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arka kisaca siirdiiriilebilir bir avantaj: olan ve
belirli bir igletmenin iiriiniintin taninmasina
yardimcl olan bir isim, sembol, dizayn ya da
: bunlarin bir kombinasyonu olarak tanimlan-
maktadir. Bagarili bir marka ortaya ¢ikarmak icin atilma-
s1 gereken ilk adim, iiriiniin miigterilerce algilanan kalite-
sinin yiikseltilmesidir. Miigteriler kaliteli olarak algila-
diklarn markalan tercih eder ve daha kaliteli olduguna
inandiklar1 markalar i¢in daha yiiksek bedel 6demeye ra-
21 olur (Aaker, 1991; 87, Doyle, 1997; 471-477). Sekil
1’de sunuldugu gibi Ingiltere pazarinda yapilan bir aras-
tirmada da, iiriin kalitesi degigkeni basarih bir marka
olugturmada en 6nemli faktor olarak bulunmustur.
2- Rekabet Stratejileri
Tiirii ne olursa olsun markalama karari ve-
rilmeden 6nce, iiriiniin kalite tutarlihig: ve fark-
lilagtinlabilecek ozelliklere sahip olup olmadi-
1 incelenmelidir. Diger bir ifadeyle, bir iiriin
kaliteli ve rakip iiriinlerden farkh oldugu siire-
ce bagarili markalar ortaya gikabilir (Paliwoda
ve Thomas, 1998; 217) Bu baglamda rekabet
avantaji elde etmek igin kullanilabilecek iki je-
nerik strateji mevcuttur: ‘fiyat liderlii’ ve
‘iriin farkhlagtirmasi’ (Porter, 1985; 12-14).
Fiyat liderligi stratejisinde, firma bulundu-
u sektordeki en diigiik maliyetli iiretici olma-
ya galigmaktadir. Maliyet avantajim olugtura-
cak faktorler, sektore bagh olarak gesitli gekil-
lerde ortaya gikabilir. Bunlar; 6lgek ekonomile-
ri, teknolojik iistiinliik, ucuz iggiicii ya da hammadde
kaynaklarina yakinhk olabilir. Tiirkiye 6zellikle en bi-
yiik ihracat kalemi olan tekstil ve hazir giyim sektoriinde
elinde bulundurdugu fiyat liderligi avantajini, Rusya'nin
dagilmas, 6zellikle Cinli ve Hintli direticilerin teknoloji-
lerini yenilemelerinden sonra, hizla kaybetmeye bagla-
mustir (Oran ve Uzunoglu, 2003). Dolayisiyla, bu sektor-
de Tiirkiye’nin maliyet liderligi stratejisi temelinde reka-
bet etmesi bu agamadan sonra oldukga giigtiir. Benzer ge-
kilde Tarakgioglu da (2003), diinyada higbir iilkenin
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tekstil sektoriinde Cin’e kargi maliyete dayal bir rekabet
siirdiiremeyecegini belirtmektedir.

Uriin farklilastirmas stratejisinde ise firmalar, miis-
terileri tarafindan deger verilen kalite, teknolojik ustiin-
lik ve miisteriye sunulan iistiin hizmet gibi birtakim bo-
yutlarda egsiz olma ¢abasindadir. Bu cabada bagar gos-
terildigi siirece, isletmeler farkhlagtirma icin katlandikla-
r1 maliyetin iizerinde bir gelir elde edebilirler. Fiyat lider-
ligine dayah bir rekabet istiinliigiiniin, uzun donemde
siirdiiriilmesi gogunlukla miimkiin olmamaktadir. Ciinki
firmaya fiyat liderligini kazandiran yetenekler zaman
icerisinde farkh bolgelere kayar. Omegin Tiirkiye, ucuz
isgiiciine dayali sektorlerde Avrupali rakiplerine oranla
sahip oldugu maliyet liderligini son yillarda Cin’e kaptir-
mustir. Bu trend devam edecek; Cin de maliyet liderligi-
ni belirli bir dénem sonra bir bagka bolgeye kaptiracak-
tir. Bu olgu, esas itibariyle faktor hareket teorisi ile agik-
lanabilir.

Cin Hiikiimeti de, maliyet liderligine dayal bir reka-
bet iistiinliigiinii uzun dénemde siirdiiremeyecegini bildi-
gi i¢in, Cin'deki biiyiik ireticileri kendi bireysel markala-
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Kaynak: Oktemgil’ den (2003 ) uyarianmgnr.

nni olugturmalan yoniinde uyarmigtir. Bu uyandan sonra
buzdolabn iireticisi Hairer, ABD pazannda Hairer marka-
s1 ile ve bilgisayar iireticisi Legend2, Lenovo markasi ile
Avrupa ve Kuzey Amerika pazarlarinda iiriinlerini satma-
ya baglamiglardir. Mobil telefon iireticisi Keijan Ingilte-
re’de marka bilinilirligi olusturabilmek igin Ingiliz siiper
ligi takimlanndan Everton’a sponsor olmugtur. Merkezi
Shangai’de bulunan SVA, ABD pazannda plazma televiz-
yonlan kendi markas ile satmaya baglamugtir. (Gao ve di-
gerleri, 2003). % deki bu huzhh markalagma siirecinin bu

y CamScanner



gin igin fiyat liderligine sahip oldugu tekstil ve hazir gi-
yim sektoriine yansimasi kaginilmaz olacakur.

3- Marka Nigin Gereklidir?

Satin alma siirecinde miisteriler bilingli veya bilingsiz
olarak dort temel riski minimize etmek i¢in ¢aba gosterir-
ler. Bunlar Assael (1992; 185-186) tarafindan finansal
risk, sosyal risk, psikolojik risk ve fiziksel risk olarak ta-
mmlanmigtir. Bu kapsamda marka, belirtilen riskleri mi-
nimize etmek lizere miigteriler tarafindan kullanilabilecek
ayirt edici bir aragtir. Literatiirde ve uygulamada gemsiye
ve bireysel markalama gibi farkli tiirlerde markalama
stratejileri bulunmaktadir.

Uretilen iiriinlerin firmaya ait bir marka altinda satil-
masi satigtan elde edilecek gelirin artmasina ve firmanin
uzun donemde rekabet avantajina sahip olmasina yol
agar. Ancak baganhi bir marka ortaya ¢itkarmanin ne ka-
dar yorucu ve pahali bir siireg
oldugunu anlatmak igin diinya
markas1 Samsung 6megi ince-

leri minimize etmek lizere Dinya Fikri Miilkiyet Teski-
la (WIPO) tarafindan gelistirilen ve diinya iilkelerinin
patent biirolan tarafindan benimsenen iki marka tiirii de
garanti markas: ve ortak markadir.

Tiirk Patent Enstitiisii (TPE) tarafindan da benimse-
nen garanti markasi; “marka sahibinin kontrolii altinda
birgok isletme tarafindan, o igletmelerin ortak ozellikleri-
ni, iiretim usullerini, cografi menselerini ve iiriinlerin ka-
litesini garanti etmeye yarayan isaretler” olarak tanimlan-
mugtir. Garanti markalan, tiim diinyada ve Tiirkiye'de ig-
letmeler tarafindan yogun olarak kullamimalanna rag-
men, hem is diinyas: hem de akademik cevre tarafindan
yeterince taninmamaktadir. Omegin $ekil 2'de goriilen
isaretler aslinda birer garanti markasidir. Bu garanti mar-
kalan sirasiyla; TSE, sekerli iiriinlerin dig saghgina zarar-
Ii olmadigini, ISO-9000 belgelerine sahip olundugunu ve
liriiniin yiinden imal edildigini miigterisine anlatmaktadur.

lenebilir. Samsung 2002 yilin-
da yaklagik 116,8 milyar ABD
Dolarlik satis cirosu ile (tiiketi-
ci elektronik iiriinleri alaminda
33 milyar ABD Dolar) olduk-
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¢a dnemli bir firmadir. 2002 y1-

linda Interbrand tarafindan Samsung’un marka degeri 8
milyar ABD Dolan olarak 6lgiilmiigtiir. Baglangicta ta-
mamen i¢ pazara doniik bir gekilde faaliyetlerine devam
eden Samsung, rekabet giiciinii arttirabilmek igin 50’den
fazla teknoloji lisans1 anlagmas: yaparak yeni iiriin gelig-
tirme yetenegini zamanla arttirmugtir. 1980°1i yillarin ba-
sinda kendi markasi ile ihracata baglayan Samsung, bu
donemde dig pazarlarlarda diigiik fiyathi bir marka olarak
konumlandinlmigtir. Bu sayede Samsung markas: 6zel-
likle Japon ve ABD’li rakiplerinin fiyata duyarli miigte-
rilerini ele ge¢irmigtir. Bu donemde Samsung, Batili pe-
rakendeciler i¢in bir fason iiretici (sub-contractor) olarak
da ¢aligmig ve bu sayede olgek ekonomilerinden biiyiik
olciide yararlanmigtir (Gao ve dig. 2003).

Zaman igerisinde ihracat hacmini arttiran Samsung,
yogun pazarlama aragtirmalar yaparak miigterilerin arzu
ve ihtiyaglanna cevap vermeyi 6grenmis ve dig pazarlar-
da, 6zellikle de ABD, Almanya ingiltere ve Avusturya’da
liretim ve pazarlama faaliyetlerine girigmistir. 1990’larn
baginda oldukga arttirilan Ar&Ge biitgesi ve bu konudaki
hirs1 sayesinde diiz ekran monitdr ve televizyon, yiiksek
¢oziiniiliirliikte televizyon ve dijital cep telefonu iiretme-
ye baglayan Samsung, Bati pazarlarindaki marka profilini
yiikseltmistir. 1996-2000 yillan arasinda Ar&Ge igin 7
milyar ABD Dolari harcayan Samsung, 1990’h yillarin
sonuna dogru olimpiyat sponsorluguna girismis ve global
markasinin tamtimi igin 1 milyar ABD Dolan tutundurma
harcamasi yapmigtir. Samsung'un sadece 2001 yilinda tu-
tundurma biitgesi 400 milyon ABD Dolan olmugtur. Tiim
bu gayretler sonunda 2003 yilinda Samsung, marka dege-
ri 10,8 milyar ABD Dolar1 (marka degeri en yiiksek 25.
firma) olan bir diinya devi olmugtur (Gao ve dig. 2003).

4- Ortak Markalar Ve Garanti Markalan
Muiigterilerin satin alma siirecinde kargilagtiklar risk-

Garanti markalarimin kullaniminda, markanin sahibi,
liriin veya siiregler icin onceden belirledigi standartlara
uygunlugu kontrol etme yetkisine sahiptir. Marka sahibi-
nin belirledigi standartlara uyan her igletme, marka sahi-
binin izni ve kontrolii altinda kendi iiriinii i¢in bu marka-
y1 kullanma hakkina sahiptir. Garanti markalan sayesin-
de miigteriler, iiriiniin daha dogru bir ifade ile markanin
performans: hakkinda bilgi sahibi olur. Bir bagka ifade
ile, garanti markalan sayesinde miigteriler satin alma sii-
recinde ortaya ¢ikabilecek risklerden ozellikle perfor-
mans riskini ve fiziksel riski minimize etme gansina sa-
hip olurlar.

Cin Halk Cumhuriyeti, son yillarda bir garanti mar-
kas1 olan “Cin Zorunlu Sertifikasi’'mn (China Compul-
sory Certification, CCC)” kullamimini zorunlu hale getir-
migtir. Bu sayede uluslararasi miigteriler Cin’de iiretilen
iiriinlerin belirli standartlara sahip oldugundan emin ola-
caklardir. Cin, ithal edilmek istenen iiriinler icin de bu
markanin alinmasimi zorunlu hale getirmigtir. Boylece
Cinli miigteriler de aldiklan iiriinlerin birtakim risklerden
annmig oldugunu bileceklerdir (China Compulsory Cer-
tification, 2003).

Satilmak istenen iiriinlerin belirli standartlara sahip
olduklarim gostermek igin WIPO tarafindan kabul edilen
bir bagka ara¢ da ortak markadir. TPE tarafindan da be-
nimsenen ortak marka; “iiretim, hizmet veya ticaret iglet-
melerinden olugan bir grubun mal veya hizmetlerini di-
ger igletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye
yarayan igarettir.” Ortak marka sadece ortak marka sart-
namesinde belirlenmis standartlara uyan ve marka sahibi
birlige iiye olan igletmeler tarafindan kullanilabilmekte-
dir. Buna kargin garanti markasi belirlenen standartlara
uyan her igletme tarafindan kullanilabilir.

Tiirkiye’de de aslinda ortak marka kavramu ismi ko-
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antep Sanayi Odasi’'min ‘marka kent’ ismini verdigi si-
regte markayi kullanabilmek “belirlenen amblemi kul-
lanmak isteyen ireticiler iiretimde mutlaka bir kaliteyi
yakalamak zorundalar. Tescilli markay1 kullanabilme sa-
nayi odamizda imzalanan bir protokole bagh ve tabii ISO
belgesi ve kalite standart belgesi alma gerekliligi de ya-
minda getiriliyor” (Arolat, 2003) seklindeki kosula bag-
lanmigtir. Ancak Gaziantep Sanayi Odasi 6rneginde kul-
lanilacak marka tiiriiniin ortak marka oldugunun bilinme-
digi sonucuna ulagilmigtir. Kavramsal gergevenin olugtu-
rulmamas: marka stratejisi olugturma siirecinde oldukga
6nemli birtakim sorunlar ortaya ¢ikaracaktr (Bardakg,
2004).

Ortak markalarnin 6nemi Dig Ticaret Miistesarhi ta-
rafindan da fark edilmig ve bu dogrultuda “Tiirk iriinle-
rinin yurtdiginda markalagmasi1 ve Tiirk mali imajinin
yerlestirilmesine yonelik faaliyetlerin desteklenmesi
hakkinda teblig 28/08/2003 tarihinde Resmi Gazetede
yayinlanarak yiiriirliige girmigtir. Bu dogrultuda bir ortak
marka olarak diigiiniilebilecek ‘Turquality-from Turkey’
ibaresinin kullandirilmasi 6zendirilmistir. Benzer gekilde
tiriinlerimizin markalagmasi, dolayisiyla Tiirk mali ima-
jin iyilestirilmesi ve uluslararasi pazarlarda tutundurul-
mas1 amaciyla firmalannmizin yabanci iilkelerde marka
tescili ve tutundurma giderleri kapsaminda devlet yardi-
mu ile desteklenmesi hakkinda teblig 29/01/200 tarih ve
23948 sayili Resmi Gazetede yayinlanarak yiiriirliige gir-
migtir (Paker 2003).

Ortak markalarin gelistirilmesi 6zellikle KOBI’lerin
siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesi igin son dere-
ce onemlidir. Ozel markalarin (private brand) ¢ogu gelis-
mig iilke pazarinda giin gectikge pazar payim arttirdigi
bilinmektedir (Davidson, 1997; 384 Kobiefor, 2003). Bu
durum dikkate ahndiginda 6zellikle gida, hazir giyim,
tekstil ve konfeksiyon sektorlerinde Orijinal Ekipman
Ureticilerinin (OEM—Original Equipment Manufactu-
rer) bir bagka deyisle fason iireticilerin (sub-contractor)
kendi markalarini olusturma gayretleri hem daha fazla fi-
nansal kaynak aktarimin1 hem de ¢ok daha fazla yonetsel
cabay1 zorunlu hale getirmigtir. Ciinkii 6zel markalarin
sahipleri olan perakendeci zincirleri kendi markalan di-
sindaki markalan reyonlarina kabul ederken eskiye oran-
la daha fazla girig bedelleri talep etmektedirler. Buna ek
olarak pazarda her iiriin igin artan marka rekabeti, mar-
kalarin daha iyi yonetilmelerini ve daha fazla tutundurma
gayreti ile desteklenmelerini zorunlu hale getirmistir.

Bu baglamda bireysel markalar olugturmanin dzellik-
le KOBI'ler igin oldukga zor olacag ifade edilebilir. Ba-
t1 pazarlarinda su an igin ‘ucuz ve kalitesiz’ iiriinler ire-
ten iilke imajina sahip olan Cin tehdidine kars, ‘kalite ve
iistiin deger’ kavramlar gergevesinde olugturulacak ortak
markalar sayesinde Bati pazarlannda rekabet avantaji
Tiirkiye lehine gevrilebilir.

Miisterinin satin alma riskleri agisindan garanti mar-
kalar ve ortak markalar irdelendiginde, her iki tiir igin de
satin alma siirecindeki risklerin minimize edilebilecegini
sdylemek miimkiindiir. Bdylece bu tiir markalar sayesin-
de hem tiiketici pazarlarinda hem de endiistriyel pazar-
larda rakiplere iistiinliik saglamak miimkiin olacakur.

Ortak marka kullamimina iligkin diizenlemeler saye-

sinde belirli bir endiistri dalindaki firmalara kiiresel regc

bette farklhilagtinlmug ve siirdurulebilir bir avantaj, dola-
yistyla, kendilerini koruma imkam saglanmistir (UK Pa-
tent Office, 2003). Bu baglamda ortak marka, bolgesel
kalkinma agisindan oldukga onemli bir aragur. Bir bolge-
de gii¢li sektorler igin olugturulacak ortak markalar sa-
yesinde hedef pazardaki alicilann beklentilerinin tizerin-
de bir kalite giivencesi olugturmak mimkindiir. Cogu
gelismekte olan ekonominin can daman olan KOBI'lerin
bireysel olarak bagarili bir marka olugturabilmek igin ye-
terli finansman ve birikime sahip olmalan Samsung or-
neginde goriildiigi izere, oldukga giigtir. Dolayisiyla
KOBi'ler marka olugturma siirecinde birlikte hareket
ederek, ortak markay: 6zellikle kurumsal mugtenilerine
kabul ettirmede daha etkili olacaklardir. Clinkii, satin al-
ma siirecindeki risklerin alicilar adina ortak marka sahi-
bi kurum tarafindan minimize edilmesi séz konusu ola-
cakur. Ortak markanin bélgesel kalkinma agisindan tagi-
difi1 rekabet avantajim dikkate alan Ahmedabad-Hindis-
tan Ulusal Dizayn Enstitiisii (NID), Birlesmig Milletler
Endiistriyel Gelisme Orgiitii (UNIDO) ile Tripur'da iire-
tilen 6rme giyecekler igin bir ortak marka geligtirmek
amaciyla orijinal bir eylem plam hazirflamigtir (Guru-
murthy, 2000).

Diinyaca taninan markalar olan Interflora ve Sunkist
ortak markadir. Bunlar diginda ¢ok fazla bilinmeyen or-
tak markalar; Peru’da Cajamarca bdlgesi siit iiriinleri
iireticilerinin kullandiklann Cajamarca, yine Peru'da
Cumbe bolgesinde yetigen bir meyve tiirii olan Chirimo-
ya iireticilerinin kullandiklan Chirimoya Cumbe ve ital-
ya'da bir bolgedeki elma iireticilerinin kullandiklan Me-
linda markalaridir (WIPO).

Melinda ortak markas ilk olugturuldugu 1989 yilinda
6.400 hektarda yillik iiretim 100.000 ton iken, bu rakam
2003 yilinda 240.000 tona ulagmigtir. Uretimin bu diizey-
de artmasinda, ortak marka kavrami gergevesinde olugtu-
rulan ortak tiretim politikalari etkili olmugtur. Satiglannin
% 75'ni ltalya igine yapan Melinda’nin pazar payi, 2003
yilt itibariyle genelde % 20’ye ve Golden tiiriinde % 35’e
ulagmigtir. Son beg yilda yillik ortalama hasilat 150 mil-
yon euro olmug ve 2003 yih hasilau 186 milyon euro’ya
ulagmigtir. Avrupa Birligi icerisinde Melinda markasi
onemli bir taninirlik elde etmigtir (Melinda)
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Ortak markalarin bolgesel kalkinma ve KOBI'ler
agisindan oynadigi rolii gostermek amaciyla, Chiri-
moya Cumbe ve Cajamarca ortak markalarina iligkin
vakalar ekte sunulmugtur. Chirimoya Cumbe vakasin-
da ilk ortak markanin tescil hikayesi ve Cajamarca va-
kasinda ise ortak markanin bagari hikayesi ortaya ko-
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Chirimoya Cumbe - Ismin Degeri

Lima'da bir koyun sakini olan Mr. Matildo Perez. bir
gun gahsi olarak “Chinmoya Cumbe" markasini tescil
icin ilgih otise (INDECOPI) bagvurmaya karar verir. Chiri-
moya. Peru ve Ekvador'un Andean bolgesinde yetisen
bir meyvedir ve Cumbe ise, Peru'da Chirimoya'nin yetisg-
tigi(yetigtirildigi bir vadinin adidir. Mr. Perez bagvuru for-
munu doldurur ve olayin sira digi sartlarina ragmen, IN-
DECOPI" nin her yil de@erlendirdigi 45.000 bagvuru gibi
0 da prosedurleri izler.

Mr. Perez’ in bagvurusu, yaygin/ortak isimlerdeki (ge-
nenc names) aynicalikh haklarin tek bir kigiye verilemeye-
ceQ gerceginden dolay: reddedilir. Bu ret kararindan son-

ra Mr. Perez yaninda bir avukat ve Cumbe Belediye Bas-

kan Yardmcisinin bagkanlik ettigi bir delegasyon oldugu
halde patent burosuna tekrar gelir ve INDECOP!' nin Ayn-
calikh Isaretler Ofisinin Bagskanindan bir randevu alir.
Avukatin ileri surdugu tezler uzerine INDECOPI go-
revlisi memnuniyet belirterek gulimser: Cumbe sakinle-
ri, koyun meydaninda toplanarak, Mr. Perez'i bu markay

tescil ettirme konusunda ona destek verdiler (onu yetki- | pazaninda rakiplerine karsi rekabetgi bir Ustunlik kazan-

lendirdiler). Durum inaniimazdi: kdy sakinleri, markanin

Ancak sonraki hafta, onlar tekrar ofise gelirler: "Biz
mense Ismi istemiyoruz; bizim kéyimuz boyle bir sey is-
temiyor ¢unku mense ismi olmasi durumunda Devlet
onun sahibi oluyor ve kullanima yetki veren de Deviet
oluyor, ve bunun igin biz hayr diyoruz. Biz, Devietin
Cumbe isminin sahibi olmasini istemiyoruz gunku biz
uzun yillardan beri bu isimle galigiyoruz. Bizim atalanmi-
zin zamanindan beri herkes buyuk gaba harcadi, bu
alanda yatinmlar yapti ve biz, bizim “Cumbe” markami-
zin kullanimi igin sizden izin almaya istekli degiliz.” GCo-
zUm igin yaratici aragtirma sonunda, sahibinin Cumbe
sakinlerinin olacag! bir “ortak marka" (collective mark)
seklinde bir tescil yaptirilabilecedi ve bunun da koy sa-
kinlerinin kendi belirleyecekleri kurallara uygun gekilde

- kullanilabilecegi seklinde bir dneri geldi

Bugun, “Chrimoya Cumbe” isminin kendine ait ka-

| rakteristik bir logosu vardir ve daha 6nemlisi, bu isim
i Uluslararasi Siniflandirmanin 31. Sinifinda Cumbe kdyu-

tescil ettiriimesinin onlara Cumbe isminin kullaniimasin- 7

da aynicalikh haklar verdiginin farkindaydilar. Ancak, gé-
te bir marka degil, menge (cografik orijin ismi) idi. Daha

tergesiydi, gunkd Cumbe Vadisi, Chirimoya' ya belirli ay-
ricalikh Ozellikler (distinctive properties) veren cografik

nun ismine tescillidir ve bu isim, Lima toptanci meyve

mak igin ¢alismaktadir. Bu sekilde, Mr. Perez'in israrh tu-
tumu ve onderligi ile onun fikri haklan koruma sistemini

 kullanmadaki yetenegi sayesinde, onun kéyu, kendi bi-
reviinin onlara anlattigi gibi, “Chirimoya Cumbe” gergek-

reyselliginin, bilgisinin ve mikemmellik geleneginin de-

| gerini arttirdi.
agikgasi, ikincisi (yani Cumbe) Peru menseinin bir gos-

Bu ortak marka tescilinin sahibi, 106 haneden olugan

. Santo Toribio de Cumbe kéyudur. Markanin kullanim ku-

bir alandir. Bunun tzerine delegasyondakiler, bu fikirden !

memnun sekilde kdye geri donerler.
Kaynak: WIPO Magazine/ Temmuz-Eylul 2002

rallar, ybrenin iklim sartlarinin drine onun &zel karakte-
ristiklerini verdigi Cumbe Vadisinde yetisen Chirimoya
drununun uygun gekilde yetistirilmesi ile ilgilidir.

APDL Cajamarca Peru Siit Uriinleri

Cajamarca, Peru'da deniz seviyesinden 3000 metre
yuksekte yer alan bir bolgedir. Cografik konumu ve do-
gal ozellikleri nedeniyle bu boélgenin havasi gok ustun

kalitede bir st retimi gergeklestiriyor. Bu bélge, pey- |

i ortak markay tescil ettirmigler ve simdi onlar Grinan

nirleriyle, yogurduyla, sGtlu peltesiyle, tereyagiyla ve di- |
ger Uranleriyle Unludur ve Cajamarca ismi bu faaliyetle |
butanlegmistir. Bu Grinler, gehirde, mini marketlerde ve |

seyahat eden satig elemanlan yoluyla satiimaktadir.
Bu taninmiglik dolayisiyla, tlkedeki diger gehirler-

den ureticiler kendi runlerini pazarlamak igin Cajamar- |
ca ismini kullanmaktadiriar ve bu sekilde seckin Caja- |
marca GrGnlerinin UnG uygun olmayan sekilde kullanil-

maktadir ve gogu durumda da bu isimle bltinlesmis
kaliteden 6dun verilmektedir.

Bu bolgede yodun bir kampanyadan sonra, ortak |

amaglan (hedefleri) asagida belirtilen 80 gesit sut tu-
revleri Ureticisi bir araya getirilir:

® Lima’'da (ideal Pazar) GrUnlerini satabilme ve Uru-
nu ana dag@itim kanalinda pazarlayabilme

@ Urina inrag edebilme

& Cajamarca ile butinlegmig kaliteyi koruma ve bu
isimden bagkalarinin yararlanmasini engelleme

@ Ortak marka semsiyesi altinda faaliyette bulunma.

Nihayetinde, 37 uretici, bir Gretici birligi olarak bu

Kaynak: WIPO Magazine/ Temmuz-Eylul 2002

pazarlama stratejileri Uzerinde ¢aligmaktalar. Ayrica on-
lar, ardn kalitesi ve homojenlestirme konularinda da or-
tak ¢aligmalar gergeklestirmektedirier.

Ureticiler, halihazirda endistriyel mulkiyetin onlara
ne kadar gok katki sagladiginin ¢oktan farkina vardilar;
onlar kendilerini bu konuya adadilar ve benimsediklieri
strateji, onlan kalite ve homojenlestirme konularinda ¢a-
ismaya yoneltmigtir.

Bagarih ortak marka tecribeleri, kiguk igletmelerin
sadece pazarlama maliyetlerini dugtrmelerini sagla-
makla kalmadi ayni zamanda onlari daha rekabetgi
yapti. Bu arag (yontem) sayesinde, KOBI'ler Grdinleri-
nifmallanni disuk bir maliyetle koruyabildiler ve farkl-
lagtirabildiler; bu da sonugta onlara élgek ekonomileri-
nin yararlanni sagladi ve ayrica musterilerinin onlarin
Urdnlerine olan guvenini artird.

Bir marka gelistirme yatinminin ve bir pazarlama ve
reklam kampanyasi olugturmanin maliyetlerinin bir KO-
Bi igin ylksek olacad dusunuldiginde ortak markalar,
bir maliyet tasarruf araci haline gelmenin yani sira, ayni
zamanda Peru menseli Uranlerin ayirt edilmesine ve

. UrUnlerin Gretildigi alanlara(bolgelere) has dzelliklerin

vurgulanmasina hizmet etmistir.
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Maliyetier Tiirkiye Gin Hindistan  italya Polonya Fas Tunus Meksika
Elektrik (cent)kw/h 75 2.1 2.8 16 15 154 19 1.8
Su (cent)/m3 95 45 60  30-90 85 60 70 80
DogalgazBinm3/Dolar 172.3 1714 132.0 81.4
isci ticreti Dolar/saat 2.14 0.61 060 16.65 2.52 1.92 1.89 1.51
Yurtdig! Telefon creti dk/$ 234 6.66 6.10 2.28 412 6.30 5.70 3.70

Nakliye Dolar/Ton 1.600 2.200 2.000 1.100 1.000 1900 2.000 1.400
Reel Kredi Faizi % 21.0 7.3 7.9 6.3 89 7.9 47
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
Kaynak: Oran ve Uzunoglu (2003)

Tarkiye Gin Hindistan italya Polonya Fas Tunus Meksika
iplik Kalitesi 4 35 5 35 35 35 35 4
Dokuma Kalitesi 4 4 36 48 4 38 4 4
Teknoloji Seviyesi 44 3,6 34 5 5 4 3,6 44
Bilgisayar Destekli Uretim 1,6 1,4 1,12 42 18 1,08 1,2 22 ‘
Kalite 42 37 35 5 4 4 41 42 |
Koleksiyon Hazirlama 2,2 2 1,8 44 23 2 2 23
Esnek diretim ve kiigik parti galigabilme 3,5 2 2 5 3 4 4 4 |
Verimlilik 34 2,8 28 39 32 3,2 32 37 |
Pazarlama 4 4 35 5 2 2 1 4
Teslim Zamani 4 3 3 5 4 2 3 4
Toplam 3530 30,00 29,72 4580 32,80 2958 29,60 36,80 |
% rekabet giicl 63,25 50 493 895 57 48,95 49 67 ‘
Kaynak: Oran ve Uzunoglu (2003) (orijinal kaynaktaki veriler Bardakci ve Whitelock 5
(2000) tarafindan verilen dénigim formulleri kullanilarak 5=cok iyi, 1=¢ok kétli 6igegine ddnusturiimugtir.) i

5- Ortak Markalar ve Tiirk Tekstil ve

Hazir Giyim Sektorii

Bilindigi gibi, tekstil ve hazir giyim sektorii Tiirki-
ye'de uzun yillardir ihracatin lokomotif sektoriidiir. An-
cak Tiirkiye, en biiyiik ihracat kalemi olan tekstil ve ha-
zir giyim sektoriinde uzun yillardir elinde bulundurdugu
fiyat liderligi avantajini, Rusya’nin dagilmasi ve ozel-
likle Cinli ve Hintli iireticilerin teknolojilerini yenileme-
lerinden sonra, Tablo 1’de goriildiigii gibi hizla kaybet-
meye baglamigtir (Oran ve Uzunoglu, 2003).

Fiyat lideri olarak rekabet giiciinii kaybeden Tiirk
Tekstil ve Hazir Giyim Sektdriiniin bu asamadan sonra
uygulayabilecegi tek strateji triin farklilagtirmasidur.
Tiirkiye’nin ihracat lokomotifi olan tekstil ve hazir gi-
yim sektoriiniin rekabet giicii Oran ve Uzunoglu (2003)
tarafindan ortaya konulmaya ¢aligilmig ve bu pazardaki
diger rakip iilkelerle kargilagirma sonucunda Tiirki-
ye'nin teknolojik diizey, kalite, iplik kalitesi, dokuma

yat lideri olan rakiplerine oranla nispeten iyi durumda
oldugu bulunmustur (Tablo 2).

ﬂ_riin farklilagtirma konusunda rekabet giicii agisin-
dan, Italya ve Meksika digindaki rakiplerine oranla nis-
peten daha iyi durumda bulunan Tiirkiye’'nin tekstil ve
hazir giyim ihracatindan elde ettigi gelir ise oldukga dii-
siktiir. Ciinkii Tiirk firmalan genelde diisiik katma de-
gerli igleri yerine getirmektedir. Katma degerin arttirila-
bilmesi ancak orijinal markalar ve orijinal tasarimlar sa-
yesinde miimkiin olacaktir (McKinsey, 2003)

Her ne kadar McKinsey (2003) raporunda tekstil ve
hazir giyim sektoriinde Tiirkiye 'nin orijinal tasarim iiret-
medigi ifade edilse de, Artok (2002), son yillarda 6zellik-
le AB iilkelerine yapilan ihracatin %25-%30’luk kismi-
min Tiirk firmalanimin kendi pazar aragtirmalanim, goz-
lemlerini ve tecriibelerini katarak hazirladiklan koleksi-
yonlardan olugtugunu belirtmektedir. Miigterilerin bege-
nisine sunulan bu koleksiyonlardan begenilenler miigte-

kalitesi ve pazarlama degiskenleri agisindan sektorde SC aﬁﬂeﬂ lw @raerlrf@-e(m P‘)ellslyla.



Tiirk firmalarimin varolan orijinal tasarimlarin, olusturu-
lacak orijinal markalarla birlestirerek pazarda boy gos-
termeleri, rekabet avantajini Tiirk firmalarinin lehine ce-
virecektir.

Tablo 2'de yapilan analiz ve orijinal tasarimin mev-
cudiyeti dikkate alinirsa, Tiirkiye'de tekstil ve hazir gi-
yim sektoriinde iretilen iiriinleri, rakip iilkelerin iirettigi
iiriinlerden farklilagtiracak iistiinliiklerin bulundugu, an-
cak bu istiinliiklerin yeteri kadar degerlendirilemedigi
soylenebilir. Bu alandaki rekabet giiciinden yararlanabil-
mek i¢in mevcut istiinliiklerin alicilar lehine kullanilma-
s1 giiglii bir stratejik arag olacakur, Gmegin, Tiirkiye'de
tiizel kigilige sahip birlikler ya da yeni olusturulacak bir-
liklerin tescil ettirebilecekleri ortak markalar sayesinde
uluslararas1 pazarlarda Tiirkiye'deki belirli sektérlerin
imajinin daha olumlu hale getirilmesi miimkiin olabilir.

Kendi markas: igin iiretim yaptiran uluslararas: fir-
malarin satin alma davramislarinda sadece fiyat degiske-
nini goz dniinde bulundurmadiklan, hatta ¢ogu durumda
fiyatin ikinci planda kaldig1 bilinmektedir. Ornegin Ar-
tok (2002), siparig teslim siiresinin AB pazan igin son
derece 6nemli oldugunu belirtmektedir. Bu konuda Tiir-
kiye'nin rakibi iilkeler italya, Polonya ve Meksika'dir.
Bunun yaninda, siparis edilen iiriinler, teslim alinmadan
once yiiksek komisyonlar 6denerek bagimsiz kuruluglar-
ca kalite kontroliine tabi tutulmaktadir. Buradan hare-
ketle uluslararas: miisterilerin Tiirkiye’deki iiretimin ka-
lite tutarlilif1 konusunda oldukga ciddi endigeleri oldu-
gu sonucu ¢ikanlabilir. Bir bagka deyigle uluslararas:
alicilar performans riskini minimize etmek igin bagim-
s1z kalite kontrolorlerine ihtiya¢ duymaktadir. Bu nokta-
da kalite kontrolérlerine ihtiyag¢ birakmayacak bir siire-
cin igletilmesi, 6rnegin ortak marka kullanimi uluslara-

ras1 miigterilerin bu konudaki endigelerinin giderilmesi-
ne yardimci olacakur. Ortak marka, iriiniin orijinin be-
lirtilmesini ve dogru orijin ile iiretim standardinin garan-
ti edilmesini saglayacakur (Sodano, 2001). Bdylece or-
tak markayi kullanan isletmeler zaman iginde iriinlerini
uluslararasi miisterilerine daha yiiksek fiyatlarla satabil-
me sansina sahip olacaklardir. Ortak marka kullanimiy-
la kalite tutarliig: konusundaki endiselerin de gideril-
mesi rakip iilkelere kayan talepleri de Tiirkiye’ye geke-
cektir. Uretim hacmi bu sayede artacak ve olgek ekono-
milerinden dogan bir maliyet diigiisii de goriilecektir.
Ortak markanin saglayacag: maliyet ve fiyat avantajlan
KOBI’lere farklilagtinic: iistiinliigiin siirdiiriilebilmesi
igin gerekli olan AR-GE faaliyetlerinin finansmam igin
gerekli kaynagin saglanmasina katkida bulunacaktir.

6- Sonug Ve Oneriler

Son yillarda Tiirk firmalan uluslararasi pazarlarda
hem uzun dénemli bir siirdiiriilebilir rekabet avantaj el-
de edebilme hem de karlarini arttirabilme amaciyla mar-
ka bilegeniyle ilgilenmeye baglamiglardir. Ancak bu ilgi-
nin odaginda firmanin sahibi oldugu bir marka ya da fir-
ma ismi yatmaktadir. Bir bagka deyisle Tiirkiye’de bu il-
gi, stratejik agilimlardan ¢ok tescil edilmig bir marka is-
mi iizerinde yogunlagmig; markanin ifa ettigi ya da ede-
bilecegi stratejik noktalar nispeten goz ardi edilmigtir.

Markalar tutundurma faaliyetlerine yardimci olmak
ve lriiniin taninilirhigim kolaylagtirmak fonksiyonlar
yamnda tiiketicilere kalite konusunda bilgi sunarak miig-
terilerin satin alma siirecinde karsilasacaklan riskleri
minimize etmelerine yardimci olurlar. Bu nedenle Bati
pazarlarinda distribiitér veya perakendecilere ait 6zel
markalar hizli biiyiime egilimindedir. Bat1 pazarlarinda

e
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ve/veya perakendeci lehine

pazarlik giiciinin distributor
'de ozellikle tekstil ve hazir

oldugu disiiniilurse, Tiirkiye
giyimde rakip iilkelere kiyasla iiriinleri farkhilagtirabile-
cek yeni stratejilerin geligtiriimesi gerekmektedir. Ayri-
ca fiyat liderligi konusunda Tiirkiye 'nin rekabet giicu-
niin oldukga zayifladign diigiiniliirse farklilagtirma stra-
tejisinin onemi daha iyi anlagilacaktir.

Markanin firmaya sagladigi en énemli avantaj iird-
niin rakip iiriinlerden ayrt edilebilmesini saglamasidir.
Marka sayesinde markanin sahibi olan firma elde edece-
gi karlan arturacagi gibi uzun donemde siirdiiriilebilir
bir rekabet avantajina sahip olacaktir. Ancak uygulama-
da markalama siireci hem uzun hem de pahal bir siireg-
tir. Bu kisit altinda Tiirkiye'de KOBI'lerin finansal giig-

onetsel becerileri goz oniine alindiginda, her

leri ve y
Imasini beklemek

KOBI nin bagarih bir markaya sahip o
miimkiin degildir.

Marka konusunda yapilan aragtirma sonuglarina da-
yanilarak yapilan genellemelerde marka bagansinin iiriin
kalitesinden gegtigi, miigterilerin zihinlerinde kaliteli ola-
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s markalann pazarda baganh olacag ifa-
Dolayisiyla markanin performans riskine
ven veriyor olmasi markalagma siire-
alinmasi gereken stratejik bir noktadir.

Bu baglamda KOBI, bolgesel kalkinma ve rekabet
giicii iicgeninde ve performans riski agisindan ortak
markalar ozellikle endiistriyel pazarlar igin kullanilabi-
lecek giiglii stratejik araglar olarak diigiiniilebilir. Tiirki-
ye'nin tekstil ve hazir giyim sektoriinde uzun yillar elin-
de bulundurdugu fiyat liderligi avantajini kaybetmeye
bagladig1 ve artik fiyat temelinde rekabet avantajim siir-
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Tiirk markalar olugturma siirecine oldukga onemli kat-

kilar yapacaktir.
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