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OZET

Markalarin varlig: tiikketicilerde tirtinlerin kaliteli olduguna ve bu kaliteyi siirdiirecegine dair inang olusturmaktadir.
Bu nedenle marka ydnetimi, bir isletmenin basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir. Dogru yapilmadiginda piyasadaki
konumu ve misteri algis1 olumsuz yonde etkilenebilmektedir. Bu, sadece kisa vadeli satig kayiplar1 degil, ayni
zamanda uzun vadeli marka degerinde de kayiplara neden olmaktadir.

Markanin garanti fonksiyonu iiretilen malin veya sunulan hizmetin hep ayni1 kalitede oldugunu ortaya koymaktadir.
Tiiketiciler ayn1 kaliteden yararlanmak amaciyla ayni markalar: tercih etmekte olup yeni markalar1 denemekte ise
tereddiit duymaktadirlar. Markanimn garanti islevini yerine getirip tescilli olan jmal veya hizmetini her zaman ayn
standart ve kalite de sunmaya calismasi en énemli ylikiimliiliigiidiir. Bu yilikiimliiliigii yerine getirmediginde ya da
getiremediginde karsilasacagi sorunla basa ¢ikma sekli markanin durusunu, imajint ve degerini belirlemektedir.

Markanin mensei fonksiyonu ise; markanin ulagmak istedigi hedef kitle tarafindan kabul gordiigii ve ait oldugu
iilke, bolge veya yer olarak agiklanmaktadir. Markanin var oldugu lokasyon ve yer aldig1 pazar bilgisinin tiiketici
tarafindan biliniyor olmasi tiiketicinin kalite algisii etkilemektedir. Hedef kitlenin kiiltlirli, sosyal yapisi ve
aliskanliklari, cografi yapinin fiziki ve sosyal 6zellikleri gibi etkenlerin de markanin mensei 6zelliklerini belirledigi
anlagilmaktadir.

Bu ¢alismada uluslararasi bir marka olma yolunda hareket eden bir ¢ikolata firmasimin yonetimindeki eksiklikleri
markanin garanti ve mensei fonksiyonlari {izerinde degerlendirilmis ve ¢alisma sonucunda bu fonksiyonlarini yerine
getirmedigi anlasilmistir. Ayrica bu fonksiyonlarin yerine getirilmemesinin sosyal medyada geri doniisleri incelenmis,
goriilen eksiklikler ve olumsuzluklarin markanin dogru yonetilememesi ile de paralel oldugu kanisina ulagilmistir.
Dolayisiyla markanin hukuki metinler ve kurallar iizerinden incelenmesinin marka yonetiminde yeterli olmadig1
sonucuna varilmistir.
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The Importance of Trademark Registration in International Trade
Inspection in Terms Origin and Warranty Function

ABSTRACT

The existence of brands creates a belief in consumers that products are of high quality and will maintain this quality.
Therefore, brand management is critical to the success of a business. When it is not done correctly, its position in the
market and customer perception can be negatively affected. This leads not only to short-term sales losses but also to
in long-term brand equity.

The guarantee function of the brand ensures that the goods produced or services provided are always of the same
quality. Consumers prefer the same brands in order to benefit from the same quality and are hesitant to try new brands.
The most important obligation of the trademark is to fulfill its guarantee function and to always try to offer its
registered goods or services at the same standard and quality. The way it deals with the problems it will face when it
does not or cannot fulfill this obligation determines the stance, image and value of the brand.

The origin function of the brand is explained as the country, region or place where the brand is accepted by the target
audience that the brand wants to reach and where it belongs. The fact that the location and market information of the
brand is known by the consumer affects the consumer's perception of quality. It is understood that factors such as the
culture, social structure and habits of the target audience, physical and social characteristics of the geographical
structure also determine the origin characteristics of the brand. In this study, it is analyzed whether a brand is on its
way to becoming an international brand.

Keywords: Trademark, Trademark Management, International Trade.

Jel Kods: M16, M3, M37
GIRIS

Marka kavraminin kokeni, ticaretin baslangicina kadar uzanmaktadir. insanlar, iiriinlerini tanimlamak ve
farklilastirmak igin tarih boyunca ¢esitli semboller, isaretler ve isimler kullanmiglardir. Ancak modern
anlamda marka yonetimi ve marka tescili pratikleri, sanayi devrimi ve endiistriyel donemle birlikte daha
belirgin hale gelmistir.

Marka (brand) kelimesi Iskandinav toplumunda 'yanmak' anlaminda kullanilan ve kdkeni sicak bir iitiiniin
biraktig1 iz anlamimna gelen 'brandr' kelimesinden tiiretilmistir (Tosun, 2017). Marka, satic1 veya satici
grubunun mal veya hizmetinin digerlerinden ayirt edilmesi i¢in tasarlanmig isim, terim, isaret, sembol,
tasarim veya bunlarin bilesiminden olusur (Kotler, 1991).

Markalar, tiiketiciler arasinda farkindalik yaratmak, tercih edilirlik olusturmak ve sadakat saglamak i¢in
onemlidir. Tyi bir marka, miisterilere giiven verir, onlarin duygularina hitap eder ve belirli bir {iriin veya
hizmeti rakiplerinden ayirmaktadir.

Marka bir veya bir grup saticinin mallar1 veya hizmetlerini saptamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri
rakiplerinkinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici isimler veya sembollerdir (Aaker, 2009). Keegan ve
Green’e gore ise marka “miisterilerin zihnindeki imajlarin ve deneyimlerin karmasik bir toplam1” olarak
tanimlanmaktadir (Keegan, Warren, ve Mark, 2005: 330).

Marka yo6netimi, bir markanin yaratilmasi, gelistirilmesi, korunmasi ve gii¢lendirilmesi siirecini igeren
stratejik bir disiplindir. Marka yonetimi, bir markanin algilanan degerini artirmay, tiiketiciler arasinda
farkindalik ve tercih edilirlik olusturmay1 ve bdylece uzun vadeli basari elde etmeyi amaglar. Markanin
garanti fonksiyonunun devamlilig1 uzun vadede marka siirdiiriilebilirligini ortaya koymaktadir.

Markanin ekonomik agidan onemli fonksiyonlardan biri garanti fonksiyonudur. Her ne kadar marka
sahibinin hukuken mal veya hizmetin kalitesini devam ettirmek gibi bir yiikiimliiliigii bulunmasa da, elde
edilen itibar ve miisteri potansiyelini korumak isteyen marka sahibi ekonomik ac¢idan bu hususa 6zen
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gostermek durumunda kalmaktadir. Marka sahibi bakimindan bu zorunluluk, hukuken getirilecek bir
zorunluluktan daha etkili olabilmektedir (Camlibel, 2001: 35).

Markanin garanti fonksiyonu ayni zamana da satilan mal ya da hizmetin satistan sonraki bakimi, tamiri
yahut ikamesinin sunulmasi gibi satis sonras1 hizmetlerin de iiretici veya satici tarafindan karsilanmasini
ifade etmektedir.

Markanin mensei fonksiyonu ise malin kim tarafindan nerede {iretildigi, kim tarafindan piyasaya
stiriildiigiine dair tiiketici bilgi sahibi olmaktadir. Modern markanin temeli olarak ifade edilen isaretlerin
sahip oldugu asli fonksiyon kdken/kaynak gosterme fonksiyonudur (Memis Tekin Fikri Miilkiyet Hukuku
Yillig1 2010, Pasli, 2014, s:28). Bu kapsamda ticari hayatin gelismesi, pazarlama ve {iretim yontemlerinin
degisimi ve dagitim sistemindeki teknolojik ilerlemeler nedeniyle, markanin temel fonksiyonu olan mensei
fonksiyonun 6nemini yitirdigi ve bu bilgilere ulasmanin zor oldugu diisiiniilmektedir. Tiiketicilerin
markalardan, markali mallardan bekledikleri kendileri i¢in 6nemli olan niteliklere sahip olmalaridir,
kisacasi markalarin, markali mallarin tiikketicilerin isteklerine cevap vermesi daha spesifik bir hale gelmistir.
Alicilar bir defa bu beklentilerine kavustular m1 onlar i¢in markanin igletmesel kokeninin pek bir dnemi
kalmamaktadir (Shanahan, 1982:239). Ancak zamanla mensei gosterme fonksiyonu kaynak gdstermekten
ziyade bir kimliklendirme gibi isletmelerin birbirinden ayrilmasimi saglayan hatta mal ve hizmetleri
ayirmaya yarayan bir fonksiyon haline gelmistir.

Yapilan ¢aligmada literatiirde yer alan tanimlardan yola ¢ikilarak marka kavrami ve markanm tarihsel
gelisimine yer verilmistir. Ayni zamanda markanin varligi, stratejisi; markanin nasil yonetilmesi gerektigi
ve nasil yonetilemeyecegi en énemlisi markanin mensei gosterme fonksiyonu ve garanti fonksiyonunun
tiiketici tizerindeki etkileri ve tiiketicinin bu fonksiyonlardan beklentileri konular1 da degerlendirilmistir.

“Markanin garanti fonksiyonu” ve “markanin mensei gosterme fonksiyonu” konularinin detayli
incelenmesi ve marka ile ilgili kavramlarin net sekilde aciklandigi bu ¢aligma literatiire 6zgiin bir deger
katacagi diisiiniilmektedir. Literatiirde marka ve fonksiyonlar1 konularinda daha ¢ok mevzuat agirlikli
caligmalar yer almakta olup, bu ¢alisma yasanan olayin degerlendirildigi betimleyici bir ¢alisma olmasi
acisindan diger ¢caligmalardan farklilagmaktadir.

1. Marka Kavrami, Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Giliniimiiz is hayatinin vazgecilmez parcasi haline gelen marka kavrami ve bu anlamda bir sirketin mal
veya hizmetlerini digerlerinden ayirma fikri ok eskilere dayanmaktadir. Oyle ki, baz1 yazarlar, markanin
mevcut tanimina ve yasal korumasina tam olarak uymasa bile, nesne bulunmadan 6nce marka olgusunun
zaten var olduguna inanmaktadir (Oytag, 2002). Antik Yunan, Eski Misir, Cin, Roma, Mezopotamya gibi
diinyanin farkli yerlerinde yasamis kiiltiir ve medeniyetlerin kalintilar1 da marka kavraminin ¢ok eski bir
tarihe sahip oldugunu nesnel olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kurt, 2016).

Eski Tiirkler tarafindan da Orta Asya cografyasinda hayvan siiriilerini birbirinden ayirt etmek icin
hayvanlar iizerinde “tamga” (pul) olarak adlandirilan ve daha sonra ticari hayatta kullanilmaya baglanan
sembol ve isaretlerdir. Tiirk pullari, markanin 6ziindeki farkliligi, farkindaligi ve anlamlar tagimasi
bakimindan markanin tarihsel gelisimi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

18. yiizy1l y1lin ortasinda Ingiltere’de baslayip Avrupa’ya yayilan Sanayi Devrimi, markann tarihsel
gelisiminde bir donlim noktasi olarak nitelendirilmektedir. Markanin bugiinkii anlamiyla kullanim1 ancak
sanayi devrimi ile birlikte ger¢ceklesmistir (Colak, 2018). Mekanizasyon ve seri liretimle birlikte mallarin
uzak diyarlara tasinmasi, ticari hayati hizlandirmis, bunun sonucunda da mallar1 birbirinden ayirt etme
islevi gerekli goriilmiis marka olma durumu zorunlu hale gelmistir.
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Sanayi Devrimi’nin etkileri Osmanli Imparatorlugu'nda da &zellikle kiigiik zanaatkarlar arasinda
hissedilmistir. Urettikleri kaliteli {iriinlerin hem ucuz hem de kalitesiz olan benzer ithal iiriinlerden ayirt
edilemedigini goren kuyumcular tiiketici zararmin farkina varmig, bu konuyu kethiidalar ile devlete
getirmisler ve bunun iizerine kuyumculara “Istanbul isi” damgas1 vurulmustur (Akay, 2020).

1857 yilinda marka ile ilgili ilk mevzuat Fransa’da ¢ikarilmis ve markay1 tescil kapsamina alan ilk tilke
1870°‘lerde Amerika Birlesik Devletleri olmustur (Hacidmeroglu vd. 2020). Sanayilesme ile birlikte
uluslararasi ticaretin 6n kosulu olarak uluslararasi anlagsmalar yapilmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmis ve bu
kapsamda ilk olarak ulusal anayasa hukuku olarak kabul edilen 1883 tarihli Sinai Miilkiyetin Korunmasina
Dair Paris Sozlesmesi yiiriirliige girmistir. Gliniimiiziin kiiresellesen diinyasinda artan rekabetle birlikte
iilkeler, isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli olan markay1 korumak i¢in yasalarini uyumlagtirmaya ¢aligmiglardir
(Aker, 2021).

Markanin bugiine kadar pek ¢ok tanimi yapilmis olsa da, bu kelimenin etimolojisine baktigimizda
Ingilizce bir kelime olan ve Tiirkge karsiligi “damgalamak” olan “branding” kelimesine rastlanmaktadir.
Dilimize Italyanca “marca” kelimesinden gecen “mark”, Tiirk Dil Kurumu Sézliigiinde bir ticari mal,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret olarak tanimlanmaktadir
(TDK, 2024).

Marka, iiretici veya saticilarin malimi tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim,
terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimdir (Mucuk, 2012). Bir bagka tanima gére marka, “miisteri ve
tilketicilerden gelen, onlarin imgelerinde algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan,
ayricalikli bir konum yaratan tiim izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zetidir” (Knapp, 2003.)

Markanin ilke olarak bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini diger tesebbiislerin mal veya
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan bir isaret veya isaretler grubu oldugu ve her tiirlii esyadan
olusabilecegi sdylenebilmektedir. Ancak is(hizmet), sicilde goriinmesi sartiyla, isaretlenir. Bu
durumda bir markanin, i¢inde bulundugu iiriin veya hizmetlerin muadillerinden 6ne ¢ikmasmna ve
digerlerinden farkini gostermesine yardimer oldugu belirtilebilir. Nitekim kelimeler, logolar, sayilar,
sekiller veya bunlarin kombinasyonlar1 seklinde olusturulan markalar bu iirline kimlik kazandirarak
digerlerinden farkini ortaya koymakta ve bu sayede ayirt edilmesini saglamaktadir (Giines, 2018).

Tiirkiye nin 1995 yilinda Diinya Ticaret Orgiitii Kurulus Anlagmasi ve eki Ticaretle Baglantili Fikri
Miilkiyet Haklar1 Anlagmasima taraf olmasi, AB ile Giimriik Birligi anlagsmasi yapilmasi ve Avrupa
Birliginde smai miilkiyet alaninda cesitli diizenlemelerin ve Topluluk mevzuatinin iiye iilkelerle
bagdastirilmasi adimlarinin atilmasi gibi gelismeler Tiirkiye’de de sinai miilkiyet haklarimin uluslararasi
standartlarda ve etkin bir bigimde korunmasi zorunlulugunu beraberinde getirmistir. Tiirk patent ve Marka
Kurumu sorumlu tek kurum olarak uluslararas1 alanda markalagma siirecini yonetmektedir.

Diinya genelinde ise bu siirecler Wipo (World Intellectual Property Organization)(Diinya Fikri
Miilkiyet Ofisi) tarafindan yonetilmektedir. Tiirkiye de Wipo ile anlagsma saglamis iiye iilkelerdendir.
Istatistiklere gore Tiirkiye toplam basvurularda 18. Sirada yer almaktadir. (WIPO,2024).
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Grafik 1: 2018-2023 Marka Basvuru Sayilari
Kaynak: WIPO,2024

Asagidaki Grafik 2 de Wipo (World Intellectual Property Organization)(Diinya Fikri Miilkiyet Ofisi)
Istatistik veri merkezinin aciklamis oldugu 2018-2023 yillar1 arasindaki basvuru sayilar1 goriilmektedir.
Basvuru sayilarinin yillar itibariyle siirekli artis gdsterdigi ortadadir. Fransa, Almanya, Hindistan, Ingiltere
ve Japonya’nin bagvuru sayilarinin ortalama olarak birbirine ¢ok yakin oldugu Italya’nin ise bu ortalamanin
¢ok altinda oldugu rakamlardan anlagilmaktadir. Bununla birlikte Cin’in bagvuru sayilarinin tiim iilkelere
oranla neredeyse 10 kat fazla oldugu, ekonomik ve teknolojik olarak gelisimlerin sonucunda bagvuru
sayilarindaki artigin ortaya ¢iktig1 sdylenebilir.
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Journal of Business and Trade (JOINBAT) 6(1), 1-19, 2025 5



Siiheyla Tiirkmen, Fiisun Celebi Boz )
Marka Tescilinin Uluslararas1 Ticaretteki Yerinin Mensei ve Garanti Fonksiyonu Agisindan Incelenmesi

m Ulusal m Uluslararasi

176943

B (05550
N (19412
I (55913

B 10115

B 10201
I 197235
B 10028

I 168850

B o395

D
I o0
(o] —
O o
D —
| |
8 9

201 2020 2021 2022 2023

Grafik 3: Tiirkiye’de Ulusal ve Uluslararas1 Marka Basvuru Sayilar:
Kaynak: WIPO,2024

2. Markanin Belirleyicileri

Markanin belirleyicilerini marka degeri, marka kimligi, marka konumlandirmasi ve marka imajmnin
yaratilmasi seklinde belirtilebilmektedir. Marka degeri, bir isletmenin piyasadaki giiciiniin ve itibarmin
somut bir gostergesidir. Yiiksek marka degeri tiiketicilerin goziinde gliven ve kaliteyi temsil eder.
Dolayisiyla satislar1 ve miisteri sadakatini artirir. Bu degeri arttirmak ve daimi kilmak, rekabet avantaji elde
etmek ve ilgili pazarda uzun siireli bir varlik gostermek i¢in ana unsurdur. Bir pazar boliimiinde bulunan
ve marka degeri yiiksek bir firmayla rekabet etmek oldukga zor bir istir (Aaker, 1991: 29). Gii¢lii bir marka
ayn1 zamanda siddetli fiyat rekabetine ve diger rekabetci pazarlama uygulamalarina kars1 firmayi bir miktar
savunur (Armstrong ve Kotler, 2017: 223).

Markanin karakterini, degerlerini ve digavurumunu sekillendiren sey markanin kimligidir. Gorsel ve
dilsel bir kimlik yaratmak, kullanilan renklerden logoya reklam mesajlarindan miisteri iletisimine kadar her
detay bu kimlige tabidir. Bu kimlik tiiketicilerin markay1 kolayca tanimasi ve hatirlamasi igin ¢ok
onemlidir. Ayn1 lirlinlin markali versiyonu i¢in markali olmayan versiyonuna gore tiiketiciler daha olumlu
tepki veriyorsa bu markanin, olumlu yonde miisteri temelli marka degeri vardir. Ayni1 durumlar altinda
tiiketiciler daha az olumlu tepki veriyorsa bu markanin olumsuz yonde miisteri temelli marka degeri vardir
(Kotler ve Keller, 2016: 147) Hedef kitleyi anlamak, pazar trendlerini izlemek ve rekabetci bir ortamda
markanin kimligini ve konumunu belirlemek elzemdir. Marka stratejilerinin ve marka konumunun
belirlenmesi icin; tiiketici davranislar, ihtiyacglar1 ve tercihleri lizerine detayli bilgi toplamak ve analiz
etmek gerekmektedir.

Marka konumlandirmas1 da hedef kitle de belirli bir alg1 yaratma ¢abasidir. Bu, tiiketicilerin markay1
rakiplerinden ayirt etmesini saglar ve markanin piyasadaki 6zgiin yerini belirler. Etkili bir konumlandirma,
net bir deger Onerisi ve tiiketicilere hitap eden benzersiz 6zellikler gerektirir.

Marka imajinin yaratilmasi, tiiketicilerin zihninde markaya bagl olarak igsellestirilmis bir gdriintiiniin
ve iligkiler agmin olusturulmasidir. I¢sel imaj, somut, gérsel ve neredeyse hissedilebilir niteliktedir ve bu
acidan sozel bilgiden daha degisik bir zihinsel kodlamaya dayanir. Igsel imajlarin, sozsel mesajlardan daha
etkili olmasinin nedeni, bunlarin insan beyninde ne sekilde saklandiklariyla dogrudan iliskilidir; ¢linkii i¢sel
imajlar gercek goriintiiler gibi yogun bir sekilde hissedilebilirler (Ruge, 1999).
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3. Marka Tirleri

Ticaret markasi, hizmet markasi, garanti markas1 ve ortak marka olmak {izere dort ayr1 marka tiirii
bulunmaktadir. Bunlar ticaret markasi, hizmet markasi, garanti markasi ve ortak marka seklindedir.

3.1. Ticaret Markasi

Markalar amaglarina gore belirledikleri mal ve hizmetler bakimindan ikiye ayrilir. Marka basvurularinda
mal ve hizmetlerin siniflandirilmasina iligkin teblige gore, {liriin siniflar1 34, hizmet simiflar1 11 gruptan
olusur. En genel anlamiyla marka, mallar1 hangi sirketin iirettigini veya pazarladigin1 gosteren bir isaret
olarak tanimlanabilir. Isaret, ortaya cikan ilk isaret tiiriidiir ve bu isaret ilk yasal korumay: bu sekilde
almigtir. Glinliik hayatimizda karsimiza ¢ikan markalarin ¢ogu tescilli markalardir ve bunlara 6rnek olarak
“Casper®”, “Beymen®”, “Nivea®”, “Puma®” verilebilir (Karabulut, 2008).

3.2. Hizmet Markasi

Hizmet markasi, bir sirketin sundugu hizmeti diger sirketlerin hizmetlerinden ayiran ve farkini vurgulayan
isarettir. Boylece hizmetin sahibini gosterirler. Hizmet markasinin konusu maddi olmayan ekonomik
degerlerdir. Hizmet sektoriiniin gelismesi ve yayginlagsmasi ve bu alanda artan rekabet goz Oniine
alindiginda, marka imaj1 bankacilik, sigortacilik, turizm, finans, yatirim ve benzeri diger hizmetleri veren
sirketlerin hizmetlerini ayirt etmek icin ¢cok dnemlidir. Hizmet markalarma 6rnek olarak “AnadoluJet®”,

“Akbank®”, “Jolly Tur™ verilebilir (Demirci, 2019).
3.3. Garanti Markasi

Markalar1 sahiplerine goére simiflandirarak, bircok firma tarafindan kullanilan, {iretim ydntemini,
kaliteyi, kullanilan malzeme ve teknikleri, standartlara uygunlugu ve cografi mensei garanti eden garanti
markalar1 bulunmaktadir (Demirci, 2019). Bu nedenle, bazi durumlarda garanti igaretleri, markayi kullanan
sirketlerin ortak zelliklerini garanti eder: Uretim siireci, bazi durumlarda ise mallarin cografi kokenini ve
kalitesini garanti eder.

Garanti isareti egitimde “kalite isareti”, “test isareti” veya “denetim isareti” olarak da adlandirilir
(Karatag,2017). Marka sahibine tasarruf hakki veren garanti markasi, marka sahibinin iiriin veya
hizmetlerinde veya ekonomik olarak ona bagimli olan sirkette kullanilamaz (Bozgeyik,2013).

Garanti markalar1 genellikle ulusal veya uluslararasi endiistriyel standart veya belgelendirme
kuruluslart tarafindan tescil edilerek kullanim sartlarmi kargilayan igletmelere kullandirilmaktadir.
Tanimda gecen “marka sahibinin kontrolii altinda” ifadesi ile garanti markasinin gesitli isletmeler
tarafindan kullanilmasinin marka sahibinin kontrolii altinda gerceklestigi ifade edilmektedir.
(Bozgeyik,2013).

Standartlar, diinya ¢apinda veya bolgesel nitelikte bircok kurulus tarafindan belirlenmekte,
yaymlanmakta, belgelendirilmekte ve yonetilmektedir. Bunlardan ISO (International Standards
Organization (Uluslararas1 Standartlar Orgiitii)), ITU (International Telecommunications Union
(Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi)), IEEE(Institute of Electrical and Electronics Engineers (Elektrik
ve Elektronik Miihendisleri Birligi)), ANSI (American National Standard Institute (Amerikan Ulusal
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Standartlar Enstitiisii)), DIN (Deutsches Institut fiir Normung (Alman Standardizasyon Enstitiisii)),
CENELEC (The European Committee for Electrotechnical Standardization (Avrupa Elektroteknik
Standardizasyon Komitesi)) ve TSE (Tiirk Standartlar1 Ensititiisii ) en ¢ok bilinenlerdir. (Bozgeyik,2013)

Kontrol olgusu, igletme sahibine garanti markasin1 kullanma yetkisi taninmasi ile baglamakta ve
kullanimin ilgili teknik yonetmelige gore gergeklesmesi konusunda garanti markasi sahibinin sahip oldugu
yetkileri ifade etmektedir. Kontroliin kapsami, garanti markasimin iligskin oldugu mal ve hizmetlerin ilgili
teknik yonetmelikte belirlenen nitelikleri tasiylp tasimadigmi belirleme amaci1 gergevesinde
degisebilmektedir (Karahan,2006).

Garanti markasi dogrudan mal ve hizmetlerin ayirt edilmesi islevi gormemekte, bu nedenle farkli mal
ve hizmet markalari ile birlikte kullanilmakta ve bu markalarin taninmasinda, tutulmasinda ve ayirt edicilik
ozelliginin giiclenmesinde etkili olmaktadir.

Sahip oldugu islev farkliligindan bagka, garanti markasinin emtia markalarindan temel farki, marka
sahibinin mal ve hizmetleri ile bu kimseye iktisaden bagli olan isletmelerin mal veya hizmetlerinde
kullanilamamasidir. Bunun nedeni, garanti markasinin ilgili teknik yonetmelige uygun olarak kullanilip
kullanilmadig1 konusunda marka sahibinin bu markay1 kullananlar karsisinda tarafsiz olmasini gerektiren
yetkilere sahip olmasidir (Karahan, 2004).

3.4. Ortak Marka

Ortak marka, {retim veya ticaret ya da hizmet isletmelerinden olusan bir grup
tarafindan kullanilan isarettir. (Smk 6769 mad:31/3) Kisi veya kuruluslarin tek basina veya is birligi icinde
kullandiklar1 markaya bireysel marka adi verilirken, kisi veya kuruluslarin grup olarak bagka bir tiizel
kisilik olugturmaksizin, yaptiklarn sdzlesmeye uygun olarak sahip olduklar1 ve kullandiklari markalara ortak
marka ad1 verilmektedir.

Ortak isaret gruba degil, gruba dahil olan bireylere aittir. Bu grubun {iyesi olan herkes, markanin
tamam lizerinde haklara sahip oldugu i¢in, markay1 tek basina kullanabilir (Karasu, 2021). Marka tescil
basvurusu ile birlikte TURKPATENT e, ilgili sirketlerin ve bu sirketlerin olusturdugu toplulugun iiyelik
sartlarini, markanin kullanim sartlari ve istege bagl olarak yaptirnmlarini belirleyen teknik sartnamenin
sunulmas1 gerekmektedir (Tekinalp, 2012). Ulkemizde “TARIS” markasi, Ege bélgesinde incir, iiziim,
pamuk, yagli tohumlar ve {irlinlerini {ireten ortak bir birlik markasi olarak iiriinlerinde yer almaktadir. Yine
iilkemizde yaygin olarak kullanilan markalara 6rnek olarak “Marmarabirlik” ve “Fiskobirlik™ verilebilir
(Kayihan, 2021).

4. Marka Yonetimi

Markanin etkin bir sekilde yonetilmesi, isletmelerin basarisinda kritik bir rol oynar. Marka degeri
tiiketicilerin bir {lirlinii ya da hizmeti tercih etme sebepleri arasinda énemli yer tutmaktadir. Bu degeri
yaratma ve korumak icin marka kimligi olusturma, pazar arastirmasi, marka konumlandirmasi, miisteri
iligkileri, reklam ve promosyon teknikleri ile kriz yonetimi ve itibar koruma gibi bir ¢ok stratejik yolun
izlenmesi gerekmektedir. Marka kimligi, marka stratejilerinin anlamlandirilmasini saglar ve yaratilmak
istenen marka c¢agrisimlarinin toplamini ifade eder. Marka kimligi kullanic1 ve marka arasinda bir iliski
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kurulmasina yardim eder (Aaker, D.A. 1996). Dogru yonetilen bu hamleler markanin piyasadaki durumunu
giiclendirmeye ve hedef kitle ile iletisimini derinlestirmeye yardimei olmaktadir.

Misteri iliskilerinin giiclendirilmesi ve sadakatin arttirllmasi marka yonetiminin temel taslarimdan
biridir. Miisterilere deger verildigini hissettirmek, onlarla siirekli ve anlamli bir iletisim kurmak, olumlu
deneyimler sunmak marka sadakatini ve haliyle uzun vadeli basarty1 saglar.

Etkili reklam ve promosyon c¢aligmalar1 da marka bilinirligini arttirir ve kitle tizerinde kalic1 bir izlenim
birakir. Yaratic1 ve yenilik¢i kampanyalar, sosyal medya stratejileri ve hedef kitleye 6zel promosyonlar
markanin goriiniirliigiinii ve pazardaki etkisini giiglendirir. Isletmeler marka imajlarin giiglendirmek igin,
gorsel ve yazili basin reklamlarinda kullanarak markanin hatirlanmasina yardimci olan renk, tasarim,
mimari stil, maskot, logo gibi 6gelerden yararlanir. Bu gibi unsurlar hatirlamay tetikleyerek bireyleri satin
almaya sevk eder ya da bireylerin zihnindeki marka imajim giiclendirir (Kapferer,1992)

Yukarida sayilan etken ve adimlar disinda hayati 6neme sahip olan bir adim da markanin itibarini
korumaktir. Kriz anlarinda hizli ve etkili bir sekilde hareket etmek, kriz yonetimi planlarini hazirlamak,
olas1 riskleri onceden belirlemek ve kriz durumunda seffaf dogru bilgi ile halkla iligkileri yonetmek
markanin uzun vadeli itibarin1 siirdiirmenin en etkili yontemidir.

5. Markanin Fonksiyonlar:

Piyasadaki serbest rekabet ortaminin en 6nemli araglarindan biri olan markanin farklilagsma, mal ve
hizmetlerin mense ispati, reklam ve garanti islevi olmak iizere 4 temel islevi vardir.

5.1. Ayirt Etme Fonksiyonu

Herhangi bir isaretin yetkili sicile tescili i¢in en O0nemli unsur, onu digerlerinden farklilagtiran
ozelligidir. Mal veya hizmetleri birbirinden ayirmaya yarayan markanin ayirt edici islevidir. Hedef kitle
nezdinde bu markanin benzer markalardan ayirt edilmesi, marka sahibinin isletmesi ve mal veya hizmetleri
denilince akla gelen ve dolayisiyla isletmeyi karakteristik olarak andiran ilk seyin, bir markanin ayirt edici
islevini yerine getiriyor olmasidir. Markanin ayirt edici iglevi sayesinde tiiketici, bu markanin mal ve
hizmetlerini piyasada karigiklik yaratmadan diger markalardan kolaylikla ayirt edebilmektedir (Kaya vd.
2020).

5.2. Menseini Gosterme Fonksiyonu

Mensei gosterme fonksiyonu mal veya hizmetlerin menseini, yani kaynagini, mali iireten, piyasaya arz
eden veya hizmeti saglayan sirketi belirtmektedir. Ticari isim dogrudan bir {irliniin iireticisine veya hizmet
saglayicisina atifta bulunurken, markanin mensei gosterme islevi dolaylidir. Bu baglamda tiiketicinin,
benzer markali mallarin, 6zellikle bilinmese bile bilinebilecek bir tesebbiise ait olduguna inanmasi
yeterlidir (Karasu, 2021).

Yukarida da bahsedildigi gibi, tarihsel marka gelisim siirecinde, markanin yaratilmasinda malin veya
hizmetin nereden geldigini ve kimin yaptigimi duyurma istegi 6n plana ¢ikmis ve bu nedenle markalagma
dogmustur. Ancak giinlimiizde bu islevin hem marka lisans sozlesmelerinde hem de franchise
sozlesmelerinde 6nemini kaybettigini goriilmektedir. (Colak, 2012).

5.3. Reklam Fonksiyonu

Reklamin temel amaci, hedef kitleyi etkilemektir. Bu nedenle marka secimi yapilirken hedef kitlenin
dikkatine etkisi, duyusal hafizas1 ve reklam kapasitesi gibi kriterler dikkate alimmaktadir. Mal veya
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hizmetlerin reklam yoluyla tiikketiciye tanitimi yapilabileceginden, reklam islevi biiylik 6nem tagimaktadir.
Hedef kitle, reklamla birlikte markadan etkilenir ve bu iiriinii satin almak veya hizmete erismek ister.
Markanin hedef kitleye ulagsma islevini yerine getirir (Yaman, 2019).

5.4. Garanti Fonksiyonu

Taninmig markanin garanti fonksiyonu, hem alicilar i¢in, hem de isletmeler i¢in 6nemli yararlari iginde
barindirmaktadir. Alicilar i¢in {iriiniin kalite ve diger 6zellikleri konusunda gilivence saglamakta ve satin
alma karar siirecini kisaltmakta iken isletmeler acisindan ise bu giivencelerle hareket eden alicilar,
isletmenin tiriinlerini tekrar satin almakta ve hatta isletmenin markasini tastyan diger tiriinleri de satin alma
yoluna gidebilmektedir. Dolayisiyla taninmig markanin garanti iglevi sonucunda, alicilar ve isletmeler
acisindan bir “kazan-kazan” durumu olusmakta ve belirli sartlarin tekrar etmesi sartiyla bu durum siireklilik
gostermekte, alicilar ile taninmis marka arasinda siki bir bag ortaya ¢ikmaktadir (Cinar ve Saglik, 2006).

Tiiketici belirli bir markanin iiriin veya hizmetini satin alirken, iiriiniin hangi firma tarafindan
iretildigini veya firmanin hangi sektorlerde {riin {irettigini ya da hangi hizmetleri sundugunu
bilmeyebilmektedir. Bu bilgilere hdkim olmak yerine bu markanin tiriinlerini daha 6nce kullanmis olmay1
markanin hizmetlerinden faydalanmig olmaya tercih etmektedir. Daha onceki tecriibelerinden 6grendigi
kaliteyi her zaman bulacagina inanmis olan tiiketici bir marka i¢in en iyi veri olarak degerlendirilmektedir.

Markanin garanti ve giiven islevi, tliketicinin deneyiminin bir sonucu oldugu i¢in &nemlidir.
(Bozgeyik, 2018). Tanidig1 ve giivendigi markanin mallarin satin almay1 ve hizmetlerinden yararlanmay1
tercih eden tiiketici, tatsiz siirprizlerle karsilagsma riskinden kaginmaya yonelir. Garanti islevi, bir sirket
baska bir tirlinde belirli bir {iriin i¢in giivendigi ve hedef kitle tarafindan bilinen markay1 kullandiginda da
korunur. Ornegin tiiketici, cep telefonu almak igin bir teknoloji magazasina gittiginde, daha nce tv markasi
olarak tamdigi “A” markasinin telefonlarinin da kaliteli olacagimi diistinmektedir. Daha Onceki
deneyimlerinden kaynaklanan giiven duygusuyla sorunsuz kullandigi ve ¢ok memnun kaldigi “A” TV
markasindan kazandigi 6ngorii ile ayn1 markanin telefonunu satin almaktadir. Boylelikle tiiketicinin
tutumundan da anlasilacagi lizere, marka garanti islevini yerine getirmis olmaktadir. Ancak, markanin
garanti islevinin marka hukuku kapsaminda herhangi bir koruma altina almmadiginin bilinmesi
gerekmektedir. Tek yaptirnmin ekonomik zarara ugrayan tiiketicinin artik bu markanin iiriinlerini tercih
etmemesi sonucudur. Aksi takdirde, markaya ait iiriinlerin firma tarafindan sonradan kalite diistisii ile
piyasaya siiriilmesi durumunda ilgili markaya herhangi bir yaptirim uygulanmadig1 apacik ortadadir.
(Sangiil, 2022).

6. Literatiir

Isletmeler i¢in markalar ulusal ve uluslararasi pazarda varlik kazanma ve ticari faaliyetlerin
genisletilmesi agisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Markanin dogru hedef kitleye ulagsmasi ve bu hedef kitle
ile olan iliskilerin dogru yonetilmesi markanin fonksiyonlarimin gerekliliginin yerine getirilmesine baglidir.

Marka ile ilgili Akgiin ve Tekin (2019) tarafindan Konya' da bulunan kamu ve 6zel hastanelerde ¢alisan
toplam 242 doktor ve yoneticiye anket uygulanarak yapilan calismada kurumsal itibar yonetimi
uygulamalarinin marka degeri tizerindeki etkisinin aragtirmistir. Bu ¢aligma sonucunda 6zel hastanelerdeki
katilimcilarin kamu hastaneleri katilimeilarina gore kurumsal itibar yonetim ile ilgili faaliyetlerinin marka
degeri lizerinde daha fazla etkili oldugu anlagilmistr.
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Aslan ve Ozbeyaz’in (2019) c¢alismasinda ise tiiketicilerin satin alma siirecinde markanin etkisi
olgiilmiistiir. Calismanm uygulama boliimii Adiyaman Universitesi 6grencilerinden 379' una anket
uygulanarak gerceklestirilmistir. Analiz sonuglarina gore diger iirlin kategorilerinin ortalama kullanim ve
tercih oranmin akilli telefondan daha diisiik oldugu ifade edilmistir. Ayrica diger iiriin kategorilerinde
tercih edilen ve kullanilan markalar arasinda oransal olarak onemli farkliliklar tespit edilmistir. Satin
almada marka ve fiyat etkisinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Atilgan (2019) ise ¢aligmasinda biskiivi ve gofret sektoriinde marka kisiliginin satin alma davraniglart
iizerindeki etkisini incelemeyi hedeflemistir. Caligmanin uygulamas1 Tiirkiye' deki bir devlet
iiniversitesindeki 2856 Ogrenciye anket yontemi kullanilarak olusturulmustur. Calismada 6grencilerin;
marka tercihlerinde lider, basarili, naziklik gibi 6zellikleri nemsedikleri belirtilmistir.

Balik¢ioglu ve Kiyak’in (2019) yaptig literatiir taramasinda incelemesi ve karsilasilmasi zor olan marka
nefreti iizerinde durulmustur. Calisma Hatay'm Antakya Ilcesinde akilli cep telefonu markalarina karsi
marka nefreti olan tiiketicilere kartopu 6reklem teknigi kullanilarak yapilmistir. Calisma sonucuna gore
sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzlugun marka nefretini pozitif yonde ve anlaml bir sekilde
etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerden marka nefreti olanlarin markadan kagindigi ve olumsuz bir
sekilde sozlii olarak diger tiiketicileri de etkiledigi belirtilmistir

Elagoz ve Yiicekaya (2019) ise tiiketici temelli marka degerinin agizdan agiza iletisim olayi lizerindeki
etkisini 6l¢mektedir. Calisma 2019 yili Subat-Nisan aylarimi kapsayan donemde Ankara, Tekirdag ve
Canakkale illerinde 453 fiiniversite O0grencisine anket yontemi uygulanarak olusturulmustur. Caligma
sonucuna gore agizdan agiza iletisimin, tiiketici temelli marka degerini pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir.

Kogak ve Bayraktar ise (2019) marka kokenini tanima seviyesini yardimsiz olarak test edilmesini
amaglamiglardir. Bu ¢alismada, Misirhi 840 tiiketiciye, Misir'da faaliyet gosteren 12 Tiirk markasinin
mengelerini dogru tanima testi yapilmustir. Arastirma sonucunda katilimeilar tarafindan Ulker, Istikbal ve
Pagabahge'nin en ¢ok bilinen markalar oldugu sonucuna ulagilmistir.

Sargin ve Kocger’in (2020) bir jeans markasma yonelik marka kisiligi algilarmin benlik saygisi
iizerindeki etkisini ve marka kisiligi algilar1 ve benlik saygis1 diizeylerinin satin alma tarzlan tizerindeki
etkisini arastiran calisma ise Kayseri Nuh Naci Yazgan Universitesi'nde 6grenim géren 375 lisans
Ogrencisine yiiz ylize anket yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir. Arastirmanin bulgularina gore,
tiiketicilerin marka kisiligi algilarinin benlik saygilar1 ve satin alma tarzi {izerinde anlamli bir etkisinin
oldugu belirlenmis ve benlik saygisinin tiiketicilerin satin alma tarzi iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1
belirtilmistir.

Bir diger ¢alisma ise Ocel (2019) tarafindan yapilmistir. Calismada 1995 ve sonrasindaki 23 yil
igerisinde Tiirkiye'deki tiniversitelerde marka alaninda yazilmig doktora tezleri taranmistir. Bu taramada
marka konulu tezlerin yayimlanma yili, yayim dili, tezlerde kullanilan arastirma yontemleri gibi bir¢ok
konu baslig1 altinda 221 doktora tezi bibliyometrik analiz yontemi ile detayl olarak incelenmistir. Yapilan
analiz sonucunda en ¢ok marka degeri konusunun incelendigi ve nicel aragtirma yonteminin de en fazla
tercih edildigi belirtilmistir.

Yildiz ve Gilinaydin (2019) ise marka giiven, marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi, marka imaj
bulunmaktadir. Bu degiskenlerin algilanan kalitenin marka agki iizerindeki etkileri aragtirilmigtir.
Caligmada 2018 yili icinde satis miktar1 agisindan fazla miisteri kitlesine sahip olan akilli telefon
kullanicilardan 400 kullaniciya anket uygulanmistir. Analizler sonucunda bahsedilen marka unsurlarinin
(marka giiveni, marka imaj1 vb.) marka aski lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu anlasilmistir.
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Incelenen literatiir taramasinda g¢aligmalarm biiyiik ¢ogunlugunun nicel arastirma ydntemleri
uygulanarak yapildigi ve bu calismalar ¢ergevesinde markanin farkli degiskenler iizerindeki etkisinin
o0l¢iildiigii anlasilmaktadir.

7. Arastirmanin Amaci, Kapsami, Yontemi

Bu caligmanin amaci; Tiirkiye’de bilinen tescilli bir markanin yasadigi sorunun garanti ve mensei
fonksiyonun gergevesinde incelenmesi ve ayni zamanda uluslararasi boyutuna iliskin oneriler getirilmeye
caligilmasidir. Ayrica caligmada, marka tescili, garanti fonksiyonu ve mensei fonksiyonundan
yararlanilarak sosyal medya da pazarlama etkilerinin negatif yansimalar1 ele alinmis, yakin zamanda sosyal

[T 2]

medya da negatif bir deneyim yasamis “x” firmasinin yasadig1 pazarlama sorunlari incelenmistir.
7.1. Arastirma Yontemi

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden biri olan dokiiman incelemesi yontemi kullanilmistir. Nitel
aragtirma; belli bir nokta {izerinde odaklanmada ¢ok metotlu arastirma problemine yorumlamaci yaklagim
benimseyen yontemdir (Denzin ve Lincoln, 2018). Belgesel tarama olarak da bilinen dékiiman analizinde,
var olan kayit ve belgeler incelenerek veri elde edilmektedir. Dokiiman analizi, belli bir amaca doniik olarak
kaynaklar1 bulma, okuma, not alma ve degerlendirme islemlerini kapsamaktadir (Karasar, 2005). Bir bagka
ifadeyle dokiiman analizi, basili ve elektronik (bilgisayar tabanli ve internet erisimli) materyallerin
incelenmesi ve degerlendirilmesi siirecinde gergeklesen bir dizi islemdir (Bowen, 2009). Bu siirec ayrica,
arastirilmasi hedeflenen olgu ya da olgular hakkinda bilgi iceren yazili materyallerin incelenmesi olarak da
tamimlanmaktadir (Yildirrm & Simsek, 2013). Aym1 zamanda resmi ya da 6zel kayitlarin toplanmasi,
sistematik olarak incelenmesi ve degerlendirilmesidir (Ekiz, 2015). Diger bir tanima gore ise dokiiman
analizi, birincil arastirma verileri kaynagi olarak ¢esitli yazili metin bi¢imlerini toplamak, gézden gecirmek,
sorgulamak ve analiz etmektir (O’Leary, 2017).

Kisacasi, aragtirma konusu hakkinda diger kisi ya da kurumlar tarafindan yazilmis, hazirlanmis ya da
yaratilmis ¢esitli yazi, belge, yapim veya kalintinin toplanmasi ve incelenmesi dokiiman analizi olarak
kabul edilmektedir (Seyidoglu, 2016).

Marka tescilinin uluslararasi ticaretteki yerinin mensei ve garanti fonksiyonu agisindan incelenmesi
{izerine yapilan bir alan ¢alismasi olan bu ¢alismada bir 6rnek olay incelemesi iizerinden gidilmistir. Ornek
olay incelemesi Tiirkiye’deki gida sektoriindeki markalar evreninden “X” markasi 6rneklemi iizerinden
belirtilmistir. Ilgili firma iiriinlerine Tiirkiye’deki birgok zincir market raflarindan ulasilabilmektedir.
Marka basvurular1 ulusal bagvuru oldugu halde {irlin paketleri {izerinde kullandigi ibare yurt dist
markastymis izlenimini verdigi diisiiniilmektedir.

“X” firmasmin Tiirk Patent ve Marka Kurumu kayitlarinda 2004 yilindan itibaren yapmig oldugu 97
basvurunun yer aldig1 goriilmektedir. (Tiirk Patent ve Marka Kurumu 2024)' Bu basvurulardan 66 adedi
tescillidir. Marka bagvurularinin yurt dist menseili degil ulusal bir firma oldugu sahiplik bilgisinden
anlagilmaktadir. Uluslararas1 higbir marka tescili olmayan firma ocak ay1 itibartyla bir markasi igin
uluslararast bagvuru yapmis ancak bagvuru heniiz tescil karari ile sonuglanmamistir. Yasanan olumsuz
olaydan dolay1r markaya acilmig herhangi bir dava bilgisi olmadig1 gibi Tiirk Patent ve Marka Kurumu

! https://www.turkpatent.gov.tr/arastirma-yap?form=trademark
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siciline yansiyan herhangi olumsuz bir durum da bulunmamaktadir. Dolayisiyla elde edilen bu veriler
1s181inda “X markasmin kurum kimligi ¢aligmalar1 sosyal medya verileri, miisteri iligkileri, geri doniislere
verilen cevaplar ve miisteri davraniglarinin markaya olan yansimalarina bagl olarak markanin garanti ve
mengei fonksiyonu degerlendirilmeye ¢aligilmistir.

7.2.Verilerin Toplanmasi

Caligma iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliim, marka kavrami, marka tiirleri ve marka yonetimi ile
marka fonksiyonlarindan olusurken, Ikinci boliim ise, taninmis markanin garanti fonksiyonunu yerine
getirmeyen bir yerel firmanin yasadigi negatif bir olayimn pazarlama sirasinda yasadigi deneyimler ve bunun
sonuglar1 analiz edilmesidir. Aragtirmanin veri kaynagi, TURKPATENT in ve WIPO’nun bagvuru verileri
ile yasanan sosyal medyada yasanan olaym verileridir.

8.Bir Cikolata Firmasi, Sosyal Medya ve Marka Yonetimi Hatalar

Marka yonetimi, bir markanin itibarini, degerini, taminmighgini ve miisteri sadakatini artirmak ve
genisletmek ic¢in yapilan stratejik plan, program ve faaliyetlerin tamamidir. Yonetim siireci markanin
kimligini olugturmay1, pazarda konumlandirmay1 ve hedef kitle ile etkin bir sekilde iletisim kurmayi igerir.
Marka degeri {irlin karmasiin genigletilmesinde basarili bir sekilde rol alabilir. (Armstrong ve Kotler,
2017: 223; Aaker, 1991: 29).

Sosyal medya, O'Reilly Media tarafindan 2004’te kullanilmaya baslayan ve ikinci nesil internet
hizmetlerini yani internet kullanicilarmin ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistemi tanimlayan web 2.0
kavraminin, kullanic1 hizmetine sunulmasiyla birlikte; tek yonlii bilgi paylasimindan, ¢ift tarafli ve es
zamanl bilgi paylasimina ulagilmasim saglayan medya sistemidir.

Bilgi teknolojileri ve internet tabanli teknolojiler araciligiyla, marka yonetimiyle ilgili faaliyetlerin bir
kisminin veya hepsinin elektronik ortamda gercgeklestirilmesi veya desteklenmesiyle ortaya ¢ikan e-marka
yoOnetimini; yeni ekonomi bakis acisiyla, yeni i yOnetimlerine gore ve teknoloji bakis agisiyla
tanimlamamaniz miimkiindiir. Yeni ekonomi bakis agisiyla e-marka yonetimi, sirketlerin rekabet avantaji
saglamasi i¢in 6nemli bir aragtir. Yeni is yonetimlerine gore e-marka yonetimi ise, miisteri odakli bir marka
yonetim felsefesidir ve son olarak teknoloji bakis acisiyla e-marka yonetimi, gliniimiiz teknolojisinin daha
etkin ve verimli i sonuglar1 almak igin isletme faaliyetleriyle biitiinlestirilmesidir (Biiyiikdzkan, 2005:
195))

8.1. X Markasi ve Marka Yonetimi

Marka yonetimi agamasinin en dnemli basamaklarindan biri olan marka iletisimi; markanin mesajlarim
hedef kitleye iletmek icin kullanilan tiim yontemleri kapsar. Bunlar reklam, halkla iliskiler sosyal medya
etkinlikler ve diger tiim iletisim kanallarii icermektedir. Dogru, tutarli ve etkili bir marka iletigimi
markanin mesajinin dogru sekilde anlagilmasini saglamaktadir. Bununla birlikte kriz yonetimi de ¢ok
onemlidir. Kriz anlarinda hizl ve etkili bir sekilde hareket etmek, kriz yonetimi planlar1 hazirlamak, olas1
riskleri 6nceden belirlemek ve kriz durumunda seffaf dogru bilgi ile halkla iliskileri yonetmek markanin
uzun vadeli itibarinin siirmesinde en etkili yontemidir.
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Son donemlerde fazlaca duyulan ve paylasilan durum ise markanin etkin bir sekilde yonetilemeyecegine
dair sosyal medyada meydana gelen gelismelerdir. Tiiketicinin “x” ¢ikolata markasindan aldig1 bir iirlin
deneyimi sonrasinda bir sosyal medya platformunda “Bir heves aldigim kahve eslik¢ilerime bakin,
kiiflenmiy ¢ikolataya ilk defa sahit oluyorum iistelik son tiiketim tarihine de daha var. Muhtemelen tedarik
zinciri stirecinde muhafaza kogularinda bir problem var.” mesaji ile birlikte kiifli ¢ikolata fotograflari
paylasilmistir. Bu paylagimdan sonra ilgili ¢ikolata firmasinin iist diizey bir yoneticinin yazdig: tehditkar
ve tiiketiciyi suclayici mesaj markanin nasil yonetilemeyecegini agikca ortaya koymustur. Kullanicinin
bahsettigi sorun gida kategorisinde ¢ikabilecek operasyonel siireclerden kaynaklanabilmektedir kaldi ki
tiikketici “tedarik zinciri siirecinde muhafaza kosularinda bir problem var” diyerek bunun kabul edilebilir
gibi gordiigiiniin sinyali vermistir.

Burada yapilmasi gereken tiiketici ile onunla ilgilenildigi agik¢a ifade eden bir geri doniis yapmak,
iirinde meydana gelen aksaklik yahut soruna sahip ¢ikildigini ortaya koyan bir iletisim kurmaktir. Bu
beklenti marka yonetim stratejisinin; marka kimliginin belirlenmesi, Miisteri iliskilerinin giliclendirilmesi,
sadakatin arttirilmasi ve kriz yonetimi bagliklarinin gereginin yapilmasidir. Higbir geri doniis yapilmayarak
sessiz kalinmasi da pozitif olmadigi gibi negatifte olmayan sonuglar doguracak bir durus olarak
degerlendirilmektedir.

Yasanan olayda marka yonetimim stratejilerinin birgok unsurunun etkili ve verimli kullanilmadig1
ortaya ¢cikmistir. Marka degerleri ve prensipleri, davranigsal analiz kapsaminda miisterilerin satin alma
aligkanliklari, marka ile etkilesimleri ve bunlarin geri doniisleri; iletigim stratejisi kapsaminda tutarh
mesajlagma ve igerir pazarlamasi, miisteri deneyimi yonetimi kapsaminda miisteri hizmetleri yonetimleri,
miigteri geri bildirimi; tirlin ve hizmet kalitesi kapsaminda kalite kontrol ve kalitenin takibi ¢evrim i¢i varlik
yonetimi kapsaminda sosyal medya yonetimi 6ne ¢ikanlardandir.

Yukarida bahsedilen olaydan sonra ¢ikolata firmasinin markalar1 ivedi bir sekilde ¢ok biiyiik zincir
marketleri raflarindan kaldirlmistir. Birgok sosyal medya platformunda vatandaslarda tepki mesajlar
paylasmustir. Oyle ki yasanilan marka krizi spesifik kalmamus firma ile ilgili gegmise doniik bircok is ve
paylasim arastirilmis, elestirilmistir. Sonug olarak ilgili marka krizi yonetememesi sebebiyle negatif anilan
bir marka olmus, kriz donemi ve sonrasi olumsuz yorumlarla anilmustir.

8.1.1. X Markasi Ozelinde Markanin Ayirt Etme Fonksiyonu

6769 sayil1 Sinai Miilkiyet Kanunu’na gore, marka olabilecek isaretlerin ayirt edici (distinctive) olmasi
gerektigi hilkkme baglanmistir. Dolayisiyla, bir isaretin marka olarak tescil edilebilme sartlarindan olan 6769
saylll Kanun’un 4 maddesine gore, bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin
mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilebilmesidir. Ayirt edicilik esas olarak, farkli isletmeler tarafindan
iiretilen mallarin veya sunulan hizmetlerin tiiketiciler nezdinde ayirt edilebilmesi fonksiyonuna isaret
etmektedir. X markasinin Tiirk Patent ve Marka Kurumu nezdinde tescilli markalarimin varligi
bilinmektedir.

8.1.2. X Markas1 Ozelinde Markanin Mensei Gosterme Fonksiyonu

Markanin mensei fonksiyonu sayesinde tiiketiciler malin veya hizmetin hangi kisi veya kurulusa ait
oldugunu anlayarak bu tespit uyarinca mal ve hizmeti anlayabilecektir. Tiiketici markanin kullandig1 mal
ve hizmetin kaynagini, hangi firma ya da firetici tarafindan nerede iiretildigi ya da hizmetin nereden
saglandig1 bilgisini acik ve net ortaya koymaktadir. X markasi bilgilerinde marka menseinin yerli,
bagvurularin ulusal oldugu agikca belli olsa da marka basvurusu sirasinda kullandigi isim markanin,
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cikolata alaninda ¢ok iinlii baska bir iilkede iiretilmis markanin o {ilkenin markasiymig sanrisi
uyandirmaktir. Buradan da fark edilecegi gibi mensei fonksiyonunun uygun kullanilmadigi anlagilmaktadir.

8.1.3 X Markasi Ozelinde Reklam Fonksiyonu

Reklam fonksiyonu bir iiriin ya da hizmetin tiiketicilere ¢esitli mecralarda pazarlanmasi durumudur.
Tiiketici marka aracilig1 ile markanin garanti ettigi lirlin ya da hizmeti tanir. Cogu kez de satin alma kararini
markaya gore verir. Yani markanin kendisi reklam etkisi yaratir. X markasi i¢in belirttigimiz olay
orgiisiinden de anlagilacagi iizere sosyal medyada yasanilan olay negatif etkili bir reklam olmakla beraber,
iiriinler zincir marketlerden kaldirilmis {iriine ulagim neredeyse imkansiz hale gelmistir.

8.1.4. X Markasi Ozelinde Markanin Garanti Fonksiyonu

Marka, sadece bir liriinii ve hizmeti diger iiriinlerden ve hizmetlerden veya {irlinii lireten isletmeyi diger
isletmelerden ayirt etmeye yaramaz ayrica sundugu malin ve hizmetin kalitesini belirleyen bir unsur haline
gelir. Tiiketicinin bu markayi kullanarak sunulan mal ve hizmetlerden beklentilerini belirler. Tiiketici, satin
aldig1, sorun yasamadig1 ve kalitesine giivendigi mal ve hizmetinden memnun kaldig {ireticinin tiriiniinii
almayi tercih etmektedir.

X markasinin sosyal medya da yasadig1 ve yonetiminde basarili olamadig1 krizden de anlasilacag: iizere,
markanin tiiketicinin {izerinde en ¢ok etkiyi birakan fonksiyonu garanti fonksiyonudur. Tiiketici bu konuda
yasadig1 sorunun olumlu ve ivedi bir sekilde ¢6ziilmesini markanin garanti fonksiyonuna baglamaktadir.
Yasanilan krizde tiiketici ortaya ¢ikan problemde yapici olabilecegi imajimni ¢izmistir. Burada beklenilen
markanin garanti fonksiyonunu yerine getirip ilgili sikayete olumlu ve ivedi bir geri doniis yapilmasidir.
[lgili markaya ait iist diizey yonetici yasanilan soruna karsilik agresif ve kiskirtict bir geri doniis yapmis
markanin iiretici oldugu kadar tiiketiciyi de korudugunu goz ard1 etmis ve markanin itibarini sarsmistir.

Sonug¢

21. yiizyihin yogun rekabet ortaminda, marka olmak, markalagsmak ve marka itibarinin korumasi
isletmelerin en 6nemli konulardan biridir. Bu nedenle kriz yonetimi igerisinde bulundugumuz bu ¢agda
markalar i¢in son derece kritik goriilmektedir. Bu nedenle Marka yonetimi, bir isletmenin basarisi igin kritik
Ooneme sahiptir. Dogru yapilmadiginda piyasadaki konumu ve miisteri algis1 olumsuz yonde etkilenebilir.
Bu, sadece kisa vadeli satis kayiplar1 degil, ayn1 zamanda uzun vadeli marka degerinde kayiplara da yol
acabilir

21. ylizyilda bir markanin dogusu, yiikselisi, pazarda yer edinmesi gibi can alic1 ve ekonomik
yiikiimliiliiklerini hakkiyla yerine getirmenin ¢ok zor oldugu bir dénemdir. Kiiresel biiyiime, sosyal medya,
tilketim aligkanliklar1 gibi sebepler bir veya birkag sektdrde bir marka olarak yer edinmek ve tutunmak
markanin fonksiyonlarinin yerine getirilmesi ile miimkiindiir. Calismamizda bahsettigimiz “X” firmasimin
oncelikle mensei belirtme fonksiyonu ile garanti fonksiyonunu yerine getirmedigi kamuoyunun en ¢ok
dikkat ettigi ve negatif yorum yaptig1 iki unsur olmustur.
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Uluslararasi algisi yaratilmis olan markanin aslinda dyle olmadigi sosyal medya, TV ve yazili basindan
cikan haberlerden sonra anlasilmistir. Mensei(kaynak) gosterme fonksiyonu oOnceleri iireticilere ve
firmalara yiiklenen tek islev olarak bilinmektedir. Ancak var olan teknolojik ve ekonomik gelisme ile bu
sorumluluklar artmistir. Mengei fonksiyonu artik iireticilerin ve firmalarin kimlik belgesi konumuna
gelmistir. X firmasi bu kimliklendirmeyi ulusal oldugu halde uluslararasi gibi gdstermektedir. Bununla
birlikte reklam fonksiyonu, ayirt etme fonksiyonu gibi unsurlarinda géz ardi edildigi goriilmektedir. Tiim
bunlar neticesinde markanin zincir market raflarindan triinlerinin toplatilmasi, kamuoyunda tepkiler
nedeniyle satin alinmamasi haliyle yiikli bir misteri kayb1 yasamasi markanin ekonomik kaybinin
boyutunu ortaya koymaktadir.

Marka vizyonunun eksikligi, tutarsiz marka mesajlagmasi, dogru hedef kitle analizinin yapilamamasi,
rekabet analizi ve yenilik¢i yaklagimlarin eksikligi, siirdiiriilebilirlige yeterince onem verilmemesi, dijital
doniisiime ayak uyduramamak ve en Onemlisi miisteri geri bildirimlerinin géz ardi edilmesi marka
yOnetimini olumsuz etkileyecek temel taglardir.

Marka yonetiminde yonetici krizin etkilerini biiyiik ol¢lide azaltabilir. Tabi ki dogru strateji ve dogru
davranig segilmelidir. Elestiriler kabul edilmeli en 6nemlisi agresif bir tavir sergilenmemelidir. Halka agik
sekilde 6ziir dilemeli ve yasanan sorun kabul edilmeli bu sayede tiiketicinin giiveni kazanilmalidir. Tabi ki
pozitif ve negatif tim yorumlara yer verilmeli tiim elestirilere cevap verilmelidir. Yapilan tiim miidahalelere
ragmen biiyiik ¢cabalarla olusturulan bir marka yine de kriz igerisinde ise ilgili kriz kontrol altina alinmaya
caligilarak ve tiiketicinin giliveni saglanmalidir.

Markanin garanti fonksiyonu geregi yasanan sorun sonrasi firma bir rahatlama icerisinde olmamalidir.
Yasanilan aksilikler sonrasinda miisterilerini takip etmeli, tepkilerini degerlendirmeli ve marka olarak
yeniden yapilanmalidir. Hatalarindan ders ¢ikartip yeni bir yol haritasi belirlemelidir. Ayrica krizi bagari
ile atlatabilmek igin ¢alisanlardan ve hedef kitleden kesinlikle bilgi saklanmamas1 gerekir. Bir marka,
tiiketicini her tiirlii problemini ¢ozebilme, sikayetlerini gorebilme, pozitif ve negatif yorumlarina geri
donebilme ve ihtiyaclari karsilayabilme yetisi, verdigi garanti geregidir.

Kogak ve Bayraktar (2019), Haliloglu (2008) ve Cengiz (2010)’in ¢aligmalarinda markanin garanti ve
mengei fonksiyonlar1 incelenmiste olsa bu caligmalar mevzuat ve pazar aragtirmasi agirlikli oldugu
gorlilmektedir. Bu nedenle yaptigimiz caligma isim olarak benzemekle beraber mevcut olgulardan farkli
olarak, olay incelemesinin yapildigi ve markanin iki énemli fonksiyonu yerine getirilemedigi durumu
kapsamaktadir. Her iki fonksiyona bagli olarak da markanin saygiliginin olumsuz yonde etkilenebilecegi
sOylenebilmektedir.

Sonug olarak, markanin garanti ve mengei fonksiyonun gerekliliklerinin yerine getirilmemesinin sosyal
medya da yansimalari incelenmis, fonksiyonlarin yerine getirilmesi durumunun markanin dogru
yonetilmesi ile paralel oldugu anlagilmistir. Dolayistyla markanin tiiketici davranislan etkisinin hukuki
metinler tizerinden incelenmesi marka yonetimi agisindan etkin olmayabilmektedir. Bu kapsamda markanin
mengei ve garanti fonksiyonlarinin dikkate alinarak incelenmesi markanin sayginligini ve bilinirligini 6n
plana ¢ikaracag1 disiiniilmektedir. Ayn1 zamanda gelecek g¢aligmalarda markanin garanti ve mensei
fonksiyonlar birlikte veya ayr ayri birden fazla firma veya firmalar ile fonksiyonlarmin yerine getirilmesi
ya da getirilmemesi durumlaria gore karsilastirma yapilabilir. Olumsuz oldugu gibi olumlu 6rneklerde
caligma konusu edilebilir. Boylelikle marka ve marka yonetimi farkli bir bakis agisiyla degerlendirilmis
olacaktir.
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Cikar Catismasi
Bu ¢alismada herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi yoktur.
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