e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eJNM
ISSN: 2548-0200, September 2018 Volume 2 Issue 3, p.183-195

PAZARLAMA ILETiSIMi BAGLAMINDA MARKANIN TESCILI
~ SONRASI KONUMU:
ETi, ULKER VE TORKU ORNEKLERI

Sema GUMUS
Istanbul Aydin Universitesi, Tiirkiye
gumussema@gmail.com

And ALGUL
Istanbul Aydin Universitesi, Tiirkiye
andalgul@aydin.edu.tr
https://orcid.org/0000-0001-5516-5249

0Z

Teknoloji ve iletisimin ilerleme kaydetmesi, kiiresellesme uluslararasi ticaretin biiylimesini saglarken
marka korumasmin Onemini artirarak zorunlu kilmistir. Ozellikle son ¢eyrek yiizyilda &nemi
olaganiistii bir hizla artan markalasma, sirketlerin maddi degerlerinin sahip olduklar1 varliklardan daha
¢ok markalariyla degerlendirilmesini beraberinde getirmis ve marka sermayesi kavramini literatiire
kazandirmistir. Mevcut olan bu durum degeri milyar dolarla Slgiilen pek ¢ok sirketin markasinin
degerini, maddi varliklarinin toplam degerinden daha fazla hale getirmektedir. Bu noktada; gerek
sayginligr ve giivenilirligi gerek maddi getirisi yiliksek markalara karsi kotli niyetli tesebbiislerin
onlenmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu baglamda markanin esas sahibi adina tescili, markanin tescil
sonrasi konumunu ve marka ihlali sonucu ortaya ¢ikabilecek durumlari tiim boyutlari ile ele alinmasi
onemlidir. Bu ¢alismada, s6z konusu bu ana noktadan yola ¢ikilarak, Eti, Ulker ve Torku markalarinin
pazarlama iletisimi ¢ergevesinde, marka bagvurulart ve tescil sonrasi konumlari tartigilmistir.
Arastrmanin ETI, ULKER ve TORKU markalar1 ile sinirlandirilmasinin nedeni; séz konusu
markalarin Tiirkiye’de koklii olan firmalarin ftriinlerinin tiiketiciler nezdinde giiven duygusu
uyandiran gelen markalar olmasidir. Bu 6zelligin sirketlerin marka degerine katki verdigi
diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: marka, marka tescili, pazarlama iletisimi, marka hukuku

TRADEMARK REGISTRY POSITION IN THE CONTEXT TO
MARKETING COMMUNICATION:
SAMPLES OF ETi, ULKER AND TORKU

ABSTRACT

Advances in technology and communication have made mandatory by increasing the importance of
trademark protection, while globalization has allowed international trade to grow. Especially in the
last quarter of the century, the branding that has increased at an extraordinary, the evaluation of the
material values of the companies with more brands than the assets they possessed and brought the
concept of brand equity to the literature. This situation is more than the value of many companies'
trademark, measured in billion dollars, more than the total value of their tangible assets. This is why it
is of utmost importance to avoid malicious undertakings against reputation and credibility as well as
materially high branding. In this context, it is important to consider all aspects of the trademark
registered in the name of the principal owner, the post-registration status of the mark, and the
circumstances in which the trademark infringement may occur. In this study, starting from this main
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point, in the framework of marketing communication of Eti, Ulker and Torku, trademark applications
and post-registration positions were discussed. The reason for limiting the research to ETI, ULKER
and TORKU trademark; Turkey said trademark is rooted in in the company's products from the
trademark inspiring a sense of confidence in farmers and consumers. This feature is thought to
contribute to the brand value of the companies.

Keywords: trademark, trademark registered, marketing communication, trademark law

GIRIS

Bat1 dillerinde Latince Communicare sozciigiinden tiiretilmis olan Communication sozciigli i¢in
dilimizde iletisim kelimesi kullanilmaktadir. Ancak &zellikle 1970’lere kadar iletisim kelimesi yerine
enformasyon ve haberlesme kelimeleri kullanilmistir. fletisim duygu, diisiince veya bilgilerin akla
gelebilecek her tiirlii yolla baskasina aktarilmasi, bildirisim haberlesme ve komiinikasyon anlamini
tagimaktadir (Yengin, 2017:18-19). Diger bir ifadeyle iletisim, canlilar arasinda ortak unsurlara
dayanan bir siireci ifade eder (Gokge, 2005: 7). Insanlar her zaman bir etkilesim, iletisim i¢inde olmak
isterler. Canli olan ve siireklilik arz eden iletisim kavrami, ilerleyerek zamanla insan yiginlarinin yani
kitlelerin yonetimini kapsar (Mattelart, Mattelart, 2007: 11).

Iletisim kuramlar ile ilgilenirken gz Oniinde bulundurulacak en 6nemli kavramlardan birisi de
kiiresellesmedir. (Yaylagiil, 2017:187). Kiiresellesme ile homojen bir diinya kiiltiirli yaratilmaya
calisilmaktadir. Insanlar ayni alet, edvat ve diriinleri kullanmakta, benzer seyler yiyip i¢meye
baslamakta, magazalardan giyinmekte, benzer filmleri veya televizyon programlarini izlemekte,
benzer miizikleri dinlemeye, benzer sigaralari tiikketmeye baslamislardir. Dolayisiyla kiiresellesme,
sermayenin, bunlarin iirettigi mallarin ve bu mallarin tiiketiminin, kisaca kiiltiiriin kiiresellesmesidir
(Gay, 1997:14). Bu Kkiiltiiriin sonucunda pazarlama kavrami ile birlikte marka kavrami da kendini
belirgin bir sekilde hissettirmistir. Pazarda yasanan rekabet, birbirine benzer lriinlerdeki artis ve
bunlara bagli olarak pek ¢ok tiiketicinin de bu iiriinleri ayni olarak algilamasi, firmalar1 tiriinlerini
farklilagtirma yoluna itmistir. Maslow’un ihtiyag¢lar hiyerarsisinde en tepede yer alan “kendini agsma
ihtiyacini” nin fark edildigi an ile paralellik arz eden marka yeni bir kavram degildir.

Pazarlama programlarmin ve igletme sermayelerinin vazgecilmez bir unsuru haline gelen marka;
etimolojik olarak http://www.almancasozluk.net isimli dijital sozlilkte Almanca “marke” isaret
http://www.fransizcasozluk.net isimli Fransizca sozliikte ise “marque” (iiriin isareti) sozciiklerinden
tiiretilmistir. Ingilizce’de brand anlamia gelen marka, koyliilerin meralarda sigirlarini birbirlerinden
ayirmak i¢in damgalanmasi i¢in kullanilmaktaydi. Denizasir1 ticarette bulunanlar ise markayi,
ozellikle batan gemilerden kurtarilan mallarin kime ait oldugunun anlasilabilmesi i¢in kullanirlardir.
Ortacag’da marka, memnun kalinmayan mallarin kaynagini, yani mallarin iireticilerini saptamak
amaciyla kullanilmistir. Sanayi Devriminin ardindan bdlgesel ticaretin gelismesi ve fabrika tiretiminin
artmasini saglamak i¢in marka yaygin olarak kullanilmistir. Dahasi kitlesel iletisimin artmasiyla bu
markalar, referans gosterilerek mallarin reklami yapilmaya baslanmistir. 20. yilizyilin ikinci yarisindan
sonra hiz kazanan kiiresellesme kavrami, 1980’den giiniimiize ekonomik, teknolojik, sosyal ve
kiiltiirel yasam1 en fazla etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir. Kiiresellesmenin, pazarlama ve
marka tizerindeki etkileri ise olduk¢a Onemlidir; 21. ylizyilin baslarindan itibaren pazarlamanin
yeniden bigimlenmesine sebep olmustur (Demirbag Kaplan ve Baltacioglu, 2009: 294). Marka
kavraminin gelisimine bakildiginda, 20. yiizyil da kiiresellesme siirecine paralel olarak bir doniisiim
yasandig1 goriilmektedir. Mallarin tanitim gorevini tistlenen markalar, reklamlar sayesinde iireticilerin
degerli gayri maddi varliklar1 haline gelmistir.  Bununla birlikte marka, pazarlama ydnetimi
uygulamalarinda 6nemli ve etkilidir. Markanin bu 6nemi tiiketicinin iiriine iliskin deger yargisi ve
diger triinlerden farkli kilan tek 6ge olmasindan ileri gelmektedir.

Uriinlerin markalanmas1 ve marka kullanilmasina 19. Yiizyilin sonlarinda baslandig1 goriilmektedir.
Sanayi devrimiyle birlikte reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda iriinlerin iyi
bir marka adi ile pazara sunulmasi 6nem kazanmaya baslamistir. Marka adlar1 ve markalamayi1
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glindeme getiren gelismelerden en Onemlisinin iireticilerin, ticaret ve tliketiciler iizerinde belli bir
denetim ve etkinlik saglama istekleri oldugu goriilmektedir (Cavusoglu, 2011:7).

Marka, tiiketiciler i¢in oldugu kadar sirketler igin de avantaj saglamaktadir. Iyi bir marka pazarlama
yoneticilerinin satig gergeklestirmek igin gosterdikleri ¢abay1 ve bunun ig¢in harcadiklari zamani1 daha
aza indirmektedir. Tyi markalar ayn1 zamanda sirketlerin imajin1 gelistirmektedir ve ayn1 marka ad
altinda diger triinlerin kolayca kabul edilmesini saglamaktadir (Perrault, Cannon ve McCarthy, 2009:
45).

Pazarlama iletigimi, bir iirlin veya hizmet pazarlamasinda kullanilan biitiin iletisim fonksiyonlarimni
kapsayan genel bir ifadedir. Pazarlama iletisimini, isletmeler ile olast miisterileri arasinda
gergeklestirilen fikir ve anlam aligverisi seklinde ifade etmek de miimkiindiir (Tasoglu, 2009: 27).

Aakerson’a gore marka, tiiketicilerle kurulan iligkinin kendisi oldugundan sonsuza kadar da
yasayabilmektedir. Bunun nedeni markalarin gergek sahiplerinin tiiketiciler olmasidir. Tiiketici zihni
ve algilanan marka arasindaki siki iliskinin, sirketlerin pazarlama ve iletisim planlarini da etkiledigi
goriilebilmektedir. Markalar, sirketlere giic ve deger katan en onemli unsurlardan biri olarak ele
almabilir (Aakerson,1991: 47). Mutlu ise sirketlerin pazarlama iletisimini olusturan iki 6nemli kalemi
oldugundan bahsetmektedir. Bunlar; iiriin markalart ve semsiye ya da Cati olarak adlandirilan
markalaridir. Uriin marka ile farklilasmakta ve kimlik kazanmaktadir (Mutlu, 2008: 53). Uriin
markalar1; Procter &Gamble’in deterjan markalar1 gibi, sirketin, her {iriiniine ayri bir isim verip
konumlandirmasidir. Sirket adinin, tirtinler ile higbir ilgisi bulunmamaktadir ve iirlinlerin hepsine ayr1
ayr1 kimlik ¢aligmalar1 yapilmaktadir. Semsiye markalari ise bir markanin farkli pazarlardaki birkag
markay1 desteklemesi halidir. Ornegin beyaz esya markasi Vestel’in bilgisayar, mobilya markasi
Istikbal’in, ev tekstili alanlarina girmeleri gibi. Bu stratejinin en 6nemli avantaji, marka yaratma
maliyetlerinin paylasilmasi, dezavantaji ise asir1 marka genislemesi sonucunda marka kimliginin
anlamini yitirme tehlikesidir.

Finansal a¢idan marka kavraminin baslangi¢ noktasini, marka degeri kavrami olusturmaktadir. Marka
degeri soyut bir varlik ve tiiketicinin goziinde olusan bir deger oldugundan markanin degerini
hesaplamak olduk¢a zor ve karigik bir durum ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketicinin sadakatiyle belli bir
noktaya gelen marka, satiglarin etkisiyle pazar payini biiyiittiiglinden markanin finansal degerini
arttiran bir unsur olarak ele alinabilmektedir. Nihai olarak marka degerinin tiiketici i¢in beklentilerin
karsilanmasi, perakendeci i¢in pazar pay1 lideri olma, sirket i¢in ise hem biiylime ve hem de rekabetgi
avantaj kazanma anlamina geldigi soylenebilir. Marka degeri aslinda markanin piyasadaki giiclinii
belirterek sirketlere rekabetci istiinliikler saglamaktir. Yogun rekabet ortaminda sirketler marka
degerini pazarda farklilasmanin 6nemli bir elemani olarak kabul etmektedir. Marka degeri kavraminin
gelisimine bakildiginda gii¢lii marka degerinin pazarlama uygulamalarina basarili yansimalarinin
olmasimin yam sira pazardaki g¢esitli degisimlerde de etkili oldugu goriilmektedir (Akat ve Tagkin,
2012:116-117). Sirketlerin dogru strateji ve uygulamalari sonucunda olusan pazarlama esasli marka
degeri daha sonra finans esasli marka degerine zemin olusturdugu sdylenebilir.

Tim bunlarin yan1 sira marka degeri ve marka bedeli kavramlarinin birbirleriyle karistirilan kavramlar
oldugu goriilmektedir. Marka degeri, miisterinin marka ile ilgili olumlu ya da olumsuz algisini,
piyasadaki konumunu yansitmaktadir. Sirketler marka degeri olusturabilmek ic¢in senkronize
pazarlama ve galigma aktivitelerini i¢eren taktikler kullanmaktadir. Marka degeri ile ilgili aktiviteler
birikerek “Marka bedelini” olusturmaktadir. Ornegin, marka bedeli evin rayic bedeli ise, marka degeri
zaman i¢inde eve yapilan yatinm ve Kkatkilar olarak diisiiniilebilir. Yapilan her yatinm evi
gelistirmektedir, piyasadaki sansii arttirmaktadir ve piyasada kabul edilebilir hale gelmesi
durumunda da evin bedelini artiyor anlamina gelmektedir (Davis, 2011: 47).

Giliniimiizde ilkelerin gelismislikleri fikri ve sinai haklara verdikleri 6nemle 6l¢lilmektedir. Sirketlerin
en degerli varliklar1 ise markalaridir. Yabanci firmalar en 6nemli sorun olarak smai miilkiyet
haklarmin giivence altinda olmas1 hususunu gérmektedir. Iste bu tiirden yapisal 6zellikler gdsteren bir
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ekonomik diizende, rekabet giiciiniin artirilmasi, markalagsmadan ve elbette sinai haklarin etkin bir
sekilde korunmasindan ge¢mektedir (Yasaman, 2006: 2004). 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanununa
gore marka su sekilde tanimlanmistir; Marka, bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger
tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan
korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlasiimasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir
olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil sézciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya
ambalajlarinin bigimi olmak iizere her tiir isaretten olusabilir (Yavuz, Alica, Baykara Sahinler, 2018:
37).

Uriin ya da mal ile marka arasindaki farklilik ilkel pazar ile giiniimiiz pazarlar1 arasindaki farklilik ile
aciklanabilir. Ureticilerin giiglenmesi ile iiriinlerin markalama siireci baslamis ve marka adi ile birlikte
logo ve gorsel semboller iiriinlerin farklilastirilmasinda temel bir ara¢ haline gelmistir. Marka,
tilketicinin tiriin veya hizmete iliskin diisiincesini yansitirken, sirketler arasindaki rekabette 6n plana
¢ikan unsur olmaktadir. Sirketler iirettikleri {iriin veya hizmetlerinin siirekli talep edilmesini ve buna
bagl olarak yiiksek ve diizenli satig hasilati ve nakit devamina sahip olmak istediklerinden marka,
deger ve gii¢ gostergesi konumuna gelmektedir (Marangoz, 2007: 87).

Alica’ya gore bir mal ve hizmetin pazarlanmasinda ve daha 6nemlisi alic1 bulmasinda rol oynayan en
onemli unsur marka olabilmektedir. Tiketici kalite, 6zgiinliikk vs. kontrolii yapmaksizin duydugu
giivenle markayi tercih etmektedir. O halde marka belirleme siireci, pazarlama agisindan oldugu kadar
hukuki agidan da bir markanin basarisini belirleyen en 6nemli asamadir. Zira markanin iyi
belirlenememesi, kimi zaman ekonomik agidan iiriin ya da hizmet i¢in bir kambur olabilecegi gibi
hukuki ac¢idan da tescil ya da ihlallere karsi koruma siirecinde bir takim sorunlara yol agabilir (Alica,
2009: 15-16). Marka tizerindeki hak mutlaktir ve marka hakki gayri maddi bir haktir. Marka hakki,
sahibine hakkin konusu iizerinde dogrudan egemenlik saglamaktadir (Sanal, 2006: 28). Markanin
temel fonksiyonu ise bir igletmenin mal ve hizmetlerini diger isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmektir (Ozdal, 2005: 46). Markanmn en 6nemli islevlerinin, ayirt etme, koken belirtme, garanti,
reklam ve aliciy1 ¢gekme iglevleri oldugu goriilmektedir. Markanin ayirt etme islevi marka kavramina
dahil olan, pazarda mal ve hizmeti digerlerinden ayirt etmeye hizmet eden, mal ve hizmete adeta
kisilik kazandiran, o mal ve hizmete bir ad veren temel unsuru ifade ettiginden markanin ayirt etme
islevi ile koken belirtme islevi arasinda siki bir iligki bulunmaktadir. Markanin ayirt etme isleviyle siki
bir baglantis1 olan koken belirtme iglevi belirli bir mal ya da hizmetin hangi isletmeden
kaynaklandiginin marka tarafindan belirlenmesini ifade etmektedir. Bu baglamda markanin bir
isletmenin mali ya da hizmetinin digerlerinin mal ya da hizmetlerinden ayirt edilmesi yaninda, malin
ya da hizmetin kdkeninin somutlastirilmas: anlamina geldiginden s6z edilebilir.

Deger tasiyan her sey gibi markalarin da korunmasi gerekmektedir. Gerek liretim, gerekse hizmet
isletmelerinin {iriin veya hizmetlerini ayirt etmek i¢in kullandiklar1 markalarin bir baskas: tarafindan
taklit edilmemesi i¢in markalarin1 “marka tescili" ile koruma altina almalar1 gerekmektedir. Marka
tescili; kullanilan isim, logo veya ayirt edici isaretin birebir aynisinin veya benzerlerinin
kullanilmasini1 engelleyen en 6nemli ve en gii¢lii kanuni yoldur. Markanin korumasi sahibi adina
tescil edilmesi ile baslar. Tiirkiye’de Marka Hakki, markanin 10.01.2017 tarihinden 6nce 556 sayili
Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname hiikiimlerine gore tescil edilmesi ile
elde edilirken 10.01.2017 tarihinden sonra 6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu hiikiimlerine gore tescil
edilmeye baglanmistir (6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu 2017:1) Marka basvurusu Tiirk Patent ve
Marka Kurumu nezdinde yapilmaktadir. Tiirk Patent ve Marka Kurumu Ankara' da faaliyet gosteren
Sanayi Bakanligi'na bagl 6zerk bir kurumdur.

Marka tescili iilkeseldir. Hangi iilkede bir tescil var ise o iilke sinirlari igerisine koruma
gerceklesmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de yapilan bir tescil Tiirkiye’de gegerli olup, italya’da koruma
isteniyorsa oraya da ayrica marka tescil basvurusu yapilmasi gereklidir. Marka tescili, tiriiniin veya
hizmetin Kkalitesi, giivenilirligi gibi konularda fikir vermektedir. Tescil, miilkiyet hakkini
almasini saglayan 6nemli bir unsurdur. Tescilli ticari markalar, bilangoya eklenen, devredilebilir bir
miilkiyet hakkidir ve miisterilerin dikkatini ¢eken gii¢lii bir pazarlama araci olarak, isletmenin
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basarisina 6nemli 6l¢iide katki yapabilmektedir. Marka tescili ile marka sahibi, markay1 bizzat kendi
kullanabilecegi gibi baskalarina da lisans yolu ile marka kullanim izinleri verebilir ya da marka
hakkindan feragat edebilir. Markanin baskasina devri, rehin veya teminat olarak gosterilebilirligi de
yine tescille miimkiin olmaktadir.

Ote yandan markalarin tescili zorunlu degildir. Marka tescil edilmeden de kullanilabilir. Fakat bu
oldukga riskli bir durumdur. Tescil marka tizerindeki haklar1 ispatlayan ve marka ihlalini engelleyen
en onemli aragtir. Markaniz tescilli degilse, Tiirkiye de veya diinyanin herhangi bir yerinde kurulmus
veya kurulacak bir isletme markanizi kendi adina tescil ettirebilir. Yillardir kullanarak saygin bir isim
haline getirdiginiz marka tescilli degilse marka tizerinde higbir hak iddia edilememektedir. Markanin
yaraticisi olan firma ise bu miilkiyet hakkini1 kaybetmis olur. Baskasi tarafindan kullanilan tescilsiz bir
markanin, hak sahibi olmayan bir kisi tarafindan tescil i¢in bagvuru yapilmasi veya tescil ettirilmesi
hallerinde, gergek marka hakki sahibinin itiraz etme veya dava acarak tescili iptal ettirme yetkisi
vardir. Ancak bu siirecler olduk¢a masrafli, uzun ve mesakkatlidir. Bu nedenledir ki; tescilli markanin
tescilsiz markaya oranla biiyiik avantajlar1 vardir.

Basvuru asamasinda, TPE tarafindan incelenen, uygun gorildiigi takdirde yayinlanan ve tgilincii
kisilerin goriislerine ve itirazlarina agilan bir marka, hem resmi kurumlarin hem toplumun
denetiminden gegmis olmasinin verdigi giivenle daha saglam temellere sahip olmaktadir. Artik higbir
risk tagimamasinin yani sira, elinde resmi kurum tarafindan verilmis bir kanit bulunmaktadir. Herhangi
bir {iriin i¢in kullanilmak iizere bir marka sec¢imi sirasinda dikkat edilecek en énemli konu, segilen isaretin
diger markalardan farkli olmasidir. Diger bir degisle marka olacak ibareler benzersiz degilse de en
azindan orijinal ve karakteristik olmasi gerekmektedir. Yine istigal konusunu tasvir eden, baskasinin
onceden tescil ettirdigi veya tescil basvurusunda bulundugu markalar ayirt edicilikleri olmadigi
gerekgesiyle tescil edilemez.

Marka tescilleri sirasinda en dnemli konu ise, markanin se¢imi ile marka tescilinin kapsayacagi mallarin ya
da hizmetlerin saptanmasidir. Markanin bagkalari tarafindan tescil ettirilmemis ya da kullanilan markalardan
ayirt edilebilecek sekilde farkli olmasi gerekmektedir. Marka se¢imi yapildiktan sonra ilk is markanin
tescilli olup olmadiginin arastirilmasidir. Markanin baskasi adina tescilli olmadigi tespit edildikten
sonra marka tescili i¢in basvuru yapilmasi gerekmektedir. Markanin baskasi adina tescilli olup
olmadig1 hakkinda arastirma yapilmadan basvuru yapilmasi halinde, markanin baskasi adina tescilli
olmast durumunda yapilan yatirim bosa gidebilmektedir.

TPMK ’nin standartlarina gore 45 ayri sinifta tescil yapilmasi ongorillmiistiir. Her smif i¢inde belirli
caligma alanlari, sektorler bulunmaktadir. Hangi smiflarda marka tescili yapildiysa marka sadece o
faaliyet alanlarinda koruma altina alinmis olmaktadir. Diger alanlarda hak iddia edilememektedir.
Ayni1 markay1 bagkalar1 diger sinifta bagvuru yapar ya da tescil ettirirse o0 markanin diger siniflarina
miidahale edilememektedir, hak iddia edilememektedir. Hangi siniflarda/alanlarda tescil yaptirildiysa
o siniflarda/alanlarda marka koruma altina almis olmaktadir.

ULKER, ETi ve TORKU MARKA TESCIL ASAMALARI VE SURELERI

Marka tescil islemleri ortalama 6-7 ay ig¢inde tamamlanmaktadir. Marka Tescil asamalar1 sunlardan
olusmaktadir.

Arastirma ve inceleme Siiresi; Tirk Patent ve Marka Kurumu’nun Markalar Dairesi tarafindan
mutlak nedenler yoniinden arastirma ve inceleme siiresi ortalama 2-3 ay kadardir. S6z konusu
miiracaat ile ilgili herhangi bir engel yoksa marka, Resmi Marka Biilteni’nde ilan edilir. Marka
basvurusunun red edilme sebepleri arasinda ayni ya da benzer markanin olmasi, marka olma 6zelligine
sahip olmayan markalarin olmasi yer almaktadir.

Resmi Marka Biilteni’inde ilan Siiresi; Marka Biilteninde kanuni ilan siiresi 2 aydir Benzer marka
sahiplerinin itiraz haklarmi kullanmasi ilan siiresi i¢inde yapilmaktadir. itiraz eden olmadig: takdirde
tescil asamasina gecilmektedir. Sayet itiraz olursa bu asamada bagvuru sahibi bu itiraza karsi goriis
verebilmektedir. Markalar Dairesi Baskanlig1 nezdindeki uzmanlar ilgili itiraz1 ve varsa karsi goriisii
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degerlendirerek kararini vermektedir. Bu karar taraflardan birinin aleyhine ise bu sefer kararin tebligi
tarihinden itibaren iki ay icinde Tiirk Patent ve Marka Kurumun en iist merci olan Yeniden inceleme
ve Degerlendirme Kurulu (YIDK) nezdinde bir itiraz daha yapmaktadir. YIDK’nin karar1 nihai karar
olup bu agsamada taraflarin aleyhine olan son karara karsi ancak kararin teblig tarihinden itibaren 2 ay
icin Ankara Fikri ve Sinai Haklar Mahkemesi nezdinde bir dava acabilmektedirler.

Tescil Asamasi: Herhangi bir itiraz olmadig1 takdirde ve Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun verdigi
kanuni siireler icinde iicret noksanlari tamamlanmaktadir. Tiim bu islemlerin tamamlanmasinin
ardindan ortalama 1 ay icinde MARKA TESCIL BELGESI alinmaktadir. Marka koruma siiresi 10
yildir ancak basvuru tarihinden itibaren 10 yillik periyodlar halinde yenilendigi takdirde bu koruma
sinirsiz siire uzatilabilmektedir. Koruma siiresinin uzatilmasi icin Tiirk Patent ve Marka Kurumu
nezdinde yenileme islemi yapilmasi gerekmektedir. Bunun yani sira markanin tescil tarihinden
itibaren, bes yil i¢inde mal listesinde yazili mallarda kullanilmasi zorunlu oldugu ve markanin
kullanilmadigi mal igin, istek iizerine mahkemece iptal edilebileceginin de degerlendirilmesi
gerekmektedir.

ARASTIRMA

Tiiketiciler, iirlin veya hizmet segeneklerini kendi deneyimleri ya da tutundurma reklam ve arkadas
gruplar1 gibi gesitli ¢evresel faktorlerin etkisiyle degerlendirmeyi O6grenirler. Bu siire¢ icersisinde
tilketici trliniin markasia bir anlam vererek, iiriinii bu markayla hatirlamak ve satin alma karar
siirecini yine markayla kolaylastirmayi amaglamaktadir. Dolayisiyla s6z konusu bu calismada,
markalarin pazarlama iletisimi g¢ergevesinde tescil durumlarina gore konumlarinin belirlenmesi
amaclanmistir. Buna gore ¢alismada; “pazarlama iletisimi ¢er¢evesinde markalarin tescil durumlarina
gore bir farklilik yaratip, yaratmadigi ve isletmelere finansal agidan bir deger katip katmadigi
incelenecektir. Ayrica marka hukuku bakimindan kdken gosterme ya da ayirt edicilik agisinda da
marka kavrami irdelenerek konuya agiklik getirilmeye c¢alisilacaktir. Calismada; Tiirkiye’nin gida
sektoriiniin Onciileri arasinda yer alan ve sektoriin liderleri ve lokomotifi konumunda olan Eti, Ulker
ve Torku gibi 3 adet sirket belirlenmis olup ve bu sirket markalarinin pazarlama iletisimi ¢er¢evesinde
tescil durumlarina gore konumlari, belirli kriterler baz alinarak incelenmistir. inceleme sonucu
kriterler markalar arasinda karsilastirmalar yapilarak tartigilmis ve yorumlanmigtir.

Bu kapsam ¢ergevesinde ¢aligmamizin metodolojisi karsilastirmali 6rnek olay incelenmesine ve belirli
kriterler bazinda arastirmamizin odagini olusturan {i¢ markanin igerik analizinin yapilmasina
dayanmaktadir. Arastirmanin amacina uygunlugu nedeniyle igerik analizi yontemi kullanilacaktir.
Igerik analizi, belli bir metnin, kitabin, belgenin, belli 6zelliklerini sayisallastirarak belirleme amaci ile
yapilan taramalardir (Karasar, 1999: 184). Berelson’a gore igerik ¢oziimlemesi, iletisimin yazili/agik
(manifest) igeriginin objektif, sistematik (dizgeli) ve sayisal (kantatif) tanimlamalarin1 yapan bir
arastirma tekniginidir (Bereleson, 1952: 18 aktaran Gokge, 1995: 16). Goriililyor ki igerik
¢Oziimlemesinin amaci, bir metnin tasviri ve agiklamasi degil, 6zellikle metnin igeriklerinden sosyal
gergege yonelik cikarimlar yapmaktir (Gokge, 1995: 24). Giiniimiiz uygulamalarinda igerik
¢Oziimlemesi, amaca bagli olarak iki ana tiirde yapilmaktadir. Bunlar, alan incelemeleri ve mesajin
anlaminin ¢6ziimlenmesidir (Aziz, 2014: 135).

Ug sirket ile ilgili olarak Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun (TPMK) marka sicil kayitlari
incelenmis ve dijital ortamda yer alan veriler, ii¢ sirket bazinda incelenerek, markalarin marka tescil
sayilariin hangi kategorilerde gergeklestirildigi belirlenmistir. S6z konusu taramada 6121 adet marka
incelenmistir (Tiirk Patent, 2018). Calismanin igerik analizi béliimii, markanin kapsami igerisinde yer
alan, tescil tarihi, sekil, diiz yazi, kelime ve sekil, yenilenen ve feragat edilen marka, redde konu olan
marka gibi kriteler incelenerek olusturulmus ve kriterlere iliskin elde sayilar tablolar halinde
gosterilmistir.

Yukarida belirtilen arastirma amaci ve metodolojisi g¢ercevesinde arastirmayla ilgili gelistirilen
arastirma sorulari asagidaki sekli ile belirlenmistir.

Arastirma Sorusu: Sirketlerin kurulus tarihlerinin eski olmasi ve marka tescil ya da bagvuru
sayilarinin fazlalig: sirketlere deger katar m1?
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Arastirma Sorusu 2: Marka bagvurusundaki marka 6rneginin sirketlerin markalasmasinda ya
da sirketlerin finansal yapilari tizerinde etkisi var midir?

Arastirma Sorusu 3: Markadan vazgegme (feragat etme) ya da yenilememe sirketlerin anlik
kararlarini etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu 4: Sirketlerin marka olabilecek isaretlere iliskin bilgisi var midir?
Arastirma Sorusu 5: Marka tescil bagvurulari bir nevi subliminal mesaj igerir mi ?

Arastirma Sorusu 6: Catt markasinin eski olmasi ve sayisinin ¢ok olmasi sirketlere deger
katar mi1?

Calismada yorumlanan kriterlerin biitiin markalar bazinda genellenmesi zordur. Incelenen marka
ornegi ve kriter sayisi artirilarak analizin tekrar yapilmasi sonuglarin gegerliligini ve giivenirliligini de
artiracaktir.

BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Arastirmada markalarin marka tescil sayilarinin hangi kategorilerde gergeklestirildigini ve bu
tescillerin pazarlama iletisimi ¢ergevesinde tescil durumlarina goére markalarin konumlarinda bir
farklilik yaratip yaratmadigimi saptamak amaciyla gergeklestirilen analiz sonucunda elde edilen
arastirma bulgular1 ve bulgulara iliskin degerlendirmeler tablolar halinde sunulmustur.

Tablo-1 Sirketlerin Toplam Marka Basvurusu ve Marka Tescil Sayilarinin Incelenmesi

FiRMA KURULUS | TOPLAM TOPLAM | iLK SINIFLAR
TARIHI BASVURU | TESCIiL TESCIL
SAYISI SAYISI TARIHI
YILDIZ HOLDING | 1944 3328 2.342 07.10.1981 1-45
ETi GIDA 1962 1467 1328 22.06.1981 1-45
KONYA SEKER 1954 1335 1187 27.07.1996 1-45

Tirkiye’nin gida sektoriiniin 6nciileri arasinda yer alan ve sektoriin liderleri ve lokomotifi konumunda
olan ii¢ adet sirket belirlenmis olup bu li¢ sirketin Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun (TPMK) marka
sicil kaydinda yapilan igerik analizinde tablodaki veriler elde edilmistir. Tablo-1’de gosterildigi tizere
en eski sirketin Y1ldiz Holding Anonim Sirketi (Yildiz Holding) oldugu ve buna bagl olarak da bu
sirketin en fazla marka bagvuru sayisina ve marka tescil sayisina sahip oldugu goriilmektedir. Bu
siray1 Eti Gida Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi (ETI Gida) takip etmektedir. Eti Sirketi, Yildiz
Holding’den yaklasik 18 yil sonra kurulmus olup marka tescil sayis1 Yildiz Holding’in toplam tescil
sayisinin neredeyse yarisi kadardir. Konya Seker Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi (Konya Seker),
1954 yilinda kurulmustur. Ashinda Eti Sirketinden &nce kurulmasma ragmen tescil sayis1 ETI
Sirket’nin toplam sayisindan yaklasik 150 tane daha az oldugu saptanmstir. Ote yandan bilindigi gibi
marka bilinirligi markanin eski olmasi ile paralellik arz etmektedir. Marka ne kadar eski olursa
markanin tiiketici nezdinde benimsetilmesi o kadar artmaktadir. Markanin yaygin bilinirligi ise
sirketlerin taninmasini saglayarak dolayli olarak onlara deger katmaktadir. Bu noktada firmanin
kurulusunun eski olmasi marka tescil sayisinin fazla ya da az olmasi arasinda bir paralellik olmadigi
goriilmektedir. Yukarida belirtilen bulgulara gore, “Sirketlerin kurulus tarihlerinin eskisi olmast ve
marka tescil ya da bagvuru sayilarimin fazlaligi sirketlere deger katar mi” seklindeki 1 numarali
arastirma sorusunun cevabi olarak sirketlerin kuruluslarinin eski olmasi ya da marka bagvurulariin
sayilariin fazla olmasi sirketlere deger katmadigi cevabi tespit edilmistir.

Tablo-2 Sirketlerin Marka Orneklerinin Sayilariin Incelenmesi

FIRMA SEKIL pUZ YAZI (SIYAH KELIME+SEKIL
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BEYAZ)
YILDIZ HOLDING 68 2.422 838
ETI GIDA 24 794 649
KONYA SEKER 9 1.191 135

Kelime markalariin, anlamsal igerigi bir kelimenin ayirt edici nitelige sahip olup olmadiginin en
temel gostergesidir. Tablo 2°de goriildigli gibi sadece kelime basvurusu yapan firmanin yine Yildiz
Holding oldugu goriilmektedir. Bu siray1 bagvuru sayisi en az olan ve marka basvurularinin neredeyse
hepsini olusturan Konya Seker takip etmektedir. Aslinda markanin diiz yazi ya da sekil ya da karma
kombinasyonla yapilmast TPMK nezdinde bir 6nem arz etmemektedir. TPMK nezdinde dnemli olan
markanin ismidir. Ancak kelime markasi olarak bagvurunun yapilmasinda tek avantaj markanin
istenilen renkle kombine edilmesinde yatmaktadir. Ornegin markanin harflerini istenilen renkte
konumlandirilmasi s6z konusudur. Bir baska avantaj ise 2016 yili dncesine kadar uluslararasi patent
ofisleri nezdindeki basvurularda marka 6rneginde diiz yazinin kullanilmast halinde sekilli bagsvuruya
gore daha az iicret ddenmekteydi. Sekil basvurularina konu olan markalarda ETI GIDA ve Yildiz
Holding tiriinlerinin ambalaj1 ya da tiriinlerinin maskotlarindan olustugu goriilmiistiir. Konya Seker’in
ise sadece iirlinlerinin maskotlarindan olustugu saptanmistir. Kelime+Sekil olan markalarin ise Yildiz
Holding ve Eti Gida’nin markalari ile birlikte iirlinlerinin ambalajlarindan ya da logolarindan olustugu
tespit edilmistir. Eti Gida’nin karma kombinasyonlu markalarinin daha fazla olmasinin bir baska
nedeni ise markaya konu olan ambalajin ayn1 zamanda Fikri ve Sinai Haklarin bir baska kolu olan
Tasarim tescilleridir. Tasarim tescillerinde toplam koruma siiresi yirmi bes yildir. Bu siirenin
bitiminde tasarim anonim hale gelmekte olup dileyen tigiincii kisiler tarafindan kullanilmasi durumunu
da karsimiza ¢ikarmaktadir. Ancak marka da koruma siiresi, markanin yenileme igsleminin yapilmasi
halinde sonsuza kadar korunmaktadir. Bu nedenle ambalajlarinin orijinal ve 6zgiin oldugunu diisiinen
ETI GIDA nin karma kobineli basvuru yapmasinin tek nedeninin bu oldugu diisiiniilmektedir. Konya
Seker’in Kelime+Sekil’den kombine edilmis markalariin ise sadece logo ve Torku ya da diger
markalardan meydana geldigi goriilmiistiir. Markalarda logolarin kullanilmasi markalasmanin bel
kemigi olmasina ragmen ve firmanin biitiin 6zelliklerini, kendi kiiltiirel motiflerini ve &zelliklerini
tiikketicinin beyninde yer etmesi markalasmada 6nemli bir rol oynamasi nedeniyle sirketlerin isimleri
ile birlikte logolarini kullandig1 goriilmiistiir. Bu bulgularin “Marka basvurusundaki marka érneginin
sirketlerin markalasmasinda ya da sirketlerin finansallari iizerinde etkisi var midir?” seklindeki 2
numarali arastirma sorusunun cevabi olarak marka bagvurusundaki marka Ornegi sirketlerin
finansallari tizerinde gii¢lii olmasa da kii¢iik miktarda etkisi bulunmaktadir.

Tablo-3 Sirketlerin Yenilenmeyen ya da Sirketler tarafindan Feragat Edilen Markalarin Sayilarinin

Incelenmesi
[ FIRMA YENIiLENMEYEN FERAGAT EDILEN
MARKA SAYISI MARKA SAYISI

YILDIZ HOLDING 650

60 |54
___
KONYA SEKER 49

Tablo 3’de goriildiigii gibi, marka tescili sirketlere on yillik koruma saglamaktadir. Bu siire bitiminde
tekrar yenileme islemi yapilmasi halinde sonsuza kadar size ait olan bir miilktiir. Bu anlamda YILDIZ
Holding’in marka tescil basvurusu ¢ok olmasina ragmen markalariin biiytik bir kismini yenilemedigi,
sirketin kararsiz oldugunu ya da anlik kararlar vererek hizmete sunacagi iiriin, daha piyasaya
¢ikmadan taslak asamasinda bagvurulari gergeklestirdigi varsayilmaktadir. Bunun yani sira Konya
Seker’in tescil sayisina gore markalarinin yenilme islemi yapmayarak onlar1 miiddette birakmasi
durumu da YILDIZ HOLDING ile ayn1 varsayima dayanmaktadir. ETI GIDA nin ise yenilemeyen
marka sayisinin makul oldugu, piyasaya ¢ikardigi ve tutmayan iiriinlerinin markalarindan vazgectigi
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anlaminda yorumlanabilir. Bu bulgularin “Markadan vazge¢me (feragat etme) ya da yenilememe
sirketlerin anlik kararlarimi etkilemekte midir ” seklindeki 3 numarali arastirma sorusunun cevabi
olarak markadan vazge¢me (feragat etme) ya da yenilememe sirketlerin anlik kararlarini etkiledigi
yoniindedir.

Tablo-4 Sirketlerin TPMK Tarafindan Red Edilen ve Bu Red Kararina itiraz Sayilariin incelenmesi

FIRMA RED EDIiLEN REDDE KARSI YIiDK NEZDINDE
MARKA SAYISI ITIRAZ SAYISI

YILDIZ HOLDING 282 277

ETi GIDA 115 111

KONYA SEKER 99 65

Tablo 4’de goriildiigii gibi, marka tescil bagvurusu ile orantili olarak bagvuru yapilip redde konu olan
ve bu red kararma karsi hakkini arayan sirketlerin basinda YILDIZ HOLDING gelmektedir.
Anlasilan o ki sirketler belirledikleri markalarin marka 6zelligi olup olmadigi ya da benzerlik
kriterinin tasiyip tasimadigini dikkate almaksizin tescil basvurusu yaparak bu bagvurunun reddini
kabullenmeyip haklarin TPMK nezdinde sonuna kadar aramaktadir. Yukarida belirtilen bulgulara
gore, “Sirketlerin marka olabilecek isaretlere iliskin bilgisi var midir?” seklindeki 4 numarali
arastirma sorusunun cevabi olarak marka olabilecek isaretlere iligskin sirketlerin yeterince bilgisinin
olmadigi tespit edilmistir.

Tablo-5 Sirketlerin Yillara Gore Marka Sayilarmin Incelenmesi

YILLAR YILDIZ HOLDING ETi GIDA KONYA SEKER
1981 3 4 -
1982 47 -
1983 38 -
1984 27 -
1985 s1 8 e
1986 35 v
1987 46 s e
1988 36 3
1989 35 I
1990 30 o
1991 18 7 ==
1992 36 8
1993 41 3
1994 54 2 e
1995 30 2 1
1996 129 8 e
1997 89 2
1998 51 8
1999 54 2 e
2000 86 4 -
2001 212 4
2002 258 4
2003 296 4 e
2004 255 52 2
2005 233 35 35
2006 193 92 70
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2007 312 85 51
2008 131 87 54
2009 84 120 64
2010 78 85 101
2011 40 99 117
2012 56 56 172
2013 72 100 450
2014 52 92 109
2015 40 108 35
2016 43 46 36
2017 28 54 31
2018 9 32 7

Tablo 5’de goriildiigli gibi sirketlerin bagvuru sayilarinda istikrarli bir artis ya da azalis olmadigi
goriilmektedir. Y1ldiz Holding ilk tescilden sonra sayilar1 yiiksek olan marka basvurular1 yaparken ETI
GIDA’nin bu rakamlarinin az seviyelerde oldugu goriilmiistiir. Bu anlamda ETI GIDA’nin hem
pazarlama iletisimi hem marka hukuku a¢isindan kontrollii bir sekilde davrandigi varsayilmaktadir.
ETI GIDA’nin bu kontrolii 2000 yilina kadar korudugu gériilmiistiir. Ancak Tiirkiye’de yasanan 2002-
2003 krizinden etkilenerek bu sayida hizla azalma goriilmiistiir. Var olan bu kriz déneminde Yildiz
Holding’in bagvurularinda gézle goriiliir bir artis yasanirken, Konya Seker’in ise bu donemde herhangi
bir basvurusunun bile olmadig1 goriilmektedir. Tablo-5’daki bulgularda, ETI GIDA’nin marka
basvurulariin 200°ye kadar ¢ikmadigi en fazla 120 oldugu goriilmiistiir. Konya Seker’in TORKU
markasi 2007 yilinda piyasaya ¢iktigi yapilan arastirmalarla sabitlenmistir. Bu tarihten sonra marka
basvurularinin dnce az bir miktarda arttig1 goriilmiistiir. 2010-2011 yillarinda ise aradaki fark agilarak
arttig1 tespit edilmistir. 2014 yilina gelindiginde bu artigin oldukga fazla oldugu goriilmiistiir. 2014’ten
sonra rakamlar diizenli bir sekilde azalmaya baslamistir. Konya Seker’in basvurusunun en fazla
oldugu 2014 yilinda ise basvurusu sayist hep fazla olan Yildiz Holding sadece 52 basvurusu ETI
GIDA’nin ise 92 bagvurusu oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte ii¢ firmanin da 2014 yilindan
sonra bagvurularinda azalma oldugu goriilmektedir. Bu sonuglardan sirketlerin Fikri ve Sinai Haklara
onem vermedigi anlami ¢ikarimindan ziyade sirketlerin mevcut olan {iriin gamini genisletmekten
ziyade triinlerinin igerigi ile ilgili degisiklige gittigi diisiiniilmektedir. Zira li¢ firma pazarda belli bir
konuma sahip olup tiiketiciler nezdinde olduk¢a bilinmektedir. Tescilli markalarin kurum
otoritesinden gegereck miisterilerin dikkatini ¢eken gii¢lii bir pazarlama araci ile birlikte tiiketici
nezdinde garanti sembolii islevindedir. Tam bu hususta belirtilmesi gereken husus, Subliminal mesaj,
insanin bilingli olarak algilayabilecegi esigin altindaki her tirlii iletiyi igermektedir. Bu iletiler
genellikle gorsel ve isitsel olarak diizenlenmektedir. Subliminal mesajlar ¢ogu zaman bilingalti
kavramiyla sik anilmaktadir. Subliminal mesaj ile 6zellikle Freud’la anlam kazanmaya baglayan
bilingalt1 kavrami benzerlik gostermektedir (Ozcan 2015:74). Bu meyanda “Marka tescil basvurular:
subliminal mesaj icerir mi?” seklindeki 5 numarali arastirma sorusunun cevabi olarak marka tescil
basvurular1 subliminal mesaj igermektedir.

Tablo-6 Sirketlerin 10 yillik Periyotlarla Marka Tescil Sayilarinin Incelenmesi

DONEMLER YILDIZ HOLDING ETi GIDA KONYA SEKER
80°’LER 318 S

90°’LAR 532 103 1

2000°’LER 2.060 647 276

2010°’LAR 418 672 1.058

Grafik 1. Sirketlerin 10 yillik Periyotlarla Marka Tescil Sayilarinin Dagilimi

Research Article - Submit Date: 15.05.2018, Acceptance Date: 15.07.2018 192
DOINO: 10.17932/TAU.EJNM.25480200.2018.2/3.183-195
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eJNM
ISSN: 2548-0200, September 2018 Volume 2 Issue 3, p.183-195

2010'LAR

2000°LER S s s s—— KONYA SEKER

B ETi GIDA
, m i
SULAR I s ¥ YILDIZ HOLDING

DONEMLER

80'ler 1

0 500 1000 1500 2000 2500

Yaylagiil’e gore iiretimin kiiresellesmesi, dolasim etkilerinin daha da artmasii saglamistir ki bu
durum iiretim siirecinin ayrilmaz bir parcasi olmustur. Uretimin kiiresellesmesi, kiiresellesen
pazarlarla birlikte firmalarda {iretimlerini ve buna yonelik marka ve stratejilerini kiiresellestirdi
(Yaylagiil, 2017:193). Bu agiklamalar kapsaminda Tablo 6’de ve grafikte de goriildiigi gibi,
pazarlama programlarinin ve isletme sermayelerinin vazgegilmez bir unsuru haline gelen marka;
tiiketici, iiretici ve araci gruplara bazi dnemli faydalar saglama amaci giitmektedir. Marka kavraminin
gelisimi dikkate alindiginda, 20. Yiiyilda kiiresellesme siirecine paralel olarak {i¢ firmanin da marka
basvurularinda goézle goriiliir bir artis oldugu tespit edilmistir. Zira kiiresellesme ile birlikte hem
iiretim hem de tiiketim kiiresellesmektedir. Yaylagii’lin de belirttigi gibi insanlar ayni alet, edevat ve
iirlinleri kullanmaya basladi, benzer yiyecekler ile benzer tarz da modali {irtinleri tercih ettiler. Bunun
sonucunda da kullandiklar1 ya da aldiklar1 ayni hizmeti farklilastirmasini saglayan tek unsur ise
markadir. O nedenle iiretim ve tiiketim ayni oranda arttigi pazarda Ui¢ firmanin da marka
basvurularinda artisa oldugu tespit edilmistir.

Tablo-7 Sirketlerin Ana Markalarimin, Marka Tescil Sayilarinin Incelenmesi

FiRMA ANA ILK TESCIiL ANA MARKALARIN SINIFLAR
MARKA TARIHI TESCIL SAYISI

YILDIZ HOLDING  Ulker 07.10.1981 712 1-45

ETi GIDA Eti 22.06.1981 721 1-45

KONYA SEKER Torku 27.07.1996 590 1-45

Ancak sirketin “ana markasmin” tescil lizerinde etkisinin olabilecegi Ongoriilmektedir. Zira Yildiz
Holding’in ULKER markasini ilk 07.10.1981 yilinda tescil ettirmis ve TPMK nezdinde toplam 712
adet tescili bulunmaktadir. Eti’nin Eti ibaresi ise 22.06.1981 tarihinde ilk kez tescil ettirilmis olup
firmanin ETI ibareli 721 adet markas1 bulunmaktadir. Konya Seker Sirketi’nin, Torku markas ise ilk
kez 27.07.1996 tarihinde tescil ettirilmis olup 590 adet tescilli markast bulunmaktadir. Bu baglamda
Yildiz Holding ve Eti Gida Sanayi Ve Ticaret Anonim Sirketi’nin ana markalar1 olan Ulker ve Eti
markalar1 endiistrilesme ya da gelismekte olan, piyasa ekonomileri ve planli ekonomilerde olmak
lizere, ticaret ve pazarlamada c¢ok Onemli bir rol oynayarak, imalatta veya ticarette mallarimi
tanimlamak, imalatcilar, iireticiler, dagitimcilar, toptan ve perakende saticilar olarak pazardaki biitiin
mal ve hizmet sunucularina ve tiiketici ¢ikarina, kamu otoritelerine ve genelde ekonomiye ayni oranda
hizmet etmek suretiyle yaygin olarak kullanilmigtir. Bu kapsamda “Cati markasunin eski ve ¢ok olmast
sirketlere deger katar” seklindeki 6 numarali aragtirma sorusunun cevabi olarak ¢ati markasinin ¢ok
olmasi1 ve eksi olmasi sirketlere deger katmaktadir.

SONUC

Glniimiizde isletmeler ge¢mise oranla daha fazla rekabet edebilir hale gelmistir. Bunun 6nemli
nedenlerinden biri, teknolojinin her gegen giin hizla gelismesi ve beraberinde kitle iletisim araglari ile
dijital medyadaki gelismelerle birlikte markanin daha fazla deger kazanmasi olarak
aciklanabilmektedir. Bu durum da isletmelerin markalarini tiiketicinin zihninde yer edinmesini giderek
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zorlastirmistir. Zira marka, tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen, sekillendiren
ve ayrica Urilinleri birbirinden ayiran pazarlama ve reklam faaliyetlerinin hedef noktasi olmasidir. Bu
meyanda marka, bir iirlin veya hizmetin, tiiketiciler ya da isletmeler tarafindan rakiplerinden
farklilagtirilarak ayirt edilmesini saglayan isim, isaret, sekil ve/veya tiim bunlarin karmasi olarak
tanimlanmaktadir.

Marka, kiiresellesme siireci ile birlikte rekabet giicii, sirketler ve lilkeler agisindan yagsamsal bir dnem
tagimaktadir. Artik giinliimiiz sanayisinin ekonomik degeri fiziki varliklardan ¢ok fikri sermaye ile
ol¢lilmektedir. Bir baska degisle, sahip olunan entelektiiel varliklar arasinda yer alan markalarla artik
“Olgtliir” hale gelinmistir. Boylece biiyiilk zaman, emek ve para harcayarak olusturulan markalari
koruma altina alarak diinya ticaretinin markalar1 arasinda yer almak bilincinde olusmustur. Marka
olma olgusu yani markalasmak, marka tescili ile baglar; ancak bununla son bulmaz. Bunun i¢in bir
plan, yol haritas1 gerekir ve bu bir siirectir. Onemli olan bu siireci iyi kullanilmaktir. Markalasma
dogru yerde, dogru zamanda, dogru diisiinebilmek 6nemli olmasi nedeniyle sirketlerin en stratejik
yatirimlarindan biri konumundadir. Bu nedenle markalagmay1 yalnizca isim, sembol, tasarim ya da
bunlarin kombinasyonu ile sinirli tutmamak gerekir. Satin alinan bir yiyecek ya da igecek maddesinin
markali olup olmadigi konusu temel alindiginda aslinda marka ile giinliik yasamda ne denli i¢ ice
olundugu bir kez daha iyi anlasilmaktadir.

Miisterilerinin duygularina hitap eden onlarla dogru yonde iletisim kurarak, hedef kitlelerinin géziinde
rakiplerinden farklilagarak marka degeri yaratmayi basaran markalarin sektoriinde basarili olmasi
dogru pazarlama iletisimi ile birlikte dogru, yerinde ve istikrarli hukukuna dayanmaktadir. Bu iki
kalemde aslinda markanin girketler arasindaki degerini gostermektedir. Marka, triinler arasindaki
farki ortaya c¢ikararak, tiiketicinin {iriin se¢imini saglikli yapilabilmesine imkan tanir. Markanin
iirlinler arasindaki farki ortaya ¢ikarma fonksiyonu nedeniyle iireticiler daha kaliteli Giriinler iireterek
markalarini aranan, talep edilen marka haline getirme yoniinde gayret gostereceklerdir.

Bunun iginde sirketlerin ana marka ya da {iriin markas1 gibi yelpazelerini genis tutmasi gerekmektedir.
Ayrica sirketlerin markalarinin eski olmasi ile birlikte yaygin olmast da 6nemli unsurlar arasindadir.
Zira markanin eskiligi ya da yayginlig1 sirketin tiiketicilerin nezdinde giivenini ve prestijini arttiracagi
ve tiiketicinin satin alma egilime etki edecegi ongoriilmektedir. Bunun sonucunda da ana markanin
eski olmasi ile beraber pazarda yerleserek giiven sembolii olmus ve ayirt edici nitelik kazanarak
tilketiciler tarafindan Kkaliteli olarak algilanmasi sonucunu ortaya c¢ikardigi sOylenebilir. Bunun
nedeninin tiiketicilerin, gida iirlinlerinin se¢iminde &zellikle kalite ve markanin yayginligina dnem
vermelerinin etkisi oldugu sdylenebilir. Bu noktada, aymi reyonda iiriinlere ait muhtelif isimli
markalar1 goren tiiketici/miisterinin ¢ok fazla diisinmeden tanidigi, bildigi, giivendigi bir markay1
tercih ederek markanin ayirt edici fonksiyonunun kolayligindan yaralanacagi soylenebilir.
Tiiketicilerin markanin bu ayirt edici fonksiyonunun tiiketicinin marka tercihinde bu denli énemli
oldugu ele alindiginda pazarlama iletisiminde yalnizca tutundurma faaliyetlerinin pazarlama
iletigiminin bir unsuru olarak gériilmemesi gerektigi, liriiniin kendisinin, markasinin vb. unsurlarin da
pazarlama iletisimi igine dahil edilmesi gerektiginin 6nemi daha da iyi anlagilmaktadir.

Ulkemizde 1990’lardan sonra oOzellikle marka denildiginde, kalite gdstergesi olan  “ISO9000”
belgesine sahip olup olmadigma bakilirdi. Oysa ger¢ekte durum boyle degildir. Kalitenin fazla
abartilmasi, insanlarin ona yonelmesini saglamistir ve tiim umutlar kaliteden beklenir olmustur. Ancak
gilinlimiiz rekabet ortaminda kalite zaten olmasi gereken bir 6zelliktir fakat firmalar1 ayakta tutacak
olan unsur ise markasidir. Oncelikle markalasmanin pazarlama stratejisinin bir pargasi oldugu
unutulmamalidir. Bu unutuldugu takdirde, yine ayni hataya diisiilecek, kaliteden beklenenler,
markalasmadan da beklenilecektir. Markanin temelini atmak igin markay1 tescil ettirmekle
baslanilmalidir. Ancak marka tescili kimine gore bir felsefe kimine gore finansal deger kalemlerinden
biri olarak kabul edilse de, aslinda, marka tescili bir firma igin “uzgorii kaynagi” dir. Boylece firmalar
markalarini en basta belirleyip ve tescil edilebilirligi lizerine arastirma yaparak sonradan baslarina
gelebilecek kazalar1 da 6nlemis olacaktir.
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Sonu¢ olarak marka olabilmek, marka tescili ve korunmasi ile miimkiindiir. Icerik analizi
niteligindeki ¢alismada ii¢ firmanin Tiirk Patent ve Marka Kurumu nezdinde yaptigi marka tescil
basvurular1 dikkate alinarak sirketlerin kurulug tarihlerinin eski olmasi ve marka tescil ya da basvuru
sayilariin fazlalig: sirketlere deger katar mi1? , Marka bagvurusundaki marka 6rneginin sirketlerin
markalagmasinda ya da sirketlerin finansal yapilari {izerinde etkisi var midir?, Markadan vazge¢me
(feragat etme) ya da yenilememe sirketlerin anlik kararlarini etkilemekte midir? , Sirketlerin marka
olabilecek isaretlere iliskin bilgisi var midir?, Marka tescil bagvurulari bir nevi subliminal mesaj igerir
mi? ve Cati markasmin eski olmasi ve sayisinin ¢ok olmasi sirketlere deger katar mi? gibi sorularin
arastirmast yapilarak ele alinan sorular, hukuki ac¢idan yapilan marka ile ilgili degerlendirmeler
dogrultusunda cevaplandirilmistir. Bu ve benzeri arastirmalar ile firmalarin marka tescil bagvurusuna
ya da marka korumasina 6nem verdigi siirece marka degerini yiikselterek pazarda rekabet giiclinii
arttiracagi diislintilmektedir.
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