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Oz

Marka, bir isletmenin mal ve hizmetlerini bir baska
isletmenin mal ve hizmetlerinden ayurt eder. Pazarlama
yonetimi araglanindan olan markalar, miisteri zihinlerinde
tiriinlere iliskin bir imaj olusturur. Uriinlerin piyasa fiyati,
marka imaji ile olusan degeri de icerir. Pazarlama
acisindan, marka degerine odaklanan bir¢cok calisma
vardwr.  Kiiresel ortamda  pazarlama  stratejileri
gelistirmede, markalasma cabalarn énem kazanmistir.
Isletmeler icin stirdtiriilebilir rekabet avantaji saglamada,
marka olusturma ve marka korumast 6nemli hale gelmistir.
Ulkeler agisindan da, rekabet avantaji saglamada yine
marka olusturmamin ve korumamn énemli rolti vardir.
Ulkelerin rekabet giiciinde 6nemli géstergeler olan ihracat/
milli gelir btiytikliikleri ile marka olusturma/koruma
faaliyetleri arasinda genelde benzer bir egilim vardir.
Isletmeler acisindan marka olusturma ve marka korumast,
stirdtirtilebilir rekabet avantaji saglayarak daha fazla
getiri elde etmede vazgecilmez 6neme sahiptir.
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Abstract

The trademark distinguishes goods and services of one
business from goods and services of another business.
Trademarks, one of the marketing management tools, create
an image of products in the customer's minds. The market
price of the products includes the value formed by the
trademark image. In terms of marketing, there are many
studies focusing on trademark value. Branding efforts have
gained importance in developing marketing strategies in the
global environment. Trademark creation and trademark
protection have become important for businesses in
providing sustainable competitive advantage. In terms of
countries, trademark formation and protection also have the
important role in providing competitive advantage. There is
generally a similar trend between export/national income
sizes, which are important indicators of the competitiveness
of countries, and trademark formation/protection efforts.
For businesses, trademark creation and trademark
protection are indispensable in achieving more returns by
providing sustainable competitive advantage.
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GIRIS

Ulkelerin zenginlesmesinde, hi¢ sUphesiz
markalasmanin 6nemli bir yeri vardir. Belirli bir refah
diizeyine ulasan ulkelere bakildiginda, marka olusturma
ve marka haklarini koruma konularina 6teden beri buiytik
bir 6nem verildigi ve bu konuda gerekli altyapinin
olusturuldugu goralir. Ozellikle sanayi toplumu
donemine gecis ile birlikte, daha buytk toplumsal
kitlelere rtin pazarlama acgisindan markalagsmanin ve
marka korumasinin 6énemi artmistir. Pazarda rekabet
avantaji saglanmasinda markalasma o6nemli bir yer
tutmaktadir.

Pazarda artan rekabet ortami, isletmeleri
surdurtlebilir rekabet avantaji saglayan yontemler
bulmaya zorlamaktadir. Isletmelerin strdurilebilir

rekabet avantaji saglamasina yonelik bir strateji olarak,
Porter (1980) isletme i¢i kaynaklarin ve becerilerin
yerinde kullanilmas: Uzerinde durmaktadir. Rekabet
avantaji saglanmasinda, isletme i¢i kaynak ve yetenekler
etkin olarak birlestirilmeli ve musteri ihtiyaclarini
rakiplerin taklit edemeyecegi sekilde karsilamalidir.
Pazarlama stratejileri konusunda, “pazar odaklilik” ve
“‘kaynak temelli yaklasim” olarak bilinen iki go6rus
egemen olmaya baslamistir. Rekabet avantaji icin, pazar
odaklilikta potansiyel musteri ihtiyaclarinin rakiplerden
daha iyi karsilanmasi, kaynak temelli yaklasimda ise
isletme kaynaklari ve kabiliyetleri esastir (Kocak ve Dig.
2005: 2).

Isletmelerin rekabet yéntemleri temel olarak, ya en
distk maliyetle tUretim, ya da yuksek fiyatlarla
farklilastirilmis mal ve hizmet sunumu esaslarina
dayanir. Rekabet stratejileri degisik bakis acilarina ve
yaklasimlara gore smniflandirilir. Porter, bashca Uc¢

rekabet stratejisinden bahseder; maliyet liderligi,
farklilastirma ve odaklanmis stratejiler. Ozellikle
farklilastirma stratejisinde, isletmelerin farkl
uygulamalarla musteri tercihlerini kendi mal ve

hizmetlerine yonlendirmesi icin ttiketicilerin marka algisi
ve secimi oOnemlidir. Isletmelerin sektér ortalamasi
lizerinde getiri saglamasinda, musterilere daha fazla
6deme yapmay: kabul ettiren beklentiler, davranis
bicimleri, deger yargilari gibi unsurlar temel hareket
noktalaridir (Korkmaz ve Dig. 2009: 148).

Devamli degisen karmasik bir pazar yapisi ve
rekabet ortaminda, pazarlama dustncesi ve
uygulamalar1 da isletmeler icin rekabet avantaji
saglamaya yonelik olmalidir. Rekabet glici saglamada,
tuketiciye yenilik ile daha iyi deger onerileri sunumu
giinimuz rekabet ortaminin vazgecilmez unsurudur.
Pazarlama, artik isletmenin bir fonksiyonu olmaktan
cikip, isletmenin temel felsefesi ve pazara yonelik bir
distince buttint haline gelmelidir (Kocak, 2012: 62).

Pazarlama y6netiminin en énemli araclarindan olan
markalar, Urldnlerin kalitesi ve nitelikleri konusunda
musteri zihinlerinde imaj yaratmaktadir. Bu yoénuyle,
Urldnlerin piyasa fiyatinda, marka imaji ile saglanan
deger de bulunmaktadir. Diger bir deyisle, tretilen mal
ve hizmetlerin bedeli icinde markalasmanin getirdigi
katkinin ¢ok o6nemli bir payr vardir. Bu calismada,
rekabet avantaji saglanmasi i¢in pazarlama yonetiminin
vazgecilmezlerinden olan markalarin, bir deger olarak
olusumu ve bu degerin korunmasi konularn ele
alinacaktir. Bu kapsamda, surdurulebilir rekabet
avantaji saglanmasinda marka olusturma ve marka
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korumasi konularinin énemi ve rola tilke 6rnekleri ile de
degerlendirilecektir.

1. CALISMANIN ALTYAPISI

Calismalarin bir¢cogu, pazarlama acisindan marka
degeri konusuna odaklanmistir. Kuresellesen pazar
kosullarinda rekabet avantaji icin yeni pazarlama
stratejileri gelistirmede, markalasma cabalar1i 6nem
kazanmis ve stratejik marka ydnetimi gindeme gelmistir.
“Pazarlama Acisindan Markanin Finansal Degeri ve Dis
Ticaret Isletmelerinde Bir Uygulama” bashg ile yapilan
bir arastirmada, isletmelerin marka degerlemesi, marka
ile ilgili calisanlarin istihdam edilmesi ve marka ekipleri
gibi olusumlara pek gitmedikleri tespit edilmistir
(Baydas, 2007: 127-150).

Isletmelerin karsilastiklar: strekli degisim
olgusunun, pazarlama kavramina getirdigi yeni anlamlar
konusunda yapilan bir baska calismada, degisimden
deger yaratmaya gelisen stuire¢ ele alinmistir. Degisimden
esas amaclananin deger yaratmak ya da deger artisi
saglamak oldugu, deger yaratmanin ise temelde kaliteye
bagh oldugu vurgulanmistir. Deger yaratmanin,
markalasma gibi taninmishk ve bilgi paylasimi gibi
yollarla pazarlama yodnetiminde karar vericilere kolaylik
sagladigl, sonucta butiin bu islerin etkin bir pazarlama
faaliyeti oldugu belirtilmistir (Shet and Uslay, 2007: 301-
307).

Marka degerleme konusunu ele alan bir baska
calismada, marka degerinin sirketlerin sahip oldugu
maddi olmayan varliklar arasinda énemli bir yer tuttugu,
marka degerlemenin bir sirket icinde stratejik marka
yonetimini gerceklestirmek amaciyla muhasebe ve
pazarlama béltimlerini birbirine yaklastirmada en etkili
ara¢c oldugu belirtilmistir. Ingiltere, Japonya, Amerika
Birlesik Devletleri (ABD) gibi bircok gelismis tulkede
gittikce Onem kazanan marka borsalarinin marka
degerlemesinde emsal deger olusumu icin en O6nemli
katkiy1 sagladigr vurgulanmistir (Celik, 2006: 195-208).
Bir baska calismada, isletmeler ve musteriler arasinda
karsilikli etkilesim streci icinde deger yaratma konusu
incelenmis, musteriye hizmet odakli bir yaklasimin bu
konuda yeni teknolojileri ve iletisim firsatlarini
kullanarak gelecege yon verecegi sonucuna ulasilmistir
(Grénroos, 2012: 1520-1534).

Marka yonetimi ve musteri iliskileri, son dénem
calismalarda daha cok isletme yonetiminin iki stratejik
gorevi olarak ele alinmaktadir. Uretimin kitlesel bir
nitelik kazanarak buytk boyutlara ulasmasi, ttketici
sayisinin artmasi ve tuketicilerin giderek daha da
bilinclenmesi, tuiketici istek ve beklentilerinin strekli
degismesi gibi sebepler, isletmeleri “iletisim” kavramini
daha cok dikkate almaya zorlamaktadir. Degisen rekabet
kosullari, isletmeleri hedef kitleleri ile daha yakindan
iletisime gecmeye ve onlardan gelecek geri beslemelere
gére calismalara yoén vermeye sevk etmektedir. Isletme
yonetimlerinde rekabet avantaji yaratan buttnlesik
pazarlama iletisimi yaklasiminin dayanak noktasini, ilki
imaj ve marka yonetimi, digeri ise musteri iliskileri olmak
lUzere iki stratejik gorev olusturmaktadir. Musterilerin
marka izlenimleri, pazarlama iletisimi calismalarina yén
vermektedir. Musterileri etkileyen marka ve imaj yénetimi
ile musteri iligkileri y6netiminin buttinlesik bir yap:
sergilemeleri, isletmelerin  basarisinda  6nemlidir
(Yurdakul, 2003: 205-211).
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Kuresellesme sUrecinde markalarin pazarlama
iletisimi  stratejilerinde kilit nokta olarak “yerel
degerler”in ele alindig1 bir diger calismada, Coca-Cola ve
Cola Turka o6rnekleri TUzerine bir degerlendirme
yapilmistir. Marka yénetiminde dogru hedef kitleye dogru
iletisim kanallari ile ulasmada yerel degerleri 6ne ¢cikaran
bir yaklasimin gelistigi belirtilmis, ancak yerel temalara
odaklanmanin uzun vadede dezavantajlar1 olabilecegi
vurgulanmistir. Markalasmanin uzun ve pahali bir stire¢
oldugu, bu yltzden tuketiciye strekli yeni satin alma
nedenleri sunulmasi ve suirekli yenilenme gerektigi, Cola
Turka’nin pazarlama basarisin1 zamanin belirleyecegi
degerlendirmesine yer verilmistir (Yurdakul ve Dig. 2004:
417-435).

“Iliskisel Pazarlama Cercevesinde Marka
Sadakatinin Olusumu ve Bir Model Onerisi” baslikli bir
baska calismada, marka sadakatinin belirleyicileri
incelenmis, gelistirilen bir model ile marka tatmini,
marka glveni, marka duygusu ve marka sadakati
arasindaki iliskiler arastirilmistir. Gelistirilen hipotezler
icin uygulanan bir anketin sonuclar1 degerlendirilerek,
marka tatmininin marka glveni ve marka duygusu
araciligiyla marka sadakati tUzerinde etkili oldugu
belirtilmistir.  Gelistirilen hipotezlerin dogrulandig:
arastirma sonucunda, isletmeler icin rekabet avantaji
yakalamada ve strdirmede marka sadakatinin c¢ok
6nemli bir ara¢ oldugu vurgulanmistir (Kogcak ve
Ozdemir, 2012: 127-156).

2. MARKA YONETIMI VE REKABET AVANTAJI
2. 1. Marka Kavrami

Turkiye’de 1995 yilinda yurtrltige giren 556 sayili
Marka Haklarinin Korunmasi Hakkinda Kanun
Hukmunde Kararname (KHK)!'nin 5 inci maddesinde
yapilan tanima gbre; marka, bir isletmenin mal veya
hizmetlerini bir baska isletmenin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglayan sozcuikler, sekiller,
harfler, sayilar, kisi adlar1 ve her ttrlt isaretlerdir. 556
sayili KHK’nin 2 inci maddesinde baska acidan yapilan
tanima go6re de, marka, ortak markalar ve garanti
markalar1 dahil, ticaret markalarini veya hizmet
markalarini ifade eder.

Markanin tanimi, 556 sayii KHK’y1 yurarlikten
kaldiran 6769 sayili Sinai Mtulkiyet Kanunu (SMK)? ile
degistirilerek  yenilenmistir. SMK’nin 4 Unci
maddesindeki yeni tanimda, daha 6énce 556 sayili KHK’da
yapilan tanim genel olarak tekrar edilmis, ancak bazi
ilaveler ve degisiklikler yapilmistir. Yeni marka tanimi
asagidaki gibidir.

“Marka, bir tesebbtistin mallarinin veya hizmetlerinin
diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayurt
edilmesini saglamast ve marka sahibine saglanan
korumanin konusunun ac¢ik ve kesin olarak anlasimasini
saglayabilecek sekilde sicilde gésterilebilir olmast sartiyla
kisi adlarn dahil sézciikler, sekiller, renkler, harfler,
sayiar, sesler ve mallanin veya ambalgjlarinin bigimi
olmak tizere her tiir isaretten olusabilir.”

SMK’nin 4 Unct maddesi ile “renk” ve “ses”
markalar icin de diizenleme yapilmistir. Yeni tanimda
“cizimle gortntilenebilme” sarti tanimdan c¢ikarilmas,
“sicilde  goruntilenebilme” sarti eklenmistir. Bu

127.06.1995 tarih ve 22326 sayili Resmi Gazete.

11/2
2020

degisikliklerde, elektronik yontemlerle marka olusturma
ve sicil kayd: tutma uygulamalarinin gelisimi de etkili
olmustur.

Cok eski donemlerden beri markanin temel
fonksiyonunun, malin hangi isletmede tretildigini ya da
piyasaya suruldigint gostermek oldugu kabul
edilmistir. Bu anlayisa bagl kalan Alman-isvicre hukuk
sistemlerinde uzun sUre markanin sadece isletme ile
birlikte devrine izin verilmis, isletmeden ayri olarak devri
yasaklanmistir. Bu gorlis cercevesinde marka, isletme ile
siki bir baglilik icinde ele alinmistir. Sonradan, lisans
sOzlesmelerine dayali Uretimin yayginlasmasi ve
uluslararasi iligkilerin artmasi, isletmelerin
anonimlesmesine yol acmistir. Bu gelisime paralel olarak
da markanin, mal ya da hizmetin menseini, baska bir
deyisle hangi isletme tarafindan tretildigini ya da
piyasaya surtldugint gosterme fonksiyonu ikinci plana
dismustlir. Bu gln icin 6nemli olan, markanin belirli bir
mal veya hizmeti, ayni isletmede Uretilen diger mal ve
hizmetlerden ya da baska isletmelerde tretilen benzer
mal ve hizmetlerden ayirt etme fonksiyonudur. Bdylece
marka, piyasaya sunulan mal ya da hizmetin kim
tarafindan duretilmis oldugunu gostermekten ziyade,
bunlar1 benzer diger mal ve hizmetlerden ayirt etmeye
yonelmistir (Arkan, 1997: 1-2).

Markanin, “malin kalitesini garanti etme fonksiyonu”
oldugu da sOylenmistir. Ekonomik acidan markanin bir
diger 6nemli fonksiyonu da “reklam fonksiyonu”’dur. Bu
fonksiyonlar agisindan, 556 sayili KHK’nin 8 ve 13 tinci
maddelerinde, markanin sadece ayirt edici fonksiyonu
degil, garanti ve reklam fonksiyonlari da koruma altina
alinmistir (Arkan, 1997: 38-40).

Markalar c¢ogu kez ticaret wunvanlan ile
karigtirilabilmektedir. Ticaret unvanlar ticari isletmeyi,
markalar ise Urtnu tanitirlar. Ancak, gerekli sartlar:
tasiyan ticari isimlerin marka olarak tescil edilmesi de
mumktndtr. Markalar Urtnleri birbirinden ayirr,
reklam ve tanitim araci olarak kullanilir, ttiketicilerde
belli bir kalite imajinin yerlesmesini saglar. Markalar
ayrica, piyasada gordukleri itibar oraninda birer aktif
kiymettirler. Bu 6zelligi ile markalar, devir, lisans, veraset
yoluyla intikal, haciz, rehin, teminat goésterme gibi cesitli
hukuki islemlere, diger sinai mulkiyet haklarindan daha
yaygin olarak konu olurlar.

2. 2. Marka Olusturma

Uretilen ve ticareti yapilan mallarin ve hizmetlerin
taninmasi ve tanmitilmasi kendilerine verilen isimlerle,
yani markalarla olmaktadir. Mal ve hizmetlerin musteri
zihinlerinde olusturduklart olumlu ve olumsuz etkiler,
zaman icinde TUzerlerinde tasidiklar1 markalar ile
o6zdeslesir. Bir baska deyisle, her bir malin veya hizmetin
piyasada edinecegi yer, buyuk o6lctide musterileri
nezdinde marka ile kazanacagi itibara ve imaja bagh olur.

Urin ve hizmetlerin satin  alinmasim  ve
benimsenmesini saglayan aktiviteler, gUintmuzde
yalnizca reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel
satis gibi iletisim (tutundurma) cabalari ile sinirh degildir.
Gunumuzde tuketiciler marka ile ilgili mesajlar1 bir
arkadas sohbetinden, gazetedeki bir makaleden, tirtintin
sunulus biciminden, musteri hizmetlerinde kendine
davranilis biciminden de alabilmektedirler. Ttuketiciler bu

210.01.2017 tarih ve 29944 sayili Resmi Gazete.
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mesajlar1 ayr1 ayr1 degerlendirmek yerine, mesajlarin
tamamini zaman icinde bir blitlin olarak gértip marka ve
kurum imajini1 zihinlerinde sekillendirmektedirler
(Yurdakul, 2003: 206).

GUnumuizde markalar, sirketlerin sahip olduklar
maddi olmayan varliklar icinde oOnemli bir kalemi
olusturmaktadir. Bir sirketin gercek degerinin
anlasilabilmesi, marka glicinlin ve marka yOneticilerinin
performansinin  degerlendirilebilmesi  igcin  marka
degerinin 6lctilmesi cok 6nemli bir adim olmaktadir.
Diger maddi olmayan varliklar gibi, markanin da
degerinin Olctilebilmesi icin cesitli yontemler gelistirilmis,
ancak mali tablolara yansitacak sekilde bir uygulama
birligi saglanamamaistir (Celik, 2006: 197).

Avrupa ve ABD’de 1980’lerde hiz kazanan sirket ele
gecirme ve birlesmeleri, markanin, degeri korunmasi
gereken bir varlik olarak ciddiye alinmasinda ve marka
degerini 6lgme calismalarinin ortaya cikmasinda buyuk
rol oynamistir. Bu yillarda meydana gelen sirket ele
gecirme ve birlesmelerinde, bilanco tutarlarina goére
yapilan degerlemelerin ¢ok Ustiinde bedeller 6denmistir.
Ornegin, 1988 yilinda Philip Morris Co., Kraft Foodsu
12,9 milyar dolara satin alirken, bunun 11,6 milyar
dolarinin maddi olmayan duran varliklar, &zellikle de
markalar icin 6dendigi aciklanmistir. Markalarin parasal
degerini tespit etmeye yonelik uygulamalar, marka
degerinin en dogru nasil hesaplanacagi sorusunu da
gindeme getirmistir. Marka degerleme ile ilgili bircok
yontem gelistirilmistir. Kurum ve UrGn markas: ile
menkul kiymetler bir kurumun finansal deger yaratma
calismas1 yapabilecegi ti¢ temel alandir. Bu U¢ temel
alana yonelik deger yaratilmasi veya var olan degerin
glclendirilmesi icin pazarlama, Uretim, yo6netim,
finansman, muhasebe, insan kaynaklari, arastirma-
gelistirme fonksiyonlarinin buttnlesik bir calisma icinde
bulunmalar gerekir (Baydas, 2007: 128).

Marka degerlendirme, fizik gibi kesin bir bilim
olmayip, sonuclar tek ve mutlak bir rakam yerine bir dizi
muhtemel degeri ifade etmektedir. Marka
degerlendirmeden yararlanacak olanlar, sonuclar: elde
etmek icin uygulanan tekniklerin ve kesin varsayimlarin
sinirlamalarina vakif oldugu stirece, sonuclar gelecege ait
tahminlerde bulunmak icin onlara c¢ok yardimci
olmaktadir. Yalin tahmin yaklasimlar gelistirmek icin
mubhtelif tekniklerden yararlanilabilmektedir (Haigh ve
figtiner, 2012: 119).

Ozellikle son dénemde iliskisel pazarlama
cercevesinde yapilan calismalarda, ttiketicilerle markalar
arasindaki iliskilerin  sekillenmesinde  duygularin
etkisinin daha fazla olduguna inanilmaktadir.
Duygularin 6nemini goéz ardi ederek yalnizca biligsel
sUreclere odaklanmak, tuketici davranisinin tam ve
dogru olarak anlasilmasini engelleyecektir. Marka
duygusu, belirli bir markanin tiaketici tarafindan
kullanimi neticesinde, tuketicide yaratacagi olumlu
duygusal tepki olarak degerlendirilmektedir (Kocak ve
Ozdemir, 2012: 136).

Kolanin memleketi olan ABD’de, Cola Turka, kendini
Amerikan ttiketicisinin dahi begendigi bir marka olarak
konumlandirarak trtin kalitesini vurgulamis ve bdylece
kendini Coca Colanin karsisina yerlestirmistir. Gerek
reklam icindeki diyaloglar, gerek gosterilen davranislar,
Amerikalilarin dilinden Turk markasini tiketiciye
aktarmistir. Reklam projesinde yerellik kavraminin bu
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sekilde sunulmasi, Urtintn de ttketiciye ulasmasini
hizlandirmistir. Cola Turka reklamlarinin tliketiciyle
kolay ve hizl iletisime ge¢cmesinin 6nemli bir nedeni de,
tiketicinin reklamda kendi kulttirel degerlerini
gormesidir (Yurdakul ve Dig. 2004: 431).

2. 3. Marka Korumasi

Marka, patent ve endustriyel tasarim gibi baslica
sinai mulkiyet haklarinin da icinde yer aldig1 “haklar ve
korunmasi” konusu, dinyada 6zellikle sanayi toplumu
donemine gecis ile Dbirlikte o6nemli gelismeler
kaydetmistir. Bu konuda, her tilkenin az ¢ok birbirine
benzer, ancak bazen de farkli yapilarda degisik kurumlar:
bulunmaktadir. Turkiye’de, markalarin da dahil oldugu
sinai mulkiyet haklarinin korunmasi, Turk Patent ve
Marka Kurumu (TURKPATENT) tarafindan yapilan
tescillerle saglanmaktadir.

Tuarkiye’de sinai mtulkiyet haklari icinde markalarin
cok eskiden beri ayr1 bir yeri vardir. Bu konudaki ilk
duizenleme 1871 yilinda Alamet-i Farika Nizamnamesi ile
yapimistir. Bu dlizenleme uzun yillar ytrurltkte kalmis,
1965 yilinda 551 sayili yeni bir Markalar Kanunu
cikarilmis, ancak zaman icinde ekonomik gelismelere bu
mevzuat da cevap veremez hale gelmistir. 1995’den
itibaren Gumrtk Birligi ile birlikte, Avrupa Birligi ile
uyum da dikkate alinarak, marka haklarinin korunmasi
konusunda 556 sayili KHK c¢ikarilmis; ancak 2017°de bu
KHK da yurtrltkten kaldirillarak 6769 sayili Kanunla
yasal dliizenleme yapilmistir.

Marka tescili yolu ile saglanan hak korumasinin
stiresi 10 yildir, istendiginde bu strenin 10’ar yillik
donemler halinde yenilenmesi mtimkutndtr. Markalarin
ulusal dtizeyde korunmasi, ulusal patent ofislerine
yaptirilan tescillerle saglanmaktadir. Ancak, cesitli
uluslararasi anlasmalar cercevesinde yapilacak
basvurularla, anlasmalara taraf olan baska ulkelerde de
uluslararasi koruma elde edilmesi mtmktndur.

Tescil yoluyla marka korumasi elde etmek icin, her
marka icin ayr1 basvuru yapilmasi ve ayri ticret 6denmesi
gerekmektedir. Ancak, tescili olmayan bir markanin
kullanima dayali olarak ayirt edici bir nitelik kazanmasi
halinde, Turk Ticaret Kanunu (TTK)nun haksiz rekabet
huktmleri cercevesinde koruma saglanmas: da
mumkindtr. Marka hakki ihlalleri, ilgili mahkemelerde
acilacak davalarla énlenmektedir.

2. 4. Marka Olusturma ve Marka Korumasinin
Rekabet Avantaji Etkisi

Marka, ya isletme icinde gelistirilir, ya da isletme dis1
baska uzman birimlerde olusturulmas: saglanabilir. Bir
diger yol, marka bir baska kisi ya da isletmeden satin
alma gibi yollarla edinilebilir. Hangi yolla olusturulursa
olusturulsun, markanin bir maliyet bedeli olmaktadir.
Ancak, markanin gercek degeri, musteriler tarafindan
gorecekleri itibar ve igletmeye bu yolla saglayacaklar:
getirilerle ifade edilmektedir.

Markanin ilk korumasi ilgili resmi kurulusa kayit ile
saglanirken, daha sonra marka hakkina tecaviiz halleri
olursa ilgili mahkemelerde dava yoluyla koruma
saglanabilecektir. Markanin musteri itibarina dayal
olarak piyasada gérdigi gercek degerin korunmasi,
btitlin isletme birimlerinin buittinlesik calismalar (kalite,
imaj, tutundurma gibi) sonucu saglanabilir. Isletmeler
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acisindan, rekabet avantaji saglamada marka degerinin
korunmasi, markanin hukuki korunmasindan cok daha
fazla 6neme sahiptir.

Tuketicilerin markaya olan genel bakisi, egilimi ve
markaya yo6nelik tutumu o6nemlidir. Markaya yo6nelik
tutum Urtnle ilgili nitelikler, islevsel ve deneyime dayal
yararlar hakkindaki inanclarla ve algilanan kalitesiyle
ilgili olabilmektedir. Markaya yonelik tutum, genel
anlamda  tuketicinin aklinda  kalan, markanin
degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Markaya karsi
olusmus olan olumlu tutum, satin alma davranisinda
markanin tercih edilmesinde o6nem kazanmaktadir.
Gunumuz rekabet ortaminda giclti bir markaya sahip

Marka

Yonetimi

H1 Marka
/ Olusturma

Marka
H2 Korumasi

\/

- H1: Marka Yonetiminin Basarist Oncelikle
Marka Olusturmaya Baglidir.

Marka, bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir
baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglayan her hangi bir sozctk, sekil, harf, sayi, ad ya da
isaret olabilir. Markalar isletme i¢i bir calisma ile
olusturulabilecegi gibi, isletme dis1 hizmet alim
(danismanlik) yolu ile de olusturulabilir. Hangi yolla
olusturulursa olusturulsun, markalarin koruma altina
alinabilmesi icin ilgili tescil kurulusuna basvurusu
yapilmasi gerekmektedir. Marka yonetiminin basarisinda
ilk adim bu tescilin saglanmasidir.

Tuarkiye’de marka tesciline iliskin en son
dtizenlemeler, 6769 sayili SMK’nin 4-32 nci maddelerden
olusan “Birinci Kitap” béltimtinde yapilmis ve ayrica bir
uygulama Yénetmeligid de cikarilmistir. [lgili mevzuat
kapsaminda tescil ettirilen markalar, isletme icin birer
aktif kiymet haline gelirler. Markalarin birer pazarlama
unsuru olarak kullanilmasi, tescil sonrasi tanitim ve
tiketici begenisi kazanma faaliyetleri ile kolaylasir.
Ayrica, bu faaliyetlerin etkinligi marka degerini de artirir.
Marka yonetiminin basarisinda, marka
olusturulmasindan sonraki faaliyetler cok daha 6nemli
olmaktadir.

- H2: Marka Yonetiminde Basarinin Diger Bir
Kosulu Marka Korumasudzr.

Tescili saglanan ve tanitim faaliyetleri olumlu olan
bir markanin degeri, ancak tiketici nezdinde edinilen
itibarin korunmasi ve stirdtirtilmesi ile artabilir. Markay1
tasiyan Urtnlerin musteri begenisine uygun
standartlarla piyasaya sunumunda devamliligin olmasi,
taketici zihinlerinde olumlu marka imajin1 daha da
pekistirir. Markalarin 6mftrleri de, buyuk o6l¢ctide bu
olumlu imajin strdirtlmesine baghdir.

Marka koruma suresi, 6769 sayili SMK’nin 23 tinct
maddesine gore, tescil bagvurusu tarihinden itibaren 10
yildir. Ancak, bu koruma slresi istenirse 10 yillik

324.04.2017 tarih ve 30047 sayili Resmi Gazete.
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olmak, firmalar acgisindan rakipleri arasinda siyrilmak,
pazar paylarimi yukseltmek ve basariya ulasmak
anlamina gelmektedir. Gug¢li marka imajinin firmalar
icin en blyuk avantaji, musteri sadakati saglamasidir
(Cavusoglu, 2011: 20-22).

Marka yonetiminde, marka olusturmanin ve marka
korumasinin rekabet avantaji saglamaktaki rolintn
6nemli ve olumlu olacagi dustntlmektedir. Bu
baglamda, marka olusturmanin ve marka korumasinin
rekabet avantaji saglama etkisi, asagidaki model sema ve
hipotezler (H1, H2, H3, H4) yardimi ile ac¢iklanmaya
calisilacaktir.

H3

Siirdiiriilebilir
Rekabet Avantaji

H4

stirelerle yenilenerek sonsuza kadar uzatilabilir. Marka
koruma sliresinin ne kadar streyle uzatilacagina karar
verilmesinde, stiphesiz markanin piyasada gérdugu itibar
ve bu kapsamda marka degeri Onemlidir. Tescilsiz
kullanilan markalar marka mevzuati kapsaminda
korunmaz. Ancak, tescilsiz bir marka kullanima dayal
olarak ayirt edici bir nitelik kazanirsa, TTK’nin haksiz
rekabete iliskin hukumleri kapsaminda korumadan
yararlanabilir. Marka yonetiminde, marka kullanimi ve
korumasina iliskin hukUmlerin iyi bilinmesi ve
uygulanmasi 6nemlidir.

Marka korumasi ile saglanan getiriler, ayni zamanda
marka yonetiminde basarinin da bir gostergesi
niteligindedir.

- H3: Marka Olusturma Siirdiiriilebilir Rekabet
Avantajt Saglar.

Marka olusturmanin sturdurulebilir rekabet avantaji
saglamaya yonelik etkisinin, dis ticarette ihracat
rakamlar: ile yorumlanabilecegi dustnulmektedir. Bu
acidan, belli bir dénemde yapilan marka basvurular ile
yine ayni dénemde gerceklesen ihracat tutarlar: arasinda
ne yonde bir iliski oldugu belirlenmeye calisilacaktir.
Tuarkiye’de bu calismanin inceleme dénemi olarak ele
alinan 2011-2017 dénemini kapsayan 7 yillik dénemde,
yapilan marka basvurulart ile yine ayni doénemde
gerceklesen ihracat tutarlan bilgileri asagidaki gibidir.
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Tablo 1: Tiirkiye’de Marka Bagvurular1 ve ihracat (2011-2017)

Yillar Marka Basvurulari4 Ihracats (Milyon $)
2011 117.723 134.907
2012 111.143 152.462
2013 108.608 151.803
2014 111.544 157.610
2015 110.679 143.839
2016 107.176 142.530
2017 121.108 156.993

Yukaridaki Tablo 1’de yer alan bilgilere gore,
Turkiye’de 2011-2017 ddéneminde marka basvurular ile
ihracat tutarlar1 arasinda olusan iliski de asagidaki
gibidir.

Grafik 1: Marka Basvurulari ve Thracat liskisi
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Grafik 1’e gore, 2011-2012 yillar1 harig, genel olarak
marka basvurulari ile ihracat tutarlar: benzer bir egilime
sahiptir. Ancak 2011 yilindan 2012 yilina gelinceye
kadar, marka basvurular1 azalirken ihracat tutarlar: artis
gOstermis, bir baska ifadeyle ters yonli bir egilim
gerceklesmistir. Daha sonraki yillarda ise genel olarak
(2014 yilinda Dbiraz farklilasma olsa da) marka
basvurular1 artarken ihracat tutarlarinin da artis
gosterdigi, marka basvurulari azalirken ihracat
tutarlarinin da azalis gosterdigi soOylenebilir. Bu aymi
yonlu egilimin 6zellikle 2016 yili sonrasi cok daha belirgin
hale geldigi de gértilmektedir.

Marka Basv.

2014 2015 2016 2017

= = jhracat

- H4: Marka Korumast Siirdiiriilebilir Rekabet
Avantajt icin Zorunludur.

Markalar isletmelerin aktif birer kiymeti oldugu
kadar, ayni1 zamanda pazarlama stratejisinde rekabet
avantaji saglamak icin kullanabilecegi en oOnemli
kaynagidir. Isletmelerin rakiplerinde olmayan
kaynaklari, musteri bagimhilig: olusturarak
strdurtlebilir rekabet avantaji elde etmelerini saglar.
Markalar, bu kaynaklarin en énemlilerindendir.

4 https:/ /www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT /statistics/ (21.05.2019). Marka Basvurularinin Yillara Gére Dagilimi.

5 https:/ /www.ticaret.gov.tr/istatistikler/dis-ticaret-istatistikleri (21.05.2019). Dis Ticaret ve Ekonomik Gostergeler.
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Ulkelerin koruma sagladiklar1 markalarin coklugu
ile elde ettikleri rekabet avantajinin, milli gelir
buytkliklerine de yansiyacagl dusunutlmektedir. Bu
kapsamda, belli bir dénemde koruma saglanan marka
sayilar: ile milli gelir (Gayri Safi Yurtici Hasila, GSYH)
rakamlar1 arasmnda ne yo6nde bir iligki oldugu
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belirlenmeye calisilacaktir. Turkiye’de bu calismanin
inceleme donemi olarak ele alinan 2011-2017 dénemini
kapsayan 7 yillik dénemde, koruma saglanan marka
sayilari ile ayni donemde gerceklesen GSYH tutarlar
asagidaki gibidir.

Tablo 2: Tiirkiye’de Korunan Markalar ve GSYH (2011-2017)

Yillar Korunan Markalaré GSYH7” (Milyon $)
2011 461.713 831.691
2012 523.131 871.123
2013 602.891 950.355
2014 687.055 934.857
2015 768.738 861.879
2016 863.582 862.744
2017 945.154 851.491

Yukaridaki Tablo 2’de yer alan bilgilere gore,
Turkiye’de 2011-2017 déneminde koruma altinda olan
toplam marka sayilar1 ile GSYH rakamlar1 arasinda
olusan iligki de asagidaki gibidir.

Grafik 2: Korunan Markalar ve GSYH iliskisi
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Grafik 2’%ye gore, 2011 yilindan 2014 yilina kadar
korunan toplam marka sayilari ile $ cinsinden GSYH
rakamlar1 arasinda ayni yonlt ve cok benzer bir egilim
oldugu, 2014 yilindan sonra ise bu egilimin tersine
dondugt gorulmektedir. Bir baska deyisle, korunan
marka sayilari artisina paralel olarak 2014 yilina kadar $
cinsinden GSYH rakamlari da artis gbstermis, ancak
2014 yiindan sonra korunan marka sayilar1 yine
artarken $ cinsinden GSYH rakamlari dusmeye
baslamistir. 2014 yilindan sonra ters yonlt bir egilimin

6 https:/ /www3.wipo.int/ipstats /IpsStatsResultvalue(20.05.2019)

-

2014 2015 2016 2017

= == GSYH (Milyon S)

olusmasinda, hizlanan $ kuru artiglar1 dolayisiyla $
cinsinden GSYH rakamlarinin da dustiga dikkate
alinmalidir. Ayni doénemde TL cinsinden GSYH
rakamlarinin, korunan marka sayilarina goére daha da
fazla artis egiliminde oldugu bilinmektedir. Sonucta kur
etkisi bir tarafa birakilirsa, ortalama GSYH artislarinin
yine korunan marka sayilar ile benzer bir egilime sahip
oldugu soylenebilir.

7 https://ms.hmb.gov.tr/uploads/2019/05/temelekonomikgostergeler-4.pdf (20.05.2019)
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3. DEGERLENDIRME

Isletmelerin marka olusturma faaliyetleri ve
olusturulan markalarin korunmasi, surdurulebilir
rekabet avantaji saglamada onlara en olumlu katkiyi
yapan unsurlardir. Ulkeler olarak da bakildiginda, marka
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olusturma faaliyetlerinin ve marka korumasinin rekabet
avantaji saglamada yine o6nemli bir roliintin oldugu
gortltir. DUnyanin 6nde gelen bazi tlkelerinin marka
basvurular: ve ihracat tutarlarina iliskin 2017 bilgileri
asagidaki gibidir.

Tablo 3: Baz1 Ulkelerde Marka Bagvurular: ve Ihracat (Milyon $)

Ulkeler Marka Bagvurular: (Tiim Siniflar ihracat® (Milyon $)
Toplami1)8

ABD 613.921 1.546.725

Cin 5.739.823 2.263.329
Japonya 560.269 698.131
Hindistan 283.575 298.376

Almanya 225.768 1.448.302
Ingiltere 176.202 444.982
Fransa 270.412 535.186
Rusya 291.732 353.116
G. Kore 230.466 573.694
Iran 358.353 92.000
Tuarkiye 247.474 157.006

Yukaridaki Tablo 3’te yer alan bilgilere gore, 6nde
gelen bazi tilkelerde 2017 yilinda toplam siniflar itibariyle
gerceklesen marka basvurularn ile ihracat tutarlarn
arasinda olusan iliski de asagidaki gibidir.

Grafik 3: Baz1 Ulkelerde Marka Basvurulari ve Thracat
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8 https://www.wipo.int/publications/en/details.jsp?id=4382 (20.05.2019). Data (ZIP): Statistical-table - Applications by office, 2017.
Not: Uluslararasi Nice Anlasmasi (1957) uyarinca, marka basvurusuna konu mal ve hizmetler 45 sinifta gruplandirilmakta olup, tim

siniflarin toplami olarak yapilan basvurular esas alinmistir.

9 https://www.ticaret.gov.tr/istatistikler/dis-ticaret-istatistikleri-son/ulkelere-gore-dunya-ticareti-2005-2017 (20.05.2019). (Kaynak:
DTO, "International Trade Statistics"; http:/ /stat.wto.org/StatisticalProgram / WSDBStatProgramHome.aspx?Language=E);
https://www.wto.org/english /res_e/statis_e/wts2018_e/wts18_toc_e.htm (20.05.2019).
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Grafik 3’e gore, 2017 yilinda marka basvurulari ile
ihracat tutarlar: arasinda en buytk sapmanin Cin’de ve
daha sonra ABD ve Almanya’da oldugu, diger tlkelerde
ise buyuk oOlctide birbirine yakin bir egilimin oldugu
gorilmektedir. Cin’de (kismen Iran’da) marka
basvurulari ihracat tutarlarinin tizerinde gerceklesirken,
ABD’de ve Almanya’da tersine bir egilimle ihracat
tutarlar1 marka basvurularinin tizerinde gerceklesmistir.
Gozlenen buyuk sapmalarda, tlkelerin dis acik veya dis
fazla veren ekonomik yapilar1 yaninda, marka
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korumasina olan duyarliliklar1 da etkili olmaktadir. Ozel
nedenlerle farklilasan tlkeler disinda, genel olarak marka
basvurular ile ihracat tutarlari arasinda birbirine yakin
bir egilimin oldugu soéylenebilir.

Diger taraftan, s6z konusu 6nde gelen bazi tilkelerde
tim basvuru siniflar itibariyle korunan toplam markalar
ile milli gelir (Gross Domestic Products, GDP) rakamlar:
aras1 iligki acisindan da, ilgili tlkelere iligkin bilgiler
asagidaki gibidir.

Tablo 4: Baz1 Ulkelerde Korunan Markalar ve GDP (Milyon $)

Ulkeler Korunan Markalar10 GDP (Milyon $)11
ABD 2.187.354 19.485.394,0
Cin 14.919.807 12.237.700,5
Japonya 1.872.422 4.872.415,1
Hindistan 1.613.930 2.650.725,3
Almanya 940.991 3.693.204,3
Ingiltere 653.428 2.637.866,3
Fransa 840.000 2.582.501,3
Rusya 582.132 1.578.417,2
G. Kore 1.162.389 1.530.750,9
Iran 172.123 454.012,7
Turkiye 945.154 851.549,3
Yukaridaki Tablo 4’te yer alan bilgilere gére, 2017
yilinda baz: 6nde gelen tilkelerde toplam basvuru siniflar
itibariyle korunan markalar ve GDP rakamlar1 arasinda
olusan iligki de asagidaki gibidir.
Grafik 4: Baz1 Ulkelerde Korunan Markalar ve GDP
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10 https:/ /www3.wipo.int/ipstats /IpsStatsResultvalue (20.05.2019). Not: Ornek tilkelerin verileri secilmistir.

11 https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.CD?view=chart (20.05.2019).
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Grafik 4’e gore, yine ABD ve Cin’e iliskin 06zel
nedenlere bagh btiytikk sapmalar disinda, 2017 yilinda
6nde gelen bazi tUlkelerde korunan markalarla GDP
rakamlar1 arasinda genel olarak benzer yonli bir egilimin
oldugu gortulmektedir. 2017 yilinda Cin’de marka
basvurular1 GDP rakamlarini asarken, ABD’de tersine
GDP rakamlart korunan markalarin ¢ok daha Ulzerinde
gerceklesmistir. Diger tulkelerde genel olarak GDP
rakamlari korunan markalarin tizerinde gerceklesmis ve
korunan marka sayilar1 artisina yakin bir egilim
gbstermistir.

SONUC

Sonug olarak belirtmek gerekirse, tlkelerin rekabet
glcintn 6nemli gostergeleri olan ihracat ve milli gelir
buyuklukleri ile marka olusturma ve marka korumasi
arasinda  genelde yakin seyreden bir egilim
gozlenmektedir. Marka olusturma faaliyetleri ve marka
korumasi, ulkelere rekabet avantaji saglama yolunda
ihracat ve milli gelir artiglan ile blytuk Olctide paralel
seyreden bir egilime sahiptir. Isletmeler acisindan
belirtmek gerekirse, marka olusturma faaliyetleri ve
marka korumasi, surdurtlebilir rekabet avantaji
saglayarak daha fazla getiri elde edilmesinde vazgecilmez
bir 6neme sahiptir. Pazarlama yodnetiminde, markalarin
bu 6nemli rolintin daima gbéz 6ntinde bulundurulmasi
gerekmektedir.
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556 sayili Marka Haklarinin Korunmasi Hakkinda Kanun
Hukmuinde Kararname.

6769 sayili Sinai Mulkiyet Kanunu.

24.04.2017  tarihli, Sinai Mulkiyet
Uygulanmasina Dair Yonetmelik.

Kanununun

https:/ /www.turkpatent.gov.tr

https:/ /www.ticaret.gov.tr

https://ms.hmb.gov.tr

https:/ /www3.wipo.int/ipstats/IpsStatsResultvalue

https:/ /www.wipo.int/publications/en/details.jsp?id=4
382

https:/ /www.wto.org/english/res_e/statis_e/wts2018_e
/wts18_toc_e.htm

https:/ /data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.C
D?view=chart
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