornegin, Tiirkiye’de tiizel kisilige sahip birlikler yada yeni
olusturulacak birliklerin tescil ettirebilecekleri ortak markalar sayesinde uluslararasi
pazarlarda Tirkiye’deki belirli sektdrlerin imajinin daha olumlu hale getirilmesi
miimkiin olabilir.

Kendi markasi i¢in iiretim yaptiran uluslararasi firmalarin satin alma
davraniglarinda sadece fiyat degiskenini g6z oniinde bulundurmadiklari, hatta ¢ogu
durumda fiyatin ikinci planda kaldig1 bilinmektedir. Ornegin siparis teslim siiresinin
AB pazari igin son derece dnemli oldugunu bilinmektedir. Bu konuda Tiirkiye nin
rakibi iilkeler Italya, Polonya ve Meksika’dir. Bunun yaninda, siparis edilen iriinler,
teslim alinmadan once yiiksek komisyonlar 6denerek bagimsiz kuruluglarca kalite
kontroliine tabi tutulmaktadir. Buradan hareketle uluslararasi miisterilerin
Tiirkiye’deki tiretimin kalite tutarlilig1 konusunda oldukga ciddi endiseleri oldugu
sonucuna varilabilir. Bir bagka deyisle uluslararasi alicilar iiriinlerin performans
kalitesi ve tutarlilik kalitesi riskini minimize etmek i¢in bagimsiz kalite
kontrolorlerine ihtiyag duyarlar. Bu noktada kalite kontrolorlerine ihtiyag
birakmayacak bir siirecin isletilmesi, 6rnegin ortak marka kullanimi uluslararasi
misterilerin bu konudaki endigelerinin giderilmesine yardimer olacaktir. Ortak
marka, lirlinlin orijinin belirtilmesini ve dogru orijin ile iiretim standardinin garanti
edilmesini saglayacaktir.. Boylece ortak markayi kullanan isletmeler zaman iginde

iriinlerini uluslararas1 miisterilerine daha yiiksek fiyatlarla satabilme sansina sahip

4 Sodano, 2001



olacaklardir. Ortak marka kullanimiyla kalite tutarliligi konusundaki endiselerin de
giderilmesi rakip iilkelere kayan talepleri de Tiirkiye’ye cekecektir. Uretim hacmi bu
sayede artacak ve 0lgek ekonomilerinden dogan bir maliyet diisiisii de goriilecektir.
Ortak markanin saglayacag1 maliyet ve fiyat avantajlart KOBI’lere farklilastirict
istiinliigiin siirdiiriilebilmesi i¢in gerekli olan AR-GE faaliyetlerinin finansmani igin
gerekli kaynagin saglanmasina katkida bulunacaktir.

Burada bir noktaya deginmek istiyorum, Denizli isadamlar1 ile yapilan bir
toplantida teknolojik iistiinliik konusunda sunlar sdylendi: “Biz ltalya’da en son
¢tkan makineleri alip getiriyoruz, dolayisiyla teknolojimiz yiiksek”. Burada
kendimize sunu soralim, bir Cinli veya Hintli, italya’ya gidemez mi? Gidebilirse,
bizim yaptigimiz gibi en son ¢ikan makineleri alip tilkesine gotiiremez mi? Bu
durumda bizim anladigimiz anlamda teknolojik tistiinliik siirdiirtilebilir mi? Cevap;
gidebilir, alabilir ve gotiirebilir ise, kusura bakmayin ama bdyle bir teknolojik
tistlinliik de siirdiiriilemez. O halde teknolojik iistiinliikten baska bir sey anlamamiz
gerekir. Benim kanaatimce, teknolojik tistiinliik {iriiniin kendisine veya biraz dnce
degindigimiz farklilastirma bilesenlerine ait olmalidir.

Ornegin®, erkek okuyuculardan tiras olmak i¢in Mac3 kullananlar bilirler,
Mac3 tirag bicagi dmriinii tamamlayinca kontur tizerinde bulunan mavi bant beyaza
doner beni artik degistir der. Yada biitiin otomobiller benzini azalinca yanan lamba
sayesinde “benzin al” mesaj1 verir. Bunun gibi, kirlendigini kullaniciya bildiren
havlu iiretilebilir mi? Su an satista olan bir klozet kullanicisinin idrarini ve diskisini
tahlil ederek, analiz sonucu normal degilse kullanicisini uyarmaktadir. Araglar i¢in
gelistirilmeye calisilan bir sistem, arag kazaya karistiginda acil yardim istasyonlarina
kendiliginden bilgi verecektir. Peki, kullanicinin terinden hareketle renk degistirerek
olas1 bir hastalik konusunda kullaniciy1 uyaran kumas iiretilebilir mi?. Iste bunlar
teknolojik tistiinliiktiir ve rakiplerden daha 6nce bu tiir iirlinlerin gelistirilebilmesi
oldukga 6nemli siirdiiriilebilir teknolojik tstiinliikler saglar. Yoksa, son teknoloji
tirtinii makinelerle iiretim yapmak degil.

Boyle bir teknolojik tistiinliige sahip olmak ise ancak siirekli yapilacak
arastirma ve gelistirme (AR-GE) faaliyetleri ile miimkiin olabilir. Peki AR-GE’nin

oldukgea yiiksek maliyetine KOBI’ler tek baslarina katlanabilir mi? Iste markanim

SLiitfen tekstil ve konfeksiyonla direk ilgili olmadigim g6z 6niinde bulundurarak verecegim drnekleri
degerlendirin.



basarisinin bir baska énemli boyutu. Eger KOBI’ler AR-GE’ye tek baslarina
katlanamayacaklar ise baska mor inekler aramak zorundalar. Ama AR-GE sayesinde
kazanilacak teknolojik iistiinliik ve rekabet avantaj1 sayesinde oldukca giiclii
markalar haline gelmek miimkiindiir. Tek basiniza yapamiyor musunuz o halde
esnemeye birazcik ara verin ve ilerleyen boliimde verecegimiz ¢6ziim onerimizi de
mutlaka okuyun.

Mos mor bir inek olmak igin illa teknolojik Ustiinliik gerekmez. Hatta bazen
birtakim ilkel iiriinler, teknoloji harikasi iiriinler yerine de tercih edilebilir. Ornegin
Mardin’de Bitim (Botan) sabunu {ireten kii¢iik bir sabun imalatgisi, fistik yagi ve
melengigten imal ettigi ve sa¢ dokiilmesini ve kepegi onledigini iddia ettigi
iriinlerini Almanya, ABD, Suriye, Irak, Suudi Arabistan, Cezayir ve Fas’a
satmaktadir. Teknoloji harikasi Dove veya Lux degil de Botan sabunu, demek ki
kepegi onliiyor ve teknolojisiz mor inek olmus ve bazi tiiketiciler 6zellikle bu {irtinii
arar hale gelmis. Artik Mardinli esnaf markasini tescil ettirip ise baslayabilir.

Tescili yapilmis, farklilastirilabilir 6zellige sahip marka artik pazara
stiriilebilir. Bundan sonraki is pazarlama iletisiminin konusunu olusturur. Bunlar
kisaca tirtiniin hedef pazarinin 6zeliklerinin belirlenmesi, tiriinii bu pazardaki
ithtiyaglara cevap verebilir hale getirmek (aslinda farklilagtirmaya buradan baglamak
gerekiyor) markanin konumunu belirleyip markay1 konumlandirmak, tutundurma ve
dagitim faaliyetlerine planlandig: sekilde baglamak vb.

Bu asamada Kidder-Pearboy sirketinin hesaplarina gore uluslararasi pazarda
basarili bir marka olmak yaklasik 100 milyon dolar gerektirir ve basari olasilig
%25’tir. Bunun anlami1 sudur; uluslararasi pazarda basarili bir markanin maliyeti
yaklasik 400 milyon dolarciktir®. Ayrica basari bir gecede de kazanilmaz uzun siireli
yogun bir ¢aba gerektirir. Bu miktarda bir finansal kaynagin ve uzun siireli bir
ugrasinin KOBI’ler tarafindan gerceklestirilmesi ise miimkiin goziikmemektedir. O
halde sanayicilerimiz marka olmak tutkusundan vaz mi ge¢sin? Kesinlikle hayir,

basar1 yolunda bizi bekleyen baska ¢éziimler de var, ne demisler demokrasilerde

® Burada verilen rakam aslinda iiriinden iiriine degisir. Ornegin otomobil igin bu rakam daha yiiksek
olacak iken, kirtasiye iriinleri igin daha diisiik olabilir. Bir diger nokta bu rakam kitlesel pazar i¢in
hesaplanmistir. Eger hedef pazar boliimii kiiciik ise buradaki marka olusturmanin maliyeti de diisiik
olacaktir.



¢oziimler tiikkenmez. O halde basariya ulastiracak ¢6ziimii buluncaya kadar aramaya

devam edelim.



Marka Olusturmak ya da Satin almak

Hakl1 olarak madem ki basarili bir marka olusturmak bu kadar zor, o zaman
basarili bir markay1 satin alalim diyeceksiniz. Evet elbette ¢oziime giden yollardan
birisi de bir bagkasinin basariya ulastirdigi bir markayi satin almaktir. Tabii Ki
basarili olan bir markasini satmak isteyen bir satict bulunursa, veya basarili marka
sahibi bir firma ele gecirilebilirse bu yol bir alternatif olarak degerlendirilmelidir.

Marka olabilmek i¢in kullanilabilecek iki alternatif mevcuttur. Birincisi,
firma markay1 kendisi olusturup gelistirebilir. Ikincisi, firma basarili bir markay1
veya marka sahibi firmay1 ele gegirebilir. Birinci yol buraya kadar hep tizerinde
durdugumuz gibi, daha biiyiik bir risk igerir, yavas ve nispeten daha pahali bir
yoldur. Aragtirmalarin gosterdigine gore yeni olusturulup pazara siiriilmiis
markalarin biiyiik cogunlugu basarisiz olmustur. Buna karsilik basarili bir markanin
satin alinmasi, bir markanin yeni bastan olusturulmasina oranla ¢ok daha kisa bir
stirede gerceklesir. Ayrica bu yol birinciyle kiyaslandiginda daha ucuz bir alternatif
olarak karsimiza ¢ikar. Ancak markalar satin alma yoluyla elde edildiginde, uzun
doénemde arzu edildigi kadar basarili olamadiklarina iligskin birtakim bulgular
mevcuttur.

Yapilan ¢alismalardan ortaya ¢ikan sonuglara gore marka olusturmak veya
almak alternatifleri arasinda yapilacak bir se¢im, her seyden 6nce firmanin amacina
baghdir. Eger firma Oncelikle pazar pay: elde etmek amacindaysa, marka olusturma
yolu tavsiye edilir. Aksine firma, pazarlamadan ¢ok finansal amaglara odaklanmis ise
marka almak daha uygun olacaktir.

Marka olusturmak veya satin almak tercihinin uluslararasi boyutuna kisaca
baktigimizda; Japonlarin biiyiik cogunlukla kendi markalarini olusturma gabasi
icinde olduklarini gériiyoruz. Ciinkii Japonlar i¢in uluslar aras1 pazarlarda birincil
amag pazar pay1 elde edebilmektir. Bu dogrultuda Japonlar pazar payi elde etmek
icin kullanilabilecek en etkin yolun, miisterilere farklilastiran avantajlar sunan giicli
markalar gelistirmek olduguna inanirlar. Japonlar rakiplerden daha iistiin {iriinler
gelistirip bunlan tiretebilme yetenegine sahip olduklarina da inanirlar. Bunun
sonucunda Sony, Panasonic, Casio, Sharp, Toyota, Honda, Nisan ve Mazda, gibi

oldukca biiyiik markalarin Japonya’dan ¢ikmasi siirpriz bir sonug degildir.



Ote yandan Ingilizler daha cok markay: satin alma egilimindedir. Sermaye
piyasalarmin yogun baskisi, ingilizler i¢in yatirim getirisinin arttirilmasini éncelikli
amag haline getirmistir. Bu nedenle Ingilizler cogunlukla finans odakl1 bir gelisim
gosterirler. Ingilizlerin temel planlama mekanizmalarini da pazarlama planindan ¢ok
finansal planlama olusturur. Yani, iiriin, fiyatlandirma ve tutundurma kararlari,
pazarlama yerine finansal amaglar dogrultusunda belirlenir. Pazarlamanin ikinci
planda kalmasinin dogal bir sonucu olarak dzellikle son otuz yilda Ingiliz firmalari
tarafindan olusturulan kiiresel markalar parmakla gosterilecek kadar azdir.

Basarili bir markay1 almak veya ele gecirmek her zaman i¢in basariy1 garanti
etmez. Aksine marka ele gegirme yolu ancak belirli kosullarda arzu edilen sonuglari
ortaya ¢ikarir. Hangi kosullar altinda markanin alinmasi veya olusturulmasi gerektigi
Tablo 5’te ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Ele gegirilen markalarla ile ilgili ilk
¢ekince, mevcut bulgulara gore ele gegirme yoluyla elde edilen bir markanin uzun
donemde ender olarak basarili oldugunun bulunmus olmasindan kaynaklanir.
Ikincisi, markayi ele geciren firmanin, satin alma 6ncesi kullandig1 bir markasi varsa
ozellikle uluslararasi pazarlarda mevcut marka ile ele gegirilen markanin uyumlu bir
birliktelik sergilemesi olduk¢a zor olur. Clinkii firmanin farkli tilkelerde farkli marka
isimleri ve farkli konumlandirma stratejileri uygulamasi gerekebilir. Boylece
isletmeye daha fazla kaynak kullanmak zorunda kalabilir.

Biiyiime hizinin diisiik oldugu pazarda, yeni bir markanin olusturulma
maliyeti oldukga yiiksektir. Bir bagka ifade ile bu tiir pazarlarda rakiplerin raftaki
yerlerinin satin alinmasi, pazara yerlesmis markalarla miicadeleden daha ucuzdur.
Ciinkii sermaye piyasalari, bliylime hizinin diisiik olmasi nedeniyle bu sektorlerdeki
firmalar1 genellikle diisiik degerler. Bu tiir firmalardan bir kisminin sahibi oldugu

markalarin oldukga yiiksek yeniden insa potansiyeli de olabilir.



insa et Satin al
Pazar cekiciligi
Pazar buyume hizi Yuksek Dusuk
Rakiplerin gucu Zayif Gugli
Perakendeci giicu Zayf Gugla
Ele gegirmenin nispi maliyeti
Sektor cekiciligi Yiksek Dusuk
Firmanin piyasa degeri Tam Degerinin altinda
Yeniden insa potansiyeli Dusuk Yiksek
Markanin potansiyeli Fark edilmis Fark edilmemis
Ele gecirmenin potansiyel sinerjisi
Maliyet distirme potansiyeli Dusuk Yuksek
Pazarlama yetenegi Degismiyor Y Ukseliyor
Tamamlayicilik Dusuk Yuksek
ilgili yéneticinin deneyimi Dusuk Transferler
Markanin stratejik firsatlari
Uriiniin performansi Ustiin Siradan, ben de
Tutundurma konsepti Yeni Olgun
Pazar firsatlari Yiksek Dusuk
Firmanin durumu

Blylme potansiyeli Yuksek Dusuk
Nakit durumu Ortalama Bol
Pazarlama AR-GE yetenegi Guglu Zayif

Tablo 5: Marka Satinalma/Marka Gelistirme Kararinda Kritik Noktalar

Tiirkiye’de marka olusturma siirecindeki gelismeye paralel olarak, son
donemlerde dis pazarlarda kendi markalarini olusturarak rekabet eden firmalarimiza
son donemlerde yurtdisinda marka satin alarak yarisa devam edecek firmalar da
katildi. Uluslar aras1 pazarlarda Abbate, Aksoy, Aksu, Bills, Bisse, Cilek Mobilya,
Damat-Tween, Emilio Bosco, Greyder, Kanuni, KiP, Little Big, Mavi Jeans,
Ramsey, Seven-Hills, Silk&Cahsmere, v.b Tiirk markalar1 olusturulmaya ¢alisilirken
Tiimteks Egeria’y1 ve Ko¢ Holding, Grundig’i satin aldu.

Elbetteki bu yarisa bir marka satin alarak devam etmek yoniinde karar
verebilmek, oncelikle satilik, taninmis bir markanin varligin1 gerektirir. Peki basarili
bir marka ne zaman satiliga ¢ikar? Tabii ki marka basarili oldugu bir donemde degil,
ancak ekonomik bir kriz sonrasi satiliga ¢ikar. Beko, Ingiliz ortagi Alba PLC ile
birlikte iflas iglemleri siiren Grunding AG’nin gorsel ve isitsel ev elektronigi
boliimiinii 29 Ocak 2004 tarihinde 80 milyon Euro’ya satin aldi. Grundig iflas
siirecine girmemis olsaydi, acaba gorsel ve isitsel ev elektronigi boliimiinii ve isim

haklarin1 Beko /Alba ortakligina satar miydi? Elbette hayir, yillardir agik veren mali



yapisi sonunda Grundig’i iflas masasinin eline teslim etti. 2001 yilinda marka degeri
1,2 milyar euro daha sonraki bir ¢alismada ise 870 milyon euro olarak hesaplanan
Grunding yok olmanin esiginde 80 milyon euro’ya devredildi. Yok olmanin esigine
gelinmeseydi fiyat1 herhalde marka degerinin birkag kati kadar olurdu, bu durumda
Grundig satilmazdi. Grundig’in 2001°deki satiglar1 1 milyar 280 milyon euro
(Almanya’daki satiglart 512 milyon euro), 2001 yilin1 Grundig 150 milyon euro
zararla kapatmis. 2002 yilinda Grundig’in zarar1 daha da artarak 200 milyon euro’ya
ulasmist1. iflas egisinde veya bir ekonomik krizde olmayan markalarin fiyati nedir
derseniz iste birkag 6rnek: RJR Nabisco markalari ailesi 25 milyar US$’a alind1.
Nestle, Perrier markasi igin 2.5 milyar US$ 6dedi. Bu rakam Perrier’in aktiflerinin
yaklagik 6 kat1 kadardi. Kraft 13 milyar US$’a Phillip Morris tarafindan alindi.

Uzun siiredir ekonomik istikrarsizlik nedeniyle sikint1 iginde bulunan Alman
Egeria GmbH firmas1 Tiimteks’in istiraki Mega tekstil tarafindan satin alindi. Egeria
Almanya’da havlu bornoz alaninda taninan bir marka. Tiimteks, basta AB olmak
tizere bir¢ok pazarda bu marka adi altinda iirlin satisina baglamis. Tiimteks, Egeria
markasint ABD’de tutundurabilmek i¢in New York’a da bir ofis agmis. Egeria satig
sorumlusu yardimcisi Jeff Shaffer’in belirttigine gore 2003 Aralik ayinda New
York’ta agilan ofis ABD’li perakendecilere ve dizaynerlara yakin oldugu i¢in bunlara
0zel markalarini olusturmada da yardim edecek bir alternatif ithalat ajans1 gibi
hizmet verecek.

Grundig ve Egeria markalar girdikleri ekonomik sikintidan sonra satilmis
markalardir. Markalarin basarili oldugu donemlerde bunlarin kolaylikla satin
alinmas1 miimkiin degildir. Ekonomik sikintiya giren markalar nispeten daha ucuza
satin alinabilirler. Bunlar devir sonrasi yapilacak yatirimlarla ve Ar-Ge destekleriyle
ge¢miste sahip olduklari tine tekrar sahip olabilirler. Fakat ge¢gmiste basarili olmus,
ancak giinlimiizde ekonomik sikintiya girmis olan bir markanin her zaman icin
mezatta bulunmasi miimkiin degildir. Bu durumda kendi markamizi olusturmak
zorundayiz. Ornegin Kog Holding, Grundig zor duruma diisene dek markasiz
beklemek yerine Beko markasiyla diinya pazarlarinda varlik gosterdi ve Beko
markasiyla inanilmaz basarilara imza att1. Simdi Grundig markasiyla devam karar1
almis, ne kadar basarili olabilecek bunu zamanla gorecegiz. Aym sekilde Tiimteks

kendi markas1 Maisonette ile basarili olmustu, yeni markas1 Egeria ile bir sinerji



olusturma pesinde. Egeria markasinin Tiimteksin arzuladigi basariya ulasip
ulasamayacagini zaman gosterecek.

Tiirkiye’de hi¢bir ekonomik sikintiya diismeyen bir markanin da satigina sahit
olduk. 2002 yil1 Eyliil Ayinda Boyner grubuna bagli Benkar Tiiketici Finansmani ve
Kart Hizmetleri Advantage, markas1 dahil 75 milyon dolara HSBC Bank tarafindan
satin ald1. Advantage Card, 288 iiye kurulusu ve 1.3 milyon kart kullanicist ile 5
binin iizerinde satis noktasi baglantisi ile satildi. Satis gergeklestiginde HSBC Bank
ise 163 sube ile 400 bini kredi kart1 sahibi, toplam 1 milyonu askin bireysel
miisteriye hizmet veriyordu. Boyner grubu Advantage i¢in 75 milyon dolar
harcamamustir herhalde. HSBC bu biiyiikliikte bir kart organizasyonuna kendi basina
ulagabilir miydi? Maliyeti ne olurdu bunlar1 bilmiyoruz. Bildigimiz sey, koskoca
diinya markas1 Grundig 80 milyon euroya satilirken Tiirkiye disinda higbir esprisi
olmayan Advantage markasi 75 milyon dolara satildu.

Sonug olarak, basarili bir markaya sahip olmak i¢in kullanilabilir iki yoldan
birisi, basarili bir markanin satin alinmasidir. Ancak ¢ogunlukla firmalar altin
yumurtlayan kazlarini1 yani markalarini basarili olduklar1 donemlerde satmazlar. Zor
giinler gecirmeye basladiklarinda, i¢inden ¢ikilmaz duruma diistiiklerinde son care
olarak markalarini ucuza satmak yoluna giderler. Ancak markalagma siirecine giren
firmalarin basarili bir markay1, canlari istedigi zaman satin almak gibi veya
canlarinin istedigi markay1 alma gibi bir tercihleri olamaz. Bununla beraber
markalagma siirecinde basarili bir marka uygun fiyatla bulunursa alinmamas: i¢in de
bir neden yoktur. Ancak alinacak bir marka yoksa firmalarin, bir markanin satisa
cikmasini beklemek yerine siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde edebilmek i¢in
vakit kaybetmeden, pazarlama diisiincesinin {irlinii olan, kendi markalarini olusturma

cabasina baslamasi gerekir.



Gelin Canlar Bir Olalim

Uluslararas1 arenada gii¢lii markalar olusturmanin maliyetinin ytliksekligi
KOBI’lerin tek baslarma bu tiir hamlelere girisimini biiyiik 6l¢iide engellemektedir.
Ayni zamanda 6zellikle bat1 pazarlarinda perakendeci zincirleri her gegen giin
biiyiimekte ve dagitim konusunda ¢ok daha gii¢lii hale gelmektedir. Perakendecilerin
ele gecirdikleri bu yadsinamaz giig tiikketici pazarindaki rekabetin tireticileriler
arasinda degil, perakendeciler arasinda yogunlagmasina yol agmistir. Su an igin
ozellikle “hizli dolasan tiiketici tirtinleri” (fast-moving-consumer-goods) olarak
tanimlanan bakkaliye tiriinlerinde yogunlasan bu rekabet sonucunda soziinii ettigimiz
perakende zincirleri miisterilerin tiriinleri veya markalari degilde, kendi magazalarini
se¢meleri i¢in stratejiler uygulamaya zorladi. Bu trend 6zel marka (private brand) ve
magaza markasi (store brand) tabir edilen, zincirlerin kendi markalarin1 daha ucuza
satmalar1 sonucunu dogurdu. Daha ucuza iiriin satabilmek i¢in bu zincirlerin daha
ucuza mal iirettirmeleri gerekiyordu ve dyle de oldu. Haberlesme alaninda yasanan
gelismeler, Cin ve Hindistan’daki hareketlenme sonrasinda bu perakendeciler
sipariglerini en ucuz fiyati teklif eden tireticilere aktarmaya basladilar. Bu nedenle
tireticilerimiz yillar 6nce 35-40 marka sattiklar1 bornozlari artik 10-15 marka ancak
satabilir hale geldiler ve tizerlerindeki siirekli artan diisiik fiyat baskisi nedeniyle zor
giinler gegirmeye basladilar’. 2000 yilinda Denizli’de adina iiretim yapilan markalar
incelendiginde de bunlarin 6nemli bir kisminin bu tiir zincirler i¢in yapildig:
goriilmektedir. Ornegin, C&A, Benetton, Debenhams, GAP, K-Mart, Marks &
Spencer, Next ve Sears bu perakende zincirlerinden sadece birkagi.

Bu kosullar altinda hem gii¢lii mor ineklere sahip olmak, hem diinya devi
markalar ve giiclii perakendecilerle miicadele etmek icin KOBI’lerin tek basina
marka yariginda miicadelesi oldukga zor géziikkmektedir. Bu durumda kisa vadede en
azindan mevcut rekabet giiciinii korumak ve uzun donemli stratejiler gelistirip uzun
donemde devler liginde miicadeleye hazirlanmak i¢in simdiden birtakim onlemlerin
alinmasi gerektigi agiktir. Bu nedenle, marka konusu 6zellikle bolgesel kalkinma ve

bolgesel rekabet giicii agisindan ele alinmalidir. Iste bu noktada karsimiza, bir énceki

" Fiyatin nigin diisme egilimine girdigini merak edenler su makaleye de goz atabilir. Bardakci, A.
“Kiiresel Pazarlarda Fiyatlandirma Bileseni Uzerindeki Internet Baskisi” Pazarlama ve Iletisim
Kiiltiirii Dergisi, Nisan 2004, s.53-59.



boliimde adi gegen, Ortak Markalar ¢ikar. Marka ve AR-GE konusunda
sordugumuz sorularin cevabi da bu boliimde ve sonrasinda ele alacagimiz ortak
markadir.

Ortak Markalar ve Garanti Markalari

Diinya Fikri Miilkiyet Teskilati (WIPO) tarafindan gelistirilen ve diinya
tilkelerinin patent biirolar1 tarafindan benimsenen garanti markalar: diinyada ve
Tirkiye’de isletmeler tarafindan yogun olarak kullanilmalarina ragmen, hem is
diinyas1 hem de akademik ¢evre tarafindan yeterince taninmamaktadir. Tiirk Patent
Enstitiisii (TPE) tarafindan benimsenen tanima gore garanti markasi; “marka
sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan, o isletmelerin ortak
ozelliklerini, iiretim usullerini, cografi menselerini ve iiriinlerin kalitesini garanti
etmeye yarayan isaretler” olarak tanimlanmistir. Sekil 4’de goriilen isaretler aslinda
birer garanti markasidir. Bu garanti markalar1 sirasiyla; TSE, sekerli lirtinlerin dig
sagligina zararli olmadigini, ISO-9000 belgelerine sahip olundugunu ve iirliniin
yiinden imal edildigini miisterisine anlatmaktadir. Bu markalar sayesinde miisteri
tirtintin belirli standartlara sahip oldugunu, tireticisi disinda yetkili bir kurum

tarafindan da kontrol edildigini 6grenme sansina sahip olur.

WOOLMARK

Sekil 4: Cok kullanilan Garanti Markalari

Garanti markalarinin kullaniminda, markanin sahibi, {iriin veya stiregler i¢in
onceden belirledigi standartlara uygunlugu kontrol etme yetkisine sahiptir. Marka
sahibinin belirledigi standartlara uyan her isletme, diinyanin neresinde olursa olsun,
marka sahibinin izni ve kontrolii altinda kendi iiriinii i¢in garanti markasimi kullanma
hakkina sahiptir. Garanti markasini ortak markadan ayiran en 6nemli 6zellik garanti
markasini belirlenmis standarda uyan her isletmenin kullanabilmesidir.

Satilmak istenen {iirlinlerin belirli standartlara sahip olduklarin1 géstermek igin
WIPO tarafindan kabul edilen bir bagka ara¢ da ortak markadir (collective brand).

Ortak marka; “ziretim, hizmet veya ticaret igletmelerinden olugan bir grubun mal



veya hizmetlerini diger igletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan
isarettir.”

Bu tanima gore birden fazla KOBI’nin veya iireticinin bir araya gelerek
olusturdugu birligin veya kurdugu firmanin markasi ortak marka degildir. Yani
Sony-Ericson bir ortak marka degildir®. Ortak marka sadece ortak marka
sartnamesinde belirlenmis standartlara uyan ve marka sahibi birlige iiye olan
isletmeler tarafindan kullanilabilmektedir. Ornegin Istanbul sanayi odas1 ortak marka
sahibi ise bu ortak markani kullanimi istanbul Sanayi Odasina iiyeligi gerektir, aksi
halde bu marka kullanilamaz. Buna karsin yukarida tanimlanan garanti markasi
belirlenen standartlara uyan her isletme tarafindan kullanilabilmektedir.

Ortak markanin tescili i¢in bu ortak markanin kullanma usul ve seklini
gosteren bir teknik sartnamenin de TPE’ye veya yurtdisindaki tescil biirosuna
sunulmasi zorunludur. Bu sartnamede ortak markay1 kullanmak isteyen
tireticilerin/saticilarin hangi kurallara, standartlara uyacaklari, bunlarin nasil ve
kimler tarafindan denetleyecegi gibi hususlar ayrintili bir sekilde belirtilmelidir.
Ingiliz patent biirosunun degerlendirmesine gére; ortak marka kullanimina iliskin
diizenlemeler sayesinde belirli bir endiistri dalindaki firmalara kiiresel rekabette
farklilastirilmis ve siirdiiriilebilir bir avantaj, dolayisiyla, kendilerini koruma imkani
saglanmistir. Bu cercevede ortak marka, bolgesel kalkinma agisindan 6nemli bir
aractir.

Bir bolgede giiclii sektorler i¢in olusturulacak ortak markalar sayesinde hedef
pazardaki alicilarin beklentilerinin iizerinde bir kalite glivencesi (hem performans ve
tutarlilik kalitesi olarak) olusturmak miimkiindiir. Cogu gelismekte olan ekonominin
can damar1 olan KOBI’lerin bireysel olarak basarili bir marka olusturabilmek igin
yeterli finansman ve birikime sahip olmalarmin zorlugu hatirlanirsa KOBI’lerin
marka olusturma siirecinde birlikte hareket ederek, ortak markay1 6zellikle kurumsal
miisterilerine kabul ettirmede daha etkili olacaklar1 aciktir. Ciinkii, satin alma
stirecinde ortaya ¢ikabilecek risklerin alicilar adina ortak marka sahibi kurum

tarafindan minimize edilmesi s6z konusu olacaktir. Ortak markanin bolgesel

® Bu tiir markalar ingilizce’de co-brand olarak tanimlanir. Collective brand’in ortak marka seklinde
markalarin korunmasi hakkinda 556 sayili KHK’ya girmis olmasi nedeniyle baz1 metinlerde, co-
brand’in ortak marka olarak adlandirilmaktadir. Bizim burada soziinii ettigimiz ingilizce’deki ad
collective brand olan ve 556 sayili KHK’da tanimi1 yapilan marka tiirtidiir.



kalkinma agisindan tagidigi rekabet avantajini dikkate alan Ahmedabad-Hindistan
Ulusal Dizayn Enstitiisii (NID), Birlesmis Milletler Endiistriyel Gelisme Orgiitii
(UNIDO) ile Tripur’da iiretilen 6rme giyecekler i¢in bir ortak marka gelistirmek
amaciyla 2000 yilinda orijinal bir eylem planini yiiriitmeye baslamistir.

Tiirkiye’de de aslinda ortak marka kavrami ismi konulmadan uygulanmaya
calisilmaktadir. Ornegin Gaziantep Sanayi Odas1’nim “marka kent” ismini verdigi
stirecte markay1 kullanabilmek “belirlenen amblemi kullanmak isteyen tireticiler
tiretimde mutlaka bir kaliteyi yakalamak zorundalar. Tescilli markayr kullanabilme
Gaziantep Sanayi Odasinda imzalanan bir protokole bagl ve tabii ISO belgesi ve
kalite standart belgesi alma gerekliligi de yaninda getiriliyor”® seklinde bir kosula
baglanmistir. Ancak Gaziantep Sanayi Odasi 6rneginde kullanilacak marka tiiriiniin
ortak marka oldugunun bilinmedigi sonucuna ulasilmistir. Kavramsal ¢ercevenin
olusturulmamasi1 marka stratejisi olusturma siirecinde olduk¢a 6nemli birtakim
sorunlarla kars1 karsiya kalinmasi sonucunu dogurabilir.*

Ortak markanin bolgesel kalkinma agisindan 6nemi Cin Halk Cumbhuriyeti
tarafindan da fark edilmis ve bu dogrultuda “Cin Zorunlu Sertifikas1” CCC, (China
Compulsory Certification) kullanimi1 Cin’de sorunlu hale getirilmistir. CE isareti gibi
tiretilen triinlerin belirlenen standartlara sahip oldugunu yabanci miisterilere
anlatmak tizere dizayn edilen CCC 2003 yilindan sonra tiim Cin’de kullanilmaya
baslanmistir.

Ortak markalarin 6nemi Dis Ticaret Miistesarligimiz tarafindan da fark
edilmis ve bu dogrultuda “Tiirk tirinlerinin yurtdisinda markalagsmasi ve Tiirk mali
imajinin yerlestirilmesine yonelik faaliyetlerin desteklenmesi” hakkinda teblig
28/08/2003 tarihinde Resmi Gazetede yayinlanarak yiiriirliige girmistir. Bu
dogrultuda bir ortak marka olarak diistiniilebilecek ‘Turquality-from Turkey’
ibaresinin kullandirilmasi 6zendirilmistir. Benzer sekilde {irtinlerimizin
markalasmasi, dolayistyla Tiirk mali imajinin iyilestirilmesi ve uluslararasi
pazarlarda tutundurulmasi amactyla firmalarimizin yabanci iilkelerde marka tescili
ve tutundurma giderleri kapsaminda devlet yardimi ile desteklenmesi hakkinda teblig

29/01/200 tarih ve 23948 sayil1 Resmi Gazetede yayinlanarak yiiriirliige girmistir.!!

° (Arolat, 2003)
10 Bardaket, 2004
11 (Paker 2003).



Aslinda diinyaca taninan Interflora ve Sunkist birer ortak markadir. Bunlar
disinda ¢ok fazla bilinmeyen ortak markalar; Peru’da Cajamarca bolgesi siit iirtinleri
ireticilerinin kullandiklar1 Cajamarca, yine Peru’da Cumbe bolgesinde yetisen bir
meyve tiirli olan Chirimoya tireticilerinin kullandiklari1 Chirimoya Cumbe ve
Italya’nin Trentino bdlgesindeki elma iireticilerinin kullandiklar1 Melinda

markalaridir.*?

m
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DOP MELAYAL DI KON

Sekil 5: Bazi Ortak Markalar

Ortak markalarin gelistirilmesini zellikle KOBI’lerin siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmesi i¢in son derece dnemli gormekteyiz. Biraz 6nce degindigimiz
gibi, 6zel markalarin (private brand) ¢ogu geligmis tlilke pazarinda giin gectikge pazar
paym arttirmasi Orijinal Ekipman Ureticilerinin (OEM—Original Equipment
Manufacturer) bir bagka deyisle fason tireticilerin (sub-contractor) kendi markalarini
olusturma gayretleri hem daha fazla finansal kaynak aktarimini hem de ¢ok daha
fazla yonetsel cabay1 zorunlu hale getirmistir. Ciinkii 6zel markalarin sahipleri olan
perakende zincirleri kendi markalar1 disindaki markalar1 reyonlarina kabul ederken
eskiye oranla daha fazla giris bedeli talep etmektedir. Buna ek olarak pazarda her
iiriin i¢in artan marka rekabeti, markalarin daha iyi yonetilmelerini ve daha fazla
tutundurma gayreti ile desteklenmelerini zorunlu hale getirmistir.

Daha 6nceki agiklamalarimizla bu noktanin birlikte degerlendirilmesi bizi
tekrar kitlesel pazarlarda bireysel markalar olusturmanin 6zellikle KOBI’ler i¢in
oldukca zor olacagi sonucuna gotiiriir. Bat1 pazarlarinda su an i¢in ‘ucuz ve kalitesiz’

tirtinler iireten iilke imajina sahip olan Cin tehdidine karsi, ‘kalite ve iistiin deger’

12 (WIPO) magazine/url



kavramlar1 ¢er¢evesinde olusturulacak ortak markalar sayesinde Bati1 pazarlarinda
rekabet avantaji Tiirkiye lehine ¢evrilebilir.

Miisterinin satin alma riskleri a¢isindan garanti markalar1 ve ortak markalar
irdelendiginde, her iki marka tiiriiniin de i¢in de satin alma siirecinde ortaya
cikabilecek riskleri minimize edebilecegini sdylemek miimkiindiir. Bdylece bu tiir
markalar sayesinde hem tiiketici pazarlarinda hem de endiistriyel pazarlarda rakiplere
iistiinliik saglamak miimkiin olacaktir. Ornegin, M&S Denizli’den havlu tedarik
ederken tutarlilik kalitesi konusunda emin olamaz.. Yani bir konteyner havlunun
hepsi birbirinin ayn1 diizeyde kalitede midir, tim havlularin kenar1 ayn1 6zen
gosterilerek dikilmis midir? Tiim havlular ayni tiir iplikten imal edilmis midir vs. bu
riskini minimize etmek i¢in ticlincii kisiler diyebilecegimiz bagimsiz kalite eksperleri
gelip tlim triinleri tek tek inceler ve M&S’in tutarlilik konusundaki riskini yani
endisesini minimize eder.’® Ancak bu faaliyet hem iiretici hem de M&S igin bir ek
maliyete katlanilmasini gerektirir. Iste ortak marka bu noktada devreye girerek
aliciya biz sana (6rnegimizde M&S) kalite tutarliligi konusunda garanti veriyoruz,
bagimsiz kalite kontroloriiniin yapmasi gereken isi daha 6zenli bir sekilde biz
yaptyoruz diyecek.

Ortak marka igin basaril1 bir 6rnek Italya’da Trentino bolgesinde 1989 yilinda
olusturulan Melinda ortak markasidir. 1989’da marka ilk olarak olusturuldugunda
6.400 hektarda yillik tiretim 100.000 ton iken, bu rakam 2003 yilinda 240.000 tona
ulasmistir. Uretimin bu diizeyde artmasinda, ortak marka kavrami ¢ergevesinde
olusturulan ortak iiretim politikalar: etkili olmustur. Satislarmin % 75’ni Italya igine
yapan Melinda’nin pazar payi, 2003 yili itibariyle genelde % 20’ye ve Golden
tiiriinde % 35’e ulagsmistir. Son bes yilda yillik ortalama hasilat 150 milyon Euro’ya
ulagmis iken 2003 y1l1 hasilat1 186 milyon Euro olarak ger¢eklesmistir. Melinda
konsorsiyumunun bu basariya nasil ulastigin1 merak edenler i¢in izleyen boliimde
Melinda konsorsiyumu detayl1 olarak ele alinmistir. Melinda vakasi ilgisini
¢cekmeyecek okurlar bu boliimii atlayip bir sonraki kisimda Denizli i¢in ortaya

koymaya calisacagimiz ortak marka modelini inceleyebilir.

13 Aslinda Toplam Kalite kavramu tutarlilik kalitesini saglamak icin olusturulmustur. Her seye ragmen
Denizli’de yabanci 6zellikle bagimsiz kalite kontrolorlerine ihtiyag duymalar1 ve kontrol bitmeden
iiriinleri teslim almadiklar1 bilinen bir gergektir.



Birlikten Kuvvetli Bir EIma Markasi1 Dogmus

Birlikten kuvvet dogar atasoziimiizii, huglu av tiifekleri kooperatifinin
hikayesini giizel 6zetliyor. Konya’nin Beysehir ilgesine bagli Huglu beldesinde 1962
yilinda, 155 ortakla kurulan Av Tiifekleri Kooperatifi, 2003 yilinda 648 ortagindan
aldig tiifekleri 80 iilkeye satarak 8 milyon dolarlik ihracat gergeklestirdi ve 2004 yili
i¢in hedefleri 10 milyon dolarlik bir ihracat rakamini yakalamak. Ihracatin yapildig
iilkeler arasinda kimler yok ki, ABD, Almanya, Fransa, Italya, Sili, Giiney Kore,
Bulgaristan, Yeni Zelanda, Cek Cumhuriyeti, Slovakya ve Kuveyt bunlardan birkagi.
Simdi biraz diisiinelim, Hugludaki tiifek tireticileri kooperatif ¢atis1 altinda
birlesmeselerdi bu kadar iilkeye, bu hacimde bir av tiifegi ihract miimkiin olur
muydu? Bildigimiz kadariyla Dogu Karadeniz’de her evin altinda bir atdlye var, ama
tiretilen silahlar higbir iilkeye ihra¢ edilmiyor. Hatta i¢ pazarda bile bir markalar1
yok.

Elin oglu meyvesini, sebzesini markaliyor. meyvenin sebzenin de markasi mi
olurmus Olmaz m1? Chiquita muz da bir marka degil mi? Elbette hepimizin bildigi
bal gibi bir marka iste. Yakinda Denizli’de kiraz markasi1 gérecegiz. Civril ilgesi
Giimussu beldesindeki tireticiler kooperatif kurup tirettikleri kirazlari
markalayacaklar. italyanlar oturup elmalarimi markalamislar ve Avrupa’da oldukga

basarililar. Iste size giizel ve carpici bir “Elma nasil marka olmus?” hikayesi;

MELINDA ORTAK MARKASI*

Melinda Konsorsiyumunun Tarihgesi

Her ne kadar elmalarin orijin sertifikasyonu (cografi isaret olarak bildigimiz)
yeni olsa da, Trentino’daki kooperatif hareketi asirlik bir gegcmise sahiptir. Elmalara
bir marka verilmesi fikri, 1980’lerin baginda, Trentino’daki meyve yetistiricilerinin
Italyan pazarinda boy gdstermesi ve burada yetisen elmanin ii¢ kat1 kadarinin Val-di-
Non ismi altinda satildiginin fark edilmesi sonucunda, haksiz rekabetin 6nlenmesi ve
bolgede yetisen elmalarin sohretinin zarar gormemesi diisiincesiyle dogmustur.

1989 yilinda Val di Non ve Val di Sole vadilerinde elma yetistiren 16
kooperatif bir araya gelerek Melinda Konsorsiyumunu kurdular. Konsorsiyum

toplamda yaklasik 5.200 elma bahgesi sahibini bir araya getirmektedir. Konsorsiyum

14 Bu vaka Melinda web sitesindeki bilgilerden uyarlanmistir



tiyeleri, miisterilerin istedigi standart ve kalitede elma yetistirmek icin, “Entegre
Meyve Uretimi Spesifikasyonlar1” ad1 verilen diizenlemeler ¢ergevesinde
tiretimlerini gergeklestirirler.

Entegre Meyve Uretimi Spesifikasyonlar1 6ziinde ¢evreye duyarl bir sekilde
daha iyi meyveler iiretmek i¢in, meyve bahgelerinde genis bir sekilde kullanilan
kimyasal maddelerin kullanimini azaltip daha dogal ve biyolojik yontemlerin
arttirilmasin1 amaglar. Benimsenen iiretim yaklagimi, ¢evreyi hem tireticilerin hem de

tiikketicilerin sahip oldugu en 6nemli varlik olarak goriir.

Melinda Konsorsiyumunun Misyonu

Melinda’nin misyonu, ¢evreye duyarl bir sekilde iirlin ve siireglerin
kalitesine verilen 6nem sayesinde, siirekli ve tutarli olarak iiye kooperatiflerin
kazanclarini arttirmak ve miisteriler, tiiketiciler, personel ve nihai olarak toplum igin
faydali olabilmektir.

Melinda konsorsiyumunun gayet sade olan anlayisina gore; topragi dogal
yontemlerle isleyerek yiiksek kaliteli meyveler liretmek miimkiindiir. Cevreye
gosterilen 6zen, hasat zamaninda segkin elmalarin, kalitesinden 6diin verilmeden
miisteriye sunulmasina imkan verir. Boylece hem tireticiler hem de tiikketiciler uzun
yillar doganin nimetlerinden faydalanma sansina sahip olurlar.

Konsorsiyumun hedefi, iirettigi meyvelerin kalitesini artirmak, tedarik
konsantrasyonu yoluyla pazarin ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamak, tiretim
maliyetlerini azaltmak, fiyatlar1 diizenlemek ve ¢evre dostu hasat tekniklerinin

kullanimini tesvik etmektir.
Konsorsiyumun Kose Taslar:

Melinda’nin ti¢ kose tasi vardir: i) Melinda markast, ii) Konsorsiyum yapisi
ve iii) Uye iireticiler.

Melinda Markasi

Melinda markasi tiiketicilerin Gstiin kalite elmalar1 objektif olarak
tanimlayabilmelerini saglar. Melinda elmalari, italya’da Val di Non ve Val di Sole
vadilerinden olusan Noce vadisinde yetismektedir. Yiikseklik, arazi kosullar1 ve
vadinin iklim 6zellikleri (s1g toprak, az yaz yagmurunun, diisiik nispi nem ve yiiksek

sicaklik) bu bolgede diinyanin en iyi elmalariin yetismesine imkan verir. Gergekten,



burada iiretilen meyveler, ince kabuklu, lekesiz, ve koyu renkli gériintimleri, ve
gevrek, kokulu, arzu edilen seker ve asit oraninda lezzetleriyle essiz ve taklit
edilemez bir 6zellige sahiptirler. Elmalar en yiiksek saglik ve ¢evre dostlugunu
garanti eden entegre iiretim spesifikasyonlarma uygun sekilde yetistirilir ve Italya ve
Avrupa’nin siki kalite kontrol standartlarina (ISO 9001, BRC, IFC sertifikalart)

uygun sekilde segilir, saklanir, ve paketlenir.

Konsorsiyum Yapisi

Konsorsiyumun idari yapisi tiriinlerin ve kalitenin tekdiizeligi konusunda
miisteriler icin iyi bir giiven kaynagidir. italya’daki ve diger pazarlardaki miisteriler
Melinda elmalarini sectiklerinde en iyi kalitede tiriinii aldiklar1 konusunda onlara
kaliteyi garanti edebilmek icin yetistirme, hasat, saklama ve yaklasik 1.000 kisi
tarafindan yiiriitiilen genel islemler, merkezi bir sekilde sevk ve idare edilir.

Konsorsiyum Avrupa Birligi tarafindan 3. derecede biitiin meyve ve sebze
tireticilerini kapsayan bir {ireticiler birliginin (APO-Association Of Producer
Organisation) bolgesel subesi niteligindeki APOT un iiyesidir (Trentino Meyve Ve
Sebze Ureticileri Birligi). APOT da, bir UNAPROA (Meyve Ve Sebze Ureticileri
Milli Birligi) tiyesidir.

Uye Ureticiler

Melinda konsorsiyumunun {i¢ kose tasindan en 6nemli olani iiye tireticilerdir.
Noce Vadisindeki yaklasik 5200 elma iireticisinin fedakar ve 6zverili ¢aligmasi,
kendilerini elma yetistirmeye adamalar1 ve profesyonellikleri olmasaydi Melinda
konsorsiyumu olmazdi.

Iyi yonetilen pazarlama ve dikkatli yonetim siiphesiz arzu edilen sonuglara
ulagsmaya yardimci olur, ancak hammadde olmadan —siiper kaliteli elma- hicbir ¢aba
sonug vermez. Ustelik elmalar sarap veya peynir gibi hasat sonrasi kaliteyi arttiracak
tekniklerden de yoksundur. Bu nedenle Melinda elmalarinin kalitesi basladig1 yerde
yani meyve bahgesinde biter. Bu nedenle yetistirme ve hasat i¢in profesyonel
teknikleri uygulayan iireticilerin, elde edilen basaridaki biiyiik katkilar1 yadsinamaz.
Elma iireticileri konsorsiyumu Melinda’nin Avrupali ve italyan miisterilerin {istiin
kaliteli elmay1 sunabilmesinde en biiyiik katkiy1 konsorsiyumunun esas sahipleri

elma {ireticileri yapar.



Melinda Konsorsiyumun Organizasyon Y apisi

Melinda Konsorsiyumu, Val di Non bolgesinde 5.200°den fazla {ireticiyi bir
araya getirir. Her iiyenin {iretimini organizasyonun birinci ayagini olusturan 16
kooperatiften birisi alir. Satin alinan elmalar bu kooperatiflerde segilir, paketlenir ve
depolanir. Organizasyonun ikinci ayagini olusturan ve Non ve Sole vadilerinde
tiretilen meyveleri satmaktan sorumlu olan bu 16 kooperatif Melinda Konsorsiyumu
altinda biitiinlesmistir.

Bu organizasyon, lreticilerin bagimsiz hareket ettigi gegmis donemlerle
karsilastirildiginda oldukga 6nemli avantajlar ortaya ¢ikardigi goriilmektedir. Tek
viicut olarak satis ve pazarlama faaliyetlerine yogunlasmak miisteri ve genel olarak
pazarla tek bir kurum olarak ilgilenmek anlamina gelir; boylece pazarlama ve satis
faaliyetleri hem ulusal hem uluslararasi pazarlarda daha iyi koordine
edilebilmektedir.

Konsorsiyumun kurallar1 geregi, Melinda konsorsiyumu yoneticileri iiye
kooperatiflerin yasal temsilcileridir. Olusturulan Y 6netim Kurulu, organizasyonun
amacina ulagmasi i¢in gerekli goriilen biitiin siireclere ve personele iliskin
kararlardan sorumludur. Yetenekli ve egitimli yoneticiler sayesinde Melinda
Konsorsiyumu, biitiin iiye kooperatiflere lojistik destek saglama, iiriinleri satip
faturalama, reklam ve tutundurma kampanyalar1 hazirlama, gerekli makine ve
techizati alma vb. gibi biitiin hizmetleri saglar. Organizasyonun genel yapist Sekil

5’te gosterilmistir.



5200 URETICI

!

16 KOOPERATIF

. N YONETIM,
TEDARIK, LOJISTIK PAZARLAMA ve SATIS
ve KALITE

PERAKENDECILER VE
MUSTERILER

Sekil 6: Melinda Konsorsiyumunun Tsleyis Semas1

Konsorsiyum, iiretim ve hasatla ilgili siiregleri, kalite kontrollerini, pazarlama
ve teslimatlar planlar, sevk ve idare eder. EImalar, kooperatiflerdeki ve diger
depolama tesislerindeki uygun ortamlarda muhafaza edilir ve siirekli olarak sogutma
gorevlisi tarafindan IT teknolojisi yardimiyla kontrol altinda tutulur bozulmadan
saklanir.

Pazardan gelen taleplerin karsilanmasina iliskin direktifler, isleme-
iklimlendirme tesislerinin her birindeki bir ustabasi tarafindan koordine edilen,
tasnifgilere kalite yoneticisi tarafindan iletilir. Uriin spesifikasyonunda belirlenmis
minimum kalite 6zelliklerini tasiyan her bir elmaya tipik Melinda etiketi basilir.

Tasnifleme siirecinin sonuglari, satig planlama amaciyla merkezi bilgisayar sistemine



girilir. Tasnifi yapilmig ve marka etiketi yapistirtlmis elmalar, teslimat igin yine
uygun sogukluktaki depolarda muhafaza edilir.

Elmalar satildiktan sonra, Melinda Konsorsiyumu, liye kooperatiflere
numuneler ve kalite temelli kriterlere gore 6deme yapar. Kooperatifler daha sonra
tireticilere teslim alinan meyve miktart ve elma numunelerinin kalitesine gore

O0demelerini gerceklestirir.

Uretim ve Sertifikasyon

5.200 ziraat¢inin bir araya gelmesiyle olusturulan Melinda konsorsiyumu
yillik yaklasik 300.000 ton elma iiretimi gergeklestirmektedir. Gegen on yilda
Melinda Konsorsiyumu Trentino’daki elma iiretimin %60’ italya’daki elma
tiretiminin %10’u ve Avrupa’daki elma tiretiminin %5’ine gergeklestirmistir. Golden
Delicious, Red Delicious ve Renette du Canada tiirleri su anda konsorsiyum
ortaklarinca en ¢ok iiretilen elma tiirlerdir. Son yillarda bu tiirlere Gala ve Fuji gibi
yeni tiirler eklenmistir.

Melinda ad1 her zaman kalite ile es anlamlidir, entegre {liretim sistemleri i¢in
bir kaynaktir, cift¢iler sadece iiriinleri yetistirip hasat etmez, zirai liretimin her
asamasini adim adim kontrol ederler. Bu sekilde yetisen segkin elmalari
degerlendirmek i¢in konsorsiyum meyve suyu, Snack ve Fresh gibi yeni iiriinler de
gelistirmis ve bunlarin tiretimine de baglamistir.

Entegre Uretim

Entegre iiretim, oncelikle ¢cevrenin dengesini, tireticileri ve tiiketicileri
korumay1 amaglayan degisik temel prensiplerin bir araya gelmesiyle olusturulmus bir
yetistirme metodudur. Entegre tekniklerin bir sonucu olarak, biitiin biiyiitme
teknikleri tireticiler tarafindan benimsenir; her bir agaca yeterince 151k ve hava
gelmesini saglamak icin belirlenen dikim araligindan, otla miicadele, uygun organik
giibrenin kullanimini igeren arazi yonetimine, Ve ila¢ se¢imi ve uygulama zamanini
igeren hasaratla miicadele yonetimine kadar tiim islemler, sorumluluk duygusuyla ve
insanin her yaptigiin dogaya zarar verebileceginin bilinciyle dikkatlice
yapilmaktadir.

Meyve yetistirme konusunda egitimli ve elma konusunda uzmanlagmis

teknikerler bolgeyi siirekli kontrol ederek, en uygun teknik metodun bulunmasina



yardimci olacak bilgileri toplar ve Melinda konsorsiyumu tiyelerini diizenli ve giincel

olarak elma yetistirme ve hasatla ilgili olarak bilgilendirir.
Sertifikasyon

Giliniimiizde sertifikasyon ve kalite kavramlar1 ayrilmaz bir biitiiniin
parcalardir. Kalite ve hizmet konusundaki yiikiimliiliikler ve tiretimle ilgili biitiin
konular Melinda Konsorsiyumu tarafindan tanimlanir ve yiritiilir. Sertifikasyon
programina fedakar katilim {iretim siirecinde siirekli iyilestirmeler yapilmasini saglar.
Bu iyilestirmeler her zaman bireysel miisterilerin veya perakendecilerin
ihtiyaglarinin daha iyi tatminini igerir. Konsorsiyumun bu gayretleri sonucunda
Melinda elmalar1 2001 yilinda UNI EN ISO 9001:2000 sertifikast ile
odiillendirilmistir ve teslimat ve satis siireci tamamen CISO ve IQNet’e bagli olan ve
zirai lirtin konusunda uzman olan CSQA tarafindan kontrol edilmektedir.

Kalite

Melinda elmalar1 her zaman en iyi kalitededir ve orijinini Melinda ad1
tamimlar. Ancak Melinda i¢in kalite kavramu tipik gevreklik ve tadin 6tesinde ¢ok
sayida karakteristigi de biinyesinde barindirir. Melinda i¢in kalite kavrami global
kalite olarak hedeflenmistir. Her bir elma bu biiyiik firmanin kendine 6zgii
karakteristiklerini tagimalidir. Melinda yillardir elma yetistiriciligi yapan ve simdi
kooperatifler biinyesinde birlesen kiiciik isletmeler {izerine kurulmustur. Bu
kooperatifler basariy1 hep beraber tiriinlerinin kalitesinde ve nihayetinde yasam
kalitesinde arayan siki bir sosyal antlasma araciliiyla, kendilerini dogayi, ¢cevreyi ve
insanlarin refahin1 korumaya adamislardir.

Melinda Kalite Boliimii, elmalarin kalite standartlarin1 kontrol etmek i¢in
kurulmustur. Kalite boliimiiniin misyonu miisteriye en iyi kalitede elma sunuldugunu
garanti etmektedir. Bir bagka deyisle Melinda kalite boliimiiniin gorevi her bir
miisterinin Melinda elmalarini tercih etmekle tamamen tatmin oldugundan emin
olmaktir. Bu sonuca ulagmak i¢in boliimiin en 6nemli sorumlulugunu elmalarin seker
ve asit oranlari, lezzeti, tutarli tadi, miitkemmel kabugu ve diizenli sekli gibi
degiskenlerin kontrolii olusturmaktadir.

Kaliteyi kontrol etmek ve siirekli hale getirmek igin gerekli olan kontrol,
stoklama ve paketleme boliimlerindeki calisanlar tarafindan siirekli yapilmaktadir.

Ancak bir elmada kalite i¢in ¢ok 6nemli bir bagka faktor de, elmanin yetisme



asamasinda gegirdigi evreleri kontrol etmektir. Bu tip bir kontrol, yetistirme
tekniklerini, toprak 6zelliklerini ve sulama igini anlamak ve standart hale getirmek,
hasat i¢in en uygun zamani tespit etmek ve her bir bahg¢edeki her elmanin tam
olgunlastigi donemde toplandigindan emin olmaktan geger. Bu nedenle, Melinda
Konsorsiyumu ¢ok kati bir “iiriin sertifikasyonu” gelistirmistir ve tiim bu

spesifikasyonlara uyan elmalar ancak Melinda’nin prestijli marka ismini tagiyabilir.

Ureticiler Ve Yetistirme Tekniklerine Iliskin Kosullar

Melinda’nin Marka ismini Kullanma Kosullar
o Melinda Uriin Spesifikasyonlaria gore, sadece Noce Vadilerinde (Val di
Non Vadisi ve Val di Sole Vadisi) yetisen elmalar Melinda ismini kullanabilirler.
o Melinda elmalarini iiretmek isteyen bir liretici 16 kooperatiften birisine iiye
olmalidir ve her yil sahibi oldugu elma bahgelerinin tapulariyla birlikte agaclarin
ozelliklerini (tiir ve dikim yil1) gosteren listeyi kooperatife teslim etmelidir. Her
tiretici hasat sirasinda teslim ettigi elmalarin orijinini de bagli oldugu kooperatife
bildirmek zorundadir.
o Elma yetistiricileri konsorsiyum tarafindan belirlenen iiriin
spesifikasyonlarina uymalidir ve tiim zirai y1l boyunca ot miicadelesi, giibreleme,
hasarat kontrolii, asir1 ¢igeklenme sonrasi zayiflatma vb. gibi yetistirme faaliyetlerini
kayit altina almalidur.
o Yetistiriciler, elmalarin1 Entegre Uretim kurallarina uygun sekilde hasat
etmek zorundadirlar ve her yilin sonunda zirai faaliyetlerini kayit altina aldiklari
defterleri, yetistirme tekniklerinin uygun sekilde kontroliiniin yapilabilmesi i¢in
kooperatife teslim etmekle yiikiimliidiir.
o Melinda Konsorsiyumu, yetistirme tekniklerinin dogrulugu arastirmak igin
meyve bahgelerini kontrol etme ve yiizlerce toprak ¢esidi, su, yaprak ve meyve
analizlerini yapma yiikiimliliigiini istlenir. Konsorsiyum, hasat yontemlerinde
ortaya ¢ikabilecek degisiklikleri vaktinde biitiin tireticilere bildirmekten sorumludur.
Uriin Kontrolii
. Cesitten ceside, bolgeden bolgeye degisen hasat zamanlarina ve her bir
ireticinin hasat 6ncesi bahgesinde yapmasi gereken ayiklama islerine iliskin tim

kurallar Melinda Konsorsiyumu tarafindan belirlenir.



. Ureticiler, sadece olgunluk kontrol standartlari i¢in Konsorsiyum tarafindan
belirlenen tarihlerde teslimat yapilabilir. Elmalarin kooperatiflere teslimi 6ncesinde
sekli bozuk, kiigiik veya ciirtik vb. olan biitiin elmalarin iireticiler tarafindan
ayiklanmasi gerekir.
o Elmalarin gesitli hedef pazarlara gore smiflandirilmasi igin, meyvenin sekil,
renk ve dis gériiniisiine iliskin olarak minimum kosullar konsorsiyum tarafindan
belirlenmistir.
o Tasnif i¢in gorevlendirilen ¢alisanlar teknik olarak egitimleri ve tasnif
makineleri i¢in yapilmasi gerekli siirekli kontroller Konsorsiyumun
sorumlulugundadir.
o Elmalarin seker ve asit yogunlugu, gevrekligi ve tam kalitenin tiim ayrintilari
Melinda Kalite Departmani tarafindan detayli bir sekilde incelenecektir.
o Biitiin depolama siireci boyunca yapilmasi gerekli olan fiziksel ve kimyasal
analizler (seker orani, asit orani, ve elmanin sertligi vb) konsorsiyum tarafindan
yapilacaktir. Ayrica elmalarin kalitesinin uzmanlar tarafindan degerlendirildigi 6zel
panel testleri yapilmasi sorumlulugu da konsorsiyuma aittir.

Paketleme Kontrolii
o Paket ve paketleme kalitesi, iirliniin son tiiketiciye ulagmas1 sirasinda
tasimada, paketin agilmasinda ve sergilenmesi esnasinda elmalarin zarar
gdrmemesini saglar.
o Paketlemeye iligkin biitiin faaliyetlerin belirli kurallara baglanmasiyla,
teslimat1 yapilan her bir pakette hijyen kurallarina uyularak paketlenmis elmalarin
tiimiiniin ayn1 kalitede olmalar1 saglanmaya ¢alisiimaktadir.
. Paketleme sirasinda Melinda etiketi, hacim, kategori, renk vb. 6zellikleri
dikkatlice kontrol edilecektir.
o Melinda Konsorsiyumu kalite boliimii, depolama ve paketleme siiresince yani
nakliye oncesinde biitiin sonuglar1 kaydederek siirekli kontrollerini

gerceklestirecektir.



Havlu/Bornoz i¢cin Ortak Marka Olur mu?

Olmaz diyen bence yanilir. Denizli’de siz girisimci insanlar varken dyle bir
olur ki bizim elin italya’nin Melinda’sin1 anlattigimiz gibi diinya da okullarinda
Denizli’yi anlatir. EGS meshur Harvard Business School’ta vaka olarak anlatilmadi
mi1? Bana kalirsa iki Denizlili yan yana gelse 2 degil 11, ii¢ii, 3 degil 111, dordi, 4
degil 1111 kisilik bir gii¢ olusturur. Yaptiginiz isler ortada, yapabileceklerinizin
garantisi olarak yeter ki siz inanin ve bu ise sarilin.

Size gaz vermeye calistigimi falan da kesinlikle diistinmeyin. Bana
inanmayan gitsin Anadolu’yu dolagsin, Cankiri, Ankara, Kirikkale, Samsun,
Trabzon’da nerede sizin ortaya ¢gikardiginiz bu eserler, hig birisini goremezsiniz.
Onlar belki heniiz emekleme asamasinda ama Denizli olimpiyatta 6ndeki lider grupta
kosuyor. Tamam tamam laf uzadi kizmayin iste size AR-GE ile ilgili olarak

sundugumuz soruya da cevap “Denizli i¢in Ortak Marka Modeli”

Denizli Tekstil Sektorii Icin Ortak Marka Modeli

Diinyada havlu ve bornoz iireticilerinin toplandig: sayili biiyiik
merkezlerinden birisi olan Denizli’de havlu ve bornozlarin ¢ogunlukla yurtdisindaki
markalar adina fason olarak tiretildigi bilinmektedir. Gergeklestirilen iiretim
cogunlukla fason olunca elde edilen gelirin diistikliigli yaninda pazarda siirdiiriilebilir
bir rekabet giiciline sahip olmak da oldukga giiclesmektedir. Ciinkii yukaridaki
boliimlerde aciklanmaya calisilan nedenlerden dolay1 pazardaki rekabet tamamen
maliyet liderligine dayali hale gelmis bu kapsamda rekabet iistiinliigii basta Cin
olmak tizere uzak doguya kaymistir. Bu dogrultuda sektore kurtarici olarak
diigiiniilen markanin ciddi sekilde iizerine gidilmesi gerekmektedir. Ancak
KOBI’lerin bu yarista tek baslarna kisa ve orta vadede yol almalar1 oldukga getin
olacaga benzemektedir. Bu dogrultuda iiretici birlikleri adina tescil edilebilecek ortak
marka bir ¢oziim olarak diistiniilebilir.

Ortak marka tescili i¢in Oncelikle iiretim metodu ve/veya tirline iliskin
standartlar1 kapsayan bir sartname hazirlanmalidir. Herhangi bir firmanin ortak
markay1 kullanabilmesi i¢in 6ncelikle firmanin ortak marka sahibi olan birlige liye
olmasi gerekmektedir. Ornegin ortak marka Denizli Sanayi Odas! tarafindan tescil

ettirilirse, DSO iiyesi olmayanlar bu ortak markay: kesinlikle kullanamazlar. ikinci



olarak firmanin {iriin ve/veya iiretiminin ortak marka sartnamesine uygun olmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla, DSO iiyesi olup da sartnameye uymayanlar da bu ortak
markay1 kullanamazlar.

Herhangi bir birlik adina (6rnegin, DSO veya olusturulacak bir baska birlik)
tescil ettirilecek ortak markanin yonetimi i¢in birlik biinyesinde bir departman
olusturulabilecegi gibi AR-GE, kalite kontrol, tedarik, lojistik ve pazarlama
departmanlarini i¢eren yeni bir sirketin kurulmasi da diistiniilebilir.

Bu noktada 6nemli bir noktaya deginmek sanirim yerinde olur. Ortak marka
kullanim1 firmanin kendi markasini kullanmasina kesinlikle bir engel olusturmaz.
Nasil ki ISO 9000, CE veya TSE markalari iiriiniin belirli standartlara sahip
oldugunu gosterir, ayn1 sekilde olusturulacak ortak marka da iiriiniin belirli
standartlara sahip oldugunu ve gerekli tiim kontrollerinin yapildigin1 alicisina
anlatacaktir. Bu kontroller cogunlukla kurumsal miisteriler agisindan énemli bir
deger ifade edecektir. Bunun yani sira ortak marka sahibi olan birlik, alic1 i¢in deger
ifade edecek ¢abalara da yogunlagma, alicinin problemini ¢6zme gibi bir fonksiyonu
da tistlenebilir. Bu dogrultuda kurumsal miisterilerin Cin veya Hindistan yerine
Denizli’yi tercih etme nedeni olacaktir.

Ortak marka modelimize gore, marka sahibi birlik dncelikle AR-GE ve kalite
kontrol islevlerine yogunlasacak, ortak marka ancak ve ancak su an diinyada mevcut
standartlarin tizerinde bir kalite kontrolii sonrasinda kullanilabilecektir. Bu durumda
ortak marka sartnamesi 6zellikle iirlin standartlar1 ve kalite kontrol islevi ile ilgili
olacaktir. Orta vadede kurumsal miisterilere kalite konusunda giiven telkin edilmesi,
kalite kontrol islevini alict adina gercgeklestiren kontrolorlere ihtiya¢ birakmayacak
bu sayede Denizli’nin maliyetlerinde su anki maliyetlere oranla bir diisiis elde
edilebilecektir.

Ortak markanin yurtdis1 pazarlarda tanitimi ve 6zellikle kurumsal alicilara
kabul ettirilmesi gorevi ortak marka yonetiminin sorumlulugu altinda olacaktir.
Burada hem mevcut pazarda bu markanin tutundurulmasi hem de yeni pazarlar
bulunmasi igin ¢aba harcanmasi gerekmektedir. Ortak marka sayesinde birlikte
hareket imkani saglanmis olacagi i¢in WIPO tarafindan da belirtilen bolgesel

kalkinma i¢in uzun vadeli strateji gelistirme imkan1 da bu sayede elde edilecektir.



Ortak marka yoneticisi kurum KOBI’lerin tek baslarma maliyetlerine
katlanamadig1 AR-GE c¢alismalar1 ortak markay1 yonetmekle ytikiimlii olan bolim
veya sirket tarafindan yiiriitiilecektir. Bu ¢er¢evede kurulacak AR-GE laboratuari
ortak marka sahibine baglanacak, elde edilen sonuglar sadece ortak marka sahibi
birlik tiyelerine agiklanacaktir. AR-GE faaliyetleri maliyet distiriicii ve verimlilik
arttiricr gelismelere odaklanmak yaninda 6rneklendirdigimiz tiirden mor inekler
aramak AR-GE calismalarinin temelini olusturacaktir.

Orta vadede, AR-GE boliimiiniin pazarlama boliimii ile isbirligi sayesinde
pazarda kabul gérecek tiirden mor inekler gelistirmek miimkiin olur. Ornegin, giines
1sinlarini kirarak veya ortamin nemini kullanarak insani1 serin tutan kumas, stres
azaltan havlu, bornoz veya ev tekstili tirlinleri, anti-alerjik ev tekstili, havlu ve
bornoz, ter kokusunu dnleyen kumas, vb. gibi mor inekler gelistirilebilir. Bunun yani
sira AR-GE konfeksiyon alaninda katma degeri yiiksek olan orijinal tasarim ve
koleksiyonlar da gelistirme sansina sahip olur.

AR-GE boliimii alternatif sektor arayislari icin de birtakim ¢aligmalar
yiiriitebilir. Ornegin, gelistirilecek olan yeni iiriinlerin iiretilmesi igin gereken makine
ve techizatin da bu boliim tarafindan gelistirilmesi s6z konusu olacagindan AR-GE
tekstil ve konfeksiyon alaninda makine techizat daha da 6nemlisi, bu alanda teknoloji
tireten bir merkeze doniisebilir. Bu noktada bir Teknopark AR-GE faaliyetleri i¢in
oldukga dnemli bir rol oynayabilir. Ornegin kirlendiginde “beni yika” mesaj1 veren
bir bornoz, mevcut teknoloji ile iiretilemez, boyle bir havlunun iiretimi yeni bir
teknoloji gerektirir. AR-GE bu teknolojiyi gelistirip Denizli’li sanayiciye sunduktan
sonra bir bagka mor inek aramaya ¢ikacak. Beni yika mesajli {irlinler taklit edilmeye
baslandiginda Denizli ¢oktan bir bagka mor inegin {liretimine ge¢mis olacagi i¢in
teknolojik lider olarak pazarda konumlanacak.

Simdi diisiinelim diinyada ilk siz buldunuz ve tek siz iiretiyorsunuz. Boyle bir
havlu i¢in fiyat1 karsidaki alic1 belirleyebilir mi? Hayir, makul ¢ercevede sizin
Onereceginiz fiyata razi1 olmak durumunda kalacaktir. Yani pazarlik giicii alicidan
cikip tireticiye gegecektir. Bu durumda kar marjlar1 dogal olarak artacaktir.

Ortak marka kullanimi, firmalarin kendilerine ait markalarin kullanimina
engel teskil etmedigi i¢in, firmalar elde edecekleri ilave karlar ve teknolojik

liderliklerinden kaynaklanacak istiinliik sayesinde kiiresel pazarlarda kendilerine ait



basarili markalarini ¢ok daha kolay bir sekilde olugturma yeteneklerine sahip
olucaklardir. Ortak markanin biinyesinde kurulacak olan pazarlama bdliimii sadece
markay1 yurtdisi pazarlarda tutundurmakla kalmayip, pazar ve miisteri 6zellikleri,
miisteri veritabani ve miisteri iliskileri a¢isindan da uzun vadede Denizli i¢in oldukca
Oonemli referanslarin sahibi olacak ve bu sayede yeni iirlinlerin pazarlarda kabulii
sirasinda karsilagilacak problemlerin iistesinden kolay ve hizli bir sekilde gelinmesi

mumkuin olacaktir.

Sonug olarak, KOBI’lerin kiiresel rekabet ortaminda tek baslarina marka
olmalar1 oldukga zor goriinmektedir. Ancak WIPO tarafindan 6zellikle belirli
bolgelerde yogunlasan KOBI’ler i¢in diisiiniilmiis olan ortak marka kavrammin
Denizli’de harekete gegirilmesi, Denizli i¢in orta ve uzun vadede oldukca 6nemli
birtakim sonuglar doguracagina olan inaniyorum. Bu dogrultuda bir olusuma
gidilmemesi halinde KOBI’lerin tek baslarma yola devam ederken oldukca agir
birtakim yaralar alacagi ortada. Bana gore ortak marka daha giizel giinler i¢in

atilmasi gereken bir adimdir.
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