Bolgesel Kalkinma Araci Olarak Ortak Marka Kullanimi ve 29
Girisimcilik A¢isindan Onemi

olusturmak i¢in markay1 kullananlarin da uymak zorunda oldugu standartlar
olusturulmalidir. Boylece marka kullanicilar1 zarar gérmez (Karantininis ve
Nilsson 2007: 228).

Ortak marka uygulamalarinda ortaklar1 segerken dikkatli ve planli
olmak gerekir (Pirnar 2006: 51). Ortak marka kullaniminda kii¢iik isletmeler
tarafindan yapilan hatalarin, ortak markanin imajinda ve biitiin isletmelerin
itibar1 iizerinde sonuglar1 olmaktadir. Bu, isletmeler arasinda karsilikli giiclii
bir baglilikla iliski kurularak, birbirlerinin kontrollerini yapmasi1 gerektigini
gosterir.  Giiglii  kalite standartlarinin  olusturuldugu ortak marka
anlagmalarinda su sorunlar ortaya cikabilir. Olusturulan yiiksek kalite
standartlari, yenilie uyum saglamaya galisan isletmeleri zorlayabilir. Bir
digeri ise, Uriinden farkli bir standart beklentisi olan miisterilerin talebini
etkilemesidir. Bunun yaninda, standartlarin varligi bazi isletmeleri tesvik
etmektedir. Standartlarin diisiik seviyeye indirilmesi de bir risk olusturur.
Kalite standartlarina uymayan isletmelere yaptirim uygulanarak daha ytiksek
kaliteye yonlendirilirler. Bunlar ortak markaya uyum saglama siirecinde
ortaya ¢ikan sorunlardan bazilaridir (MacGregor ve Hodgkinson, 2006: 50).

Isletmeler kendi markalarindan daha disiik kalitede olacak ortak
markay1 kullanmay: istemezler. Uriinleri daha kaliteli yapmak icin kiigiik
tesviklere ihtiya¢ duyarlar (Innes, Kerr ve  Hobss 2007: 13). Eger bir iiretici
ayni ortak marka altindaki diger isletmeler tarafindan sunulan standartlardan
daha iyi kalitede bir iiriin sunuyorsa ortak markanin diginda bir alternatif
olusturmak zorundadir ve sadece kendi markasiyla rekabet halinde bulunmasi
gerekir. Ciinkii diger isletmelerin standardinin kendinden diisiik olmasi
onemli bir risk olusturur. Bu nedenle bu iireticinin 6nlem almasi gerekir. Bu
durum, direkt olarak standartlara uyum saglayamayan igletmelerin neden
oldugu sorundan kaynaklanmaktadir. Uyum siirecindeki sorunlar daha once
yasanilan sorunlarin analizi ve faaliyetlerini basarili olarak siirdiiren
isletmelerle goriismeler sonucu ¢oziilebilir (MacGregor ve Hodgkinson 2006:
51).

3.BOLGESEL KALKINMADA ORTAK MARKA
KULLANIMI VE GIRiSIMCILIiK ACISINDAN ONEMi

Bolgesel kalkinma, sanayilesmenin belli bolgelerde toplanmasiyla
ortaya ¢ikan esitsizligi kaldirmak ve geri kalmis bolgelerin sanayilestirilerek
ilke icinde adil bir refah dagilimi amacim giider. Sanayinin
yayginlastirilmas:  amacimin gergeklestirilmesi igin  bolgesel kalkinma
politikalart  uygulanir  (www.bilgininadresi.net/20.08.2009).  Devletler,
bolgelerarasi dengesizlikle miicadele edebilmek igin bdlgesel politika,
bolgesel plan ve tegvik basta olmak iizere bir¢ok uygulamaya basvurmustur.
Ancak, kiiresellesmeyle birlikte bolgelerarast dengesizlikleri gidermek
devletlerin asli Oncelikleri arasindan giderek c¢ikmaya baglamistir. Bunun
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yerine, kiiresel rekabette avantaj elde etme unsuru giindeme gelmistir. Bu
yeni ortamda iilkelerden ziyade bolgeler 6nem kazanarak kiiresel rekabetin
temel unsuru haline gelmeye baslamislardir (Ozer, 2008:390). Bolgelerin
artan 6nemi ve kiiresel rekabette farklilagsmanin zorunluluk haline gelmesiyle
yeni strateji arayislart daha yogunluk kazanmistir. Bolgeler de kalkinma
stratejilerini bu c¢izgide belirlemislerdir. Bolgelerin uluslararas: alanda
giderek 6nem kazanmasiyla yatirim ¢ekme, tanitim faaliyetlerini yiiriitme,
bolgedeki aktorler arasi isbirligi ve esgiidiimii saglama gibi faaliyetler
markalagsmada da gii¢ birligi olusturulmas1 gerektigi gergegini ortaya
¢ikarmustir.

Giiniimiizde KOBI ve yerel girisimcilige dayanan ve yerel
potansiyeli harekete gegirerek yerel gelisim saglamaya caligan, yabanci
sermaye yatirimlarini ¢ekmeyi ve diinya ekonomisinde {stiinliik elde etmeyi
hedefleyen ve merkezi politikalardan ziyade 6zel sektor ve yerel girisimciyi
esas alan bir bolgesel kalkinma anlayisina isaret edilmektedir. KOBI’ler
ulusal/kiiresel rekabet kosullarina kolay uyum saglayabilen esnek yapida
oldugundan bolgelerin ve iilkelerin kiiresel piyasalara entegrasyonunu ve
kalkinmanin  siirdiiriilebilirligini sagladig1 belirtilmektedir. KOBI’ler bu
stirecin dinamik aktorleridir. Bugiin kiiresel rekabet siireci, yerel ve bdlgesel
potansiyeli ortaya koyarak karsilagtirmali iistlinliikler elde etme temelinde,
yerel ve bdlgesel uzmanlagsmaya dayanan ve iilkeler diizeyindeki rekabetin
giderek bolgelerarast diizeye indigi bir ¢izgide seyretmektedir (Ozer,
2008:393). Bu baglamda aym bdlgede yer alan girisimcilerin giiglerini
birlestirmelerinin en 6nemli ve akilct yolu bir ortak marka etrafindan
birleserek hem kendi siirdiriilebilirlerini hem de bulunduklar1 bélgenin
rekabet avantaji elde ederek kalkinmasina katki saglayabilirler. Yoresel
iiriinlerin yerel markalara doniistiiriilmesi sonucu bir katma deger elde
edilmektedir ve uzun vadede bolgelere kalici ¢oziimler sunulabilir. Ciinkii
yerel liretim ve yerel tiikketim ile uzun vade de bir yapilasmanin temelleri
atilacaktir ve ardindan gelisen siire¢ yerel markalarin ulusal pazara
dagilmasina olanak saglamaya kadar gidecektir
(www.gazeteturkuaz.com/20.08.2009).

Ticari olarak ayakta kalabilmenin ve rekabet edebilmenin ¢6ziim
yollarindan birisi marka olmanin giiciinden yararlanmay1 gerektirmektedir
(Cigek, 2006). Markanin bu giicii bolgesel tirtinler i¢in de gegerli olmaktadir.
Yerele 6zgii tirtinlerin ayakta kalabilmesi ve dolayisiyla kalkinmaya katkida
bulunulabilmesi markalagmayla olacaktir. Yerel girisimlerin markalagma
yolunda tek tek hareket etmeleri yerine birlikte hareket etmeleri dnemli bir
ustiinliiktlir. Bu istiinliigii saglamak i¢in ise farkli markalar yaratmak yerine
ortak bir marka altinda faaliyet gosterilmelidir. Bu ortak ¢aligmayla olusacak
gii¢ birligi bolgesel kalkinmanin daha hizli olmasini saglayacaktir.
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Ortak marka beklentilerin lizerinde bir kalite giivencesi sunmasiyla,
bolgesel kalkinmaya katki saglamaktadir. Ozellikle, giiglii sektdrler icin
olusturulacak ortak markalar bolgesel kalkinma igin oldukc¢a Onemlidir.
Ekonomide &nemli bir yeri olan KOBI’ lerin tek baglarna marka
olusturmalar1 ve yasatmalari finansal agidan ve birikimlerinin yetersiz olmast
acgisindan olduk¢a zordur. Bunun igin bir araya gelerek olusturacaklart ortak
markalar ile kendilerini kabul ettirebilirler ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglayabilirler (Bardak¢i ve Hasiloglu 2008: 76). Ornegin ABD’ de
uygulanan marka tescil sistemi, yerele o6zgii ve tescil edilmis tarimsal
iiriinlere koruma saglamaktadir. Bu sistem ayni zamanda olusturulan ortak
markay1 koruyarak, markanin yaraticilar1 ve kullananlarinin hepsi tarafindan
takip edilen standartlar1 giivence altina almaktadir (Babcock vd. 2007: 2).

Ulkemizde, KOBI’ lerin 6zellikle kiiresel rekabet ortaminda tek
baslarina basarili bir marka olusturmalarinin imkani ¢ok azdir. Bunun i¢in
ortak marka alternatifi gézden gecirilmelidir (Bardakg1 ve Saritag 2005: 67).
Uygulamada zor olsa da, kii¢iik ve ortak 6l¢ekli igletmelerin rekabet giiciiniin
artmas igin, ortak marka kullanimmin oldukga fazla yarari vardir. KOBI’ ler
yaninda biiyiik 6lgekli isletmeler i¢in de biiyiik pazarlarda rekabet etmek ve
iilke ekonomisine katkida bulunmak i¢in olduk¢a O6nemlidir (Arslan 2007:
161). Rakipler arasinda yapilmasi gereken bir anlagmanin sikca goriilmesi
pek miimkiin olmadigindan, ortak markanin yaygin olarak kullanimindan da
s0z etmek miimkiin olmamaktadir. Bunun icin Tiirkiye uygulamasindan su ii¢
ornek verilebilir. Tk 6rnek baklava iiretimi ve satisindan taninan “Giilliioglu”
markasidir. Aile bireyleri arasinda anlagilarak ortak marka haline
getirilmigtir. Marka sahiplerinden higbiri markay1 devretme, kismen verme ve
bayilik verme hakkina sahip degildir, sadece kendi adlarina isyeri agip
isletebilirler. Ikinci &rnek, Ege Bolgesinde farkli alanlardaki dért tarim
kooperatifinin birleserek ortak marka olarak tescil ettirdikleri “Tarig”
markasidir. Uciincii 6rnek ise, tiitiin sanayicilerinin anlasarak olusturdugu
“TTL” ortak markasidir. Dort tiitiin isletmesine ait TTL ortak markasini her
biri bagimsiz olarak kullanabilmektedir (Arslan 2007: 160-161). Ulkemizde
olusturulabilecek bir diger ortak marka 6rnegi ise Denizli ilindeki havlu
iretimidir. Denizli diinyanin sayili biiyilk havlu ve bornoz iireticilerinin
bulundugu énemli bir merkezdir. Uretim yurt disindaki markalar adina fason
olarak yapildig: i¢in, elde edilen gelir diisilk olmakta ve siirdiiriilebilir bir
rekabet giicli olmamaktadir. Marka olmak bu sorunu ¢ézecektir ancak, liretim
yapan KOBI’lerin tek tek markalasmasi uzun ve masrafli olacagi igin ortak
marka gelistirilmelidir (Bardak¢1 ve Saritas 2005: 67). Ulkemizde her
bolgenin kendine has ozellikleri ve degerleri vardir. Bunlar ortak marka
stratejileri ile bolgenin bir degeri olarak pazarlanabilir ve bdlgesel
kalkinmaya bu sekilde katki saglanabilir.
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SONUC VE ONERILER

Ortak marka, yerel girisimlerin yaninda c¢ok uluslu sirketler
tarafindan da kullanilan bir pazarlama stratejisidir. Ortak marka stratejisinde
kalitenin ~ garanti edilmesiyle isletmelerin faaliyetlerinin siirekliligi
saglanmakta, girisimcilerin birlikte hareket etmesiyle bir glic birligi
olugmakta ve bdylece kendilerini kabul ettirme sanslar1 da artmaktadir.

Yerel girisimlerin ayakta kalabilmesi ve dolayisiyla kalkinmaya
katkida bulunulabilmesi markalagmayla daha kolay olabilmektedir. Yerel
girigimlerin markalagma yolunda tek tek hareket etmeleri yerine birlikte
hareket etmeleri 6nemli bir Gstiinliiktiir. Bu istiinliigl saglamak igin ise tek
tek marka olusturmak yerine ortak bir marka altinda faaliyet gostermeleri
onemlidir.

Ortak marka olusturulmadan oOnce giiclli, zayif, firsat ve tehdit
acisindan analizi yapilmalidir. Ortak markanin avantaj ve dezavantajlari
belirlenmelidir. Her isletme ortak markay: kullanan diger isletmelerin
¢abalarindan faydalanirlar. Bu avantajin yaninda, kalite standardina ayak
uyduramayan  isletmelerde  ortak  markanin  bagarisim  olumsuz
etkileyebilmektedir. Baska bir dezavantaj da, ortak markayr kullanan bir
isletmenin marka {izerindeki olumsuz bir imaji diger biitiin isletmeleri
etkileyebilmektedir. Bu yiizden birlikte c¢aligilacak isletmeler iyi segilmeli,
planlama ve analizler yapilmalidir.

Ulkemizde bdlgesel kalkinma agisindan kullanabilecek, her bélgenin
sahip oldugu farkli degerler vardir. Bu degerlerin o bolgenin girisimcilerinin
olusturdugu gii¢ birligi yani ortak marka ile pazarlanmasi hem girisimciler
acisindan hem de bolgenin kalkinmasi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
Bunun en giizel 6rnegi Ege Bolgesi’nde Taris, Trakya Bolgesi’nde ise Trakya
Birliktir.
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