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KURESELLESME BAGLAMINDA MARKA iTiBARI VE TANINMIS
MARKA OLGUSU DEGERLENDIRMESIi: VAKKO

Sema GUMUS"
Oz: Giiniimiizde artan rekabet sartlar1 ile birlikte firmalar, pazardaki konumlarim giiglendirmek
zorundadir. Bununla birlikte marka sahibi sirketler mevcut pazardaki gelismelere ve teknolojiye
gore yeni pazarlara dogru genisleme yapmak zorundadir. Bu nedenle markanin cografi genislemesi
onemlidir. Ciinkii global markalar genelde basarili markalardir ve belli bir itibara sahiptir.
Kiiresellesmeyle beraber, diinya piyasalarinda hizli rekabetin i¢inde yer almak isterler. Bu markali
iirtinleri alan kisiler, kendilerini &zel hissetmenin yanin sira prestijli ve ayricalikli oldugu hissine
de sahiptir. Global pazarda marka olmak i¢in katma deger yaratmak ve modern pazarlama agi
olusturmak gibi kurumsal unsurlarin yanida inovasyon &zelliklerine sahip 6zgiin {irlin iiretmek de
firmalara deger katacaktir.
Bu calismada, VAKKO markasmin kiiresellesme baglaminda, taninmis marka ve marka itibari
etkileri tartisilmistir. Arastirmanin VAKKO ile sinirlandirilmasinin nedeni; s6z konusu markanin
ulusal ve uluslararasi sektoriinde belli bir itibara sahip olmasidir. Bunun yani sira VAKKO
markasinm bagvurulart ve tescil sonrasi konumlar1 dikkate alinarak itibar ve taninmis marka
arasindaki iliskisi de irdelenmistir.
Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Marka, Marka Hukuku, Taninmis Marka, Marka Itibar:.

EVALUATION OF BRAND REPUTATION AND THE WELL-KNOWN TRADEMARK
CONCEPT IN THE CONTEXT OF GLOBALIZATION: VAKKO

Abstract: Today, with increasing competition intensifying market competition, companies have to
strengthen their positions in the market. However, brand-owning companies must expand into new
markets according to developments and technology in the current market. Therefore, the brand's
geographic expansion is important; because global brands are generally successful brands and
have a certain reputation. With globalization, they want to take part in rapid competition in world
markets. People who buy these branded products not only feel special, but also have a feeling of
being prestigious and privileged. In order to become a brand in the world markets, establishing
scientific elements such as producing new and original products, as well as institutional elements
such as creating more added value and creating a modern marketing network, will add value to
companies.

In this study, the well-known brand and brand reputation effects of the VAKKO brand in the
context of globalization are discussed. The reason for limiting the study to VAKKO is that the
brand has established a certain reputation in its national and international industry. In addition, by
taking into account VAKKO's trademark applications and post-registration status, the relationship
between reputation and a well-known trademark has also been examined.

Keywords: Globaliization, Trademark, Trademark Law, Well Known Trademark, Trademark
Reputation.
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Diinya giderek daha fazla kiiresellesmekte ve dijitallesmektedir. Bilindigi tizere 1970'li
yillarda yasanan ekonomik Krizle birlikte tiretim tarzinda degisiklik yasanmistir. 1980 sonrasi
donemde uluslararasi sermaye haraketliliginin en yiiksek seviyeye ulasmasi ile bilgisayar
teknolojilerinin ve internetin gelismesine bagli olarak bilginin ¢ok hizli dolasimi; teknolojinin
yayginlik kazanmasina yol agarak kiiresel dlgekte dev bir yayilim alani olusmustur. Diinya
ekonomisi 1980 sonrasindaki egilimlerle birlikte degismis ve bu anlamda "kiiresellesme"
kavrami ortaya ¢ikmustir (Atabek, 2008, s. 62).

Bu c¢alismada Vakko markasmin marka itibar1 ve taninmighigr baglaminda taninmis
marka ve marka itibar1 etkileri tartisma konusu olarak belirlenmistir. Gergeklestirilen
calismadan elde edilen nicel veriler icerik analizine tabi tutulmustur.

1.Kavramsal Cerceve
1.1. Kiiresellesme

Gegmis yiiz yil igerisinde kiiresellesme en ¢ok tartisilan konular arasinda yer
tutmustur. Terim olarak Ingilizce “globe” (kiire/diinya) kelimesinden tiireyen kiiresellesme
(globalization), kiiresellik (globalizm), tim kiireye ait anlamina gelmektedir (Yusufoglu,
2005, s. 30-31). Kiiresellesmeyi diinyaya ¢ok olumlu sonuglar dogurdugunu savunan Hay’e
gore esas itibariyla ekonomik temelli bir olgu olup; sermayenin engellerden arinmis bigimde
serbestce dolasabildigi ve piyasalarin tamamen agik oldugu, tam rekabetin hakim bulundugu
bir yapiy1 ifade etmektedir (Hay, 2004). Held ise, kiiresellesmeyi yenidiinyada paranin,
hizmetlerin ve mallarin higbir smirlamayla karsilasmadan hareket edebilir oldugunu ve
dolayisiyla kiiresel pazarlar ve kiiresel sirketlerin rekabetten gecerek esitlik olarak ifade
etmistir (Held’den aktaran Lloyd, 2000).

Kiiresellesme, Marshall McLuhan ve Anthony Giddens’in yaklasimlarina dayali
olarak, diinyanimn farkli bolgelerinde yasayan toplumlar arasindaki iligkilerin yogunlagmasi ve
yerel olaylarin uzak cografyalardaki gelismelerle karsilikli olarak sekillenmesi siireci seklinde
tamimlanmaktadir (Giddens, 2004). Tirk Dil Kurumu’na gore kiiresellesme, diinya
toplumlarinin ekonomi, siyaset ve iletisim alanlarinda birbirine yaklasarak biitiinlesmesini
ifade etmektedir (TDK, t.y.). Ayrica, Talas ve arkadaslar1 da kiiresellesmeyi; ekonomik,
sosyal, kiltiirel ve politik boyutlar1 olan ¢ok yonlii bir olgu olarak ele almakta; ancak siirecin
merkezinde ekonominin bulundugunu ve bu nedenle kiiresellesme kaynakli sorunlarin
cogunlukla ekonomik nitelik tasidigini vurgulamaktadir (Talas vd., 2007).

Bu tanimdan hareketle mal ve hizmet ticareti, kiiresellesmenin en yaygin oldugu
alanlardan biridir. Kiiresellesme baglaminda, ekonomik aktorler daha fazla mal ve hizmet
tretip bunlar1 genis pazarlarda degerlendirebilmek i¢in ulusal sinirlarin 6tesine yonelmekte;
bu siire¢ de diinya piyasalarmin giderek daha acik ve Serbest bir yapiya kavusmasina yol
agmaktadir. Bununla beraber, bilgi teknolojileriyle iletisim alaninda yasanan gelismeler de
destek veren faktorler olarak kiiresellesmeye biiyiik bir hiz kazandirmigtir (Tomlinson, 2004,
S. 23). Bu tanimlar dikkate alinarak bir degerlendirme yapilacak olursa aslinda kiiresellesme
diinyanin biiyiik bir boliimiinii ektisi altna alarak sistemin bir parcas1 haline gelerek anilan bu
parcalardan birinde meydana gelen bir gelisim ve degisimin diinyanin her tarafin1 etkileme
potansiyelinin olugsmasidir.

Modern toplumun teorisyenlerinden Georg Simmel, kiiresellesmeyi modernitenin
gelisimini uzak ile yakin arasindaki mesafelerin ortadan kalkmasi olarak gorerek mekan,
sadece fiziksel bir alan degil, insan iligkileri ve etkilesimleri ile anlam kazanan sosyal bir olgu
olarak gormektedir. Bu duruma paralel olarak kiiresellesmeyi, paranin her seyi nicel bir
degere indirgedigini, evrensel gecerliligi, yerel ve kiiltiirel sinirlar1 asarak kiiresel bir degisim
aract haline gelmesinin temel zeminini hazirladigint savunarak biiyiik sehirlerdeki yogun
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uyaricilarm bireyi nasil etkiledigini kentlerin karmasik, hizli ve yabancilasmis bireysel
deneyimlerin merkezleri oldugunu ve bunun sonucunda da modanin igeriginin
kiiresellesmenin bir parcasi oldugunu ve modanin, bir yandan evrensel ve kiiresel bir
standardizasyon yaratirken, diger yandan bireylerin farklilasma ve kendini ayristirma
(yerellesme) arzusunu dengeledigini savunmustur (Simmel, 2009).

1.2. itibar Kavram

Itibar kelimesinin kokeni Arapcadir. Bireylerin saygi gormesi, degerli ve giivenilir
olma seklinde tanimlanmaktadir. Baska bir ifade ile bireylerin veya kurumlarin paydaslari
(misteriler, calisanlar, toplum) nezdindeki saygmligi, giivenilirligi ve algilanan genel
degeridir. Kendiliginden olusmayan, tutarli davranislar ve yonetimle insa edilen soyut bir
varlik olan itibar, rekabet avantaji saglar, krizler kars1 direng olusturur ve uzun vadeli basariy1
ifade etmektedir. Itibar kavrami, Ingilizce’deki “reputation” sdzciigiiniin karsiligi olarak
kullanilmakta olup; genellikle bir kisi ya da kurumun toplum nezdindeki tanmnirhgmna,
sayginligini ve olumlu algilanma diizeyini ifade eder. Bu baglamda itibar, yalnizca iin ya da
bilinirlikten ibaret olmayip, ayni zamanda giivenilirlik, sayginlik ve deger gorme gibi
unsurlar1 da kapsayan genel bir sosyal degerlendirme olarak ele alinmaktadir (Gegikli, 2010,
S. 36). Bu nedenle itibar, kurumlarin finansal yatirimlarmi ve oOrgiitsel gelisimlerini
hareketlendiren ¢ok 6nemli bir degerdir. Kurumun gelecek durumunu belirleyen 6zelligidir.

Itibar kavrami, soyut bir kavram olmakla birlikte, kurumun hedef tiiketicilerinin alg:
diinyasinda yarattigi olumlu tutum sayesinde rakiplerinden ayrismasinda onemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle itibar kavramimni imaj ve marka olarak diisiinmek yanlis bir tutum
olacaktir. Itibar sirktin degerlerinin kendisidir. Uzun bir siire boyunca olusan olumlu algilar,
iyi bir itibarin tanimidir. Markalar, sirketlerin kendileri ile ilgili taahhiitleri ve ifadelerinin
tarifi olup kurumun kontrolii altindadir (Marconi, 2002, s. 26). Bu aciklama ile itibar, "ne
oldugunuzdan ¢ok, baskalarinin sizi ne olarak algiladigidir" ve bu algi, kurumun veya bireyin
gelecegini belirler.

Itibar ayn1 zamanda kurumun finansal, sosyal ve cevresel etkilerine atfedilen
degerlendirmelerin bir araya getirilmesiyle olusan biitiinciil bir yaklasimdir (Barnett, Jermier,
ve Lafferty, 2006, s. 28). Itibar, uzun donemde paydaslarm kurum hakkindaki diisiincelerinin
birlesiminden olusan genel bir degerlendirmedir ve bu degerlendirme, kurumun kimligi,
sorumluluklarini1 yerine getirme sekli, paydas beklentilerini karsilama ve sosyal-politik
¢evreye uyum performansi gibi unsurlar1 da icermektedir (Anca ve Roderick, 2007, s. 234).
Ozetle itibar, baskalarnin sizi nasil gordiigiinii sekillendirme giiciidiir. Kurumlar icin
paydaslarin kurum hakkindaki kolektif goriisiidiir. Dolayisiyla itibar algi yonetimidir.
Kendiliginden olusmaz; 6z farkindalik, tutarlilik ve disiplinli bir yonetimle insa edilmektedir.

1.3. Marka Kavram

Marka, bir firmanin trettigi mal ve hizmetleri belirtilmesi ve bu iiriin ve hizmetleri
rakiplerinkinden ayirmasini saglayan isim, sembol, dizayn veya bunlarin bilesimidir (Kotler,
1997, s. 789). Bir baska ifade ile marka; bir igletmenin veya isletme grubunun mal ve
hizmetlerini belirlemek i¢in rakiplerininkinden ayirmak i¢in tasarlanan isim, isaret veya
bunlarin bir birlesimidir. Daha genis anlatimla marka; bir isletmenin tiriin veya hizmetlerini
rakiplerinden ayirt etmeye yarayan, isim, logo, sembol, renk veya tasarimdan olusan, miisteri
nezdinde kalite giivencesi ve itibar: (imaj) temsil eden soyut ve somut bilesenler biitiiniidiir.
Tiiketicinin zihninde ¢6ziim, duygusal bag ve giiven yaratan bir vaattir. Bu nedenle marka
tiiketiciye giiven vererek riski azaltir.

Marka kavrami, tiretici bakis agis1 ile ticaret siirecinde tiiketici tizerinde belirli bir
diizeyde etki ve kontrolii saglama ihtiyacidir. Belirtilen ihtiyag, sanayi devrimi ile,
toptancilarin ¢ogunluk teskil ettigi pazar ortaminda tiretici-tiiketici iligkisinin farklilagmasiyla
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dogrudan iliskilidir (Ismm ve Gumis, 2019, s. 13). Aaker ise triinleri ya da hizmetlerin
kendisini ya da bunlar1 {ireten veya satanlar1 tanitan, onlar1 bagkalarindan ayiran isim, sekil ya
da bunlarin kombinasyonlarindan olusan genis kapsamli bir terim olarak degerlendirmistir
(Aaker, 1996, s. 10). Kapferer’e gore marka, bir iriiniin ge¢misini ve gelecegini temsil
etmektedir. Uriine kimlik ve anlam kazandirmanin yani sira, dolayli bicimde firma ve tiiketici
kisi arasinda duygusal agidan bir bag olusturmasmi saglamaktadir (Kapferer, 1994, s. 77).
Marka, kurumlar: rakiplerinden miisterileri ile ayristiran etikettir. Markalarin sonsuza dek
yasayabilmesinin sebebi, tiiketicilerle kurulan iliskidir. Iste bu yiizden bir marka sonsuza dek
varligini siirdiirebilir.

Modern donemde ekonomik ve teknolojik gelismelerin etkisiyle rekabetin
yogunlagmasi, isletmelerin sunduklar1 tirtin ve hizmetleri farklilastirma ihtiyacini artirmustir.
Bu noktada marka, trtinlerin rakiplerinden ayrilmasini saglayan temel bir unsur olarak 6ne
¢ikmakta; ayni zamanda tiiketicilere kalite, giiven ve deger hakkinda 6nemli bilgiler sunan bir
iletisim araci islevi gormektedir. Marka, tiiketici ihtiya¢c ve beklentilerinin merkezinde yer
almakta ve onlarin algilarmi yonlendirmede belirleyici olmaktadir. Kisaca marka, bir
isletmenin {iriin veya hizmetlerini digerlerinden ayirt etmeye yarayan ve ona kimlik
kazandiran stratejik bir unsurdur. Bu 6zelligi ile ayirt edici 6zelliginin yaninda baskalarinin
marka hakkindaki hisleri ve algiladig1 degerdir. Uriiniin kaynagmi ve kimligini belirlerken
ayni zamanda pazarda farklilagsmayi ve bilinirligi saglamaktadir. Dolayisiyla marka sadece bir
isim degil, tiiketicinin zihninde olusan algi, itibar ve duygusal bagdir.

1.3.1. Pazarlama Baglaminda Marka

Markalar, sirketlere deger ve gii¢ katan onemli unsurlarin basinda gelmektedir. Bir
marka, bir isletme i¢in sadece iiriin ve hizmetleri adlandirmak veya sembolize etmekten ¢ok
daha fazlasini ifade etmektedir. Marka, pazar segmentasyonu ve farkli iiriin ve markalarla
cesitli hedef kitle istek ve ihtiyaglarmni karsilamak igin ciddi strateji gerektiren pazarlama
aracidir (Hatch ve Schultz, 2011, s. 46.) Pazardaki benzer nitelikteki diger iirtinler arasinda,
sahip oldugu degerlerle ayrilan bir biitiin, bir iletisim unsurudur.

Pazarlama karmasmin (4P) 6nemli bir parcasi olan marka, dijital ¢agda miisteri
deneyimi ve kisisellestirilmis siireglerle daha da kritik bir hale gelmistir. Marka yonetimi, bu
kimligin ve algmin stratejik olarak uzun vadede insa edilmesi siirecidir

Belirli pazarlama hedeflerine ulasmak amaciyla kullanilan marka, bir iiriin ile onunla
iliskili unsurlar arasindaki iletisimdir. Bu 6zelligi ile markaya prestij ve deger katmaktadir. Bu
sayede benzer kalitede iiriin veya hizmetler arasindan tiiketicilerin tercih yapabilmesini
saglayan anahtardir. Uriin ve hizmetin kimligidir, satis adidur.

Pazarlama baglaminda marka, bir igsletmenin sundugu iiriin veya hizmeti rakiplerinden
ayiran isim, terim, tasarim, sembol veya bu 6zelliklerin bir biitiintidiir. Basit bir tanimdan 6te
marka, tiiketicinin zihninde olusan algisal bir kimligi ve iriiniin vaat ettigi toplam fayday1
temsil eder. Bu 6zelligi ile trliniin benzerlerinden ayrilmasini ve pazarda konumlanmasini
saglamaktadir. Tiiketiciye belirli bir kalite standardi vaat ederek satin alma riskini
azaltmaktadir. Tiiketicinin bir iiriin kategorisi i¢inde markayi hatirlama veya tanima diizeyini
belirlemektedir.

1.3.2. Hukuksal Baglamda Marka

Hukuki agidan marka, 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu kapsaminda; bir isletmenin
mal veya hizmetlerini diger isletmelerinkinden ayirt etmeye yarayan ve koruma konusunun
acik ve kesin bi¢cimde anlagilmasimi saglayacak sekilde sicilde gosterilebilir olan her tiirli
isaret olarak tanimlanmaktadir. Bu kapsamda marka; kisi adlar1 dahil olmak iizere sozciikler,
sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ile {iriinlerin ya da ambalajlarimm bi¢imi gibi farkli
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unsurlardan olusabilmektedir. (Yavuz, Alica, Baykara Sahinler, 2018, s. 37). Alica ise bu
tanimlamaya paralel olarak kiiresellesen diinya ekonomisinin biitiinlesmesi, markalagmay1
hayati 6nem tastyan bir unsur haline getirdigini ifade etmis ve devaminda markayi, bir
sirketin mal ve hizmetlerini diinya ¢apindaki sayisi binleri asan rakip firmalarin iriin ve
hizmetlerinden ayiran, kaliteyi veya istenen standardi garanti altina alan ve boylece bir
sirketin portfoyiindeki en 6nemli varliklardan biri haline gelen bir sembol (Alica, 2008, s. 37)
olarak betimlemistir. Bu agiklamalardan hareketle hukuksal baglamda marka, bir igletmenin
mal veya hizmetlerini digerlerinden ayirt etmeyi saglayan, 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu
(SMK) kapsaminda korunan, tescille mutlak hak saglayan isaretlerdir. Marka hakk1 sahibine
izinsiz kullanimi yasaklama yetkKisi verir; tecaviiz halinde tecaviiziin tespiti, onlenmesi,
tazminat ve cezai yaptirimlar uygulatmaktadir.

Marka yaratildig1 andan baslayarak gelisme siirecinde onu tireten sirkete ait olan ve
once isim olarak baslayip sonrasinda bazi islevler verildikten sonra farkindalik olusturularak
artik tiiketiciye ait bir deger halini almaktadir. Marka, isletmeler i¢in risk, rekabet avantaji ve
karlilik agisindan énemlidir. isletmeleri taklit, kopyalama ve haksiz rekabete kars1 koruyarak
sadik miisteri kitlesi olusturmaktadir. Ciinkii tiiketiciler, satin alma kararlarinda {iriiniin
yalnizca islevsel 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda duygusal degerini de dikkate almaktadir.

1.4. Marka itibar

Kadibesegil’e gore marka itibari, isletmelerin sahip oldugu en degerli varliklardan biri
olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda marka itibari; bir isletmenin sundugu firiin ve
hizmetlerin kalite, kullanilabilirlik, islevsellik ve fiyat gibi unsurlar ag¢isindan tiiketiciler
tarafindan degerlendirilmesi sonucu olusan alginin, satin alma kararlar1 tizerindeki etKisi
olarak tanimlanabilir (Kadibesegil, 2009, s. 79). Tiiketicilerin beklenti ve begenileri
dogrultusunda sekillenen bu algi zamanla yayginlasarak, markanin toplum nezdindeki genel
itibarin1 meydana getirmektedir.

Itibar ve marka olusturma birbiriyle ilintili kavramlar olsa da farkli kurumsal degerleri
ve erdemleri temsil etmektedir (Kadibesegil, 2004, s. 13). Marka ve itibar kavramlari
isletmelerin var olabilmelerini ve rekabet edebilmelerini saglayan en 6nemli soyut degerlerdir.
Bu iki 6nemli olgu birbiriyle siirekli etkilesim igerisindedir, markalar isletmelerine kendi
imajlarin1 tasiyarak onlarin itibarlarin1 etkilemektedirler. Marka itibari, {riin hattini
genisletmek isteyen bir kurumun yeni iriinlerinin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesini
kolaylagtirmaktadir. Mevcut markanin olumlu imaji yeni triinleri de kapsayacagindan
kurumun biiyiimesine katki saglayacaktir. Yiiksek itibara sahip isletmeler, piyasaya yeni bir
marka sunduklarinda mevcut itibarlarindan 6nemli 6lgiide yararlanabilmektedir. Giigli bir
imaja sahip markalarin olusturdugu giiven algisi, tiiketicilerin risk algisini azaltmakta ve
tercihlerini etkilemektedir. Bu nedenle tiiketiciler, ilgili iiriinle dogrudan bir deneyimleri
olmasa dahi, giivendikleri isletmelerin markalarina yonelme egilimi gostermektedir.

Giiglii bir marka itibari, bir markanin elde edebilecegi en biiyiik avantajlardan biridir.
Saygin bir marka piyasaya yeni bir iiriin sundugu zaman, tiiketiciler tiriinii tanimiyor olsalar
bile tercih edebilirler; ¢iinkii bu tercih, markaya ve bu giivenin temelini olusturan itibara
duyulan giivenden kaynaklanir. Saygin bir marka, tiiketicilerle daha kolay iletisim kurabilecek
ve iiriin ve hizmetleri daha etkili bir sekilde tanitabilecektir (Aula, 2011, s. 29). isletmeler,
tirtin ve hizmetlerine yonelik kaliteyi artiran iiretim siiregleri, etkili reklam stratejileri ve diger
uzun vadeli yatwrimlar araciligiyla glicli bir marka itibar1 olusturabilirler. Bu sayede
pazarlama faaliyetlerini daha az zorlanarak yiiriitebilir, kalite standartlarindan 6diin vermeden
itibarlarint siirdiiriilebilir kilabilirler. Boyle bir yaklagim, yalnizca isletmenin rekabet giiciinii
artirmakla kalmaz; ayn1 zamanda iilke ekonomisine de uzun vadeli bir dinamizm kazandirir.
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Marka itibari, tiiketicilere verilen sozlerin yerine getirilecegine olan inangtir. Marka
yoneticileri, marka itibarini artirmak igin proaktif bir sekilde galisirlar. Marka itibari, markaya
olan giiveni de artirmaktadir. Marka itibarinin olusturulmasi ve gelistirilmesi olduk¢a uzun
zaman gerektiren bir caligmadir. Marka itibari, marka bilinirligini yaratir ve markanin sonraki
tirtin/hizmetleri i¢in bir referans gorevi gortir.

1.5. Tanminms Marka Kavram

Teknolojinin gelismesi ile kiiresellesme beraberinde diinya ekonomisinin gelismesi ve
sanayilesme tireticileri ve saticilari, 6zellikle tutundurma karmasinin reklam unsuruna bagimli
ve biitlinlesik hale getirmektedir. Bu dogrultuda, giiniimiizde taninmis marka kavrami da
baskin bir sekilde varligmi hissettirmeye baslamistir. Taninmis markanin tam olarak ne
oldugu kanunlarda ve pazarlama iletisimin de tanimlanmamistir. Zira taninmis markanin her
duruma gore farklillk gdostermesinden kaynaklanmaktadir. Bu kavram Tiirkce’de
“TaninmigMarka” iken, Fransizca’da “Marque Notoirement”, Ingilizce’de “Well Know” ve
Almanca’da “Bekannte Marke” olarak tanimlanmaktadir (Gilimiis, 2014, s. 131).

Markanin tanimighigi, bir iilkenin tiim vatandaglarinin markay1 tanimasi ya da bilmesi
kosulunu saglamak zorunda degildir. Marka sahibinin hedef kitlesinin markay1 tanimasi
yeterlidir. Bir marka, belirli bir bolge veya ¢evre i¢inde tanmnirsa maruf marka olarak
isimlendirilir ve nis pazarlara yonelik olarak konumlandirilmaktadir. Eger s6z konusu
taninmis marka, ulusal pazarlar ve ilerleyen asamada uluslararasi pazarlarda konumlandirilarak
bilinirlik sagliyorsa umumen malum marka olarak isimlendirilir. Kiiresel boyutta
konumlandirilan ve taninma ile bilinirligi olan taninmis markalar ise uluslararasi1 marka ya da
diinya markasi olarak adlandirilmaktadir (Dirikkan, 2003).

Taninmis markalarin iirlin kategorisine gore ise ii¢ sekildedir. Bunlardan ilki genel
olarak kolayda tiriin kategorisindeki {irlinlere iliskin ise = Meshur Markalar (Famous
Trademark)’dw. Bu markali iirlinler; yogun bir dagitim kanalindan tiiketiciye ulastirilan,
fiyatlar1 makul olup tiiketicinin siklikla satin aldigi, genelde iiriin karsilastirmasi yapmaksizin
marka bilinirligi yiliziinden satin alma kararmi verdigi {iriinlerdir. Bu {iriinlere 6rnek olarak,
Coca Cola, Argelik, Adidas gosterilebilir. [yi bilinen markalar (Well Know Trademark) ise
genel olarak begenmeli {iriin kategorisindeki iirlinlere iliskin markalardan olusmaktadir. Bu
markal1 triinler sec¢ici dagitim kanallar1 Ozellikle bayilik sistemleri araciligryla pazara
ulastirilan, tiiketicilerin gerek kalite, gerekse fiyat ve satis sonrasi hizmet ya da garanti gibi
kriterler dogrultusunda alternatifleri degerlendirdigi dayanikli tiriinlerdir. Satis sonrasi hizmet
ve kalite tutarligi da bu iirlinlerin tercihinde 6nemli bir kriteri olusturmaktadir. Bu markalara
ornek olarak Tommy Hilfiger, Audi, Samsung, Bosch markalar1 sayilabilir (Isin, Glimiis,
2019, s. 102). [tibarli markalar (Reputation Trademark) ise, tim hedef kitle tarafindan
olduk¢a 1iyi bilinmekte olup herkesin kolayca satin alamayacagi, pahali ve liiks
markalardir. Bu markalara 6rnek olarak Ferrari, Gucci, Hermes, Fendi, Versace, Aston
Martin olarak gosterilebilir.

Tiirkiye’de taninmig marka statiisii, Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan
belirlenmektedir. Bu kurum, tanmmislik diizeyine iliskin esaslar1 belirleme ve uygulama
yetkisini, 19.11.2003 tarih ve 25294 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan 5000 sayili
Kanun’un ilgili hiikiimleri ¢ergevesinde yiiriitmektedir. Bu kapsamda markalarin taninmishk
diizeyi; toplumda bilinirlik derecesi, markanin yalnizca mevcut kullanicilar degil potansiyel
kullanicilar disindaki kesimlere ulasma diizeyi ve genel kamuoyu nezdindeki yaygin
taninirligi gibi ol¢iitler dikkate alinarak degerlendirilmektedir (www.Turkpatent.gov.tr).

e Markanin tarihgesi hakkinda ayrintili bilginin yer aldigi markanm tescilinin ve
kullaniminin suresi,
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Yurt i¢inde ve yurt diginda markanin tescilli ile kullanimmin yayilmis oldugu cografi
bdlgenin kapsami,

Tiirkiye’deki markaya iligkin promosyon ¢aligmalarmin siiresi, devamliligi, yayildigi
cografi alan, kapsam, promosyona harcanan para ile TV reklam, yerel gazete ilanu,

Reklam niteliginde olmayan ama tanitimina fayda saglayabilecek nitelikte ¢alismalar
(Gazete, dergi, TV vb. medya organlarindaki yayinlar,)

Markanin taninan b ir marka oldugunu gosteren belirli mahkeme karar1 veya markanin
sahibinin kendi markasini koruma kapsaminda etkin ¢aligmalari,

Marka ne derece orijinal oldugu ve markanim ayirt edicilik niteligine iligkin bilgiler,

Markanin tanmmishigma iliskin yapilmis kamuoyu arastirmalar1 varsa bunlarin
sonuglari,

Marka sahibinin sirket yonelik sirktin biiyiikligii, ¢alisan kisi sayisi, 6denmis olan
sermayesi, kari, cirosu, yurt dahilinde veya yurt haricinde sahip oldugu dagitim
kanallari: subeleri, servis agi, bayilikleri, 6demis oldugu vergi, ihra¢ miktarlari,
piyasasina hakimiyetin yonelik bilgiler,

Hizmet veya mal, markanin kullandig1 seyle ayn1 mi1? Marka kelime veya sekil olarak
goriildiigiinde belirli bir iriinii ¢agristirtyor mu? Marka, iriin veya hizmetle ilgili
olarak belirli bir kaliteye veya statiiye isaret ediyor mu?

Markanimn adini tasiyan iiriine ya da markanimn sahibi olan sirket yonelik alinmis olan
TSE, TSEK, ISO ve diger kalite belgeleri, kalite 6diilii, ¢evre odiili,

Markanin admi tagimakta olan {irtin gruplarmin dagitim ile ilgili kanallar1 ve bahsi
gecen {irlin gruplarinin ithalat, ihracat olanaklarina yonelik bilgi,

Marka belirli miktardaki satisa sahip olmussa, markanin iizerinde kiymet takdiri
gerceklesmisse markanin parasal agidan degeri,

Markanin tescillerinin kapsamis oldugu mal yada hizmet portfoyiiniin genis olmasi,

Marka halk goziinde taninmis bir marka ise belirtilen taninmislik derecesini ne kadar
stirgte korunduguna yonelik bilgi,

Markanin itibar1 géz oniine alindiginda, statiisiinii ihlal eden herhangi bir eylem var
mi1? Ugiincii sahislar markay1 kopyaliyor mu? (Benzer uygulamalarin sikligi, markanin
piyasada tlgcilincli sahislar tarafindan haksiz yer kullamilip kullanilmadigi vb.).
Taninmis markanin sahibi, markanin bigimi ve kapsadigi cografi ve ticari alan
acisindan ti¢lincii sahislarin markay1 kullanmasindan zarar gérityor mu?

Ticari markanin kullanildig1 iiriin veya hizmetlerin niteligi ile mevcut ve potansiyel
kullanici tabaninin 6zellikleri, bunu bir ihlal haline getirir.

2. Taminms Marka ve Marka itibar1 Arasindaki ilisi Vakko Ornegi

2.1. Arastirmanin Yontemi

Tiiketiciler, triinleri yalnizca iglevsel o6zellikleriyle degil, ayn1 zamanda marka ile

iliskilendirdikleri anlamlar tizerinden degerlendirmekte; bu sayede firiinii hatirlama ve satin
alma siirecini marka araciligiyla daha kolay hale getirmektedir. Bu ¢alismanin temel amaci,
markalarn itibar ve taninmishk diizeylerine gore pazardaki konumlarini belirlemektir. Bunun
yani sira, marka hukukunda 6nemli bir yer tutan garanti fonksiyonu da ele alinarak konuya
aciklik kazandirilmasi hedeflenmektedir
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Arastirma kapsaminda, Tiirkiye giyim sektdriinde hem itibar1 hem de tanmirhigi
yiiksek olan Vakko markasi, ayrica likks markalama kavrami ¢ergevesinde belirli kriterler
dogrultusunda incelenmistir. Bu dogrultuda calismanin metodolojisi, 6rnek olay (vaka)
incelemesine dayandirilmistir. Arastirmanin amacma uygun olarak icerik analizi yontemi
tercih edilmistir. Icerik analizi; belirli metin, belge veya kaynaklarm sahip oldugu dzellikleri
sistematik bi¢cimde inceleyerek bunlar1 sayisal veriler haline doniistiirmeyi amaglayan bir
aragtirma teknigidir (Karasar, 1999, s. 184). Vakko markas: ile ilgili olarak Diinya Fikri
Haklar Orgiitii'diir. (WIPO - World Intellectual Property Office) ve Tiirk Patent ve Marka
Kurumu’nun marka sicil kayitlar1 incelenmis ve dijital ortamda yer alan veriler, marka tescil
sayilarinm ve tescil tarihleri belirlenmistir.

Bu kapsamda oncelikli olarak marka tescil igslemlerinin sonuglanmasi yaklagik olarak
6-8 ay arasinda siirmektedir. Bagvuru yapildiktan 2-4 ay iginde uzman tarafindan
incelendikten sonra marka olmaya haiz ya da benzer bir marka yok ise marka, Resmi Marka
Biilteni’nde 2 ay siire ile 3 kisilere ilan edilmektedir. Markanin ilanindan sonra herhangi bir
ticlincii kisi tarafindan itiraz dosyalanmamasi1 durumunda marka basvurusunun tescil agsamasi
islemlerine gegilmektedir. Ancak bagvurunun ilanma bir itiraz gelmesi halinde bu itiraz
kurumun Markalar Dairesi Bagkanligi tarafindan incelenmektedir. Markalar Dairesi
Bagkanligr’nin karar1 taraflarin birinin aleyhine olmasi halinde kararin tebligi tarihinden
itibaren iki ay icinde Yeniden Inceleme ve Degerlendirme Kurulu (YIDK) nezdinde bir itiraz
daha yapilmasi miimkiindiir. YIDK’min Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun en {ist mercisi
olup verdigi kararlar nihai olma 6zelligi tasimaktadir. Dolayisiyla bu kararin taraflarin birinin
aleyhine ¢ikmasi durumunda bu karara kars1 ancak dava agabilmektedir. YIDK nezdinde
herhangi bir itiraz olmadigi takdirde Kurumu’nun verdigi kanuni siireler iginde tescil belgesi
iicretinin 6deme islemi tamamlanmaktadir. Marka koruma siiresi 10 yildir olup 10 yillik
periyodlar da yenileme islemi yapilarak bu koruma sinirsiz siire uzatilmaktadir.

Markalarin uluslararasi diizeyde korunmasini saglayan Madrid Protokolii kapsaminda,
Tirkiye’nin 1 Ocak 1999 tarihinde taraf olmasiyla birlikte, tek bir bagvuru araciligiyla birden
fazla iilkede marka korumasi elde edilebilmektedir. Bu sistem sayesinde basvuru sahipleri,
protokol tiye {ilkelerin tamaminda ya da yalmzca segtikleri iilkelerde koruma talep
edebilmektedir. Siirecin vyiiriitiilmesinden sorumlu olan Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii
(WIPO), uluslararas1 marka tescil islemlerini merkezi bir yapi altinda koordine etmektedir. Bu
dogrultuda, tescilin kapsami bagvuru sahibinin tercihine bagli olarak genisletilebilmekte veya
sinirlandirilabilmektedir. Madrid Protokolii araciligiyla Tirkiye’den yapilacak bagvurular
Tirk Patent araciligiyla yapilabilmektedir. Dogrudan WIPO’ya bir basvuru yapilmasi
miimkiin degildir. Madrid Protokolii araciligi ile yapilacak olan basvurunun dayanagi
Tiirkiye’deki tesciliniz ya da bagvurunuzdur. Tirkiye’deki tescilinizin her yoniyle birebir
aynisint Madrid Protokoliindeki tescil basvurunuza konu olan marka ayni olmalidir. Tim
basvuru islemleri ise Ingilizce dilinde yiiriitmektedir.

2.2. Ornek Secimi

Tiirkiye Itibar Akademisi tarafindan gerceklestirilen Tiirkiye Itibar Endeksi
Aragtirmast sonuglarit kapsaminda Vakko markasinin itibarli bir marka oldugu tespit
edilmistir. Tiirkiye Itibar Endeksi (TIE), Tiirkiye’nin en itibarli kurum ve markalarmi
belirleyen kapsamli bir arasgtrma olup Tiirkiye'nin kurumsal giliven haritasin1 ortaya
koymustur. Tiirkiye itibar Endeksi, Tiirkiye Itibar Akademisi tarafindan Yildiz Teknik
Universitesi Istatistik Boliimii’niin akademik denetiminde hazirlanan ve Tiirkiye’deki kurum
ile markalarin toplum nezdindeki giiven ve itibar performansini Slcen en kapsamli algi
aragtirmalarindan biridir. Calismanin raporlamasi ve metodolojik denetimi Yildiz Teknik
Universitesi tarafindan gergeklestirilmektedir. Arastirmada toplam 43 farkh sektorde faaliyet
gosteren sirketler incelenmekte olup Tiirkiye genelinde cinsiyet, yas (18-25, 26-45, 46-65) ve
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gelir gruplar1 gibi demografik kotalar gozetilerek binlerce kisiyle yardimsiz ve
yonlendirmesiz anketler yapilarak veriler toplanmaktadir. Arastirmada "giliven" ve
"goniildaglik" gibi kavramlar temel alinmaktadir. Bu endeks, is diinyas1 ve karar vericiler i¢in
sadece mevcut durumun bir fotografini gekmekle kalmaz, ayn1 zamanda markalarin pazarlama
stratejilerini diizenlemelerine, kriz yonetim siireclerini yonetmelerine ve toplumla gelecekte
kuracaklar1 giiven bagin1 giiglendirmelerine rehberlik etmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
tarafindan “Tiirkiye Orneklemi” gibi kabul edilen 26 bolge ile 72 ilde 15 Arahk 2022-15
Ocak 2023 tarihleri kapsaminda yaklasik olarak 15bin katilimci ile yapilan ¢aligmada; toplam
olarak 66 farkli sektordeki- ana ve alt sektorler ile markalarm itibar yoniinde derecelendirmesi
gerceklestirildi. Bu siirgte Tiirkiye halkmin itibar acisindan giivenilir markalar1 segildi.
Katilimcilara markalarin gilivenilirligi, yonetim kalitesi, sosyal sorumluluk g¢aligmalar1 ve
uriin/hizmet kalitesi gibi kriterlere dayali agik uglu sorular yoneltilmektedir. Endeks
aragtirma sonucunda,

Al101, Acun Medya, Adidas, Agr1 Holding, Abdullahefendi, AHBAP, Altinyildiz,
Apple, Argelik, Aselsan,Avon, AyaydmTekstil, Aygaz, Basf Kimya, Bayraktar, Beko, Bim,
Bosch,Can Holding, Carrefoursa, Cengiz Holding, Chanel, Coca Cola, Dechatlon, Defacto,
Dogtas, Dogus Holding, Dost Siit, EBebek, Eczacibasi, EGC Aligveris Hizmetleri,
Entek, Eregli Demir Celik, Eti, Flo, Nestle,Nike, Nuh’un Ankara, Galatasaray,Garanti
BBVA, Getir, Gratis, Gubretas, H&M, Has Turizm, Havelsan, Hektas, Ikea, Imamoglu
Insaat, Impo, Ipragaz, Istikbal, Kahve Diinyasi, Kanal D, Karsan, Kayseri Seker, Kemal
Tanca,Kigili, Ko¢ Holding, Kogtas,Koton, KiitahyaPorselen, LC ~ Waikiki, Limak
Holding, Lumberjack, Mango, Mavi, Metro Istanbul, Migros MM  Grup, Nurol
Holding, Opet, Oppo, Otaci, Otokar, Oyak Renault, Ozsar1 Gida, Pasabahge, Petlas, Petrol
Ofisi,PTT, Puma, Renault, Roketsan, Rénesans Insaat,Sabanci1 Holding, Samsung, Sarsilmaz
Savunma, Shell, Sleepy,Siitas,Sisecam,TCDD, Teknosa,Tesla,Tofag,Togg, Torku,Toros
Giibre,TPAO, Trendyol, Turkcell Tiipras, Tiirk Hava Yollari, Tiirk Telekom, Tiirk
Traktor, Tiirkiye Sigorta, Unilever,Ulker,Vakif Bank, VAKKO, Vestel, Vodafone,
Volkswagen, Yemeksepeti, Yildiz Holding, Yunusoglu Insaat, Zara, Zen Pirlanta, Ziraat
Bankasi, Zorlu markalar1 en itibarli markalar sec¢ilmistir. Farkli sektorlerde toplam 121 marka
itibarli marka olarak tespit edilmis olup Giyim sektoriinde ise toplam 18 marka
bulunmaktadir.

Arastirmalar Tiirkiye’de 60 milyondan fazla insanin sosyal medya platformlarinda
igerik tiikettigi verisini paylasmaktadir. Uretilen bu igeriklere, kullanicilar tarafindan, like ya
da dislike olarak cevaplanmaktadir. Baska bir ifade ile Dijital itibar Raporu
(DIR100), Tiirkiye’de faaliyet gdsteren markalarin dijital mecralardaki algisini ve sayginhgini
objektif verilere dayanarak 6lgen kapsamli bir arastirmadir. Raporun kapsami olarak Sosyal
medya platformlari, haber siteleri, sozliikler, bloglar ve forumlardaki milyonlarca veri yapay
zeka destekli sistemlerle taranmaktadir. Markalar, erisim oranlarindan ziyade hakkindaki
olumlu ve olumsuz konusulma oranlarma gore puanlanarak Olclimlemesi yapilmaktadir.
Sirketlerin dijital diinyadaki duruslarini seffaf bir sekilde ortaya koyarak stratejik bir kilavuz
gbrevi gérmesi raporun en dnemli amaglar1 arasinda yer almaktadir. Ozel bir Iletisim Ajansi
tarafindan InBusiness dergisi is birligiyle hazirlanan bu rapor, markalarin dijital diinyada
sadece ne kadar konusulduguna degil, ayn1 zamanda nasil konusulduguna (duygu analizi)
odaklanmaktadir. Bu kapsamda dijital itibarin yeni medya {izerinde gozlenmesi ve
sokranmasi, internet sayesinde sikdyet ve memnuniyetleri sonucunda igletmeler iletisim ve
itibar stratejisi belirlemektedir. Tiirkiye'de Dijital Itibar1 En Yiiksek Tiirkiye'nin en gok
konusulan 100 markasini belirlendikten sonra merkezi Norveg’de olan Meltwater ile birlikte
gelistirilen farkli ve 6zel bir metodoloji kullanilarak milyonlarca paylasim ve igerigi
incelenmistir. Raporun temel 6zellikleri arasinda “Genis Veri Analizi”, “Sektorel Liderlik” ve
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Online mecralar, haber siteleri, forumlar ve sosyal medya platformlar1 taranarak markanin
biraktig1 dijital izler ve tiiketici yorumlarmi olusturan “Analiz Kriterleri” yer almaktadir.
Bilindigi tizere dijital itibar, bir markanin veya kisinin ¢evrim i¢i ortamdaki toplam algisini
temsil ettiginden kurumlar bu siirecin giiven olusturmak ve olumsuz algilarla basa ¢ikmak i¢in
kritik oldugunu vurgulamaktadir. Kurumsal itibarin bilesenleri arasinda, duygusal ¢ekicilik ve
gliven, iiriin ve hizmet kalitesi ve vizyon, liderlik ve sosyal sorumluluk yer almaktadir. Dijital
Itibar Raporu (DIR100)’da Haziran 2023 tarihinde Tiirkiye’deki en itibarli raporunda Giyim
sektoriindeki marka swralamasinda 86.75 skor ile VAKKO’nun ilk swrada yer aldig:
gorilmiistiir. Rapora gore Vakko, Zamansiz tasarimlari ve yenilik¢i moda anlayisi ile yiiksek
kaliteli triinler sunan, marka degeri ve giivenilirligi yiiksek bir moda evine
dontismiistiir. Vakko, sadece bir giyim markast degil, ayn1 zamanda lilks ve yasam tarzini
temsil eden prestijli bir marka kimligine sahip marka vurgusu yapilmistir.

SEKTOR MARKA | TOPLAM | TAHMINI | ORTALAMA | ORTALAMA | ORTAL
SAYISI | SONUC ERIiSIM SKOR POZITIF AMA
SAYISI ORAN NEGAT
iF
ORAN
EGLENCE 4 2,798,555 | 655,614,598 | 64.42 21% 17%
TELEKOMUNIKASYON | 3 2314,342 | 588,244,820 | 80.04 20% 16%
OTOMOTIV 8 2,103,578 | 686,758,289 | 68.81 22% 18%
E-TICARET 4 1,226,729 | 410,859,833 | 69.93 26% 19%
ZINCIR MARKETLER 5 1,223,381 | 377,219,433 | 71.43 16% 29%
GIDA 12 1,058,936 | 446,637,310 | 58.49 20% 16%
TEKNOLOJI 5 1,043,756 | 328,413,238 | 65.69 29% 15%
HAVAYOLU 4 1,040,157 | 445,634,901 | 62.73 21% 20%
TASIMACILIGI
ICECEK 7 699,170 217,803,230 | 66.5 21% 19%
AKARYAKIT 6 626,603 388,119,206 | 64.08 24% 12%
DAYANIKLI TUKETIM | 5 495,528 415,053,668 | 75.11 22% 21%
URUNLERI
ENERJI 3 408,628 211,188,145 | 74 17% 25%
GIYIM 9 386,354 344,929,557 | 65.19 23% 14%
MOBILYA 5 327,492 106,883,073 | 72.28 19% 10%
LOJISTIK VE 4 227,762 193,454,380 | 68.97 22% 25%
TASIMACILIK
KOZMETIK VE KiSISEL | 3 164,534 56,230,641 | 72.96 21% 24%
BAKIM
SIGORTACILIK 3 117,216 90,794,353 | 72.69 31% 11%
KARAYOLU 3 117,203 101,677,757 | 71.74 22% 32%
TASIMACILIGI
BOYA 3 109,559 28,899,894 | 77.96 15% 12%
LASTIK 4 60,173 100,055,198 | 70.25 31% 13%

Tablo 1. Dir100’nin Arastirmasindaki Sektorlerin Gortintimii
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Tablo-1°deki Dir100’un Arastirma raporundaki sektorlerin goriniimleri dikkate
alindiginda raporunda Eglence, Telekomiinikasyon, Otomotiv, E-Ticaret, Zincir Marketler,
Gida, Teknoloji, Havayolu Tasimaciligi, Icecek, Akaryakit, Dayanikli Tiiketim Uriinleri,
Enerji, Giyim, Mobilya, Lojistik Ve Tasimacilik, Kozmetik ve Kisisel Bakim, Sigortacilik,
Karayolu Tagimaciligi, Boya ile Lastik sektorlerindeki markalar arasinda bir itibar skorlamasi
yapilnustir. Tablo dikkatli incelendiginde, Dijital itibarn pozitif oranin en fazla Sigortacilik
ve Lastik sektorli ile bunu takip eden sektoriin teknolojidir. Besinci sirada ise arastirma
konusu olan Giyim sektorii oldugu tespit edilmistir. Marka sayis1 degerlendirildiginde ise
Dijital itibarin en fazla 12 marka ile Gida sektdrii oldugu, bunu takip eden sektdriin ise Tablo-
2’den de goriilebilecegi lizere en ¢ok 9 marka ile GIYIM sektorii oldugu tespit edilmistir.

Dir100’'nin Arastirmasindaki Sektor Dagilimi
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Sekil 1. Dir100’nin Arastirmasindaki Sektor Goriintimii
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SIRA [MARKA ADI |TOPLAM SONUC SAYISI TAHMINT ERISIM |SKOR
1. |Vakko { 123844 03.634.84186.75
2 |Bovuer o 511567 51.141,12{73.28
30 [LCWalkii - | 19.0484F 26.444,18/68.39
4, |FLO i 3642113 31.832,70(63.33
5. |DeFacto i 21754 15.190,30(61.45
6. MwiGyim ¥ 30.102 4 21.031,24/59.56
7. |Kigh i 77814 40.990,38(50.12
Altmvildiz
¢ Clasl i 207 47893,64/58.78
9. [Koton i 1374214 14,771,16/56.05

Tablo 2. Dir100°nin Arastirmasindaki Giyim Sektoriiniin Goriiniimi

Tablo-2’deki Dir100’nin Arastirmasindaki Giyim Sektoriiniin Goriiniimii  baz
almdiginda Vakko’nun tahmini erigim sayisinin 95.634,841ile en itibarli marka oldugu
goriilirken takibinde 1.141,120 ile Boyner markasinin yer aldigi tespit edilmistir. Listenin
dokuzuncu siras1 olan en son sirada ise Koton markasinin oldugu saptanmistir.

Vakko, liiks hazir giyim alaninda faaliyet gostermek tizere 1934 yilinda Vitali Hakko
tarafindan Istanbul Sultan Hamam’da “Sen Sapka” adiyla kiiciik bir sapka diikkan1 olarak
kurulmustur. Marka, kisa siirede kalite ve zarafetle 6zdesleserck Tiirkiye’nin onde gelen
giyim ve aksesuar markalarindan biri haline gelmistir. 1937 yilinda ise Vitali ve Albert Hakko
kardeslerin isimlerinin bas harfleri ile “Hakko” soyadinin son kismimnin birlesiminden olusan
“Vakko” adi kullanilmaya baslanmustir. Italyanca kokenli olan bu isim, “zirvedeki adam”
anlamini tagimaktadir. Markanin uluslararasi alandaki tanmirhigi, 1981 yilinda Roma, Viyana,
Briiksel, Paris ve Londra’da gergeklestirilen “Anadolu Giinesi” defilesi ile 6nemli 6lgiide
artmigtir. Bu etkinlikte Vakko, Anadolu kiiltiiri ile Bat1 moda anlayisini bir araya getirerek
cagdas Tirk modasinin temsilcisi olarak Avrupa’da tanitilmistir. Vakko, yalnizca moda
alaninda degil, farkli sektorlere agilarak da yenilik¢i bir yaklasim sergilemistir. 1989 yilinda
¢ikolata tiretimine baslayarak Tiirkiye’de bu alanda faaliyet gosteren ilk moda markasi olmus;
1990 yilinda ise parfim iiretimine gegerek kendi parfiimiinii sunan ilk Tirk moda markas1
unvanini kazanmistir. Bu c¢esitlendirme stratejisi, markanin liiks ve yasam tarzi odakli
konumunu giiglendiren 6nemli adimlar arasinda yer almaktadir.

Tiirkiye’nin Giyim sektoriindeki Liiks markasi arasinda yer alan ve en tanmmis
markas1 olan VAKKO’nun Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun ile Diinya Fikri ve Smai
Haklar Orgiitii’niin (WIPO) marka sicil kayitlarindaki marka tescil sayilar1 yapilan igerik
analizi incelenmistir. Vakko’nun Tiirk Patent nezdinde 100 adet markas1 bulunmaktadir. Tiirk
Patent nezdinde ilk tescilin 1982 yilinda 75650 say1 ile yapilmigtir. Bir markanm tanmmmis
olmasi ile o markanin tescil tarihinin eski olmasi dogru orantilidir. Dolayisiyla marka ne
kadar eski ise tiiketici nezdinde markanin bilinirliligi de 0 denli hizli olabilmektedir. Bununla
birlikte ayn1 arastirma sonucunda Vakko’nun baslangicta sadece tekstil sektoriinde tescilleri
bulunurken zaman igerisinde sinif sayis1 genisletilmistir. Giiniimiize geldiginde ise markanin
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1-45. Sinifta yer alan tiim mal ve hizmetlerde Tiirk Patent nezdinde tescilli oldugu tespit
edilmistir.

Bu bilgi kapsaminda VAKKO markali {iriinlerden satin alan hedef Kitlenin kendini
ozel hissetmesi ile birlikte markanm itibar1 ve beraberinde taninmisligi da dogurmaktadir.
Vakko 6zgiin ve ayirt edici tasarimlari ile Tiirkiye’de yogun reklam caligmasi yapmamasina
ragmen admm unutulmadigi bir marka olup bu sayede taninmisligini kazanmistir.

Vakko’nun yurtdigindaki marka tescil Vakko markasi, Kore, Japonya, Almanya,
Danimarka, Estonya, Finlandiya, Fransa, Hirvatistan, Hollanda, Irlanda, Ispanya, isveg, Italya,
Kibris, Letonya, Avusturya, Belgika, Bulgaristan, Cek Cumhuriyeti, Litvanya, Liiksemburg,
Macaristan, Malta, Polonya, Portekiz, Romanya, Slovaky, Slovenya ve Yunanistan, BAE,
Ukrayna, ABD, Urdiin, Isvicre, Brezilya, Avustralya, Yeni Zelanda, Israil, Rusya, Iran,
Ingiltere, Hindistan, Bahreyn, Misir, Umman, Tiirkmenistan, Fas gibi 47 diinya iilkesi iilkede
tescilidir. Yurtdisinda ise ilk tescilinin 1990 yilinda Isvigre’de yapildigi sonrasinda ise 1999
yilinda AB {iyesi iilkelerde tescil bagvuru yapildig1 saptanmistir. Ortadogu’da ise ilk tescilin
1995 yilinda Urdiin’de yapildig1 saptanmustir. ilk zamanlarda yapilan tescillerin Tekstil
sektoriinde oldugu sonucuna varimistir. Zaman igerisinde ise sinif sayisi genisleyerek
toplamda 25 smifta yer alan mal ve hizmetlerde VAKKO markasmin tescil edildigi
goriilmiistiir. Giighi pazarlama araci olan marka tescili, Tiirk Patent ve WIPO tarafindan
incelenerek tescillenmesi sonucunda tiiketici nezdinde otoritelerden onay alinmasi ile giiglii
bir pazarlama araci ile birlikte tiiketici nezdinde garanti sembolii islevindedir.

Bu arastirma sonucunda bir markanin birden c¢ok tilkede tescilli olmasi o markanin
itibar ve paralelinde taninmighigmi da artirmistir. Artik bir reklam ve beraberinde kalite
sembolii olmustur ve tiiketicilerin tam giivenlerini alarak kosulsuz saygin bir marka imaji
itibarim elde edilmistir. Markalarm birgok iilkede tescil edilmesinin amaci, markanin
korumasinin ulusal olmasidir. Marka hangi iilkede tescil edilmis ise o iilke smirlarinda
korunmakta olup bu tescilin baska iilkelerde tescil edildigi anlamma gelmediginden
markalarinin yasal korumalarini saglayarak taklitlerinin oniine gegerek tekellesmektir. Boyle
baska {iilkelerde markanm olmasi demek markaya yeni miisteriler elde ederek markanin
yayginligi ile beraber taninmighigini artirmaktir. Global markalar yerel markalara gore daha
itibarli olmaktadir. Ote yandan marka tescili, hukuksal bir siire¢ olup hukuki yaptirim ile
kayit altina alinarak marka olabilmek adina 6nemli bir siirectir. Zira giiniimiiz sanayisinin
ekonomik degeri fiziki varliklardan ¢ok fikri sermaye ile 6l¢iilmektedir. Marka da entelektiiel
varliklar arasinda yer almaktadir.

Bu kapsamda Vakko markasmin tanmmighk derecesi, ilgili toplumsal sektorde
bilinirliligi miimkiindiir. Vakko markasi soylendiginde tiiketiciler nezdinde {iriiniin
diisiinmeden refleks halinde diisiiniilmesidir. Bir baska deyisle tiiketicinin zihninde bir fikir
uyandirmasi halidir. Vakko’nun markasinin treticiler ve saticilar tarafindan bu kadar bilinir
hale gelmesinin nedeni yapilan tescil basvurusu ile markanin giivence altina alinarak,
tanmmuglik 6zelliklerinden kaynaklanan avantajlarin hak sahibi olmayan digerleri tarafindan
kullanilmas1 engellenmesidir.

Ozetle; Vakko, Tiirkiye’de likks hazir giyim ve moda denildiginde akla gelen ilk
markalardan biri olarak oldukca gii¢lii bir marka itibarina sahiptir. Sirktin itibari; koklii
gec¢misi, kalite algis1 ve lilks pazardaki konumlandirmasi tizerine insa edilmistir. Tiiketiciler
nezdinde sayginlik, yiiksek kalite ve tasarim farkliligi ile 6zdeslestiginden, 6zellikle esarp,
canta ve coptur gibi ssegmentlerde pazarin onciisii kabul edilmektedir. Bu 6zelligi Vakko
markasinin Kalite ve statii sembolii fonksiyona sahip olduguna géonderme yapmaktadir. Ayrica
Tiirkiye’nin yerel liiks pazarinda en koklii oyuncu olarak kabul edilen Vakko, "Fashion is
Vakko" mottosuyla moday1 tanimlayan bir otorite olarak goriilmektedir.
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Sonu¢

Taninmis markalarin kendi i¢inde smiflandirilmasinin iginde yer alan itibarli markalar
genel olarak 6zellikli {iriin kategorisindeki iirlinlere iliskin markalardir. Bu markalara konu
olan iirlinler genellikle itibar ve prestij i¢in satin alinan toplumun biiyiik kesiminin tanidig1
ancak fiyatlar1 agisindan oldukga yiiksek oldugu i¢in satin alamadigi yani ¢ogunlugun talep
yaratmadig tirtinlere iligkin markalardir. Bu iiriinlerin, dagitim kanallar1 ya ¢ok kisadir ya da
bu tiriinler dogrudan dagitimla tiiketiciye ulastiriimaktadirlar.

Itibarl markalar genel olarak o6zellikli iiriin kategorisindeki iiriinlere iliskin
markalardir. Bu markalara konu olan iirlinler genellikle itibar ve presitj i¢cin satin alinan
toplumun biiyiik kesiminin tanidig1 ancak fiyatlar1 agisindan oldukga yiliksek oldugu i¢in satin
alamadig1 yani cogunlugun talep yaratmadigi iirlinlere iliskin markalardir. Marka itibari, bir
markaya tiiketicilerin duydugu giiven ile markaya yonelik tiiketicinin tolerans derecesini
vurgulamaktadir. Taninmis marka ise, lireticiye ya da saticiya yarattigi katma deger ile
varolan yogun rekabette biliylik avantaj saglamaktadir. Ciinkii bir yandan isletmenin
satiglarini, pazar paymni, karliligini ve rekabet avantajini artirmaktadir. Dolayisiyla bir
markanin itibarli olmas1 ona ayn1 zamanda yapilan maddi ve hukuki yatirim ile taninmiglik da
saglamaktadir. Zira markanin toplumda ulastigi bu taninmighik diizeyi haksiz bir yararin
olugmasia da zaman zaman sebep olabilmektedir.

Markanin itibar fonksiyonu sayesinde tiiketiciyi kendisine yoneltmekte, benzer mal ve
hizmetlerin tiretimi durumunda, markanm itibar1 fonksiyonu ile miisteri ayn1 Markanin adini
tasimakta olan markali mallara yonelmektedir. Bu markalara konu olan {iiriinler genellikle
itibar ve prestij i¢in satin alman toplumun biiylik kesiminin tanidig1 ancak fiyatlar1 agisindan
olduk¢a yiiksek oldugu icin satin alamadigi yani ¢ogunlugun talep yaratmadigi iirlinlere
iligkin markalardir. Markanin itibar1 sayesinde taninmis markanin ayni ya da benzeri iiriin
kategorisinde kullanan tiretici ya da satici taninmig marka sayesinde, diger iriinlere iliskin
marka farkindaligini, bilinirligini de giliglendirmeyi hedeflemektedir. Ayrica, taninmisg
markalar, bash basina bir kalite ve reklam aracidir. Boylece, 6nemli bir maliyet kalemi olan
tutundurma faaliyetlerine iliskin de avantajlar olusmaktadir. Ozetle, markanm itibarli ve
taninmis olmasi tiiketici nezdinde olumlu imaj olusturmakta, tercih edilme ihtimalini
artirmakta ve belki de en 6nemlisi markanin garantisini saglamaktadir.
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Extended Summary

In today's increasingly competitive environment, companies must strengthen their market position and
expand into new markets in line with developments and technology. With globalization, companies want to
participate in the fast-paced competition of world markets. People who buy these branded products not only feel
special, but also have a sense of prestige and privilege. To become a brand in the global market, in addition to
corporate elements such as creating added value and establishing a modern marketing network, producing unique
products with innovative features will also add value to companies. This study discusses the effects of brand
recognition and brand reputation on the VAKKO brand within the context of globalization. The reason the
research was limited to the VAKKO brand is that this brand has a certain reputation in its sector both nationally
and internationally. Accordingly, the methodology of the study is based on case study analysis. In accordance
with the purpose of the research, the content analysis method was chosen.

With the advancement of technology and globalization, the growth of the world economy and
industrialization are making producers and sellers, especially those involved in the promotional mix, dependent
on and integrated with the advertising element. Accordingly, the concept of a well-known brand has also begun
to make its presence strongly felt today. The exact definition of a well-known brand is not provided in law or
marketing communications, as the definition varies depending on the context. Brand recognition does not require
that all citizens of a country recognize or know the brand. It is sufficient for the brand owner's target audience to
recognize the brand. In Turkey, the status of a well-known brand is determined by the Turkish Patent.

Accordingly, within the scope of this research, Vakko brand was identified as the brand with the highest
reputation and recognition in the Turkish clothing sector, based on the results of the Turkey Reputation Index
Research conducted by the Turkey Reputation Academy. However, the Digital Reputation Report which
measures the perception and reputation of brands operating in Turkey on digital platforms based on objective
data, also states in its June 2023 report that VVakko is the most reputable brand in the clothing sector in Turkey.

Considering the sector profiles in Dir100's research report, a reputation scoring was conducted among
brands in the Entertainment, Telecommunications, Automotive, E-commerce, Chain Stores, Food, Technology,
Air Transportation, Beverages, Fuel, Durable Goods, Energy, Clothing, Furniture, Logistics and Transportation,
Cosmetics and Personal Care, Insurance, Road Transportation, Paint, and Tire sectors. It has been determined
that the highest rate of positive digital reputation is observed in the Insurance and Tire sectors, followed by the
technology sector, and in fifth place is the Clothing sector, which is our research sector. When the number of
brands was evaluated, it was determined that the food sector had the most brands with Digital Reputation, with
12 brands, followed by the clothing sector with 9 brands. According to Dir 100's research on the clothing sector,
Vakko is the most reputable brand with an estimated reach of 95.634,841, followed by Boyner with 1.141,120.
Koton was found to be in the ninth and last position on the list.

A content analysis was conducted on the trademark registration numbers of Vakko, one of Turkey's
most well-known brands and a luxury brand in the clothing sector, as recorded in the Turkish Patent and
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Trademark Office and WIPO. Vakko has 100 trademarks registered with the Turkish Patent Office. The first
registration with the Turkish Patent Office was made in 1982. The recognition of a trademark is directly
proportional to its long registration date. Therefore, the older a brand is, the faster its brand awareness can grow
among consumers. However, the same research revealed that while Vakko initially only had registrations in the
textile sector, the number of registration categories has been expanded over time. As of today, it has been
determined that the brand is registered with the Turkish Patent Office for all goods and services in classes 1-45.
This information, in turn, makes the target audience who purchase VAKKO branded products feel special, which
in turn enhances the brand's reputation and recognition. Vakko, with its original and distinctive designs, has
become a well-known brand in Turkey despite not engaging in extensive advertising campaigns.

Vakko is a registered trademark in 47 countries worldwide, including Korea, Japan, Germany,
Denmark, Estonia, Finland, France, Croatia, Netherlands, Ireland, Spain, Sweden, Italy, Cyprus, Latvia, Austria,
Belgium, Bulgaria, Czech Republic, Lithuania, Luxembourg, Hungary, Malta, Poland, Portugal, Romania,
Slovakia, Slovenia, Greece, UAE, Ukraine, USA, Jordan, Switzerland, Brazil, Australia, New Zealand, Israel,
Russia, Iran, England, India, Bahrain, Egypt, Oman, Turkmenistan, and Morocco. This research shows that
having a brand registered in multiple countries increases its reputation and, consequently, its recognition. It has
now become an advertisement and a symbol of quality, and has earned the complete trust of consumers,
establishing an unconditionally reputable brand image. The purpose of registering trademarks in multiple
countries is to provide national protection. Registering a trademark in other countries means attracting new
customers, increasing its reach and recognition. Global brands tend to have a higher reputation than local brands.

In this context, the level of recognition of the Vakko brand is its awareness within the relevant social
sector. When the Vakko brand is mentioned, consumers instinctively think of the product without thinking. In
other words, it's about creating an idea in the consumer's mind. The reason Vakko's brand has become so well-
known among manufacturers and sellers is that the numerous registration applications and registered countries
have secured the brand, preventing others who don't own the rights from using the advantages stemming from its
reputation.
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