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Turkiye'deki Marka Bagvurularina Bolgesel Bir Bakis: Tiirk Patent ve
Marka Kurumu Verilerine Dayali Bir Analiz

A Regional Look at Trademark Applications in Tiirkiye: An Analysis Based on Turkish Patent
and Trademark Office Data

Salih Yildiz!, Mehmet Asif Alan2

Oz

Gindmdizin rekabetgi pazarinda isletmeler igin markalasma, bagarinin énemli bir bileseni olarak gérilmektedir. Bir isletmenin
kimligini olusturan, ileten ve gelistiren bir siire¢ olan markalagsma, bir triin, hizmet veya dederi tiketicinin zihninde farklilagtirmayi
amaglayan stratejileri icermektedir. Bu ¢alisma, markalasmanin kavramsal ¢ergevesini Tiirk Patent ve Marka Kurumu’ndan alinan
verileri analiz ederek incelemektedir. Literatiir taramasini istatistiksel analizle birlestiren yaklagim marka basvurularini il bazinda
incelemek (izere kullanilan veriler sonucunda, il bazindaki marka basvurularinin ve tescillerinin dagilimini ve siralamasini
icermektedir. Verilerin yorumlanmasi ve degerlendiriimesi sonucunda, Tiirkiye'deki marka basvuru ve tescil faaliyetlerinin biiyik
oranda metropol (lstanbul, Anakara, [zmir) kentlerde yogunlastigi ve bu durum bélgesel dengesizliklerin devam ettigini
gostermektedir. Bu bulgu 1si§inda, marka bilincinin yayginlastirimasi ve fikri miilkiyet faaliyetlerinin tim bélgelere daha dengeli bir
sekilde yayilmasina yo6nelik  politika miidahalelerinin,  bélgesel esitsizliklerin ~ azaltiimasi  agisindan  6nem  tasidigi
degerlendiriimektedir. Bulgular, bélgeler arasinda dengeli marka gelisimini tesvik etmek igin basitlestiriimis tescil siiregleri ve finansal
tesvikler gibi hedefli politikalara olan ihtiyacin altini gizmektedir. Calisma ayrica reklamcilik, egitim ve gida hizmetleri gibi alanlardaki
biiyiimeyle birlikte sektdrel egilimleri de belirlemekte ve dijital markalasma ve e-ticaretin 6nemini vurgulamaktadir. 2023 yilina kadar
veri kullanimi ve nicel metriklere odaklanma gibi sinirlamalar, gelecekteki arastirmalarin daha giincel verileri, marka hakkinda nitel
Ongériileri ve Tiirkiye'nin marka ekosisteminin kapsamli bir sekilde anlagilimasi igin daha genis veri kaynaklarini icermesi gerektigi
ifade edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalasma, Marka Olusturma, Patent.

Abstract

In today's competitive market, branding is seen as a crucial component of success for businesses. Branding, a process that
establishes, communicates, and enhances a business's identity, encompasses strategies aimed at differentiating a product, service,
or value in the minds of consumers. This study examines the conceptual framework of branding by analyzing data from the Turkish
Patent and Trademark Office. This approach, which combines a literature review with statistical analysis, utilizes data to examine
trademark applications by province, resulting in the distribution and ranking of trademark applications and registrations by province.
Interpretation and evaluation of the data indicate that trademark application and registration activity in Tirkiye is largely concentrated
in metropolitan cities (Istanbul, Ankara, and Izmir), which persists in regional imbalances. In light of this finding, policy interventions
aimed at promoting brand awareness and ensuring a more balanced distribution of intellectual property activities across all regions
are crucial for reducing regional disparities. The findings highlight the need for targeted policies, such as simplified registration
processes and financial incentives, to foster balanced brand development across regions. The study also identifies sectoral trends,
with growth in areas such as advertising, education, and food services, and highlights the importance of digital branding and e-
commerce. Limitations, such as data usage and a focus on quantitative metrics through 2023, indicate that future research should
include more up-to-date data, qualitative brand insights, and broader data sources for a comprehensive understanding of Tiirkiye's
brand ecosystem.
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Girig
Gunimuziin giderek daha rekabetci hale gelen is ortaminda, gugli bir markaya sahip olmak yalnizca bir avantaj dedil,
bir zorunluluktur. Bu durum, rekabet avantaji ve inovasyonun pazarlama ile iligkisinin dogal bir sonucudur (Esmer ve
Alan, 2019). Bir marka, bir isletmenin mal/mamul ve hizmetlerini digerlerinden ayiran temel unsur olarak hizmet ederken,
ayni zamanda tuketicinin zihninde bir kimlik ve deger onerisi yaratir. Etkili marka yonetimi, isletmelerin stratejik rekabet
avantajlari elde etmelerini ve surdirilebilir bilylime elde etmelerini saglamada énemli bir rol oynar. Saygin bir isletme ne
kadar gériiniir olursa, markasi da o kadar giicliidiir. Literatiirde “Marka Giicii = itibar X Gériiniirliik” denklemi bu islemi
vermektedir. Stratejik 6nemine ragmen, markalagsma ¢ok yonlu ve karmagsik bir sire¢ olmaya devam etmektedir.
Kurulusun hedeflerine ve dnceliklerine bagli olarak degisebilen sistematik bir yaklagimla bir marka yaratmay, iletmeyi ve
giiglendirmeyi ierir. Oregin, tasarima odakli bir isletme, markasini iletmek igin bir logo ve gérsel 6geler olusturmay
vurgulayabilirken, reklama odakli bir kurulus, pazarlama kampanyalari araciliiyla marka gorlnurligini artirmayi
onceliklendirebilir. Ek olarak, markalasma gabalari mevcut bir isletmeye uygulandiginda, slre¢ genellikle yeniden
markalasma olarak adlandirilir. Marka gelistirme, bazen markalagma slrecinin tanimlanmasinda kullanilan alternatif bir
terim olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Frederiksen, 2024).

Sanayi devrimleri ile birlikte pazarlama kavrami, dinamik yapisi geregi surekli olarak yenilenmekte ve gincellenerek
rekabet avantaji saglayacak kavramlara kapi aralamaktadir (Yildiz ve Alan, 2025a; Yildiz ve Alan, 2025b). Bu rekabetci
pazarlarin dinamik yapisi ve mal kalitesiyle ilgili artan endiseler, markalagma kurumsal politikanin temel bir unsuru haline
gelmistir (Thiripurasundari ve Natarajan, 2011: 35-46). Markalar farkli isleviere hizmet ederek isletmelerin duygu, kimlik
ve 0z degerle ilgili mesajlarla tiketicilere dogrudan ulasmasini sadlarlar, boylece tlketiciler artik sadece bir mal satin
almaz, bir marka satin alirlar (Desai ve Waller, 2010). Dahasi, markalar taklit igin zorlu bir engel olabilir ¢linku rakiplerin
onlari kopyalamasi zor ve etkili bir giris caydiricilik stratejisi haline gelebilir. Bu nedenle, markalarin da dahil oldugu bir
cok faktorun isletme performansina énemli 6iglide katkida bulunabilen énemli maddi olmayan varliklar oldugu yaygin
olarak kabul edilmektedir (Cinar vd., 2020: 2179). Bir marka, isletme tarafindan yapilan ge¢mis yatirimlarin bir sonucu
olarak daha degerli hale geldikce isletmeler marka yaratma, edinme ve yonetimine giderek daha fazla kaynak
yatirmaktadir (Agostini vd., 2015: 161-173).

Markalasma ve pazarlama faaliyetlerinin aktif yir(tiilmesi beklenen bir sirectir. Markalasma ve pazarlamayi tek bir
disiplinde birlestirmeye yonelik ¢alismalarin varligi literatirde mevcuttur. Ancak bu iki kavram oldukga farkiidir.
Markalasma ve pazarlamanin 6ncelikler agisindan karsilastirildigi da gorilmektedir. Markalasma bir isletmenin kimligidir;
pazarlama ise bu vizyonu ileten taktik ve stratejiler bitlinGdur (Decker, 2024).

Bu calisma, pratik oOngoruleri entegre ederken markalasmanin kavramsal cergevesini de ortaya koymayi
amaclamaktadir. Mevcut literatlr ve Turk Patent ve Marka Kurumu tarafindan saglanan istatistiksel verilerden
yararlanarak, galisma agagidaki arastirma sorulari baglaminda markalasmanin temel boyutlarini arastirmaktadir:

e  Ginimiz pazarlarinda rekabet avantajina katkida bulunan markalasmanin temel kavramsal unsurlari nelerdir?
o Bolgesel farkliliklar Tirkiye'deki marka bagvurularini ve tescillerini nasil etkiler?

o Markalarini olugturmak veya gelistirmek isteyen isletmeler icin literatiir ve bulgularin bitiinlestirimesinden hangi
sonuglar gikarilabilir?

Arastirma, akademik literatlirlin incelenmesini, marka bagvurulari ve tescillerine iliskin istatistiksel verilerin analiziyle
birlestiren karma ydntemli bir yaklasim benimsemistir. Bu metodolojik ¢ergeve, markalasma sireci, etkileri ve Turkiye
baglamindaki uygulamasi hakkinda kapsamli bir bakis agisi sunmaktadir.

Bu calismada ele alinan temel sorun, dinamik pazar yapilari ve degisen tiketici tercihleri karsisinda markalagsmanin
artan karmasikhigidir. Markalagsma Uzerine kapsamli literatlire ragmen, teorik ongorilerin gercek dinya istatistiksel
verileriyle sinirli bir destegi vardir. Bu bosluk, belirli bir bolgesel veya ulusal baglamda markalagsma stratejilerinin pratik
etkilerini anlamaya calisan isletmeler igin zorluklar olusturmaktadir. Bu boslugu ele alarak, ¢alisma, markalasmanin
stratejik onemini ve bolgesel markalagsma istatistiklerinin gikarimlarini vurgulayarak markalagmanin ayrintili bir anlayigini
saglar boylece literatire yeni bir bakis agisi ve gincel veriler 1s1§inda katki saglamayi amaglamaktadir. Bu ¢alisma
arastirma yontemi olarak ¢ok adimli bir metodolojik yaklasim kullanmaktadir: Oncelikle literatiir incelemesi yapilarak
marka degeri, marka yonetimi ve markalagsma sureci gibi temel kavramlari tanimlamak igin akademik kaynaklarin bir
analizi gergeklestirildi. Daha sonra marka bagvurularinin ve tescillerinin bélgelere gore dagilimi dahil olmak Uzere,
Tlrkiye Patent ve Marka Kurumu tarafindan saglanan istatistiksel verilerin incelemesi yapildi. Bu istatistiksel veriler
markalagsma uygulamalari icin kaliplari ve gikarimlar belilemek amaciyla teorik bulgularla bittinlegtirildi. Degerlendirme
yapilan veriler Marka Bagvurularinin illere Gore Dagilimi, Marka Bagvurulari il Siralamasi, Marka Tescillerinin illere Gore
Dagilimi ve Marka Tescilleri il Siralamasi seklindedir. Calismanin son bélimiinde ise literatir ve istatistik verileri 1siginda
sonug ve dederlendirmeler yapiimaktadir.
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1. Kavramsal Gergeve
1.1. Marka Tanimi

Markalasma, son derece rekabetci pazarlarda mal/mamul ve hizmetleri veya degerleri farklilastirmak ve tlketicilerin
zihninde konumlanmalarini saglamak igin en kritik yontemlerden biridir. Akademik literatlirde, marka kavrami gesitli bakis
acilarindan tanimlanmistir ve genellikle gok yonli dogasi vurgulanmistir.

Marka, bir isim veya logodan daha fazlasidir; bir isletmenin degerlerini, kisiligini ve misterilerine verdigi s6zli kapsayan
karmasik bir varliktir (Keller, 1993). Bu nedenle marka tanimi, hedef kitlede yanki uyandiran agik ve ilgi gekici bir marka
kimliginin olusturulmasini igerir. Ancak bir markanin basarisi sonugta tlketiciler tarafindan nasil algilandigina baglidir
(Aaker, 1991).

Marka, bir saticinin mal veya hizmetlerini diger saticilarin mallarindan veya hizmetlerinden farkli kilan bir isim, terim,
tasarim, sembol veya baska herhangi bir 6zellik olarak tanimlanir (American Marketing Association, 2017). Marka
rekabetci pazarda benzersiz bir kimlik yaratarak farklilasma araci olarak hizmet eder ve deder katar. Marka kavrami
pazarlama literatirinde kapsamli bir sekilde incelenmistir. Aaker (1991) markayi, bir mal veya hizmetin bir isletme ve
onun musterileri icin degerini artiran/azaltan, marka ismine bagh bir dizi varlik ve ylkimllik olarak tanimlamaktadir.
Keller (1993), marka bilgisinin tiketicinin pazarlama gabalarina tepkisi tzerindeki farkli etkisini ifade eden marka degeri
kavramini tanitarak bunu daha da gelistirmigtir.

1.2. Marka Algisi

Marka algisi, tuketicilerin deneyimlerinden, etkilesimlerinden ve markanin pazarlama iletisimlerinden etkilenen markayla
ilgili zihinsel ¢agrisimlarinin toplamidir (Keller, 2013). Olumlu marka algisi, musteri sadakatinin artmasina, daha yiksek
pazar payina ve marka degerinin artmasina yol agabilir (Kirmizibiber ve Yildiz 2023).

Bir markanin tlketici algisi, marka kimligi, marka imaji ve marka kisiligi gibi bircok faktdrden etkilenir. Keller (1993)
marka imajini, gesitli kaynaklardan elde edilen bilgilere dayanarak tiketicinin markaya iliskin algisi oldugunu 6ne
strmektedir. Marka kisiligi ise bir markaya atfedilen insana benzer 6zellikleri ifade etmektedir (Aaker, 1997). Literatr,
marka tanimi ile algi arasinda gliclii bir etkilesim oldugunu ileri siirmektedir (Keller, 1993). Etkili marka yonetimi, tliketici
algilariyla uyumlu, acgik ve tutarli bir marka kimligi gerektirir. Ancak tuketici algilari da zamanla geliserek marka
taniminda ayarlamalar yapilmasini gerektirebilir (Kapferer, 1997).

1.3. Marka Olusum Siireci

Marka olusturma siireci, organizasyonun hedeflerine bagli olarak degisebilir. Omegin, tasarim odakli isletmeler gorsel
olarak cekici logolar ve materyaller olusturmaya oncelik verebilirken, reklam odakli isletmeler marka gorindrlGguna
artirmaya daha fazla odaklanabilir. Ek olarak, halihazirda kurulmus bir organizasyona uygulandiginda, stre¢ genellikle
yeniden markalama olarak adlandirilir. Bu terim, degisen pazar dinamiklerine uyum saglamak i¢in mevcut bir markayi
yeniden tanimlama veya canlandirma gabalarini ifade eder. Benzer sekilde, marka gelistirme terimi literatlirde marka
degerini artirmayl amaglayan faaliyetleri tanimlamak igin siklikla kullanilir (Frederiksen, 2024). Marka olusum sireci
birgok sirali safhalardan olusmaktadir. Bu safhalar agsagida 6zet olarak sunulmaktadir

e ik Adim: Marka olusturma siirecinin ilk adimlari, hedef kitleyi, rakipleri ve pazar egilimlerini anlamak iin pazar
arastirmasi ile baslar (Aaker, 1996). Bunu, tim markalama ¢abalarinin temelini olusturan markanin misyonu,
vizyonu ve temel dederlerinin tanimlanmasi takip eder.

e Marka Kimligi Gelistirme: Marka kimligi, markanin degderlerini ve vaatlerini tliketicilere ileten gorsel ve sozli
unsurlari kapsar. Buna marka adi, logo, slogan, renk paleti, tipografi ve genel tasarim dili dahildir (Kapferer, 2012).
Bu unsurlardaki tutarlilik, taninabilir ve givenilir bir marka olusturmaya yardimci olan temel unsurlardir. Marka
kimligi, isletmenin kisiligi ve musterilerine verdigi sozdur; bu, mUsterilerin markayla etkilesime girdikten sonra elde
etmesini istediginiz seydir. Marka kimligi, genellikle degerlerinden, mal/mamul ve hizmetin nasil iletildiginden ve
insanlarin bunlarla etkilesime girdiklerinde ne hissetmelerini istediginizden olugur (Decker, 2024)

e Marka konumlandirma: Marka konumlandirma, tuketicinin zihninde rakiplere gore marka igin benzersiz bir yer
yaratmay icerir. Bu, markanin benzersiz satis teklifinin tanimlanmasini ve bunun pazarlama ve reklam ¢abalari
yoluyla etkili bir sekilde iletilmesini icerir (Ries ve Trout, 2001).

1.4. Markanin Unsurlar

Markanin unsurlari, gérsel ve s6zel unsurlar ile marka kisiliginden olusmaktadir. Bunlardan gdrsel unsurlar; bir markanin
logosu, renk semasi ve tasarimi gibi 6geleri icerir ve gucli bir marka kimligi olusturmada kritik bir rol oynar. Bu unsurlar
ayirt edici ve akilda kalici olmali, markanin degerlerini ve konumlandirmasini giiglendirmelidir (Henderson ve Cote,
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1998). S6zel unsurlar ise marka adi, slogan ve mesajlasma gibi bilesenleri kapsar; bu unsurlar agik, kisa ve markanin
kimligi ile konumlandirmasiyla uyumlu olmalidir (Kohli, Suri ve Thakor, 2002:58). Ayrica, marka kisiligi, bir markaya
atfedilen insani ozellikleri ifade eder ve duygusal baglar guglendirerek tlketicilerin markayla kisisel dizeyde iligki
kurmasina yardimei olur (Aaker, 1997). Omegin, bir marka dayanikli veya arkadas canlisi olarak algilanabilir ve bu, “tas
gibi araba” veya “saglam telefon” gibi ifadelerle kisilik kazandirilabilir.

1.5. Markalagsma ve Marka Olugturma Cabalari

Kavramsal cergeveye ve belirlenen faktorlere dayanarak, bu bélimde marka yonetimine yénelik ¢ikarimlar tartigilarak
guclu ve kalici markalar olusturmak isteyen kuruluglara pratik 6neriler sunulacaktir. Marka, olusturulmasi zor oldugu,
miisteriler igin deger kattigi, savunulabilir rekabetci pozisyonlar yaratmaya yardimei oldugu, gelistiriimesi zaman aldigi,
dogas! geredi karmasik oldugu ve bircok faktdriin etkilesiminin sonucu oldugu ve diger kuruluslara kolayca
aktarilamadig icin en iligkili itibar varliklari olarak kabul edilir. Aslinda, markalasma, musterilerin hem isletmeyi hem de
urdnlerini kolayca hatirlayabilecekleri icin misteri elde tutmayr mimkin kilar. Bu nedenle markalasma, urinleri
"kisilestirmek" onlara bir kisilik kazandirmay stratejik bir girisim olarak kabul eden literattr bilgisi de mevcuttur ( Krishnan
1996 ).

Geleneksel olarak marka, “bir saticinin veya satici grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamayi ve bunlar rakiplerinden
farklilastirmayi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin birlesimi” olarak tanimlanmaktadir
(Kotler, 2007). Fikri milkiyet haklari olarak ticari markalar, markalari rakiplerin bedavaci davraniglarina veya zararli
faaliyetlerine karsl korumaya yarar, bu nedenle bir ticari marka bagvurusunda bulunmak, bir marka olusturma slrecinin
ilk adimini olusturabilir.

Ancak markalasma, genel bir marka konsepti segme ve daha sonra zaman icinde konsepti tanitma, gelistirme ve
glclendirme stirecidir. Marka olusturma cabalari (yani ticari markalar ve pazarlama harcamalari) birbirleriyle iliskilidir,
clinki markalara yapilan yatirimlar, marka haklari rakiplerin taklit veya sahtecilik yoluyla sahip olunan bir ticari markanin
degerini haksiz yere gasp etmesini engellemedigi takdirde pazarlama harcamalari agisindan daha disik degerde
olacaktir (Sandner ve Block, 2011).

e Marka Planlama: Bu asama markanin amacini, hedef kitlesini ve deger Onerisini tanimlamay igerir. Pazar
arastirmasi ve rekabet analizi bu asamanin temel bilesenleridir (Kotler ve Keller, 2016).

o Marka Gelistirme: Bu asama, marka adi, logo, slogan ve gorsel unsurlar dahil olmak (izere marka kimliginin
olusturulmasina odaklanir. Marka kisiligi ve konumlandirma da bu asamada gelistirilir (Aaker, 1991).

e Marka Lansmani: Bu asama, markanin gesitli pazarlama ve iletisim kanallari aracili§iyla hedef pazara tanitiimasini
icerir. Marka bilinirligi ve marka imaji bu asamada temel hedeflerdir (Keller, 1993).

e Marka Yonetimi: Devam eden bu sireg, markanin zaman iginde korunmasini ve gugclendirilmesini igerir. Marka
izleme, degerlendirme ve uyarlama, marka yonetiminde 6nemli faaliyetlerdir (Kapferer, 1997).

Marka olusum surecini etkileyebilecek faktorler organizasyon kltird, liderlik ve kaynaklar gibi i¢ faktorlerin yani sira
pazar egilimleri, rekabet ve tliketici davranigi gibi dis faktorleri de icerebilir.

1.6. Marka Tiirleri

Literatlir taramasina dayanarak, bu béliimde marka tirlerinin marka sahipligi, trlin kategorisi, hedef pazar, marka kisiligi
ve marka konumlandirma gibi birgok boyutu ele alinmaktadir. Asagidaki marka tlrleri incelenecekir:

e Tuketici markalari: Bu kategori, hizli tiketim mallari, dayanikli mallar ve hizmetler dahil olmak Uzere bireysel
tlketicileri hedefleyen markalari kapsar. Uriin markalar belirli Grlnlerle iligkilendirilir ve onlari rakiplerin
tekliflerinden ayirir. Ornekler arasinda kendine 6zgu Urlnleriyle taninan Apple yer almaktadir (Kotler ve Keller,
2016).

e isletmeler arasi (B2B) markalar: Bu kategori, endistriyel Griinler, teknoloji goziimleri ve profesyonel hizmetler gibi
diger isletmeleri hedefleyen markalara odaklanir.

e Kurumsal markalar isletmenin veya organizasyonun tamamini temsil eder. Ornekler arasinda kurumsal markanin
tek bir kimlik altinda bir dizi mal/mamul ve hizmeti kapsadigi Google ve Microsoft yer almaktadir (Balmer ve Gray,
2003).

o Perakende markalari: Bu kategori, perakende magazalari isleten, tiiketicilere cesitli mal/mamul ve hizmetler sunan
markalar igerir.
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o Hizmet markalari; Bu kategori, 6ncelikle finansal hizmetler, saglik hizmetleri ve konaklama gibi maddi olmayan
hizmetler sunan markalari kapsar. Hizmet markalari fiziksel Uriinlerden ziyade belirli hizmetlerle baglantilidir. THY
ve Uber gibi isletmeler, hizmetlerinin kalitesine ve benzersizligine dayali olarak gugli kimlikler kuran hizmet
markalarinin baslica drnekleridir (Berry, 2000).

o  Kamu sektorli markalari: Bu kategori, devlet kurumlari ve kamu kurumlariyla iliskili markalari igerir.

e Kar amaci gitmeyen markalar: Bu kategori, kdr amaci glitmeyen kuruluslari ve yardim kuruluglarini temsil eden
markalari kapsar.

2. Yontem

Veri toplama ve degerlendirme teknikleri, iki ana kategoriye ayriimaktadir: nicel arastirma ve nitel arastirma. ikincil veri
kaynaklari arastirmacinin ele aldigi veri tirtine bagh olarak hem nicel hem de nitel veriler saglayabilir. Bu baglamda,
ikincil veri arastirmasi, daha dnce baska kisiler veya kuruluslar tarafindan toplanmis ve yayimlanmis verilerin bulunup
incelenmesiyle gerceklestirilir (Demirag Cakici ve Yilmaz, 2021: 836). ikincil veri, arastirmacinin kendi calismasinda
urettigi veriler yerine, bagkalari tarafindan Uretilmis olan verilerdir. Bu tur veriler, genellikle bireysel cabayla
toplanamayacak kadar blyUk bir 6lgek ve kapsamda olur. Arastirmacilar, genellikle devlet kurumlari, 6zel sirketler veya
diger arastirmacilar tarafindan toplanan verileri kullanirlar. ikincil verilerin en bilinen érneklerinden biri, hikiimetler
tarafindan diizenli olarak gerceklestirilen niifus sayimlaridir. ikincil verilerin en énemli avantaji, birincil verilere kiyasla
daha hizli ve ucuz bir sekilde elde edilebilmesidir. Bu, kullanim ve erigilebilirlik kolayligi sayesinde mimkin olmaktadir.
Ayrica, bu tir veriler genellikle yliksek kalitede ve guvenilirdir. Dahasi, ikincil veri havuzu gok genistir ve arastirmacilarin
farkli 6zelliklere sahip ok cesitli kaynaklardan veri elde etmelerine olanak tanir. Ote yandan, ikincil verilerin de cesitli
dezavantajlari vardir. Bunlardan bazilari, dogrudan arastirmacinin amaci igin toplanmadidi icin esnek olmamasi, gesitli
o6lciim ve drnekleme hatalari igerebilecegi igin degistirilemez kalite ve bazi durumlarda erigimi zor olabilir, para ve zaman
gerektirebilir ve gincelligini yitirmis bilgiler icerebilir (Yildirim, 2023).

Bu amagla, ¢alismada marka ile ilgili kavramsal gerceve sunulduktan sonra Turk Patent ve Marka Kurumu tarafindan
saglanan Marka [statistikleri 1s1§inda bazi veriler sunulmaktadir. Degerlendirmeye alinan veriler; marka bagvurularinin
illere gore dagilimi ve il siralamasi ile marka tescillerinin illere gore dagimi ve il siralamasi seklindedir. Calismada
kullanilan veriler, 2023 yilina ait olup 15.01.2024 raporlama tarihi itibariyla Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan
yayimlanan istatistiklere dayanmaktadir. Bu kapsamda ik on il ve son Ug il igin hazirlanan tablolar ve grafikler
degerlendirmeye alinmistir. ilk basvuru sahibinin 15.01.2024 raporlama tarihi itibariyla sicilde bulunan bilgileri géz
ontinde bulundurulmustur. ik bagvuru sirasinda geri gevrilen ve islemden kaldirilan bagvurular, bagvuru sayilarina dahil
edilmigtir. Bagvuru sayilari, basvuru tarihleri esas alinarak hazirlanmistir. llgili tablolar ve grafikler Tirk Patent
sayfasinda yer alan Marka istatistikleri béliimiinden elde edilmistir.

Bu galismanin sinirliliklari arasinda birkag énemli faktér yer almaktadir. ilk olarak kullanilan veri kaynag, Tirk Patent ve
Marka Kurumu'nun sagladigi 2023 yili 6ncesine ait istatistiklerle sinirlidir. Calisma 15 Ocak 2025 tarihinde tamamlanip
dergi ile paylasildigindan eserin olusturuldugu ve hakem degerlendirmelerinin tamamlanmasindan dolayi, 2024 yilina ait
verilerin analiz siirecine dahil edilmesi miimkiin olmamistir. Bu nedenle bulgular, yalnizca en son yil olarak 2023 yilina
ait istatistiksel dagiimlari ve dncesini yansitmaktadir. Bunun yani sira ¢alisma, yalnizca Turkiye'deki illerin marka
basvurularina odaklanmig olup, ikincil veri kullanimina dayanmaktadir. Turkiye’deki pazar dinamiklerinin hizla degismesi,
ekonomik dalgalanmalar gibi faktorlerin bu bulgulara etkide bulunmasi muhtemeldir. Ayrica galisma yalnizca nicel
verilerle sinirli kalmis; nitel faktdrler (marka degeri, tiketici algisi vb.) géz 6niinde bulundurulmamistir. Tiirk Patent ve
Marka Kurumu’nun sagladigi verilerin erisim kapsami ile calismanin genelligi de diger bir sinirlilik olarak
degerlendirilebilir.

3. Bulgular
3.1. Marka Bagvurularinin illere Gére Dagilimi ve il Siralamasi

Marka bagvurularinin illere gére dadilimi ve il siralamasi gdsterimi yapilirken 2023 yilina ait degerler 15.01.2024
raporlama tarihi itibari ile ilk on il ve son (g il igin hazirlanmistir. ik bagvuru sahibinin 15.01.2024 raporlama tarihi itibari
ile sicilde bulunan bilgileri gdz oniinde bulundurulmustur. ilk basvuru sirasinda geri cevrilen, islemden kaldirilan
bagvurular, bagvuru sayilarina dahil edilmistir. Bu bdlimde 2014'ten 2023'e kadar Turkiye'nin illerine yapilan marka
basvurularinin dagilimi, bolgesel ekonomik faaliyet, is blylmesi ve Ulkenin farkli bélgelerinde fikri milkiyetin giderek
artan 6nemi hakkinda énemli bilgiler ortaya koymaktadir. Degerlendirmeye gére, istanbul, Ankara ve izmir gibi énemli
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illerin yani sira, nispeten daha diislk faaliyet seviyelerine sahip gelismekte olan sehirler ve bdlgeler ilk Ug sirada yer
alirken, Hakkari, Bayburt ve Ardahan illeri son Ug siray almaktadir.

Tablo 1. Marka Basvurularinin illere Gére Dagilimi ve il Siralamasi Tablosu (2014-2023 Yillari Arasi)

Sira | IL/YIL 2014 2015 |2016 | 2017 |2018 |2019 |2020 |2021 |2022 |2023
1. ISTANBUL 49031 46187 | 44782 | 49683 49076 | 56167 | 71455 | 79608 | 84896 | 71801
2. | ANKARA 7682 7579 |7440 8536 | 8412 |9386 | 12391 14881 | 16101 | 14368
3. [IZMIR 5938 6638 | 6546 | 7060 | 6663 |7508 |9434 | 11314 | 12963 | 11378
4. |BURSA 4185 4179 14348 | 4847 4815 | 5627 | 6863 |7896 |8859 |7412
5. | ANTALYA 3057 3071 2978 3443 |3611 |4217 |5225 |5697 |7109 |6179
6. | KONYA 2496 2450 | 2548 | 2852 |2781 |3056 |4232 |5221 |6584 |5275
7. | GAZIANTEP 2954 2804 3439 3496 |3303 |3619 |4418 4762 |5142 |4516
8. | KOCAELI 1544 1718 | 1940 2408 2399 2119 3233 |3546 | 4060 | 3522
9. |ADANA 1433 1535 1475 | 1757 | 1798 2155 2722 2810 | 3594 | 2851
10. | KAYSERI 1256 1435 1320 | 1517 1422 1549 2159 2755 2963 | 2746
| | | |
BAYBURT 10 8 5 |13 8 18 39 38 43 |23

Kaynak: Tirk Patent

2014-2023 yillari arasinda Turkiye'deki il bazinda marka basvurularinin dagilimi, bolgesel ekonomik dinamikler, is
dlnyasinin gelisimi ve fikri milkiyetin farkli cografyalardaki artan 6nemi hakkinda degerli éngériler sunmaktadir. Analiz
edilen verilere gore, Istanbul, Ankara ve izmir gibi metropoller, marka bagvuru sayisinda énciiliik ederken, daha diisiik
ekonomik aktiviteye sahip iller arasinda Hakkari, Bayburt ve Ardahan son siralarda yer almaktadir. istanbul, Ttirkiye'nin
ticari ve ekonomik merkezi olarak, marka basvurularinda belirgin bir stlinliige sahiptir. On yillik dénem boyunca, diger
illere kiyasla bu alandaki liderligini korumustur. 2014 ile 2019 yillar arasinda marka bagvurularinda istikrarli bir artis
gb6zlemlenmis, 2018'deki 49.076 basvurudan 2019'da 56.167'ye 6nemli bir yikselis yasanmistir. En dikkat gekici artis ise
2020'de 71.455'e, 2022'de ise 84.896'ya ulasan basvuru sayilariyla gerceklesmistir. Bu ylkselisin, dijital ddnisimin ve
e-ticaretin hizlanmasiyla birlikte, pandemi doneminde marka korumasina verilen dnemin artmasiyla iligkili olabilecegi
distinilmektedir. 2023'te Istanbul'da bagvuru sayisinda hafif bir gerileme (71.801) yasanmis olsa da, sehrin bu alandaki
hakimiyeti devam etmektedir. Bu durum, 2021 ve 2022'deki hizl artisin ardindan pazarin normallesme veya istikrar
kazanma surecine girmesiyle agiklanabilir.

Tirkiye'nin bagkenti Ankara, marka faaliyeti acisindan ikinci sirada yer alarak dénem boyunca istikrarli bir biyiime
sergilemistir. Bagvuru sayisi 2014'te 7.682 iken, 2021'de bu rakam 14.881'e ulasarak neredeyse iki katina ¢ikmistir.
Ozellikle 2019-2021 yillari arasindaki hizli artis, sehrin teknoloji, hizmet ve egitim gibi sektorlerdeki biiyiiyen is
ekosistemiyle baglantili olabilir. 2023'te 2022 zirvesine (16.101) kiyasla hafif bir disls yasanmis olsa da (14.368),
Ankara'nin bir is ve idari merkez olarak gu¢li konumunu surdirdigu gozlemlenmektedir.

Tiirkiye'nin Uiglincti biiyiik sehri izmir de, ticari marka bagvurularinda istikrarli bir yiikselis gdstermektedir. Sehrin ticaret,
turizm ve tarim gibi sektorlerdeki énemli ekonomik merkez statiisii, bu duruma katki saglamaktadir. istanbul ve
Ankara'ya benzer sekilde, izmir de 2022'deki zirvesinden (12.963) sonra 2023'te hafif bir diistis (11.378) yagamis, ancak
bagvuru sayisi 6nceki yillarin oldukga tizerinde kalmistir.

Hakkari, Bayburt ve Ardahan gibi iller ise analiz edilen dénem boyunca en dusik marka bagvuru faaliyetini
gostermektedir. Bu iller, genellikle daha kigUk nifuslar ve daha az cesitlendirilmis ekonomik yapilariyla one
cikmaktadir. Ekonomik faaliyetlerin agirlikli olarak tarima dayanmasi, bu illerde 6nemli marka bagvurularini tetikleyecek
sanayi ve ticaret sektorlerinin sinirli kalmasina yol agmaktadir. Ornegin, Hakkari'de marka bagvuru sayisi her yil 100'in
altinda kalmis, Bayburt ve Ardahan'da ise tim dénem boyunca 66'y1 gegmenmistir.

Tirkiye'deki marka basvurularina istanbul, Ankara ve izmir gibi biyik ekonomik merkezlerin hakim oldugu
gorllmektedir. Genel olarak, 2014-2023 yillari arasinda, 6zellikle 2019 sonrasinda, marka bagvurularinda istikrarli bir
artis egilimi bulunmaktadir. Bu durum, artan is aktivitelerine ve marka korumasi bilincinin yikselmesine isaret edebilir.
COVID-19 salgininin, isletmelerin ¢evrimici platformlara yonelmesi ve e-ticaretin bliyimesiyle birlikte, bu dénemdeki
marka faaliyetlerini hizlandirdigi distiniimektedir. Bursa, Antalya ve Konya gibi iller de, geleneksel metropoller disinda
genisleyen ekonomik firsatlari gosteren 6nemli bir biiylime sergilemistir. Ancak, 6zellikle tlkenin dogu bélgelerindeki
bazi illerdeki marka faaliyeti nispeten dlslik seviyelerde kalmaya devam etmektedir. Bu durum, (ke genelinde ekonomik
kalkinmada suregelen farkliliklarin bir géstergesi olarak degerlendirilebilir.
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Sekil 1.Marka Bagvurularinin illere Gore Dagilimi (2023 Yih)

Kaynak: Yazarlar Tarafindan olusturulmustur.

Tablo 2. Marka Basvurularinin Yillara Gore Dagiimi Tablosu (2014-2023 yillari arasi)

Yerli Yabanci Toplam
Yil Say! Artis Say! Artis Madrid Protokolii | Toplam Artis Toplam Artis
Orani Orani Basvurulan Orani Orani
Say! Artis
Orani
2014 | 97145 - 4936 - 9463 - 14399 - 111544 -

2015 | 95962 -1,22% | 5033 1,97% 9684 2,34% 14717 2,21% 110679 -0,78%
2016 | 94575 -1,45% | 4785 | -4,93% 7816 | -19,29% 12601 -14,38% | 107176 -3,17%
2017 | 106099 | 12,19% | 4614 | -3,57% | 10395 | 33,00% 15009 19,11% 121108 13,00%
2018 | 105550 | -0,52% | 4776 3,51% 9682 -6,86% 14458 -3,67% 120008 -0,91%
2019 | 119412 | 13,13% | 4802 0,54% 10139 4,72% 14941 3,34% 134353 11,95%
2020 | 155913 | 30,57% | 4562 | -5,00% | 10115 | -0,24% 14677 1,77% 170590 26,97%
2021 | 176493 | 13,20% | 4995 9,49% 10291 1,74% 15286 4,15% 191779 12,42%
2022 | 197235 | 11,75% | 5373 7,57% 10028 | -2,56% 15401 0,75% 212636 10,88%
2023 | 168850 | -14,39% | 4904 | -8,73% 9395 -6,31% 14299 -1,16% 183149 | -13,87%

Kaynak: Tirk Patent

2014-2023 yillar arasinda Turkiye'deki yerel ve yabanci marka bagvurularinin dagilimi, énemli egilimleri ve
dalgalanmalari ortaya koymaktadir. Sunulan verilerin detayli analizi, temel gozlemleri ve olasi ¢ikarimlari
vurgulamaktadir. Hem yerel hem de yabanci basvurulardaki artis oranlari yildan yila farkliliklar géstermektedir. Ozellikle,
yerel bagvurularda en yiiksek biiyiime oraninin %30,57 ile 2020 yilinda gerceklestigi gorlilmektedir. En dustk
biyume oranlar ise 2016 ve 2023 yillarinda gozlemlenmis olup, bu durumun ekonomik kosullarla iligkili olabilecegi
dustiniimektedir.

2014-2022 donemindeki marka bagvurularindaki istikrarli biyume, Tlrkiye pazarinda fikri mulkiyet farkindaliginin
arttigina isaret etmektedir. Ancak, 2023’teki diisiisiin, olasi pazar diizenlemelerini veya is operasyonlarini ve marka
tescillerini etkileyen daha genis ekonomik faktorleri yansitabilecegi degerlendirimektedir. Bagvurularin ezici
¢ogunlugunun yerel kaynakli olmasi, glgli bir yerel is ortaminin varligina isaret etmektedir. Bununla birlikte, son
yillardaki diists egilimi, yerel isletmeler arasinda fikri milkiyet farkindaliginin tesviki igin yenilenmis desteklere ihtiyag
duyulabilecegini gosterebilir.
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2023 yilindaki dlsistn gegici bir durum mu, yoksa daha uzun sireli bir egilimin baslangici mi oldugu konusu, ileriye
doniik izleme gerektirmektedir. Ozellikle giderek daha rekabetci hale gelen bir pazarda marka korumasinin énemi goz
onlnde bulunduruldugunda, isletmelerin ve politika yapicilarin bu egilimleri yakindan takip etmeleri ve marka
basvurularini tegvik edecek girisimlerde bulunmalari dnem tasimaktadir.

Toplam marka bagvuru sayisi, 2022’de 212.636 bagvuru ile zirveye ulagmig, ancak 2023'te 183.149'a gerileyerek
%13,87'lik bir azalma g6stermistir. Bu dusus, birkag yillik istikrarli blyimenin ardindan ilk kayda deger gerilemeyi temsil
etmekte ve ekonomik belirsizliklerin bir sonucu olarak marka bagvurularinda bir “soguma” egilimine isaret edebilecegi
dustiniimektedir.
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Sekil 2. Toplam Marka Bagvurularinin Yillara Gére Dagilimi (2014-2023 yillari arasi)

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Yurtici basvurularin sayisi, ddnem boyunca yabanci bagvurulardan onemli Glglide daha yiksek olmustur. Yurt ici
basvurular 2022'de 197.235 ile zirveye ulasmis ve 2023'te 168.850'ye dlsmustir. Buna karsilik, yabanci bagvurular
daha az bir blylme gostererek ve 2022'de 5.373 ile zirveye ulasmis ve 2023'te 4.904'e diismiistir. 2015'te toplam
basvurularda hafif bir dlisiis kaydedilmis ve bu diisis, yurt ici bagvurulardaki kiigik bir dislise baglanmistir. Ancak,
yabanci bagvurularda marjinal bir artis gériilmis ve bu Tirk pazarina olan yabanci ilgisinin direngli oldugunu géstermesi
acisindan onemli bir parametredir. 2016 yilinda, hem yurt i¢i hem de yurt disi bagvurularda bir diglus gortlmustr.
Ozellikle %19,29 oraninda diisen yabanci basvurular bu diisiiste 6nemli bir paya sahiptir. Bu diisis, yabanci
yatinmcilarin givenini etkileyen ekonomik veya politik belirsizliklerin gostergesi olabilir. 2017'de bagvurularda bir
toparlanma gérilmis ve yerel bagvurular %12,19 oraninda artmistir. Yikselis egilimi 2019'da da devam etmis ve toplam
bagvurular 134.353'e ylikselmistir; bu da yenilenen is glivenini ve potansiyel olarak fikri miilkiyet haklari konusunda artan
farkindaligi yansitmaktadir. 2020'de bagvurularda 6nemli bir artis yasanmistir; bu artis muhtemelen pandeminin dijital is
donusumleri Uzerindeki etkisine baghdir ve marka korumasina daha fazla vurgu yapiimasina yol agmistir. Toplam
bagvurular 170.590'a ylikselmistir; bu da bir dnceki yila gbre %26,97 artis anlamina gelmektedir. 2021-2022'de
basvurularda devam eden buylme bu yillara damgasini vurmus ve 2022 en yiksek kaydedilen toplam olmugtur. Ancak
biyume orani, yavaslamaya baglamasiyla marka tescilleri igin pazarin doygunluga ulasabilecegdinin gostergesi olmustur.
2023'te hem yerel hem de yabanci bagvurulardaki keskin dlsts, 6nemli bir pazar degisimini gostermektedir. Yerel
basvurular %14,39 oraninda diserken, yabanci bagvurular %8,73 oraninda azalmistir. Bu dlsus, ekonomik kosullari,
dlzenleyici degisiklikleri veya pandemi sonrasi isletmelerin degisen dnceliklerini yansitiyor olabilir. Yabancilarin Madrid
Protokoll kapsamindaki bagvurulari, toplam bagvurulara kiyasla daha kigik bir segment olarak kalmis ancak TUrkiye'de
marka korumasi arayan yabanci kuruluglar icin dnemli bir yol teskil etmektedir. Genel egilim grafigi incelendiginde
dalgalanmalar oldugu gorulmektedir.

3.2. Marka Tescillerinin illere Gére Dagilimi

Marka tescillerinin illere gore dagilimi ve il siralamasi gosterimi yapilirken 2023 yilina ait degerler 15.01.2024 raporlama
tarihi itibari ilk on il ve son (g il igin hazirlanmistir. Ik bagvuru sahibinin 15.01.2024 raporlama tarihi itibari ile sicilde
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bulunan bilgileri géz éniinde bulundurulmustur. ik basvuru sirasinda geri gevrilen, islemden kaldirilan bagvurular,
basvuru sayilarina dahil edilmigtir.

Tablo 3. Marka Tescillerinin illere Gore Dagilim Tablosu ve il Siralamasi (2014-2023 Yillari Arasi)

Sira | IL/YIL 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
1. ISTANBUL 37639 35798 40212 36570 38324 34346 39814 52910 63039 53506
Z ANKARA 5316 5358 6411 6087 6520 5726 6583 8970 11470 10206
3. IZMiR 4361 4323 5928 5398 5460 4585 5348 6969 9068 8125
4. BURSA 2902 2925 3722 3546 3861 3427 4093 5121 6367 5423
S. KONYA 2026 1960 2369 2233 2399 2041 2513 3406 4544 4502
6. ANTALYA 1939 2019 2501 2409 2672 2424 2815 3759 4832 4472
7. GAZIANTEP | 2236 1984 2512 2631 2606 2188 2605 3083 3698 3219
8. KOCAELI 1316 1203 1593 1867 1914 1441 1674 2372 2840 2604
9. KAYSERI 975 1023 1260 1097 1131 978 1149 1682 2201 2073
10. ADANA 1149 1057 1230 1267 1442 1239 1541 1996 2430 2066
11.

12. 9 | 9 | w18 | 29 | 18
13.

Kaynak: Tirk Patent

Tiirkiye'de 2014-2023 yillari arasinda marka tescillerinin illere gore dagiimi, bolgesel ekonomik faaliyetler, isletme
biylmesi ve marka koruma stratejileri hakkinda degerli bilgiler sunmaktadir. Sunulan verilerin ayrintili analizi, dnemli
gozlemleri ve olasi ¢ikarimlari vurgulamaktadir.

Tarkiye'nin birincil ekonomik ve ticari merkezi olan istanbul, marka tescillerinde siirekli olarak lider konumdadir.
istanbul'daki tescil sayisi yillar icinde énemli dalgalanmalar gdstermis, 2022'de 63.039'a ulasmis ve 2023'te diisiis
yasamistir. Bu diisiise ragmen, istanbul'un rakamlar diger illere gére dnemli dlgiide yiiksek kalmaya devam etmis ve bu
da sehrin is yodunlugu merkezi olarak kokli konumunu vurgulamaktadir. 2023'teki tescil sayisindaki disus, olasi bir
pazar ayarlamasi veya yeni tescil faaliyetlerini etkileyen genel ekonomik iklimdeki degisimler gibi cesitli faktorlere
baglanabilir.

Ankara ve Izmir, ddnem boyunca marka tescillerinde istikrarli ve tutarli bir blyime egilimi géstermistir. Ankara'nin
tescilleri 2014'te 5.316'dan 2023'te 10.206'ya yiikselirken, izmir'in tescilleri ayni on yilda 4.361'den 8.125' yiikselmistir.
Bu egilim, bu dnemli kent merkezlerindeki isletmeler arasinda marka korumasi konusunda artan bir farkindalik ve katilim
oldugunu gostermektedir. Ankara'daki, 6zellikle 2021 ve 2022'deki istikrarli artis, genel kentsel ekonomik kalkinma
modeli ve bagkentte yeni isletmelerin ortaya ¢ikisiyla uyumlu olabilir. Benzer sekilde, izmir'in tescilleri de sehrin istikrarli
is ortamini ve 6nemli bir ekonomik merkez olma statuistini yansitan dayaniklilik ve yikselis egilimi géstermistir.

Marka tescil verileri, her eyaletteki genel ekonomik durum ve ticari faaliyet igin iyi bir gésterge gibi gorinmektedir. Daha
yuksek tescil hacimleri genellikle yerlesik ekonomik merkezler ve gesitli sektdrlere sahip bdlgelerle iligkilidir. Buna
karsilik, daha dusik tescil sayilarina sahip eyaletler ekonomik kisitlamalar yasiyor olabilir veya resmi markalagma ve fikri
mlkiyet korumasina daha az bagimh sektorlere dayali ekonomilere sahip olabilir.

istanbul'da zirve yilini takiben 2023'te yasanan arag kayitlarindaki diisis, potansiyel pazar doygunlugu hakkinda sorular
dogurabilir veya isletmelerin ekonomik zorluklarla karsi karsiya oldugunu gosterebilir. Bu egilim, yeni arag kayitlarina
daha az odaklanildigini veya isletmelerin bliyimesini engelleyebilecek ekonomik zorluklarin varligini gésterebilir. Bu
egilimlerin izlenmesi, politika yapicilarin ve ig liderlerinin Turkiye genelindeki marka koruma ve ekonomik faaliyetlerin
degisen yapisini anlamalari agisindan hayati 6nem tagimaktadir.
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Sekil 3. Marka Tescillerinin illere Gore Dagilimi (2023 yili)

Kaynak: Yazarlar Tarafindan olugturulmustur.

Ardahan, Tunceli ve Bayburt gibi iller, ya is gelistirme eksikligi, daha dusUk girisimcilik faaliyeti ya da muhtemelen marka
korumasinin 6nemi konusunda farkindalik eksikligini gsteren minimal marka tescil faaliyeti gostermektedir. Bayburt,
Ardahan ve Tunceli gibi illerdeki distk tescil sayilari, fikri mlkiyet haklari ve marka tescilinin faydalari konusunda
farkindaligin artiriimasi ihtiyacini vurgulamaktadir. Boylece yerel isletmelerin rekabet gucu arttirilabilir.

Tablo 4. Marka Tescillerinin NACE Siniflarina Gére Dagilimi

NACE | 2019 2020 2021 2022 2023

SINIFI Fyerli Yabana | Yerli Yabanar | Yerli Yabana | Yerli Yabana | Yerli Yabanci
01 1588 657 2012 859 2604 1069 3391 1102 2889 833
02 936 187 1074 206 1429 269 1757 273 1503 221
03 3842 1306 5500 1501 7536 1620 9106 1753 8517 1181
04 1043 233 1271 296 1886 319 2522 324 2479 281
05 4394 1358 5853 1757 7935 2239 9839 2334 8884 1497
06 2285 444 2565 531 3476 604 4506 640 4050 437
07 3257 959 3839 1181 5124 1375 6462 1449 5889 1093
08 955 267 1328 321 1944 407 2558 437 2347 310
09 5804 27111 7055 3359 9465 3890 12294 4463 11283 3202
10 1365 568 2404 801 3226 1044 3406 1103 2839 629
11 2310 676 2798 763 4024 1000 4799 1062 4404 728
12 1681 653 2034 759 3032 865 3960 930 3785 842
13 512 41 517 50 796 54 1070 69 1027 68
14 1813 349 2146 435 3286 488 4212 586 3833 421
15 310 31 359 49 544 53 672 85 605 47
16 3880 583 4755 664 5770 833 7022 1019 6091 607
17 1105 291 1326 413 1695 481 2093 513 1954 310
18 1736 542 2238 658 3391 832 4255 927 3789 653
19 1961 307 2106 314 3085 391 3981 421 3752 287
20 2632 395 3322 429 5334 601 7063 670 6187 473
21 1599 452 1998 507 3603 681 4789 889 4331 543
22 496 79 649 119 961 143 1262 17 1089 143
23 540 49 601 74 815 98 1151 99 984 64
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24 2107 251 2584 342 4265 455 5410 535 4598 386
25 6583 964 8089 1136 11809 1467 14531 1685 12473 1143
26 691 77 834 116 1279 138 1718 197 1487 129
27 844 121 918 156 1434 181 1803 226 1587 178
28 1336 496 1694 536 2536 701 3310 807 3027 520
29 6313 366 7643 465 9975 549 10324 588 8186 458
30 7756 593 8719 641 10959 789 12132 889 10466 658
31 2151 240 2704 316 3966 333 4584 415 3757 299
32 2047 302 2382 371 2933 448 3451 511 3090 414
33 682 178 839 216 1113 263 1303 302 1175 279
34 468 289 606 263 750 294 955 352 809 316
35 31911 1692 40290 2073 57909 2743 70366 3173 61685 2519
36 3300 469 3549 538 5663 663 8134 779 7544 648
37 5309 517 5914 681 8706 793 11586 834 10591 669
38 2840 547 3223 622 4344 703 5493 821 4575 608
39 3404 339 4142 479 5460 514 7611 618 7439 453
40 2596 243 3074 329 4421 366 6019 475 5588 431
41 9110 1027 10354 1236 12102 1474 16658 1738 15209 1300
42 6018 1289 6795 1761 9498 2050 12650 2552 11460 1937
43 9631 357 10092 413 10859 482 14113 581 12775 478
44 3023 362 3847 470 5074 600 7484 652 6540 443
45 1603 241 2021 298 2790 334 3392 414 2870 291
=

& 155.767 24.098 188.063 29.504 258.806 35.696 325.197 40.463 289.442 29.427
o

=

Kaynak: Tirk Patent

2019-2023 yillar arasinda NACE sinifina gore marka tescillerinin analizi, Turkiye'de marka faaliyetlerini yonlendiren
sektorler ve endustriler hakkinda ayrintili bir bakis agisi sunmaktadir. Bu dénemde hem yurt i¢i hem de yurt disl
tescillere iligkin verileri inceleyerek, fikri mulkiyet korumasinin degdisen yapisini daha iyi anlagilabilir. Yurt ici tescillerdeki
genel artis, Turkiye'de gelisen bir girisimcilik ortamina isaret edebilir. Bu egilim ayni zamanda, 6zellikle gelismekte olan
sektorlerdeki isletmeleri fikri mllkiyetin 6nemi konusunda egitmek icin destek kuruluglari ve hukuk uzmanlarina bir firsat
sunar. Veriler, yerel is diinyasinda marka korumasinin degerine dair farkindaligin arttigini gosterebilir. Ozellikle 2022-
2023 yillari arasinda belirli siniflardaki yabanci bagvurulardaki azalma, gesitli zorluklara isaret ediyor olabilir. Bunlar
arasinda artan pazar rekabeti, belirli sektorlerde doygunluk potansiyeli veya yabanci yatinm ve is faaliyetlerini
etkileyebilecek daha genis jeopolitik ve ekonomik faktdrler yer alabilir. Analiz dénemi boyunca belirli NACE siniflarindaki
marka bagvurularinin yogunlagmasi, hem mevcut piyasa egilimlerini hem de Tlrkiye ekonomisinin devam eden
gelisimini yansitmaktadir. Ekonomi gesitlendikge, marka korumasina éncelik veren sektorler de cesitlenmektedir. ileriye
baktigimizda, tim sektdrlerde marka tescillerini tesvik eden destekleyici bir ortam yaratmak, Turkiye pazarindaki
gelecekteki biyime ve inovasyonun surdurilmesi igin hayati 6nem tagiyabilir. Bu, yalnizca yerel isletmeleri korumakla
kalmayacak, ayni zamanda daha fazla yabanci yatirm cekerek daha glgli ve dinamik bir ekonomiye katkida
bulunacaktir.

Tablo 5. NACE Kodu Siniflamasina Gére Yerli/ Yabanci Siralamalar (2023)

SIRA NACE Kodu Yerli NACE Yabanci
Kodu
1. 35 61685 09 3202
2. 4 15209 35 2519
3. 43 12775 42 1937
4, 25 12473 05 1497
5. 42 11460 4 1300
6. 09 11283 03 1181
7. 37 10591 25 1143
8. 30 10466 07 1093
9. 05 8884 12 842
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10. 03 8517 01 833

Kaynak: Tirk Patent

Turk Patent Kurumu tarafindan Marka (NACE) Siniflandirma bagliginda 2015 siniflandirma listesinde yer alan kodlardan
yararlanarak asa@ida belirtilen degerlendirme olusturulmustur (Tlrkpatent, 2024). Tirkiye'de marka tescili, farkl
sektorlerdeki isletmelerin kimligini olusturmada hayati bir rol oynamaktadir. Marka tescili igin en gok kullanilan NACE
(Ekonomik Faaliyetlerin Adlandiriimasi) kodlari, ekonominin merkezinde yer alan endUstrileri yansitan 35, 41 ve 43
numarall siniflandirmadir (2013 yili baz alinarak). Bunlar reklamcilik ve is hizmetleri, egitim ve egdlence, yiyecek ve
konaklamadir. Birinci sirada NACE Kodu 35; reklamcilik, pazarlama ve ofis hizmetleri yer almaktadir. NACE Kodu 35,
reklamcilik, pazarlama, halkla iliskiler ve ofis hizmetleri dahil olmak (zere modern isletmeler igin olmazsa olmaz olan
genis bir hizmet yelpazesini kapsar. Bu hizmetler, hemen hemen her sektérdeki isletmelerin hedef kitlelerine ulasmak
icin reklam ve pazarlamaya giivenmesi nedeniyle Tirkiye'deki ticari faaliyetin merkezinde yer almaktadir. Fuar ve
sergiler dlizenlemekten sekreterlik isleri ve bilgisayar veri yonetimi gibi ofis hizmetleri sunmaya kadar, NACE 35
kapsaminda faaliyet gdsteren isletmeler rekabetci kalabilmek icin marka kimliklerini korumak zorundadir. Marka tescili,
perakendecilerin giderek dijitallesen bir pazarda kimliklerini korumalarina yardimci olmaktadir. Tirkiye dijital ekonomisini
gelistirmeye devam ettikge, reklam, pazarlama ve ofis hizmetlerine olan talep muhtemelen artacak ve bu da NACE 35
kapsaminda markalasmaya giden isletmeler i¢in marka bagvurularinda buna karsilik gelen bir artisa yol agacaktir.

ikinci sirada yer alan NACE Kodu 41; egitim, eglence ve Kiiltiirel faaliyetlerle ilgili hizmetleri kapsar. Tiirkiye'de egitim
sektorl, hem geleneksel hem de cevrimici 6grenme platformlarinin hizla genislemesiyle 6nemli bir bilylime yasamistir.
Benzer sekilde, spor, sinema, tiyatro ve muzik dahil oimak Uzere eglence sektori gelismekte ve bu alanlardaki isletmeler
ve kuruluslar icin marka korumasini bir zorunluluk haline getirmektedir. Cevrimici egitim ve eglence platformlarinin artan
onemi, bu sektdrlerdeki isletmelerin ve kurumlarin degisen ihtiyaglarini yansitan NACE 41 kapsamindaki marka
basvurularinda bir artisa yol agmaktadir.

Uciincii sirada yer alan NACE Kodu 43; yiyecek, icecek hizmetlerinin yani sira gegici konaklamayi da kapsar. Bunlara
restoranlar, kafeler, oteller ve kres hizmetleri de dahildir. TUrkiye'nin otel ve gida endiistrileri, hem i¢ talep hem de
Ulkenin kdresel bir turizm merkezi olarak artan gekiciligi tarafindan yonlendirilerek hizla blyimektedir. Bu sektorlerde
rekabet yogunlastikca, isletmelerin pazar konumlarini olusturmalari ve sUrdlrmeleri igin ticari marka korumasi hayati
onem tasimaktadir. Otel ve yiyecek hizmetleri sektorleri, ozellikle yiyecek dagitim hizmetleri ve butik konaklamalarin
yukselisiyle biyimeye devam ettikge, NACE 43 kapsamindaki isletmeler bliyiime stratejilerinin hayati bir pargasi olarak
marka korumasina oncelik vermeye devam edeceklerdir.

Bu baglamda Turkiye'deki marka bagvurulari, ekonomideki temel egilimleri yansitan NACE Kodlari 35, 41 ve 43'te tescil
alinmasina yogunlagsmistir. Reklamcilik, is hizmetleri, editim, eglence ve konaklama sektérlerinin hizli blyimesi, glcli
marka korumasina olan ihtiyaci artirmis ve bu sektorlerde marka tescilini kritik bir is stratejisi haline getirmistir. Bu
sektorlerdeki isletmeler, markalarini giivence altina alarak yalnizca pazar paylarini korumakla kalmayip ayni zamanda
giderek daha rekabetci ve dijital bir pazarda blylimeye ve uyum saglamaya devam edebilmelerini de saglarlar. Tirkiye
ekonomisi gelismeye devam ettikge, bu NACE kodlarinda marka basvurularina olan talebin artmasi ve Ulkenin en
dinamik sektorlerinin kimliklerinin glivence altina alinmasi olarak ortaya ¢ikmasi beklenmektedir.

Tirkiye'de marka tescillerinin en az oldugu NACE Kodlari 15, 23 ve 34 olarak gérliimektedir. Marka tescili, marka
korumasinin dnemli bir yonudir ve isletmelerin kimliklerini givence altina almalarina ve kendilerini rakiplerinden
farklilastirmalarina olanak tanir. Ancak, marka bagvurulari séz konusu oldugunda tlim sektérler ayni diizeyde faaliyet
gostermez. Tirkiye'de, miizik aletleri, iplikler ve titlin Grlinlerini igeren NACE Kodlari 15, 23 ve 34, en az marka tescil
basvurusu yapilan sektorler arasindadir.

NACE Kodu 15; mizik kutular gibi miizik aletlerini ve aksesuarlarini kapsar. Bu sektor, piyanolardan ve gitarlardan daha
kigik enstrimanlara ve mzisyenler icin 6zel araglara kadar her seyi icerir. Mizigin kiltir ve eglencedeki 6nemine
ragmen, bu sektérdeki marka basvurularinin sayisi Tirkiye'de nispeten disik kalmaktadir. Bunun birka¢ olasi nedeni
vardir. Tlrkiye'deki muzik aleti pazarinin, daha az sayida buyUk uretici veya perakendeci ile diger endUstrilere kiyasla
daha kuguk olmasi; bu sektordeki bircok isletmenin, seri Uretim mallari ile ayni diizeyde marka korumasi gerektirmeyen
el yapimi enstrimanlar veya 6zel aksesuarlar gibi nis pazarlarda faaliyet gdstermesi; Tirkiye'de satilan miizik aletlerinin
onemli bir kisminin ithal edilmesi yani yerel ureticilerin marka korumasi igin bagvuruda bulunma ihtiyacinin olusmamasi
bu nedenlerden bazilandir. Dislik bagsvuru sayilarina ragmen, Tirk mizik aleti sektériinde blyime firsatlari
bulunmaktadir. Mizik egitimi ve yerel zanaatkarliga olan ilgi arttik¢a, isletmeler markalarini hem yurt icinde hem de yurt
disinda kurmak ve tanitmak igin giderek daha fazla marka korumasi arayabilir.
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NACE Kodu 23; dikis, nakis, érgii ve esnek iplikler dahil olmak (zere tekstil amagli iplik biikiimine odaklanmaktadir.
Tirkiye tekstil Gretiminde kiresel bir lider olsa da, ipliklere odaklanan bu ézel sektorde beklenenden daha az marka
bagvurusu gorilmiistir. NACE 23'te diisiik marka faaliyetinin olasi birkag nedeni vardir. iplikler ve tekstil malzemeleri
genellikle markalagsmanin daha az énemli bir rol oynadi§i emtia mamulleri olarak gorilebilmektedir. Turkiye'deki iplik
uretiminin gogu, bireysel tiiketicilere degil, dogrudan tekstil Greticilerine satiimasindan dolayi isletmeden isletmeye
islemlerde, markalasmaya daha az, fiyat, kalite ve tedarik zinciri giivenilirligine daha ¢ok vurgu yapilabilir. Birgok iplik
ureticisi, yurt icinde yeni marka bagvurularina yatinm yapmak yerine, mevcut markalara ve yurtdisinda olusturulmus
itibarlara guivenerek mallarini ihrag etmeye odaklanir. Bu sektor marka tescilinde gok aktif olmasa da, trin hatlarini
cesitlendirdikge ve 6zellikle surdirtlebilir ve gevre dostu ipliklerin blyliyen nisinde son tlketicilere daha fazla hitap
etmeye basladik¢a daha fazla isletmenin marka korumasi arama potansiyeli vardir.

NACE Kodu 34: sigara, puro ve gigneme tiitini gibi tiitin mamiillerinin yani sira pipo, gakmak ve kil tablasi gibi sigara
icenlere 6zgul aksesuarlari da kapsar. TUrkiye'deki kékli titin endstrisine ragmen, bu sektorde digerlerine kiyasla daha
az marka tescili gorilmektedir. Bunun temel nedeni olarak mal tekellesmesi gosterilebilir. Ayrica tutin endustrisi, reklam
ve markalasma kisitlamalari da dahil olmak lzere Tirkiye'de agir diizenlemelerle karsi karsiyadir. Bu yasalar, titin
isletmelerinin Grlnlerini tanitma kapsamini sinirlar ve bu da yeni markalar igin bagvurma tesvikini azaltir. Tattin sektorl
kigulirken, pipo, nargile ve gakmak gibi sigara aksesuarlarina olan talep potansiyel bir bliyime alani sunabilir. Bu
mamiller titindn kendisinden daha az diizenlenir ve isletmeler, 6zellikle yasam tarzi trendleri 6zel ve liks sigara
aksesuarlarina dogru kaydikga, markalarini marka korumasi yoluyla genisletme firsatlarini kesfedebilirler.

Bu baglamda NACE Kodlar 15, 23 ve 34 icin disik marka tescili oranlari, Tirkiye'deki mizik aleti, iplik ve titln
endustrilerinin benzersiz dzelliklerini ve zorluklarini yansitmaktadir. Bu sektorler marka tescilinde digerleri kadar aktif
olmasa da, yine de ekonomiye katkida bulunmakta ve blylme potansiyeline sahiptir. Bu alanlardaki isletmeler, 6zellikle
yeni pazarlarl kesfederken veya yenilikgi mallar gelistirirken, daha guglu marka kimlikleri olusturmanin bir yolu olarak
marka korumasini degerlendirmekten faydalanabilirler.

Yabanci marka basvurulari, Turkiye'nin fikri milkiyet manzarasinin 6nemli bir pargasidir. Uluslararasi isletmeler,
yalnizca mal/mamul ve hizmetlerini korumak i¢in degil, ayni zamanda Ulkenin bir is merkezi olarak stratejik konumundan
yararlanmak icin de Tlrkiye'de marka korumasi aramaktadir. Tlrkiye'de yabanci marka basvurulari; NACE Kodlari 09,
35 ve 42'ye odaklanmigtir. NACE kodlari arasinda, 09 (Olgiim Aletleri ve Cihazlari), 35 (Reklam ve is Hizmetleri) ve 42
(Bilimsel ve Endistriyel Arastirma ve Muihendislik Hizmetleri) en fazla yabanci marka basvurusunu ¢ekmektedir. Bu
sektorler, Tlrkiye ekonomisinde teknoloji, endlstriyel gelisme ve hizmet inovasyonunun artan 6nemini yansitmaktadir.

NACE Kodu 09: bilim, navigasyon, meteoroloji, laboratuvarlar ve endistride kullanilanlar da dahil olmak tzere gok cesitli
Olctim aletleri ve cihazlarini kapsamaktadir. Ayrica kameralar, bilgisayarlar, iletisim araglari ve koruyucu ekipmanlar gibi
elektronik cihazlari da igerir. Yabanci isletmeler, 6zellikle ylksek teknoloji endustrilerinde uzmanlagmis olanlar, Turkiye'yi
bu mallar igin bidylyen bir pazar olarak gormekte ve bu kategorideki yiksek hacimli marka bagvurularini
yonlendirmektedirler. Bu sektordeki yiiksek marka basvuru sayisi, Tirkiye'nin teknoloji ve bilim tabanli mallara olan
bagimhliginin arttigini ve pazara girmek isteyen yabanci islemeleri gektigini géstermektedir.

NACE Kodu 35: reklamcilik, pazarlama ve halkla iligkiler ile ofis hizmetleri, isletme yonetimi ve danigmanlikla ilgili
hizmetleri igerir. Tlrkiye'nin ekonomisi ¢esitlendikce ve kiresel pazarlarla daha fazla bitiinlestikge, yabanci isletmeler bu
hizmetleri yerel isletmelere sunma potansiyeli gérmektedir. Bu sektordeki ylksek sayida yabanci marka bagvurusunun,
is hizmetlerinin kiresellesmesini ve Turkiye'nin gelisen ekonomisinde reklam, danigmanlik ve yonetim uzmanligina olan
artan talebi yansittigi diistiniimektedir.

NACE Kodu 42: bilimsel ve endistriyel arastirma, mihendislik hizmetleri ve bilgisayar hizmetlerine odaklanmaktadir.
Tirkiye altyapisini modernize etmeye ve teknoloji sektdriini gelistirmeye devam ederken, arastirma, mihendislik ve BT
hizmetlerinde uzmanlagsmis yabanci isletmeler giderek daha fazla marka basvurusunda bulunmaktadir. Bu sektordeki
yabanci ticari marka bagvurularinin sayisinin, Turkiye'nin en son arastirma, mihendislik ve BT hizmetleri igin bir varig
noktasi olarak rolunt vurguladigi ve teknolojik ilerlemesine katiimak isteyen yabanci isletmeleri ¢ektigi distuntlmektedir.

TUrkiye'nin Avrupa, Asya ve Orta Dogu arasinda bir kdpru olarak benzersiz konumu, onu, bu bélgelerdeki faaliyetlerini
genisletmek isteyen yabanci isletmeler igin kritik bir pazar haline getirmektedir. Tlrkiye'nin ézellikle teknoloji, reklamcilik
ve endustriyel hizmetler gibi sektorlerde buyuyen ekonomisi, yabanci yatirnmi gekmekte ve marka korumasina olan
ihtiyaci artirmaktadir. TUrkiye'nin uluslararasi anlagmalara bagdli kalarak fikri mlkiyeti koruma taahhud, markalarini
tescil ettirmek isteyen yabanci isletmelere given saglamaktadir. Yiksek teknoloji mallar, is hizmetleri ve bilimsel
arastirma ¢ozUmlerine yonelik artan tiketici talebi, yabanci igletmelerin Tirkiye'de markalarini ve yeniliklerini koruma
ihtiyacini artirmaktadir.
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Bu baglamda TUrkiye'deki yabanci marka basvurulari, 6zellikle NACE Kodlari 09, 35 ve 42'de, teknoloji, reklamcilik ve
mihendislik hizmetleri gibi sektorlerin Tiirk ekonomisindeki artan énemini yansitmaktadir. Ulke modernlesmeye ve
kiresel pazara entegre olmaya devam ederken, yabanci igletmeler fikri mulkiyetlerini marka tescili yoluyla korumanin
onemini kabul etmektedir. Turkiye stratejik konumu, biylyen ekonomisi ve gliclii yasal gergevesi ile varliklarini kurmak
ve markalarini korumak isteyen uluslararasi igletmeler igin dnemli bir varig noktasi olmaya devam ettigi sdylenebilir.

Tirkiye'de yabanci marka tescillerinde en az etkinlige sahip NACE kodlari 13, 23 ve 26 olarak ortaya ¢ikmistir. Tiirkiye
uluslararasi isletmeler icin énemli bir pazar olsa da, marka basvurulari séz konusu oldugunda tim sektorler ayni
dlzeyde yabanci ilgi gdrmemektedir. Silah, tekstil iplikleri ve aksesuarlar gibi sektdrleri kapsayan NACE Kodlari 13, 23
ve 26 gibi bazi kategoriler, yabanci isletmelerden daha az marka tescili talebi gérme egiliminde olabilir.

NACE Kodu 13; atesli silahlar, havali tufekler, yayli silahlar, havan ve roket gibi agir toplar ile havai fisekler ve koruyucu
gazlar dahil olmak {izere bir dizi iiriinii kapsar. Oncelikle savunma, silah ve giivenlikle ilgili olan bu sektor, kiiresel olarak
oldugu gibi Tiirkiye'de de siki bir sekilde diizenlenmektedir. Tlrkiye'de silah ve atesli silahlarin Gretimi, satisi ve dagitimi
siki devlet duzenlemelerine tabidir. Yabanci igletmeler, bu karmasik yasal gereklilikler ve ticari satig igin sinirl firsatlar
nedeniyle pazara girmekten vazgecebilir, ¢lnkii bu mallar genellikle devlet tarafindan kontrol edilir veya belirli
endustrilerle sinirhdir.  Uluslararasi  savunma igletmeleri genellikle geleneksel ticari satiglar yerine hukimet
s6zlesmelerine girer ve bu durumlarda ticari markalara olan ihtiyaci sinirlar. Havai figekler, kisisel koruyucu gazlar ve
sivil ategli silahlar Tirkiye'de kigik bir nis pazari temsil eder. Bu alanda faaliyet gdsteren gogu yabanci isletme,
markalagsmadan ¢ok lisanslara ve diuzenlemelere odaklanabilir ve bu da daha az ticari marka bagvurusuna yol agabilir.
Bu faktorlere ragmen, uzmanlagmis veya gelismis savunma teknolojileri dreten isletmeler, 6zellikle hiikimet veya
orduyla is birligi yaparak Tlrkiye'de uzun vadeli bir varlik kurmayi planiiyorlarsa, yine de ticari marka korumasini
arastirabilirler.

NACE Kodu 23; dikis, nakis, érme ve diger ilgili amaglar igin bukulmis iplikler de dahil olmak tzere tekstille ilgili mallari
kapsar. Tlrkiye tekstil ve giyim Uretiminde kiresel bir lider olsa da, yabanci igletmelerin bu belirli sektordeki ticari marka
faaliyeti nispeten dlisik kalmaktadir. Tekstil ipligi Uretiminin ¢ogu, alicilarin markalasmadan ¢ok teknik ozellikler ve
maliyetlerle ilgilendigi isletmeden isletmeye (B2B) satiglara yoneliktir. Bu, yabanci isletmelerin Tirkiye'de ticari marka
tescili yapma ihtiyacini en aza indirir. Ayrica Turkiye, pazara hakim olan gok sayida yerel Ureticiyle kokll bir yerel tekstil
endustrisine sahiptir. Bu, yabanci isletmelerin nifuz etmesini zorlastirir ve bu alanda marka tescili olasiligini azaltabilir.
Cevre dostu veya surdiirtilebilir malzemeler gibi uzmanlasmis veya ylksek kaliteli iplik Grlinlerinde bir nis olusturmayi
amaglayan yabanci isletmeler, belirli tiketici pazarlarini hedefledikleri i¢in sonunda marka korumasini daha 6nemli
bulabilirler.

NACE Kodu 26; danteller, nakislar, diigmeler, fermuarlar, igneler, yapay cicekler ve sag aksesuarlari gibi dekoratif mallar
gibi ¢ok gesitli moda ve aksesuar mamullerini icerir. Moda ve giyim sekt6rinin kiresel dnemine ragmen, Tirkiye'de bu
sektordeki yabanci marka basvurulari sinirlidir.

NACE 26'da digmeler, fermuarlar ve igneler gibi bu kategorideki mallarin gogu, genellikle blylk miktarlarda Gretilen
dustk dederli mallardir. Yerel dreticiler genellikle yerel pazarin ihtiyaglarini kargilayabilmektedir ve bu da yabanci
markalarin varlik gostermesi icin ¢ok az alan birakmaktadir. Ayrica Tlrkiye'de satilan aksesuar mamullerinin ¢ogu,
yabanci isletmelerin marka farklilastirmasindan ziyade maliyet verimliligine odaklandigi Cin gibi disuk maliyetli Gretim
bolgelerinden ithal edilmektedir. Bu, bu mallar igin Tirkiye'de marka tescili gerekliligini azalttigi s6ylenebilir. Daha az
sayida yabanci marka tescilleri, liks veya Ust diizey moda aksesuarlarinda uzmanlasmis uluslararasi igletmelerin
Tarkiye'deki varliklarini artirma potansiyeline sahiptir, 6zellikle de tlkenin moda endustrisi blyUdikge yabanci marka
tescil sayisinda artma beklenebilir.

Bu baglamada NACE Kodlar 13, 23 ve 26, Tlrkiye'de dlslk yabanci marka faaliyeti olan sektorleri temsil eder. Siki
duzenlemeler, emtia haline gelmis pazarlar ve guglu yerel rekabet, bu sektorlerde yabanci isletmelerden gelen sinirli
sayida marka bagvurusuna sebep oldugu varsayilabilir. Ancak Tlrkiye ekonomisi gelistikge ve strdurdlebilirlik ve Iuks
moda gibi kliresel trendler ivme kazandikga, yabanci isletmelerin stratejik markalagma ve ticari marka korumasi yoluyla
bu sektorlerdeki varliklarini genisletmeleri igin potansiyel firsatlar bulundugu ifade edilebilir.

Sonug ve Degerlendirme

Bu calisma, Tlrk Patent ve Marka Kurumu tarafindan saglanan marka istatistiklerini kullanarak Tirkiye'de markalasma
icin kavramsal bir cerceve olusturmayi amaclamistir. 2014-2023 yillari arasinda analiz edilen veriler, marka bagvuru ve
tescillerinin iller ve sektdrler arasindaki dagiimina dair degerli bilgiler sunmustur. Bu galismanin sinirliliklari arasinda ilk
olarak kullanilan veri kaynagi, Turk Patent ve Marka Kurumu'nun sadladigi 2023 yili dncesine ait istatistiklerle sinirlidir.
Calisma 15 Ocak 2025 tarihinde tamamlanip dergi ile paylasildigindan, eserin olusturuldugu ve hakem
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degerlendirmelerinin tamamlanmasindan dolayr 2024 yilina ait verilerin analiz sirecine dahil edilmesi mimkiin
olmamistir. Bu nedenle bulgular, yalnizca en son yil olarak 2023 yilina ve Oncesini ait istatistiksel dagilimlari
yansitmaktadir. Bulgular, dnemli bolgesel farkliliklar ve ekonomik faaliyet ile marka gelisimi arasinda guglu bir iligkiyi
vurgulamaktadir.

Analiz, Istanbul, Ankara ve izmir gibi biiyik sehirlerin hem marka basvurularinda hem de tescillerinde istikrarli bir gekilde
lider oldugunu ortaya koydugu soylenebilir. Tirkiye'nin ticari ve ekonomik merkezi olan istanbul, yillar icinde bazi
dalgalanmalar yasasa da hakimiyetini korudu g6zlenebilir. Bu durum, glicli bir is ortaminin ve yiksek dlizeyde pazar
rekabetinin marka korumasini gerektirdigi bu kent merkezlerinde markalagsmanin kritik bir pazarlama araci oldugunu
gostermektedir. Bagvurulardaki, 6zellikle 2020 civarindaki keskin artis, blylk olasilikla hizlanan dijital donlstime ve
pandemiyle birlikte e-ticaretin biyimesine baglanabilir. Bu blytime, isletmelerin fikri milkiyetlerini giivence altina alma
ihtiyacini artirdigi ifade edilebilir. Benzer sekilde, Ankara ve izmir de 6nemli ekonomik aktérler olarak konumlarini
yansitan istikrarli bir blylimenin varligindan sz edilebilir. Buna karsilik Hakkari, Bayburt ve Ardahan gibi iller sirekli
olarak en diguk marka faaliyeti seviyelerini gostermistir. Bu bolgeler daha kiglk nlfus, daha az gesitlendirilmis
ekonomiler ve genellikle kapsamli markalagsmaya dayanan endistriler yerine tarima daha fazla odaklanma ile karakterize
edilebilir. Bagvurularin ve tescillerin dagitim kaliplari arasindaki yakin uyum, ekonomik refah ile marka yaratimi
arasindaki bag giiglendirdigi vurgulanabilir. istanbul, Ankara ve izmir gibi cesitli ve giiclii ekonomilere sahip sehirlerde
daha fazla basarili marka tescili vardir. Bu, ekonomik refahin, is gesitliliginin, kentlesmenin ve altyapinin farkli bolgelerde
marka gelistirme ve korumasinin temel itici giicleri oldugu fikrini desteklemektedir (Mendonga vd., 2004; Flikkema vd.,
2015). Arastirmalar, markalarin inovasyon ve endistriyel degisimin gostergesi olarak hizmet edebilecegini, glcl
ekonomilere ve altyapiya sahip bélgelerin marka gelistirme igin daha blyik kapasiteye sahip oldugunu gdstermektedir
(Mendonga vd., 2004). Tirkiye'nin dnemli illerinden elde edilen bulgular da bu gorisle 6rtlismektedir; zira yiiksek marka
rakamlari glicll ekonomik aktivite ve kentlesmeyle ortismektedir.

Analiz, Tlrkiye genelinde marka gelistirmede 6nemli bélgesel esitsizliklerin altini ¢izmekte ve e konomik olarak canli
bolgeler marka tescilinde basarili olurken, daha az gelismis iller geride kaldigi g6zlenebilir. Bu durum, daha az
sanayilesmis bdlgelerde marka gelisimini tesvik etmek icin hedefli politikalara duyulan ihtiyaci vurgulamaktadir.
Literatlirde bu ve benzeri bdlgelerdeki isletmeler icin basitlestirilmis tescil stregleri, finansal tesvikler ve destekleyici
egitim programlari dahil olmak Uzere gesitli stratejik miidahaleler 6nerilmektedir (Mendonga vd., 2004; Flikkema vd.,
2015). Bu tir girisimler, marka korumasinin faydalarinin daha adil bir sekilde dagitimasina ve daha dengeli bir ulusal
marka ekosisteminin tesvik edilmesine yardimci olabilir. Ayrica, bu bdlgelerdeki yerel altyapi ve kentsel tesislerin
iyilestiriimesi, girisimcilik faaliyetlerini tesvik edebilir ve dolayisiyla marka yaratimina katkida bulunabilir (Flikkema vd.,
2015). Tirkiye, bu esitsizlikleri gidererek daha yaygin inovasyonu ve ekonomik blylmeyi tesvik edebilir ve
markalagsmanin faydalarinin en blytk sehirlerle sinirli kalmamasini saglayabilir.

2014-2023 yillar arasinda Turkiye'nin illerine yapilan marka bagvurularinin dagiimi, blylk sehirlerin ekonomik
canliiginin yani sira diger bolgelerdeki potansiyel biiyiime alanlarina dair ipuclari sunmaktadir. Bu veriler, istanbul'un
marka bagvurularinda lider konumunu korudugunu gésterirken, Ankara, izmir ve Bursa gibi diger sehirlerin de fikri
miilkiyetin korunmasina yénelik artan ilgide dnemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Ozellikle 2019 sonrasi
dénemde gbzlemlenen genel artis egilimi, Turkiye'nin dinamik ve gelisen is ortaminda marka tescilinin dneminin arttigina
isaret etmektedir. 2014'ten 2023'e kadar olan marka bagvuru verileri, 6zellikle 2020-2022 yillari arasinda belirgin bir
biylme, ardindan 2023'te ise bir disls ile karakterize edilen dinamik bir tablo sunmaktadir. Bu egilimlerin anlagiimasi,
isletmelerin ve kamu otoritelerinin fikri mulkiyet alaninda etkili stratejiler gelistirmesi ve marka korumasi ile ekonomik
blytmeyi tesvik eden bir ortam yaratiimasi agisindan dnem arz etmektedir. Benzer sekilde, ayni donemdeki marka tescil
verilerinin dagilimi da bélgesel is dinamikleri ve marka koruma egilimleri hakkinda degerli dngérler saglamaktadir.
2023'te tescillerdeki genel dlsts, tum illerde gugll bir marka kultirinin olusturulmasi icin kamu kurumlarinin ve is
destek kuruluglarinin dikkatini ¢gekmesi gereken potansiyel zorluklara isaret edebilir. Bu durum, Tirkiye'nin genel
ekonomik ve ticari yapisindaki degisimlerin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir.

NACE Siniflandirma sistemine dayali marka tescillerinin analizi ilging kaliplar ortaya koymustur. Reklamcilik ve is
hizmetleri (NACE Kodu 35), egitim ve edlence (NACE Kodu 41) ve yiyecek ve konaklama hizmetleri (NACE Kodu 43)
gibi belirli sektorler, bu sektorlerde marka korumasinin 6nemini yansitan marka tescillerinde 6nemli bir blyime
gormustdr. Tam tersine, mizik aletleri (NACE Kodu 15), tekstil iplikleri (NACE Kodu 23) ve tittin mamulleri (NACE Kodu
34) gibi sektorler daha disik seviyelerde marka tescil faaliyeti gdstermistir. Bu, bu endistrilerin nis dogasi,
markalagmaya daha az énem verilmesi veya pazar dinamikleriyle ilgili zorluklar gibi cesitli faktorlere baglanabilir.

Tirkiye'deki yabanci marka bagvurular agisindan, dlgim aletleri ve cihazlari (NACE Kodu 09), reklamcilik ve is
hizmetleri (NACE Kodu 35) ve bilimsel ve mihendislik arastirma hizmetleri (NACE Kodu 42) gibi belirli sektérler daha
fazla sayida yabanci marka basvurusu cekmistir. Bu, Tirkiye'nin gelisen ekonomisinde teknoloji, reklamcilik ve
miihendislik hizmetlerinin artan 6nemini yansitmaktadir. Ote yandan, atesli silahlar ve miihimmat (NACE Kodu 13),
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tekstil iplikleri (NACE Kodu 23) ve dekoratif moda aksesuarlari (NACE Kodu 26) gibi sektorler nispeten daha diislk
yabanci marka tescil faaliyeti gérmustir. Bunun nedeni, bu endUstrilerdeki kati diizenlemeler, sinirli pazar firsatlari veya
gucld yerel rekabet olabilir.

Tirkiye, yerel ve uluslararasi igletmeler igin stratejik bir pazar olma potansiyelini korurken, marka bagvurulari ve
tescillerindeki mevcut egilimlerin anlagiimasi, ulkede varliklarini glglendirmek isteyen isletmeler igin onem tagimaktadir.
Bu egilimler, is stratejilerinin gelisen fikri milkiyet ortamiyla uyumlu hale getirilmesi gerektigine isaret etmektedir.
Sunulan veriler, Tirkiye'deki marka basvuru ve tescil egilimlerine kapsamli bir bakis agisi saglamakta, bdylece fikri
milkiyet ekosistemini anlamak ve yonlendirmek isteyen isletmeler, kamu kurumlari ve paydaslar icin degerli bilgiler
sunmaktadir. Ozellikle dijital markalasma ve e-ticaret, kiiresel dijital déniisiimiin ardindan isletmeler icin yeni yollar
acabilir. Bu baglamda, hukimetlerin inovasyonu ve marka farklilasmasini destekleyen elverigli bir ortam yaratmaya
odaklanmasi, kamu ve 0Ozel sektbrler arasindaki is birligini tesvik ederek Turkiye'deki genel marka ekosistemini
gelistirebilir.

Blyuksehirlerdeki isletmelerin marka gelistirme faaliyetlerinde daha aktif oldugu gdzlemlenirken, dezavantajli
bdlgelerdeki esitsizlikleri gidermek icin bazi gabalar gerekebilir. Devlet girisimleri, destekleri ve egitim programlari, bu
bolgesel farki kapatmada etkili olabilir. Kamu otoritelerinin, 6zellikle daha az gelismis bdlgelerde bu programlar
gelistirmesi, yerel isletmeleri markalasma faaliyetlerine yatirim yapmaya tesvik edebilir. Ulkemizin ekonomik, altyapisal
ve politika tabanli desteklerden faydalanarak, tim bolgelerdeki isletmelere fayda saglayan daha dengeli ve saglam bir
marka ortami olusturmasi hedeflenmelidir.

Bu calismanin temel sinirliliklarindan biri, mevcut verilerin 2023 yili sonu itibariyla sunulmasi ve gincel olarak Tlrk
Patent ve Marka Kurumu web sitesinde 2024 yili verilerinin de mevcut olmasi nedeniyle, gelecek calismalarin daha
guncel verileri icermesi onerilmektedir. Gelecek arastirmalar icin, daha kapsamli bir analiz igin farkli veri kaynaklarinin
kullaniimas! 6nerilmektedir. Ornegin, niceliksel verilerin yani sira, marka degeri ve tiiketici algisi gibi faktorleri inceleyen
niteliksel arastirmalarin yapilmasi, daha derinlemesine analizler sunabilir. Tlketiciler ve marka yéneticileri ile yapilacak
derinlemesine goériismeler, marka algisi ve degeri hakkinda daha fazla bilgi saglayabilir. Ayrica, 6zel sektor verileri ve
uluslararasi marka bagvuru istatistiklerinin de analize dahil edilmesi, yerel ve kiresel marka ekosistemlerinin
anlagiimasini zenginlestirecektir. Bu genisletilmis yaklagim, Turkiye'nin tim bdlgelerinde inovasyonu ve ekonomik
biylmeyi tesvik etmeyi amaclayan gelecekteki politika formUllerine rehberlik edecektir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

In today's competitive market, building a strong brand is essential for success. Defined as the process of creating,
communicating and developing a company's identity, branding involves strategies that differentiate a product, service or
value in the mind of the consumer. This study examines the various dimensions of branding and focuses on its role in
establishing emotional bonds with consumers and improving customer experience. The aim of the study is to analyze
data on trademark applications made by province in Turkey by presenting the conceptual framework of branding.

Methods

The study was conducted using a mixed method. First, a literature review was conducted on branding, and theoretical
information was collected on the power of brands and their role in the market. Then, using the data for 2023 provided by
the Turkish Patent and Trademark Office, the distribution and ranking of trademark applications and registrations by
province in Turkey were analyzed. These statistical data were evaluated to understand the regional effects of the
branding process and to reveal the strategic importance of branding.

Findings

It was determined that trademark applications were concentrated in large cities such as Istanbul, Ankara and Izmir, and
that these provinces, as economic centers, directed trademark applications more. In addition, while Istanbul continues to
lead in brand applications, it has been observed that developments such as digital transformation and e-commerce
affected the increase in 2020. On the other hand, provinces such as Hakkari, Bayburt and Ardahan attracted attention
with their low brand application levels. These provinces have limited economic diversity and mostly agriculture-based
economies.

Conclusion

This study shows that branding is not only a marketing activity, but also plays a critical role in achieving long-term
strategic goals of businesses. The branding process is a mechanism that strengthens the emotional bonds that
consumers establish with brands and creates trust and loyalty. Brand application analyses conducted among provinces
in Turkey reveal that economic development, digitalization, local cultural factors and education level directly affect
branding processes. The prominence of major cities such as Istanbul, Ankara and Izmir shows that economic diversity
and entrepreneurial activities in these regions support the branding process. On the other hand, low application rates in
provinces such as Hakkari, Bayburt and Ardahan indicate that the limited economic infrastructure and branding
awareness in these regions have not yet developed sufficiently.

These findings emphasize that regional differences should be taken into account in order to strengthen branding
processes throughout Turkey. Branding strategies should not be limited to big cities, but should also be developed to
create awareness in less developed provinces and to highlight local values. In addition, the rising importance of
digitalization and e-commerce offers an opportunity for brands to gain more ground in the global market. In this context,
supporting digital infrastructure and training activities is of great importance for brands in Turkey to adapt to globalization
processes. In conclusion, branding is a strategic tool for a company's sustainable growth and increased competitiveness.
At every stage of this process, the power of brands can be increased with consumer-oriented approaches, innovative
strategies and regional awareness-raising activities. Companies that want to achieve success in local, national and
global markets should adopt branding as a basic strategy and continuously develop this strategy.
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