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COOPETITION GEOGRAPHY AND PLACELESS PRODUCTION

Ortaklasa Rekabet Cografyasi ve Yersiz Uretim
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0z

Bu arastirmada, ortaklasa rekabet ve yersiz lretim kavramlari cografi bir bakis agisiyla agiklanmaya galisilmis ve birbirleriyle olan iliski
ortaya konmustur. Ortaklasa rekabet kavrami rekabet ve ortaklik gibi iki zit kavrami tek bir biinyede toplamistir. Firmalar rekabet
ettikleri sirketlerle belli noktalarda is birligi yapabilirler. Bu is birligi ve rekabet mekani belli agilardan etkilemektedir. Bir diger kavram
olan yersiz tiretim ise Uretilen Grinin herhangi bir yerin yerel 6zelligini yansitmayarak belirsiz bir kimlige sahip olmasi halidir. Yersiz
Uretim Granler bulunduklart mekanin kimligini bolgesel olarak belirsiz bir kimlige siiriikleyerek yersizligi artirir. Yersizligin tUretiminde
yer alan yersiz Uretimlerin varolus serliiveninde onde yer alan faillerden biri de ortaklasa rekabetin ta kendisidir. Bu baglamda
makalede; ortaklasa rekabetin ve yersiz Gretimin cografi sonuglari nelerdir, sorusuna cevap aranmistir. Arastirmada durum galismasi
deseni kullanilarak dokiiman analizi yontemiyle elde edilen veriler yorumlayici bir yaklasimla ele alinmistir. Arastirma sonuglarina gére
ortaklasa rekabet mekan igerisinde birbirleriyle iliskili yapilar ve aglar meydana getirir. Bu yapi ve aglar neticesinde sirketler karlarini
arttirmak ve gelismek icin dis kaynak kullanimi yapabilir veya dogdugu yerin sinirlari disinda tGretim merkezleri kurabilirler. Bunun
disinda sirketler mekansal hakimiyet miicadeleleriyle rekabet ya da mekansal yakinlikla ittifak yapabilirler. Bu da gostermektedir ki
mekan; ortaklik ve rekabet icin sadece bir hayat sahasi degil, ayni zamanda bir enstrimandir.

Anahtar Kelimeler: Ortaklasa Rekabet Cografyasi, Yersiz Uretim, Yersizlik, Outsourcing, Offshoring

Abstract

In this research, the concepts of coopetition and placeless production have been tried to be explained from a geographical perspective
and their relationship with each other has been revealed. The concept of coopetition combines two opposite concepts such as
competition and partnership under a single body. Firms can cooperate at certain points with the companies they compete with. This
cooperation and competition affects the space in certain aspects. Another concept, placeless production, is the state that the produced
product has an ambiguous identity without reflecting the local characteristics of any place. Placeless production products drag the
identity of the place where they are located to an uncertain identity regionally, increasing the placelessness. One of the leading actors
in the adventure of existence of placeless productions that take part in the production of placelessness is the coopetition itself. In this
context, in the article; The answer to the question, what are the geographical consequences of coopetition and placeless production,
has been sought. In the research, the data obtained by document analysis method using the case study design was handled with an
interpretative approach. According to the results of the research, coopetition creates interrelated structures and networks in space.
As a result of this structure and networks, companies can use outsourcing to increase their profits and develop, or they can establish
production centers outside the borders of their birthplace. Apart from that, companies can ally with spatial dominance struggles,
competition or spatial proximity. This shows that space; It is not only a lifeline for partnership and competition, but also an instrument.
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GIRIS

Sirketlerin birbirleriyle rekabet etmesi veya belli noktalarda ortaklik etmeleri beklenen bir davranistir. Fakat ilk bakista
rakiplerin ortaklik etmesi fikri pek de makul gérilmez. Lakin kapitalist ekonomide hayatta kalmak daha kompleks dislince
ve hamlelerle miimkiindir. Bu ylzden yeri geldiginde rakibiniz sizin misteriniz, tedarikginiz ya da tamamlayiciniz olabilir.
Ayakta kalmak icin oyunu iyi okumali kiminle hangi sifatlarla ne zaman ve ne bicimde is birligi veya rekabet edilecegi iyi
secilmelidir. Bu is birligi ve rekabet “ortaklasa rekabet (coopetition)” kavramiyla ifade edilmektedir. Bu kavram
(Competition+Cooperation=Coopetition) 1980’lerde Novell’in kurucusu Ray Noorda tarafindan ortaya atilmis (Ganguni,
2007), daha sonra Brandenburger ve Barry J. Nalebuff tarafindan 1996 yilinda yazilan Co-opetition adli kitap 1998 yilinda
Tlrkgeye terclime edilirken Levet Cinemre tarafindan “Ortaklasa Rekabet” olarak dilimize kazandirilmistir (Demirel, Bas
ve Arzova, 2015).

Geleneksel anlayista bir taraf kazanirsa diger taraf kaybeder. Fakat bu yaklasim glinimizde degismektedir. Sirketler hem
rekabet hem de ortaklik ile, yani ortaklasa rekabet ile birlikte daha ¢ok kazanacaklarinin farkindadirlar (Kamber, 2019).
Ortaklasa rekabet, bir firma ile rakipleri, misterileri, distribttorleri, tedarikgileri, ortaklari ve diizenleyicileri arasinda hem
rekabet hem de is birliginin ortaya ¢ikmasidir (Sammut-Bonnici, 2015). Hem rekabetci hem de isbirlik¢i perspektifler
tamamen zit duran ya da uyusan ¢ikar yapilarina odaklanirken, kismen uyumlu gikar yapilarinin temelinde saglam karsilikh
bagimhhg hesaba kattig icin ortaklasa rekabet, bahsedilen iki karsit bakis agisini birlestiren butilnlestirici bir teorik
kopriyi temsil eder (Dagnino ve Padula, 2002). Ortaklasa rekabet altinda, kiiresel rakipler arasindaki iliski, birbiriyle iliskili
ama ayri taraflar halinde siirekli rekabet ve ortaklik ile elele giden, kapsayici bir karsilikh bagimhliktir. Karsilikli bagimlilik;
kiiresel erisim, genisleme ve kar arayisinda Ustlenilen rekabetci ve is birligine dayali faaliyetleri gerektirir. Cesitlendirilmis
cok uluslu sirketler arasinda siiregelen bu rekabet, birden ¢ok noktada (birden ¢ok (ilke, bolge ve birden ¢ok iriin) ve
birden ¢ok birim (birden ¢ok yan kurulus, araci ve bélim) araciligiyla gergeklesebilir (Luo, 2007: 130). Biitiin bu sireglerle
kiiresel ekonomi ve cografyasi, mekansal bakimindan dagilmis fakat ekonomik olarak entegre halde hareket eden ikili bir
yapi kazanmustir (Timertekin, Ozgiig, 2015). Bu ¢cok denklemli iliski birbirlerine daha bagimli ve hassas aglar olustururken
kiiresellesme ve kapitalizmle birlikte yeri kimlik olarak eski kimliginden farkli, daha belirsiz bir olusuma sokmaktadir. Bu
belirsizlik yersizlik kavrami ile ifade edilir.

Bir yer iliskisel, tarihsel ve kimlikle ilgili olarak tanimlanabilirse iliskisel veya tarihsel olarak tanimlanamayan veya kimlikle
ilgili olmayan bir alan yersiz olacaktir. Burada ileri strilen hipotez, modernligin, kendileri antropolojik yerler olmayan ve
Baudelaire’in gelenekleri 6n plana gikaran modernite anlayisindan farkli olarak, daha énceki yerleri entegre etmeyen
alanlar anlamina gelen yersizlik tiretmesidir (Augé, 1995). Bu Uretilen yersizlik sadece dis goriinus olarak degil icerik olarak
da yersizdir. iste bu igerigin kendisi yersiz Gretimdir. Yersiz {retim, Uretilen riiniin herhangi bir yerin &zelligini
yansitmamasi halidir. Uretilen {riin ne Uretildigi yerin ne de tiiketildigi yerin &zelliklerini tasimaktadir.

Bu makalenin yazilis amaci ise cografyacilar tarafindan irdelenmemis bu konulari (Ortaklasa rekabet ve yersiz lretim)
cografi bir bakis ile yorumlayarak mevcut literatlre katki sunmaktir. Bu makalede ana soru olarak “Ortaklasa rekabetin
cografi sonuglari nelerdir?” sorusuna cevap aranacaktir. Diger cevap aranacak alt sorular ise sunlardir:

e Rekabet ve ortaklik mekani nasil etkiliyor?
e Ortaklasa rekabet ve yersiz Uretim arasinda nasil bir iliski vardir?

e Yersiz Uretim, yersizligi nasil etkiler?

YONTEM

Bu arastirmada durum galismasi deseni tercih edilmistir. Herhangi bir durum gesitli bicimlerde karsimiza gikabilir. Bireyler,
toplumlar, vakalar, kurumlar, yerler calismanin konusu olabilir. Durum ¢alismalari konusuna ve igerigine baglh olarak nitel
ya da nicel olabilir. Nitel durum c¢alismalarinin en temel 6zelligi bir ya da birka¢ durumun derinlemesine arastirilmasidir.
Bir duruma iliskin etkenler bitiincil bir gozle arastirilir ve ilgili durumu nasil etkiledikleri ya da nasil etkilendikleri tizerine
odaklanilir (Simsek ve Yildirim, 2018).

Diger nitel arastirma desenlerinde oldugu gibi durum ¢alismalarinda da veri toplama siirecinde arastirmacinin roll ¢ok
onemlidir; ¢linkl veri toplama sireci standart bir islem degildir. Arastirmacinin amaci agiklayici bir yapiyla elde ettigi
verileri analiz ederek daha sonraki arastirmalar igin fikir yardimi sunmaktir (Subasi ve Okumus, 2017). Ortaklasa rekabet
ya da yersiz lretim birbiriyle baglantih iki durumdur. Arastirmada veri toplama yontemi olarak dokiiman analizi
kullanilmistir. Dokiimanlar; arastirmacilar tarafindan incelenerek arastirmalari tamamlamak, dogrulamak ve desteklemek
amaciyla kullanilmaktadir (Kiral, 2020). Arastirmanin icerigine gore gerekli ulusal ve uluslararasi dokiimanlara internet
araciligiyla ya da basili yoldan ulasiimistir. Elde edilen dokiimanlar makale, tez, kitap, web sitesi, haber seklinde cesitlilik
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arz etmektedir. Arastirma siirecinde dokiiman analiziyle elde edilen veriler yorumlayici bir yaklasimla degerlendirilerek
bu iki durum agiklanmaya calisiimistir.

Yorumcu yaklasima gore sosyal bilimler, doga bilimleri mantigina gore ele alinamaz; ¢linkl sosyal bilimler hem konu,
mantik ve icerik hem de yontem ve elde ettigi bilginin niteligi bakimindan doga bilimlerinden oldukga farkhdir. Sosyal
bilimlerin konusunu teskil eden kiltir, sosyal iliskiler, ideoloji, inanglar, kurallar ve degerler farkh tarihlerde, farkh yer ve
toplumlarda farkh sekilde karsimiza c¢ikarlar. Bunlar tarihi arka plana, topluma bagh olarak sekillenirler. Bu karmasik
iliskiler agi icinde sosyal bilimlerin gérevi insan davranislarini nesnel yasalarla agiklamak degildir. Bilakis, sosyal bilimlerin
amaci insan davranisini ait oldugu gelenek ve 6znel degerler baglaminda anlamak ve kendi rasyonalitesini kavramaktir
(Yilmaz ve Yazici, 2017). Ortaklasa rekabet ve yersiz Giretim kavramlari bu arastirmada yorumcu yaklasim merkeze alinarak
cografi bir perspektifle yorumlanmaya calisiimistir. Clinkii bu kavramlarin (ya da bu tiir kavramlarin) ekonomik cografya
iceriginde merkeze daha yakin bir konumda bulunmasi gerekmektedir.

ORTAKLASA REKABETIN COGRAFi ETKILERIi

“Hicbir oyun ada degildir. Ama yine de insanlar, sinirlar ¢izerek diinyayi birbirinden ayri oyunlar haline getirdiler. Bu ayri
ayri oyunlari birbirinden tamamen soyutlanmis halde gérme tuzadina diismek, cok kolaydir. Oysa zihinsel sinirlar, gercek
sinirlar degildir; gergekte suur yoktur. Biitiin oyunlar birbirleriyle iliskilidir. Bir yerdeki oyun, baska yerdeki bir oyunu; bugiin
oynanan oyun, yarin oynanacak oyunu etkiler” (Brandenburger, Nalebuff, 1998). Gergekte oyunlar arasinda nasil sinir
yoksa oyunlarin oynandigi mekanlar arasinda da sinirlar mevcut degildir. Ve ayni zamanda bugtliniin kiresel ¢ag soylemi,
sinirlarin erimesi ve sinirsizlik kavramlari izerine bina edilmistir (Sultansu D’agostino, 2018).

MUSTERILER

~
RAKIPLER TAMAMLAYICILAR

TEDARIKCILER

Sekil 1: Sirket ve Diger Oyuncular (Brandenburger, Nalebuff, 1998)

Fakat bizler 6zellikle de maddi hiyerarsinin en alt kisminda yer alan insanlar, sinirlarin eridigi bir cagda dahi sinirlarla értila
mekanlarda sikismis haldeyiz. Yiksek gelirli insanlar bu sinirlari paralariyla asmakta ve asindirmaktadir. Bliytk firmalar
icin sinirlar artik eskisi kadar keskin degildir. Uluslararasi diye isimlendirilen firmalarin birgok llkede faaliyet gosteren
fabrika ve subeleriyle birlikte iscileri de mevcuttur. Kar amaciyla mekana yayilim gosteren firmalar Grlnleriyle de evlere
ve hayatimiza girmektedir.

Oyunlar farkli seviyelerde oynanir ve is birligi genellikle yogun rekabetle el ele gider. Ornegin rakipler, nihai Griin
asamasinda keskin rekabeti siirdirirken, temel destek hizmetleri (Ar-Ge ve standartlar gibi) ve ara girdiler (malzemeler
ve bilesenler gibi) konusunda baska firmalar ile is birligi yapabilirler. Ya da yeni girenlere karsi gesitli caydirici stratejiler
olusturmak icin gtclerini birlestirebilirler (Ernst, 1997). Gliniimiiz kosullarinda distunuldigiinde stratejik is birliginin
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kiiresel rekabet sartlarinda degerlendirilmesi bir zorunluluk olmaktadir. Clinki firmalarin diger faaliyetlerinde oldugu gibi
stratejik is birligi faaliyetlerinde de gegmise nazaran glinimiizde 6nemli degisimler gériilmektedir (Celik, 1999).

Kendinizi bir sirket yoneticisi olarak dislinlirseniz, misterileri ve tedarikgileri oyuna ¢gekmek gibi tamamlayicilari da oyuna
sokmak sizin katma degerinizi arttirir. isin icinde ne kadar ¢ok tamamlayici varsa katma degeriniz o kadar yiikselir.
Tamamlayicilar arasindaki ¢okluktan dogan bu rekabet sizin icin daha iyi bir durumdur. Tamamlayicilarin sayica fazla
olmasi ve agirlikli tamamlayici olmamasi istenilen bir durumdur (Brandenburger, Nalebuff, 1998).

Boylelikle sizi tamamlayan bir firmayla ucuza is yapabileceksiniz. Clinkii tamamlayicilar arasi rekabet sizin daha ucuza
hizmet almanizi saglar. Ama sunu da unutmamak gerekir ki tamamlayicilar nasil kendi aralarinda rekabet ediyorlarsa
sizinle de farkli yerlerde rekabetlerini surdirebilirler. Kisaca sizin tamamlayiciniz baska bir konuda sizin rakibiniz de
olabilir. Yani ayni sirketle hem rekabet hem ortaklik olabilir (Sekil 1).

Fotograf 1: Perakende Marketlerin Mekansal Yakinhgi (Mersin-Toroslar) (S.Ekinci)

Rekabet ve ortakliga bir 6rnek olarak su verilebilir: American Airlines agisindan Delta rakip ve tamamlayicidir. Bunlar kalkis
ve inig izni icin rekabet ederler ama Boeing’e yeni bir ugak tasarlamasi gorevini verirken birbirlerini tamamladiklari géralur
(Brandenburger, Nalebuff, 1998). Bir baska 6rnek olarak ise Fotograf 1’de gosterilen perakende marketler verilebilir. Bu
marketler birbirleriyle rakiptirler ve birbirleriyle sirekli yaris halindedirler. Fakat birbirlerini tamamladiklari yerler de
mevcuttur. Ornegin bu marketler birbirlerine yakin yerlerde subeler acarak birbirlerinin giiciiyle bulunduklari mekani bir
ucuzluk yeri olarak gostermeye calisiyorlar. Birbirlerine olan mekansal yakinlik insanlarin ihtiyaglari icin o yeri tercih
etmelerine sebep oluyor. insanlarin bu yerlere ragbeti mevcut firmalara kazang sagliyor. Bdylece pazari ve mekani
paylasarak karlarini artiriyorlar ve mekana yeni anlamlar yikliyorlar.

Rekabet odakli baktigimizda ise sirketler yayilarak daha fazla pazar ve mekan kaplarlar. Bu da bazi kiiglik isletmelerin
pazarda ve mekanda yok olmasina sebep olur. Bu bosalan alanlari buyik sirketler doldurur. Boylelikle farkli mekanlarda
ayni sirketler goriiniir olur. Yayilan firmanin bu her yerde gorinir 6zelligi onun hakkindaki izlenimi degistirecektir. Cinki
burada mekan buyiik bir reklamdir. Bircok mekanda boy gosteren firmalar kendilerini baska mekanlarda ispatlamis, tercih
edilmis ve kar edip karini arttirmak icin yeni mekanlara yénelmistir. iste bdyle diisiinmek firmaya olan giiveni arttirdig
icin mekan ayni zamanda reklam olmustur. Kisacasi sirketlerin mekansal yayilimi ve her yerde goriinir 6zelligi onun
Ucretsiz bir reklamidir.

Tablo 1'de goruldGgi gibi birbirleriyle kiyasiya rekabet eden sirketler ayni zamanda ortak hareket edebiliyorlar. Samsung,
Toshiba, Sony gibi Apple’in hemen hemen her alanda rekabet halinde oldugu firmalar yeri geldiginde Apple icin bir
tedarikci ve tamamlayici haline gelebiliyor. Rakiplerle olan bu is birligi Apple’a saf cikarci rekabetten daha fazla kar
getirmekle birlikte Apple rakiplerinin (retiminde uzmanlasmis olduklari pargalari Uriinlerine dahil ederek mevcut
triinlerinin katma degerini arttiriyor. Ornegin yeni kurulmus bir telefon sirketiniz olsa telefon kamerasi icin yeni bir Giretim
merkezi ve teknoloji insa etmek maliyetli ve zaman isteyen bir sey. Bunun yaninda yeni iretmekte oldugunuz kameralar
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yillarca bu sektoérde tecriibe kazanarak isim yapmis markalarinkinden kotl olacak. Yani yliksek maliyetle daha kot
kameralar yapacaksiniz. Bunun igin kendiniz Gretmek yerine Sony ve Omnivision gibi yillarca bu isle ugrasip ylksek
teknolojiye sahip kameralar Ureten bir sirketle anlasarak bu yliksek maliyetten kurtulup daha kaliteli bir kameraya sahip,
katma degeri daha yiksek bir telefon lretebilirsiniz.

Tablo1’den devam ederek telefonlarin igcindeki pargalarin menselerine bakacak olursak ABD, Almanya, Cin, Tayvan, Gliney
Kore’den pargalar bulunmaktadir. Bir de bir yigin telefon uygulamalarinin farkh Ulkeler tarafindan tasarlandigi
dislinilirse elde edilen urtinlin bir yere ait 6zellik gdstermesi zaten beklendik bir sey degildir. Ayrica her gegen giin artan
uygulamalar dinyasiyla telefon silrekli yeniden U{retim siireci yasamakta yeniden anlamlanmaktadir. Dolayisiyla
teknolojik trtinler sabit bir anlama ve kimlige sahip degildir.

Tablo 1: iPhone 6-6s, iPhone 7-7s, 8 ve iPhone X Modellerde Kullanilan Pargalarin Kaynagi (URL 1 ozengen.com)

PARCALAR URETIM YERLERI
Accelerometer, ivme Olger: Almanya’daki Bosch. ABD’de Invensense.
Ses Yongasetleri: Birlesik Devletlerde Cirrus Logic.
Baseband processor: Amerika Birlesik Devletleri’ndeki Qualcomm.
Piller: Gliney Kore’de Samsung, Cin’de Huizhou Desay Pil.
Kameralar: Japonya’daki Sony. Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki OmniVision, 6n kamera ¢ipini Uretiyor ancak TMSC’yi
(Tayvan’da) imalat igin tageronluk yapiyor.
Yongasetleri ve islemcileri: Gliney Kore’de Samsung ve Tayvan’da TSMC.
Denetleyici Cipsleri: ABD’de PMC Sierra ve Broadcom Corp.
Ekran Japonya’da Sharp ve Giiney Kore’de LG Display.
RAM Tayvan’daki TSMC. Giiney Kore’de SK Hynix. e-Bompass: Alps Electric Japonya’da.
Parmak izi sensori Authentec Cin
Flash bellek Japonya’daki Toshiba ve Guiney Kore’deki Samsung.

Kuresel tedarik zincirleri glinimiz ekonomi diinyasinin 6nde gelen o6zelligidir. Artik Ulkelerin refah seviyeleri ve
degisimleri, sadece kendi yerel sartlari icerisinde gerceklesen ticaret ile degil ayni zamanda ticaret ortaklarinin iginde
bulundugu yerel sartlarla sekillenir (Bosker ve Westbrock, 2016). Firmalarin kurdugu uluslararasi tretim adi guglu
yonetisim yapilarini meydana getirir. Yeni ve gesitli paydaslar ve firmaya ait her diigiim mekansal olarak genis ve derin bir
cografi dagilim insa eder. Taseronlar, yan kuruluslar, rakipler, ortak girisimler, dagitim ve satis kanallari, gesitli ittifaklar,
tedarikgiler, tamamlayicilar, misteriler son derece karisik ve birbirine bagiml heterojen aglar, sirecler ve mekanlar
meydana getirir.

“Ortak aglardaki ortaklar, genellikle {i¢ tiir kaynak degis tokus eder: bilgi, varliklar ve durum. Bir firmanin ag kaynaklarini
kullanma kapasitesi, ortaklari arasindaki gii¢ yapisina ve agdaki hiyerarsik konumuna baglidir. Agda daha fazla kaynaga
veya daha merkezi bir konuma sahip olan avantajli firmalar, is birliginden daha fazla fayda saglayacaklardir. Rekabet
firsatlarini rakiplerinden daha erken kesfetme egilimindedirler ve bilgiyi rekabetci eylemleri strateji ve uygulamada
kullanma becerisine sahiptirler. Kaynaklara erisimde ve onlari agresif bir sekilde rekabetci eylemlerde bulunmak icin
kullanma konusunda daha hizlidirlar.” (Sammut-Bonnici, 2015). Ne kadar ortaklikla firmalar karsilikli kar elde etseler de
asla gug iliskilerinin disinda degildirler. Firmalar arasinda rakipleriyle olsun veya dostlariyla olsun bir hiyerarsi mevcuttur.

Ulus devletin himayesinde ¢ok uluslu sirketler, bliylik pazarlar ve ekonomik faaliyetler olusturma g¢abalari bakimindan st
diizey bir noktaya gelmislerdir. Kiiresellesmeyle birlikte sermaye; vergi, enerji ve hammadde maliyetleri, is glici gibi
ekonomik avantajlarin bulundugu bolgelere dogru hareket etmektedir (Uygun, 2007, akt: Cebeci, 2008). Sermaye,
ozellikle finansal bélimlerinde yeni bir uluslararasilasma asamasindan gegiyor. Daha fazla insan daha sik ve daha uzun
mesafeleri kat ederek seyahat ediyor. Giysileriniz belki de Latin Amerika'dan Glneydogu Asya'ya kadar cesitli lkelerde
dikilmistir. Aksam yemeginiz belki de diinyanin dort bir yanindan gelen yiyeceklerden olusmaktadir. Ve eger ofisinizde ya
da evinizde bir bilgisayariniz varsa gilinler siiren mektuplar yerine e-postalara bakiyorsunuzdur (Massey, 2010). Bu
hizlanan akis, zaman-mekan sikismasi ve glic geometrisinin bir sonucu olarak herkes ve her yer igin ayni olmasa da
sermayenin bir slire¢ olarak etkilemedigi yer kalmamistir. Sermayenin ortaklik, rekabet vasitasiyla tiiketim ve Uretim
noktalarina dogru hareketi kiiresellesmeyi hizlandiran bir neticedir.

Ama sadece ortaklasa rekabet kiresellesmeyi beslemez ayni zamanda yersiz Gretimi de arttirir. Firmalarin ortaklasa
rekabet cercevesinde Uriinlerine, rakip olsun olmasin baska firmalardan tedarik saglamasi trin( yersizlestirir. Bununla
birlikte sirketlerin rekabeti, tamamlayiciliklari, tedarikleri birbirlerine benzemelerine sebep olur. Sirketler birbirlerine gére
hareket ederler ve kendilerini birbirlerine gére tanimlarlar. Benchmarking (bilgilesim) ve dogrudan taklit ile sirketlerin
Urinleri aynilasan bir yapi gosterir. Bununla birlikte outsourcing (dis kaynak kullanimi) ve offshoring gibi yontemlerle
Urlinler uluslararasi bir standarda kavusmaktadir. Ve Uriinlerde yersizlik normal hale gelmektedir. Sirketlerin oynadigi bu
¢ok denklemli oyun birbirlerine olan duyarlligi arttiriyor. Kiiresellesme, kapitalizm, internet, ortaklasa rekabet bugin
Ulkelerin sinirlarini asindirmistir ve asindirmaya devam edecektir. Sirketler icin blylik 6l¢lide ortadan kalkan mekansal
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sinirlar sirketlere daha fazla llkede boy gosterme firsati vermistir. Bircok lilkede faaliyet gosteren firmalar kendi
birikimlerinin yaninda tiretim sahalari veya pazarlari olan Ulkelerin istek, ihtiyag ve kiltirlerine gore kendilerini modifiye
etmislerdir. Fakat ¢ok uluslu bir sirket her ulusal pazara gore bir Grin lGretmek yerine daha genel kabule uygun yani
popiler kiltire dénik Grinler Gretmektedir. Bu ylzden Uretilen Urtinler Uretildigi yere ya da tiketildigi yere dair isaretler
pek de barindirmaz. Bu da ne sirketler ne de halkin geneli icin bir sorundur.

YERSIZLiK VE YERSiZ URETiM

“Her sey Oteki’'nden gelir. Hicbir sey kendi degildir, kendi de olamaz” (Baudrillard, 1995; akt. Giir, 2007). insana, mekana,
yere, nesneye, kokuya, lezzete, sese ve daha bir¢ok seye anlam ve kimlik verilirken sadece o cismin kendisi ya da ona
anlam veren aktif halde degildir. isin icinde zamanda ve mekanda yayilmis bircok sey etkilidir. Yerin de kimlik siireci
incelendiginde sadece geometrik bir mekdanmis gibi ya da g iligkilerinin ve miicadelelerinin digindaymis gibi bakamay:z.

Oxford’un Beseri Cografya Sozlligline gore yersizlik, “6nemli yerlerin bulunmadigi bir ¢evrenin durumu ve modernitenin
homojenlestirici etkilerinin neden oldugu bir yere baglilik eksikligiyle iliskili tutumdur” (Castree, Kitchin, Rogers, 2013).
Yerlesme (mesken tutma) kavraminin karsiti bir durum olan yersizlesme, ortak bir kabuldiir ve olumlu ve olumsuz iki
eksen Uzerinde sorunsallasmistir (Bahadir, 2014). Evet yersizlik kiiresellesme ile birlikte yerel unsurlar igin bir tehdit ve bu
yoni ile olumsuz bir izlenime sahip. Ama yersizligin sanildigi kadar kot olmadigini, bu yerlerinde belli kesimler igin bir
yer kimligine sahip oldugunu savunanlar da vardir (Hubbard, 2005). Bizim makalede kullandigimiz yersizlik ifadesi, higbir
yere ait olmayan manasinda degil daha ¢ok hangi yere ait oldugu kestirilemeyen, belirsizlik ifade eden bir kavramdir.

Kiresel siireclerden yahtilmis ya da baglantisiz, izole halde goriilebilecek neredeyse hicbir konum ya da kiiltir yoktur
(Khondker, 2005). Kiiresellesme yere ve yerele ait unsurlari dénustirdi, yabancilastirdi ve 6tekilestirdi. Daha yersiz bir
yer ve daha az yerel bir yerel ortaya ¢ikti. Mobilite, ag iliskileri, internet, mekanlar icinde cereyan eden akislarin yayilmasi
ve hizlanmasi, zaman-mekan sikismasi, her gecen giin gercekten daha da gergek olan temsiller, sanala gomilen ginlik
hayat, mahremiyetin sinirlarinin giin gectikge azalmasi ve muglaklagmasi ve tabi ki kiiresellesme, yere karsi aidiyet ve
duygulari azaltmistir.

Ekonomik kiresellesme Gretimin kiresellesmesinin bir boyutudur ki bu da sirketlerin sinir 6tesi sabit sermaye yatirimi,
sinir Otesi istirak, fason imalat anlasmalari ve baska yontemlerle mal ve hizmet tretim faaliyetlerini kendi tlkeleri disinda
yaymalaridir (Seyidoglu, 1999; akt. Aydemir ve Kaya, 2007). Kiiresellesen ekonomi ortaklasa rekabeti arttirmakla birlikte
Uretimi yersizlestirmektedir.

Cografi ve kiltirel farkliliklarla gesitlenen yapilar ve ruhlar yerini aynilagan, tarihine uzak mekanlara birakmaya baslayali
¢ok oldu. Geleneksel evlerin yerini betonarme yapilar aldi ve ayni zamanda evlerimizdeki esyalar da tek tip kapitalist
Uriinlerle dosendi. Evimizdeki koltuk takimlarindan, beyaz esyalara kadar her ne varsa bir yere ait gibi gérinmemeye
basladi. Yani evimizdeki yersiz lretim Urlnler yersizligin Uretiminde yer aliyor. Yersizlik artik evin iginden basliyor,
caddelerimizi dolasiyor, sehirlerdeki yer ruhunu degistiriyor.

Fotograf 2: iki Farkli Evin Oturma Odalari (Kaynak: URL 2 archidatum.com, URL 5 dwellgh.com)
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Bu fotograflar (Fotograf 2) hangi Ulkelere aittir? Elbette bunu bilmek cok zor bir sey. Ancak bir tahminin tutmasi
seklindedir. Peki soruyu bu resimlerden hangisi Gana’dadir diye sorsak. Soruda sasirtmaca oldugunu distinenlerin disinda
¢ogu insan B resmini isaret edecektir. Clnki yerele dair daha fazla isaret B resminde mevcuttur. Her ikisi de Gana’daki
yerel mimariden uzak betonarme evlerdir. Cevaba geldigimizde ise bu iki ev de Gana’da hatta ayni sehirde, Akra’dadir.
A’daki resme baktigimizda binanin yersiz bir mimaride oldugunu goriiyoruz. Bununla birlikte evdeki esyalara baktigimizda
da yersiz lretim Urunler oldugunu goériiyoruz. Bu da A’daki yersizlik olgusunu iki kat vurguluyor. B’ye gelince ev yerel
mimariden uzak ama igindeki esyalar yerele ait isaretler barindirdigi igin bir yere aitlik A’'ya gére daha fazla gelebilir. Bu
da bizi direkt B cevabina gottrebilir. Clinki yersizlik bir nevi bir mekanda aradigini bulamamaktir. Gézlerimiz hemen yerele
dair unsurlar arar. Clnkl boylece beynimiz onu bir yere daha rahat konumlandirir. Mesela bu resimler hakkinda hicbir
bilgi vermedigimiz bir kisi muhtemelen A’daki resim igin bircok konum diistiinecektir. Ciink{ kiiresellesmeyle birlikte bu
tir evler diinyanin herhangi bir noktasinda gorilir hale gelmistir.

Yersiz Uretim sadece fabrikasyon Uriinlerde gorilmiiyor. Ayni zamanda mimaride, edebiyatta hatta parada bile goralar
hale geldi. Ornegin euro para birimi tlkelerin yerelligini degil, Avrupa gibi semsiye bir kavrami temsil etmektedir. Ve belki
de ileride kripto paralarin yaygin hale gelmesi bunu daha ileri duizeye tagiyacaktir.

Yersizlik ve ortaklasa rekabetin gorildugi bir diger alan ise sanal mekanlardir. Sanal mekanlar her ne kadar soyut da olsa
bir yer olmayi hak ediyor. Elbette bu yer fiziksel olan bir yer degildir. insanlari bir arada tutan, bilindik mekan kavramini
asan, farkl site ve uygulamalarla kendi kitlesini olusturan bir yerdir. Hem fiziksel olarak hem de ruh olarak yersizlerdir.
Var olan akimlarla ¢ektigimiz pozlar, ettigimiz danslar, kurguladigimiz olaylar, kullandigimiz arka fonlar bu mekanlarda
aynilasiyor. Buradaki Uretimlerimiz bile yersiz durmaktadir. Bu mecralar birbirlerine karsi asirt duyarli haldedirler.
Goriinen rekabetin disinda birbirleriyle biiyliyen bir yapilari vardir. instagram, Facebook, Twitter, Youtube, Twitch, Tik
Tok gibi uygulamalari ve siteleri kullananlarin sayilari giin gecgtikge artmaktadir. Birininki artarken digerininki azalmiyor.
insanlarin sosyal medyada gecirdikleri vakitleri arttirip var olan aliskanliklarini degistirdigi igin bu uygulamalar ve siteler
birbirlerini beslemektedir. Hatta bu sitelerin bazi sosyal medya fenomenleri bile birbirleriyle yakinlasip beraber is birligi
yaparak abone ve takipgilerini arttirmaya ¢alismaktadirlar.

Peki sirketler kar elde etmek icin 6liimiine bir yersizlik hareketi mi baslatmistir? Cevap tabii ki de hayir. Firmalar kar elde
etmek amaciyla yerel unsurlari da Uretimin icine dahil edebilirler. Son zamanlarda daha fazla kullanilan kiiresellesme
kavrami tam da buna isaret ediyor. Wordspy (URL 3)’a gore kiiresellesme (glokalizasyon): “Klresel pazara yonelik, ancak
yerel kiltire uyacak sekilde oOzellestirilmis Griin veya hizmetlerin olusturulmasidir”. Tabii buradaki yerellik
kiiresellesmeden bagimsiz degil, onunla entegre sekilde devam eden bir melezliktir. Buna 6rnek olarak McDonalds’in
meniilerinde ayran bulundurmasi, Coca Cola’nin Ramazan ayi reklamlari, Lays’in reklaminda daha 6énceden kullandigi Ayse
teyze karakteri verilebilir. Burada kiltiirel degerler aragsal olarak kullanilarak bir maddeye donistirialiir ve bu meta
muhataplari tarafindan tiketilir.

Kiltirel Grinler herhangi t-shirt, ayakkabi, cep telefonu gibi glindelik hayatta kullandigimiz metalardan daha énemlidir.
Clnku kaltarel Grand énemli kilan sey insani Gretimin en st mertebede yer aldigini distindiigiimizden ve fabrikalarda
uretilip kullanima sunulandan daha Ustiin bir anlama sahip olundugu fikrini besledigimizden, farkli olmadiklarina dair fikri
aklimizdan bile gecirmek istemeyisimiz olabilir (Harvey, 2015).

YERLILIK VE OUTSOURCING-OFFSHORING

Bir seyin yerli sayilabilmesi i¢in %100 o yerin Urlini mi olmasi gerekir? Cevabimiz evet ise yerliligin demode bir tanimini
tercih etmisiz demektir. Clinkl sirketler rasyonel hareket ederek karini arttirmak gayretindedirler. Glinlimizde bir
markanin Uriintiniin yerli sayilmasi igin %100 yerli iretim olmasi gerekmiyor. Kimilerine gére %51 yerli olmasi yeterli
olabilirken kimilerine goére ise lisansinin o (ilkeye ait olmasi dahi yeterli gelebilir. Yerlilik ve yerli mal, sinirlari keskin bir
kavram degildir. Demir’e gére (2020) “Uretim girdilerinin biyik bir cogunlugu llkemiz kaynaklarindan elde edilmis ise
Uriin de dogal olarak yerli malidir.” Kapitalizmin ruhu milliyetci degildir. Bugiin sirketler ortaklasa rekabetin bir parcasi
olan outsourcing (dis kaynak kullanimi) ve offshoring gibi yontemlerle yerliligin yerine kari tercih etmektedir.

Klasik bir bakisla baktigimizda hizmetler uretildikleri yerlerde tiketilirler. Fakat teknolojik gelismeler Griinlerin bir yerde
Uretilip farkli mekanlarda tiiketilmesinin 6niinii agmistir. Lokasyon kavraminin bu sekilde kalkmasinin bir sonucu olarak
sirketler dlkelerinin disinda uluslararasi oGlgekte Uretim yapmaya baslamislardir (Ok, 2006). Bununla birlikte
kiiresellesmenin bir sonucu olarak sirketler arasindaki artan rekabet isletmelerin kaynaklarini daha verimli bir sekilde
kullanma arayisi icinde, yeni ydnetim yaklasimlari gelistirmeye mecbur kilmistir. isletme icinde gerceklestirilebilen
faaliyetlerin disardan bir tedarikgiye aktarilmasi olarak tanimlanabilen dis kaynak kullanimi birgok isletme tarafindan
benimsenmistir (Aydin, 2016). Uretim ya da hizmetlerin, maliyetleri azaltmak ya da eksiklikleri karsilamak amaciyla, kendi
adina ya da yabanci, yurt icinde ya da yurt disinda mukim baska bir firmaya yaptirilarak saglanmasina outsourcing (dis
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kaynak kullanimi) denir (Demircan, 2005). Uluslararasi dis kaynak kullanimi ise, baska bir tilkede bulunan bir kaynaktan
hizmet veya malzemelerin bir sirket tarafindan satin alinmasi olarak tanimlanir (Troaca ve Bodislav, 2012). Diskaynak
kullanimina 6rnek vermek gerekirse; Altera, silinebilen ve programlanabilen yeni bir Girin gelistirmek istemesine ragmen
silikon ¢ip liretememesinden dolayi bu {riini (iretemiyordu. Piyasada bu riin{ tek iireten firma inteldi. Altera, intel ile
anlasarak bu riinii intelden temin etmeye basladi. Artik intel bu cipi Altera icin de liretmekteydi (Tiliice, 2001). Bu 6érnek
sadece dis kaynak kullanimina degil, ayni zamanda ortaklasa rekabete de bir 6rnektir. Ciinkii Altera ve intel rakiptirlerdir,
ama bu noktada ortaklik yolunu tercih etmislerdir (Altera 2015 yilinda intel tarafindan satin alinmstir).

isletmeler, rekabetin yani sira tiim faaliyetlerinde dis kaynak kullanarak hem kaynak tasarrufu yapabilmekte hem de yapi

olarak yalin bir hale gelebilmektedir (Tanyeri ve Firat, 2005: 276). Blylk sirketler tarafindan benimsenen dis kaynak
kullanimi, Gretim maliyetlerinde yaklasik %20'lik bir dists sagladi ve boylece dis kaynak kullanimi birlikte artan
kiiresellesmeyi vurgulamaya tesvik etti (Troacd ve Bodislav, 2012). Bugiin dis kaynak kullanimi ile birlikte sirketlerin
Urettigi Grlinlerde bircok tilkeden gelen parcalar mevcuttur (Ornegin Ford Motor Company - Tablo 2). Dolayisiyla iiretilen
Urun tek bir mekanin triind degildir. Ama urtinlerin ayni tip geometrik sekilleri ve yersiz durusu bu trtinleri birgok mekanin
ozelligini temsil eden bir lirlin yapmiyor. Sanki ayni yerde uretilmig ve ayni kiiltiriin Griiniymis gibi gdsteriyor.

Tablo 2: Ford Motor Company’nin Dis Kaynak Kullanimi-Ana Tedarikgileri (Kaynak: (URL 4, investopedia.com)
TEDARIKCi FIRMA ULKE SEHIR TEDARIK EDILEN PARCA
Flex-N-Gate Seeburn Kanada Ontario Kapi Menteseleri Ve Kollari
NHK Spring Japonya Shiga-ken Suispansiyon Stabilizator Baglantilarini
U-Shin Europe Macaristan Esztergom Direksiyon Kolonlari
Valeo Electric and Electronic Systems Polonya Czechowice-Dziedzice Baslangi¢c Montajlari
Webasto Roof & Components Almanya Schierling Surgulu Sunrooflar
Summit Plastics Cin Nanjing Gosterge Paneli Bilesenleri
Dee Zee ABD Des Monies Kosu Tahtalari
Warn Industries ABD Milwaukie Aks Montajlari
Chaidneme Venezuela Carabobo Susturucular Ve Egzoz Sistemleri
Autoliv ispanya Valencia Hava Yastiklari

Dis kaynaklarin bir tiri olan, tlke sinirlari disinda dis kaynaklardan yararlama yontemi (offshoring) uygulandig tilkelerde
dogal olarak is imkani saglamaktadir. Blyiik isletmeler birtakim kaygilardan uzaklasmak ve daha diisiik maliyet elde etmek
icin kendi Ulkelerindeki fabrikalarini kapatarak avantajli gérdiikleri Glkelere dogru kaydirmaktadir. Bu da tiretimin kaydigi
Ulkede yasayan insanlara is imkani sunmaktadir. Tabi bunun sonucunda ise isletmenin kendi ulkesindeki fabrikalari
kapatmasiyla birlikte kendi tilkesindeki insanlar issiz kalmaktadir (Ofluoglu ve Dogan, 2009). Offshoring stratejisine de
ornek olarak Ford Motor Company’yi verilebilir. Aslen ABD menseili olan bu sirket birgok tilkede motor ve montaj sanayi
kurarak (Sekil 2) Gretim ve dagitim maliyetini azaltmis ve bu suregleri hizlandirmistir.

5 GREENLAND

Ford Motor Company'nin | F
Fabrikalan Y. BRAZIL
B Montaj Fabrikalan

[[] Motor Fabrikalan
[l Montaj ve Motor Fabrikalan
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Sekil 2: Ford Motor Company’nin Farkli Ulkelerdeki Fabrikalari (URL 6; corporate.ford.com-2021)
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Ortaklasa rekabet ve kiresellesme daha fazla kar igin sirketleri dogduklari sinirlarin disinda Gretim ve tliiketim maksath
olusumlar icine sokabiliyor. Bu ya bir Gretim merkezidir ya da Uretilen Grilinleri satacak veya dagitacak subeler seklinde
olabilir. Bu olusumlarin disinda ihracat ve ithalat ortakliklari birgok mekanda retilmis parcalari tek bir Griinde toplayabilir.
Sermaye i¢in mekan eskiye nazaran ortadan kalkmisken nasil yer hala ayni olabilir? Buglin sermayenin de insanlarin
genelinin de yasadigi yer duygusu giin gectikce kiiresel yer duygusuna dogru evriliyor. Bu demek degildir ki yerel farkhihklar
ve hisler tamamen yok oldu. Sadece azaldi ve yeniden tanimlandi.

SONUC

Sirketler saf ¢ikarci bir egilimden ziyade yeri geldiginde ortak, yeri geldiginde rakip olarak hareket ederler. Bu hareketleri
sirasinda bazen birbirlerine rakip, bazen tedarik¢i, bazen tamamlayici hatta musteri bile olabilirler. Bu mevcut iliskinin
cografi etkilerine bakildiginda, en 6nemli etkisi isletmelerin rekabet ve is birligi icin kendi kurulduklari Glkelerin sinirlarinin
disina ¢ikarak oralarda yapilanmalaridir. Bir digeri ise ilke icinde ve disinda baska firmalardan belli malzeme ve hizmet
girdilerinin tedarikiyle kurulan ticari aglardir. Bu karisik iliski ve aglar mekan iginde birbirine duyarli yapilar meydana
getirir. Sirketler kendilerini birbirlerine gére tanimlar ve kimlik verirler. Belli hiyerarsik iliskiler ve glig iliskileri cercevesinde
degisen sifatlarla mekan igerisinde isbirligi ve rekabet gergeklesir. Ayni zamanda sirketler mekan igerisinde; mekansal
hakimiyet miicadeleleriyle rekabet, mekansal yakinlkla ittifak yapabilirler. Buradan da anlasilacagi (izere mekan; ortaklik
ve rekabet icin sadece bir hayat sahasi degil, ayni zamanda ortaklik ve rekabetin bir aracidir.

Ortaklasa rekabet neticesinde sirketler ihtiyaci olan pargalari uygun gordikleri yerlerden temin etmeye yonelirler. Bu da
bir Grindn icinde bircok mekandan pargalar bulunmasina sebep olur. Ama bu o Grlinl birgok mekanin yerelligini yansitan
bir Griin yapmiyor. Kiiresellesme ile birlikte talep ve ihtiyaglarin benzerlesmesi, sirketlerin birden ¢ok Grin Gretmek yerine
ortalama taleplere donik trinler Gretmesi Grind standartlastiriyor. Bu da Griinin hangi yere ait oldugunu daha dogrusu
hangi yerin 6zelliklerini yansittigini belirsizlestiriyor. Elbette Grinler fiziki olsun sanal olsun bir yerde Uretiliyor. Buradaki
durum Uriinin Uretildigi yerin 6zelligini tasimamasi, yani kiiresel durmasidir. Boylece Uriinler farkli yerlerde Uretilseler de
birbirlerine benzeyen ve kiiresel kabul goren urinler oluyorlar.

Kuresellesme ile birlikte tretim yerleri firmalarin dogduklari yerlerin disina yonelmis ve firmalar farkl kiltur bolgelerinde
Uretim gerceklestirir hale gelmislerdir. Uretim birgok kiiltiir bolgesiyle temas etmesine ragmen ne iretildigi yerin ne de
tiketildigi yerin yerel 6zelligini yansitir durumdadir. Bu tir Grtnler yersiz Gretim kavramiyla ifade edilmistir. Yersiz iretim
ayni zamanda vyersizligi arttiran bir faktérdiir. Ozelikle giinlik hayatta bedenimizde ya da evde kullandigimiz yersiz iiretim
esyalar yersizligi arttiriyor. Clinkli mekan iginde aradigimiz yerel isaretleri goremedigimiz zaman mekan yersizlesiyor. Ve
eski anlam ve kimliginden uzaklasiyor.

Genel olarak baktigimizda ortaklasa rekabet cergevesinde birgok sirket rekabetle is birligini farkli bolgelerde farkh
sekillerde gergeklestirirler. Bu lretim agi sinirlari agarak mekan iginde akiskan, zaman-mekan sikismasini sert yasayan,
sayilari her gegen glin artan ¢ok uluslu sirketleri olusturmaktadir. Bu sirketler birbirlerine gore kendilerini tanimlarlar ve
gerekli yerlerde birbirlerinden faydalanarak veya kopya ¢ekerek birbirlerine benzerler. Bu benzerlik ayni zamanda benzer
Urlinler Gretilmesine sebep olmaktadir. Bununla birlikte her bolgeye ayri lirlin Gretmek yerine standart bir Grin Gretilmesi
de mevcut Uretimi yersizlestirmektedir. iste bu yersiz iiretimler mekanlara kimlik verirken daha yersiz anlamlar
yliklememize sebep oluyor.
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EXTENDED ABSTRACT
COOPETITION GEOGRAPHY AND PLACELESS PRODUCTION

INTRODUCTION

In traditional understanding, if one side wins, the other side loses. But this approach is changing today. Companies are
aware that they will gain more with both competition and partnership, that is, coopetition (Kamber, 2019). Coopetition
is the emergence of both competition and cooperation between a firm and its competitors, customers, distributors,
suppliers, partners and regulators (Sammut - Bonnici, 2015). While both competitive and collaborative perspectives focus
on diametrically opposed or converging interest structures, coopetition represents an integrative theoretical bridge that
combines the two opposing perspectives, partly because it takes into account solid interdependence on the basis of
harmonious interest structures (Dagnino and Padula, 2002). Under mutual coopetition, the relationship between global
competitors is an inclusive interdependence, which is related but goes hand in hand with constant competition and
partnership in separate parties. Mutual dependency; Global reach requires competitive and collaborative activities
undertaken in the pursuit of expansion and profit. This ongoing competition between diversified multinational companies
can occur at multiple points (multiple countries, regions and multiple products) and through multiple units (multiple
subsidiaries, intermediaries and departments) (Luo, 2007: 130). With all these processes, the global economy and its
geography have gained a dual structure that is dispersed spatially but acting in an economically integrated manner
(Timertekin and Ozgiic, 2015). While this multi-equation relationship creates more interdependent and sensitive
networks, together with globalization and capitalism, the place is different from its old identity as an identity, it makes it
more ambiguous. This uncertainty is expressed with the concept of placelessness.

If a place can be defined as relational, historical, and identity-related, a field that cannot be relationally or historically
defined or not related to identity will be placeless. The hypothesis put forward here is that modernity produces
placelessness, which means spaces that are not anthropological places themselves and that do not integrate previous
places, unlike Baudelaire's understanding of modernity that prioritizes traditions (Augé, 1995). This produced
placelessness is irrelevant not only in appearance but also in content. This content itself is a placeless production.
Placeless production is the state that the produced product does not reflect the characteristics of any place. The product
that is produced does not have the characteristics of the place where it is produced or the place where it is consumed.

The purpose of the writing of this article is to contribute to the current literature by interpreting these issues

(coopetition and placeless production) from a geographical perspective, which have not been studied by geographers. In
this article, the answer will be sought as the main question “What are the geographical consequences of joint
competition?” Other sub-questions to be answered are as follows:

e How does competition and partnership affect space?

e What is the relationship between coopetition and placeless production?

e How does placeless production affect placelessness?

METHOD

In this study, the case study design was preferred. Any situation can come up in a variety of ways. Individuals, societies,
cases, institutions, places can be the subject of the study. Case studies can be qualitative or quantitative, depending on
the subject and content. The most basic feature of qualitative case studies is the in-depth investigation of one or a few
situations. The factors related to a situation are investigated with a holistic approach and the focus is on how they affect
the relevant situation or how they are affected (Simsek and Yildirim, 2018).
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In case studies, as in other qualitative research designs, the role of the researcher in the data collection process is very
important; because the data collection process is not a standard process. The aim of the researcher is to analyze the data
obtained with an explanatory structure and provide ideas further research (Subasi and Okumus, 2017). Coopetition or
placeless production are two interrelated situations. Document analysis was used as a data collection method in the
research. According to the content of the research, the necessary national and international documents have been
reached via the internet or in print. The documents obtained vary in the form of articles, books, websites, and news.
During the research process, these two situations were tried to be explained by evaluating the data obtained by
document analysis with an interpretative approach.

THE GEOGRAPHICAL EFFECTS OF THE COOPETITION

Games are played at different levels and cooperation often goes hand in hand with intense competition. For example,
competitors can collaborate with other firms on core support services (such as R&D and standards) and intermediate
inputs (such as materials and components) while maintaining sharp competition at the final product stage. Or they can
join forces to create various deterrent strategies against new entrants (Ernst, 1997). Considering today's conditions, it is
a necessity to evaluate strategic cooperation in global competition conditions. Because, as in the other activities of the
companies, significant changes are observed in strategic cooperation activities compared to the past (Celik, 1999).

If you think of yourself as a company executive, getting complements into the game, such as attracting customers and
suppliers to the game, increases your added value. The more complements involved, the higher your added value. This
competition arising from the multiplicity between complements is a better situation for you. It is desirable that the
number of complements are high and not weighted complementary (Brandenburger and Nalebuff, 1998).

Retail markets can be given as an example of partnership and competition. These markets compete with each other and
are constantly in competition with each other. But there are also places where they complement each other. For example,
these markets open branches close to each other and try to show their location as a place of cheapness with the power
of each other. The spatial proximity to each other causes people to choose that place for their needs. The popularity of
people in these places brings profit to existing companies. In this way, they increase their profits by sharing the market
and space and they give new meanings to the place.

Companies competing fiercely can also act jointly. Companies such as Samsung, Toshiba, and Sony, where Apple is
competing in almost every field, can become a supplier and complement to Apple when it comes to. While this
collaboration with competitors brings more profits to Apple than pure self-interest competition, Apple increases the
added value of its existing products by including parts that Apple competitors specialize in their products. For example,
if you have a newly established phone company, building a new production center and technology for a phone camera is
costly and time-consuming. In addition, the cameras you are producing will be worse than those of the brands that have
gained years of experience in this sector. So you will make worse cameras at high cost. For this, instead of producing it
yourself, you can get rid of this high cost and produce a phone with a higher quality camera and a higher value-added by
contracting with a company such as Sony and Omnivision that has been dealing with this business for years and producing
high-tech cameras.

Global supply chains are the leading feature of today's economic world. Now, the welfare levels and changes of countries
are shaped not only by the trade that takes place within their own local conditions, but also by the local conditions in
which the trading partners are located (Bosker and Westbrock, 2016). The international production network established
by the companies creates strong governance structures. The new and diverse stakeholders and each node of the firm
build a spatially wide and deep geographic dispersion. Subcontractors, subsidiaries, competitors, joint ventures,
distribution and sales channels, various alliances, suppliers, supplements, and customers create highly complex and
interdependent heterogeneous networks, processes and locations.

Coopetition increases globalization together and placeless production. The fact that companies supply their products
from other companies within the framework of coopetition, whether they are competitors or not, makes the product
placeless. However, the competition, complementarity and supply of companies cause them to resemble each other.
Companies move relative to each other and define themselves relative to each other. With benchmarking and direct
imitation, the products of the companies show a similar structure. In addition, products reach an international standard
with methods such as outsourcing and offshoring.
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PLACELESSNESS AND PLACELESS PRODUCTION

Placelessness, which is the opposite of the concept of settlement (dwelling), is a common acceptance and problematic
on two axes, positive and negative (Bahadir, 2014). According to Oxford's Human Geography Dictionary, placelessness is
“the condition of an environment lacking significant places and the associated attitude of a lack of attachment to place
caused by the homogenizing effects of modernity” (Castree, Kitchin and Rogers, 2013).

Photo 1: Living Rooms of Two Different Houses (Source: archidatum.com-dwellgh.com)

Which countries are these photos (Photo 1) from? Of course, this is a very difficult thing to know. However, it is a guess.
Well, if we ask the question which of these pictures is in Ghana, most people will point out picture B, except for those
who think there is obfuscation in the question. Because more local signs are present in picture B. Both are reinforced
concrete houses far from the local architecture in Ghana. When we come to the answer, these two houses are in Ghana,
even in the same city, Accra. When we look at the picture A, we see that the building has a placeless architecture.
However, when we look at the furniture in the house, we see that there are placeless production products. This twofold
emphasizes the non-locality phenomenon in A. As for B, the house is far from the local architecture, but the belonging to
a place may be more than A, as the items in it contain local signs. This can lead us directly to the B answer. Because the
misplaced is not being able to find what you are looking for in a place. Our eyes immediately look for local elements.
Because so our brain can position it somewhere more comfortably. For example, a person we do not provide any
information about these pictures will probably think of many locations for picture A. Because with globalization, such
houses have become visible in any part of the world. In short, unwarranted production has the effect of increasing spatial
inadequacy.

IN-PLACENESS AND OUTSOURCING-OFFSHORING

In order for something to be considered in-place, should it be 100% a product of that place? If our answer is yes, then we
have chosen an outdated definition of indigenous. Because companies try to increase their profits by acting rationally.
Today, for a brand's product to be considered domestic, it does not have to be 100% domestic production. According to
some, it may be sufficient to be 51% local, while for some, even having a license belonging to that country may be
sufficient. Locality and domestic goods are not a concept with sharp boundaries. According to Demir (2020) "If most of
the production inputs are obtained from our country's resources, the product is naturally a domestic product.” The spirit
of capitalism is not nationalist. Today, companies prefer profit over localness, with methods such as outsourcing and
offshoring, which are part of joint competition.

Outsourcing is the provision of production or services by making it on its behalf or by another company residing in the
country or abroad in order to reduce costs or meet deficiencies (Demircan, 2005). International outsourcing is defined as
the purchase of services or materials by a company from a source located in another country (Troaca and Bodislav, 2012).

The method of outsourcing (offshoring), which is a type of external resources, naturally provides job opportunities in
countries where it is applied. In order to get away from some concerns and to obtain lower costs, large enterprises are
closing their factories in their own countries and shifting them to the countries they see as advantageous. This provides
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job opportunities to people living in the country where production is shifting. As a result, people in their own country
become unemployed when the enterprise closes the factories in its own country (Ofluoglu and Dogan, 2009). A good
example of the offshoring strategy is Ford Motor Company. Originally from the USA, this company has reduced
production and distribution costs and accelerated these processes by establishing motor and assembly industries in many
countries (corporate.ford.com).

Coopetition and globalization can involve companies outside the borders of their births for production and consumption
purposes for more profits. It can be either a production center or branches to sell or distribute manufactured products.
Apart from these formations, export and import partnerships can collect parts produced in many places in a single
product. How can the place be the same when space for capital has disappeared than it used to be? Today, the sense of
place where both capital and people live is evolving day by day into a global sense of place. This does not mean that local
differences and feelings have completely disappeared. It just dwindled and redefined.

CONCLUSION

Companies act as competitors when it comes to common ground rather than a naive self-seeking tendency. During these
movements, they can sometimes be competitors, sometimes suppliers, sometimes complementary or even customers.
Considering the geographical effects of this existing relationship, the most important effect is that businesses go beyond
the borders of the countries where they are established for competition and cooperation. Another is the commercial
networks established with the supply of certain material and service inputs from other companies inside and outside the
country. These mixed relationships and networks create structures that are sensitive to each other in the space.
Companies define themselves according to each other and give identity. Cooperation and competition occur within the
space with adjectives that change within the framework of certain hierarchical relations and power relations. At the same
time, companies within the venue; They can compete with spatial domination struggles, ally with spatial proximity. As it
can be understood from here; it is not only a living space for partnership and competition, but also a means of partnership
and competition.

In general, within the framework of joint competition, many companies carry out competition and cooperation in
different regions in different ways. This production network transcends the boundaries and forms multinational
companies that are fluid within the space, experiencing the hard time-space compression, and the number of which is
increasing day by day. These companies define themselves relative to each other and look alike by making use of each
other or cheating where necessary. This similarity also causes similar products to be produced. However, instead of
producing a separate product for each region, producing a standard product also renders the current production
irrelevant. While these unwarranted productions give identity to places, they cause us to attribute more unwarranted
meanings.
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