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Bolgesel kalkinma, ekonomideki biiylime, siirdiiriilebilirlik ve marka kent
olabilmek; Ar-Ge faaliyetlerine verilen destekle marka ve patent ¢alismalarindaki
stirekliligin sonucu ortaya ¢ikan kalkinma hamleleridir.

Gelismis ve gelismekte olan iilkelerin gerek ekonomik gerekse gelismislik
gostergeleri incelendiginde teknolojik gelismeler dogrultusunda inovatif caligsmalara
verilen desteklerin biiylik oranda etkili oldugu goriilmektedir. Bu etkiler zamanla o
tilkenin markalasmasin1 ve patent sayisindaki artisin1 gostermekle birlikte ulusal ve
uluslararasi ticaretini de olumlu etkilemektedir. Ulkeler ve sehirler diger iilke ve
sehirlerden bu ayirt edici unsurlar ile rekabet edebilmekte ve bu kiiresel rekabet ile
iiretim, istihdam ve dis ticaret ile gelirlerini arttirmaktadir.

Yapilan bu arastirma ve c¢alismanin; birinci boliimiinde genel olarak marka ve
markalagma, ikinci boliimiinde patent ve patent sayisinin arttirilma yontemleri, ligiincii
boliimiinde marka ve patent calismalarinin ithalat ve ihracata etkileri degerlendirilmistir.
Dordiincti boliimde ise ekonomik yapisi ile birlikte marka, markalasma ve patent
olgularinin Erzurum 6zelindeki mevcut hali ve ekonomisine katkis1 incelenmistir.

Delphi yontemi ile yapilan anketle Erzurum’daki marka ve patent ¢aligmalarinin
genel durumu, Oniindeki engeller ve bu engellerin nasil agilabilecegi ile ilgili
degerlendirmeler bulunmaktadir. Bu dogrultuda yapilan anket ¢aligmasi ile diinyada ve
ilke genelindeki dis ticaret hamleleri ve ekonomik boyutuna gore Erzurum’un
markalagma ve patentlesmesi, oniindeki engeller ve bu engellerin asilabilmesi adina
¢Oziim Onerilerine yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Patent, Marka, Markalasma, Erzurum



ABSTRACT

MASTER THESIS
BRAND AND PATENT WORKS: EXAMPLE OF ERZURUM CITY
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Regional development, growth in economy, sustainability and becoming a brand
city are the actions occurring as a result of perpetuity in the trademark and patent
studies with the support of R&D activities.

When both economic and development indicators of developed and developing
countries are investigated, it has been seen that throughout the technological
advancement, contributions to innovative studies are majorly effective. These
contributions in time make that country a brand and show the increment in number of
patent as well as affecting national and international trade positively.

In the first chapter of this research, trademark and becoming a brand in the second
chapter patent and methods of increasing patent count and in third section effect of
trademark and patent studies on import-export were evaluated. Lastly in fourth section
recent condition and contribution of trademark, branding and patent cases together with
its economic structure on economy specific to Erzurum.

With the questionnaire conducted by Delphi method, general condition of
trademark and patent studies in Erzurum, obstacles in front and evaluations related to
how these obstacles can be overcome are discovered. In line with questionnaire, foreign
trade actions in country and in the world, branding and patenting of Erzurum according
to its economic side, obstacles and solutions to how to overcome these obstacles are
included.

Keywords: Patent, Trademark, Branding, Erzurum
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ONSOZ

Teorik olarak ekonomik biiylime, kalkinma ve ticaret lizerine yapilan ¢aligmalarda
Patent ve Marka olgularinin etkilerini birlikte ele alan c¢aligmalara sik sik
rastlanmamaktadir. Yerel kalkinma ve sehir markalasmasi konusunda patent ve
markalar son derece dnemlidir. Bu ¢alisma ile iilkelerin ve sehirlerin markalasma ve
patent calismasinin ihracat lizerindeki etkisi ele alinarak genelde Tirkiye, o6zelde

Erzurum 6rnegi lizerinden degerlendirilmistir.

Hazirlamis oldugum tez ¢calismamda her konuda benden desteklerini esirgemeyen
ve engin fikirlerinden faydalanmami saglayan, sabirla calismama yol gosteren
saygideger hocam ayni zamanda tez danigsmanim Sayin Prof. Dr. Fehim BAKIRCI’ya
ve lisansiistii egitimimde katki sunan biitliin degerli hocalarima, ayrica egitim hayatim
boyunca destegini esirgemeyen ve siirekli beni cesaretlendiren, hakkini hi¢cbir zaman
ddeyemeyecegim fedakdr esim Oznur ATASEVER’e, bu siirecte ihmal ettigim

cocuklarim Enes Alperen’e ve Emir Batuhan’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Erzurum, 2020 ilhami ATASEVER



GIRIS

Is diinyasindaki gelisim ve degisimler teknoloji ve kiiresellesme ile ivme
kazanmis ve firmalar bagarilarini arttirabilmek i¢in farkli stratejiler belirleme arayisina
girmislerdir. Kentlerin; kiiresellesmenin etkisi altina girmesi ile birlikte hizla biiyiime
siirecine giren firmalar uluslararast konum itibariyle 6nem kazanmis ve bu siireg ile
birlikte ticarette karmasiklik artmis olup; beklenti igerisinde olan sehirleri ticari anlamda

ortak noktada bulusturmak da olduk¢a zorlagsmistir.

Kentlerde farkli meslek, orgiit ve sivil toplum gibi tiiketicileri bir arada tutmak ve
ortak bir hedefte bulusturmak, odaklamak zor bir eylemdir. Iste bu durumda tiim
hedefleri bir arada tutabilecek ve fayda saglayabilecek stratejik eylem plani ile tiim

hedef kitle bir arada tutulabilir.

Son yillarda ekonomi bu biiyiime teorileri kapsaminda arastirma, gelistirme ve
kamu politikalar1 konular1 yogun olarak ele alinmakta ve boylece devlete dnemli roller
yiklenmektedir. Devlet, beseri sermaye yatirnmlari, marka, patent, inovasyon ve
tamamlayict nitelikte kamusal mal ve hizmet iiretilmesi gibi politikalar vasitasiyla

ekonomik biiyiime tizerinde artiglar saglayabilmektedir.

Yapilan caligmalar ile yenilikler ve gelismeler lizerine beklentiler olusmakta, bu
beklenti ve faaliyetlerin sonucunda marka gibi yenilikler ile patent gibi icatlar ortaya
cikarmaktir. Bu araglarin ortaya c¢ikmasmdaki temel etken Ar-Ge ve Ar-Ge
faaliyetlerinin degerlendirilmesinde marka, patent, patent bagvurulari ve bilimsel

yayinlar gibi teknik unsurlar yer almaktadir.

Ortaya ¢ikan yeni buluslar ve gelistirilen iiriinler ihracat ile uluslararasi piyasaya
striilmekte, {iilkelerin ihracati artarak ekonomik biiylime saglanmaktadir. Bu nedenle
Ar-Ge c¢alismalarmin derecelendirilmesi olarak kabul edilen marka ve patent

bagvurulari, ekonomik biiyiime ve ihracattaki onemini fazladir.

Glinlimiizde 1is diinyasina bakildiginda degisimi olusturanlarin gelisime ve
yenilige de onciiliik ettigi goriilmektedir. Firmalarin degisim ve gelisim vizyonlari,
arastirma/gelistirme calismalarinin da kaynagini olusturmaktadir. Ciinkii bu ¢aligsmalar

gelecekte firmalarin varabilecegi noktalar1 veya o noktaya varma siiresini de



belirlemekte, elde edilen veriler ve kaynaklarla markalagsma ve patent olusturmanin

fikirleri ortaya ¢ikmaktadir.

Uluslararasi tiretim ve ticaret yarisinin odaginda olan inovatif ¢alismalara gerek
iilke olarak gerekse firma veya sirket olarak fazla biit¢e ayrilmasi patent ve marka
caligmalariin 6ne ¢ikmasini saglayarak ekonomik kazanimlari ile paralel olarak artig

gostermektedir.

Tirkiye’de ekonomik biiylimenin, iiretimin ve kalkinmanin temelini olusturan
inovasyon c¢alismalar1 ile Ar-Ge yarisindan kopmamak i¢in kurumsal bir politikadan
daha ileri devlet politikasi haline getirerek sadece gelisen degil gelismeye yon veren bir

tilke olarak piyasadaki yerini almaya ¢aligmaktadir.

Genel olarak bu ¢alismanin konusu; Patent ve Marka’nin ekonomi, kalkinma, dis

ticaretteki etkilerine yonelik olarak dort boliimden olugmaktadir.

Birinci boliimde markalagsma ve markalasma stratejileri ile markanin isletmeler
tizerindeki ekonomik katkisi, markalagma siirecleri ve marka modelleri ile yine marka
ve markalasmanin iilke ekonomisine katkilar1 ve dis ticaret lizerine etkilerine teorik

boyutta deginilmistir.

Ikinci boliimde, yukarida bahsedilen iliskileri ile birlikte patent, patent alma siireci

ile 1lgili ekonomik odakli degerlendirme yapilmistir.

Ugiincii  boliimde ise Ar-Ge calismalar1 neticesinde olusturulan patent ve
markanin dis ticaret {lizerindeki etkileri ele alinmis markanin, patent basvurularinin,
ithracat ve ekonomik biiylime arasindaki iliskileri iizerinde durulmustur. Yine markanin
dis ticareti ile patentin ekonomiye katkist ve wuluslararasi piyasadaki Onemi

vurgulanmistir.

Dordiincii boliimde ise Markalasma ve Patent caligsmalari ile ilgili Erzurum 6rnegi
ele alinarak; kentin patentlenebilecek ve markalagsmaya doniisebilecek hizmet ve
tiriinleri ile ilgili hususlara deginilerek, gerek Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore
gerekse Tiirk Patent ve Marka Kurumunun ampirik c¢aligmalarinin sonucu erisilen
bulgulara deginilmistir. Ayrica Delphi arastirma yontemi ile Erzurum’da alaninda
uzman biirokrat, kamu personeli ve Sivil Toplum Kuruluslarinin yoneticilerinin konuyla

ilgili sorulara vermis olduklar1 cevaplarin degerlendirmelerinin analizi yapilmistir.



Calismada; genel olarak Tiirkiye’nin marka ve patent ¢alismalari ile elde edilen
ithalat ve ihracat gibi dis ticaret unsuruna katkisi 6zelde ise Erzurum ili 6rnegi ele
alimmistir. Calisma ile ekonominin, dis ticaretin, istthdamin ve hatta uygarligin
ilerleyisinde farkli diisiinme, farkli olma ve var olanin G6tesine gecilerek yeniliklerin ve
sonrasi gelismeler ile Ar-Ge c¢alismalarmin sonucu ortaya ¢ikan patent ve
markalagmanin ticari etkileri, ekonomideki reaksiyonlari ve fonksiyonlari iizerinde

degerlendirmeler yapilmaya calisilmistir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA

1.1. MARKA VE MARKA DEGERI

Isletmelerin hizmet ve mallarini digerlerinden ayiran 6zelliklerdir marka denir.
Yasanilan cografyanin smirlariyla sinirli olmayan marka olmadigi gibi kisa vadeli
yatirim getirisi veya gelir kaynagi da degildir; marka uzun vadeli olarak planlanarak
Kitlelere ulasiyor olmalidir. Hangi hedef kitleye hitap ediyorsa ve pazarlamanin
konusunu olusturup pazara ivme kazandirarak hareketlilik sagliyorsa markanin
sahibidir. Bu yiizden, markalar1 ve markalasmay1; sadece is plani olarak degerlendirmek

dogru olmayacagi gibi is planinin ¢ok daha 6tesinde bir aragtir.

Ancak lriine isim vererek bir marka olunabilir ve markanin kitleler tarafindan
kabullenilmesi ve ona gilivenilmesi ile markalagsma saglanmis olur. Markalagma, iiriin
gelistirmenin yani sira iyi bir marka stratejisi ile pazarlama iglevinin bir araya
getirilmesiyle ve uzun vadeli bir marka plan1 hazirlamakla olur. Her oparesyonel
islemin basar1 elde etmesi i¢in ne gerekiyorsa; bu gerekliliklerin detaylandirilmasinin

yaninda finansmanin hangi asamada destekleyici unsur oldugunun bilinmesiyle baslar.

Pazarlama, pazarlama lojistigi, reklam ve ticaret faaliyetlerinin odak noktasi olan
marka; ozellikle triinleri birbirinden ayirir. Firmalar trilinlerini belli bir ad altinda
yansitirlar ki buda marka adi ile olur. Sadece klasiklesmis logo ve isim olmanin yani
sira marka; isletmelerin irilinleri hakkinda yiiklenen duygu ve diisiincelerinde ifade
edilmesi ve tiiketiciye yansitilmasidir. Malin fiziki (sekli, ambalaji vb.) yapist disinda,
tilketicinin zihninde nasil konumlandirdigiyla birlikte algilamasi1 da markanin i¢inde yer
almaktadir. Goriildiigli iizere iirlindeki etkisi bu kadar ¢ok olan markanin, istenilen
basartya ulasabilmesi i¢in uygulanabilir strateji olusturulmasi ve ayni zamanda

olusturulan bu stratejinin gelistirilmesi gerekmektedir.

Bu nedenle marka olusturulurken o esnada marka isimlerinin belirlenmesinde
herhangi bir kural olmadig1 gibi istenilen ya da daha uygun oldugu diisiiniilen harf,

rakam ya da bunlarin kombinasyonlarini yan yana getirerek olusturulabilir.



Marka ismi belirlenirken; sembolik ve fonksiyonel bilesenleri ile biitiinleserek
belli bir stratejiyle tiiketici ile bulusturan etkenler dikkate almnir. Uriiniin adlandirilmasi
siirecinde ilk etapta, iirline uygun nasil bir adin olacagina karar verilmesidir. Cezbedici,
tiikketicinin kulagina hos gelen ad vermenin yani sira, liriiniin katma degerini, kalitesini,
islevligini ne oldugunu ve ne ise yaradigini anlatan ve bir ¢cok kelimeden yararlanilan
isletme kurucusu tarafindan verilen yada isletmeye has harflerden olusan her tiirde ad ile

marka ismi belirlenebilir.

Markanin {iretimden tliketimine kadar tiiketiciye sunulmasi amaciyla bag kuran ve
iletisim saglanmasinda destek olan gorsel ve isitsel markaya entegre edilen sembol ve
logolarin kullanilmasi stratejilerinin biitiiniinde ise markanin imaji belirlenmis olur.
Miisteri iliskileri, satis ve pazarlama goriismeleri, tanitima yonelik reklam, ambalaj,
sunum c¢abalar1 gibi markanin ulastirilmak istenilen hedef kitleye karsi geldigi biitiin
ortamlarda etkili olmakla birlikte markanin imaj1 da gorseli kadar 6nemli ve stratejiktir.
Kalict ve etkili marka imajinin olusturulabilmesi i¢in o markaya ait tiiketici zihninde
pozitif etkiler, faydalar ve bununla birlikte sirketin degerlerini olusturmasi 6nem arz
etmektedir. Ureticinin tiiketicide ulagmak istedigi marka vizyonu ve imaji, yalmzca
malin somut kalitesini degil, belirli bir hedef kitleye yonelik tiiketiciye de hitap

etmesidir

Yine marka ile ayni ya da farkli, cesitlerde ve nitelikteki sektorlerde bulunan
riinlerin veya hizmetlerin kolayca birbirinden ayrilmalarini saglar. Caligmalar1 ve
dizayni ile digerlerinden ayiran marka iiriiniinii piyasaya sunan firmalar1 ve kisileri de
tanimlar. Marka; isim, sOzciik grubu, sekil gibi dizayn bilesimini ¢esitli iletisim
araclariyla genis hedef kitlelere ulastiran, tanitan, baskalarinin taklit etmesini engelleyen

ve tabi oldugu iilkenin ya da uluslararast hukuk kurallar1 ¢ercevesinde korur.

Marka; tiiketici ile baglantiyr saglayan, iirlin 6zelliklerine dayali 6nemli bir
unsurdur. Uriin ise dogadan iiretilen mahsul ile bir davranisin ortaya ¢ikardig1 ve bir¢ok
endistri alaninda ham maddelerin isletilmesiyle olusan yapit olarak tanimlayabiliriz.

Marka ile iirlin arasindaki fark ise; markanin tiiketiciye yansitilan ve algilatilan
sembol veya isaret olmasi, iiriiniin ise nesne veya hizmet olmasidir. Uriiniin sekli ve
Ozelliklerinden dolay1 zamanla degismesi ve gelismesi gozlemlenebilir. Bununla birlikte

tiketiciye fiziksel fayda sagladigi gibi, somut olmakla birlikte fiziksel bilesenleri de



vardir, hizmet sektorii ve fabrikada iiretilir. Marka, vizyonel yaklagimla yaraticiliga
dayanir, tliketici ihtiyaglarmin giderilmesi hususunda kalicidir ve tiiketici nezdinde
konum belirleyici kisiligi oldugu gibi, {iriiniin tam tersi soyuttur ve duygusal olarak
degerlendirilir. Bu nedenle tiiketici markaya soyut bir nesne olarak duygusal bakarken,

iiriine rasyonel olarak bakmaktadir.

Markayr degerli kilmanin yontemlerini bilmek ve bu ydntemleri gelistirmek
olduk¢a O6nemlidir. Bunun nedeni ise; markalar alim-satim mekanizmasinda giivenli
pazarlamanin ana unsuru oldugundan alicilar ve saticilar tarafindan da bu sekilde
degerlendirilmekle birlikte fonlarin ve kaynaklarin kullaniminin rekabet unsuru da goz
ontinde bulundurularak markanin 6zvarligini gii¢lii kilmak i¢in markalara neden yatirim
yapildig1 gosterilmelidir. Bununla birlikte markanin degerini yiikseltmesi yoOniinde
yapilacak olan yatinmlarda Onemlidir ve yoneticilerin hisleri markanin nasil

degerlendirilecegine yonelik kararlarda yardimci olur.

Marka degeri; hizmet alanlarin/miisterilerin iiriin performansi ile ilgili fikirleri ve
hissettiklerini ortaya ¢ikarmaktadir. Markanin 6nemi ve degerliligi; 0 markanin tiiketici
tercihini ve siirekli kullanmasini yakalayabilme giictinii gostermekle birlikte marka;
tretici ile tiiketici, isletme ile misteri arasindaki bagdir. Misterileri ile gii¢lii bag

kurmus bir marka tercih edilme ve deger kazanma yetisine sahiptir.

Marka degeri, etkili bir marka adinin ve semboliiniin kullanicinin hafizasinda
olusturdugu pozitif etkilerin iiriine ve tiiketiciye kattig1 art1 bir deger oldugu gibi yine
olumlu izlerin etkileri ile uriiniin ve ireticinin pazardaki 6nemini daha degerli

kilmaktadir.

Gliniimiiz rekabet kosullarinda isletmeler ayn1 zamanda sahip olduklari triinleri
rakip ve alici isletmelere, hedef Kkitlelerine karsida pazarlamak ve tanitmak
zorundadirlar ki; iriinlerin ireticiden tiiketiciye ulastirilmasinda arz- talep meselesi
olmaktan ziyade, Uiretilen ve markalastirilan tirtinlerin tiiketici géziinde nasil bir izlenim

biraktig1 biiyiik 6nem kazanmaktadir.

Gilintimiizdeki rekabet kosullar1 gerek teknoloji gerek ulagimdaki kolayliklar gz
Oniline alindiginda iretici, iiriin ve iriin algis1 hakkinda ezberleri bozmaktadir. Son
yiizyillda gelismis ekonomilerde isletmeler siirekli yenilik yapmak zorundadirlar.

Tiiketici yenilik kavrami ile igletmeleri iiriin yelpazesindeki kalitenin arttirilmasi ve



cesitlendirilmesi siirecine yonlendirmektedir. Tiim bunlar isletmelerin marka siirecini

yonlendiren ve tiiketicinin satin almasi kararini sekillendiren unsurlardir.

Firmalar triinlerini ayr1 veya aynmi marka ile pazara sunabildigi gibi, bazi
durumlarda firmanin markalar1 ile ilgili yasal miilkiyet hakki sorunu ortaya
cikabildiginden yasal olarak korunmasi markalar agisindan dnem arz etmektedir. Ticari
olarak marka dreticinin {rettigi Urlnlerinin diger Urlinlerden farkli &zelligini ve
miilkiyetinin yasal ve hukuki olarak korunmasmi saglamakla birlikte treticiyi de
rakiplerine kars1 korur ve tiiketiciye de satistan sonra triiniin kalitesi ile birlikte hizmet

firsatlar1 sunar.

Marka degeri genel olarak iki ana unsura bagli olup bunlarm birincisi finansal
bakis agisi, ikincisi pazarlama bakis agisidir ki bu unsurda markanin tiiketici goziinde
degerini esas almaktadir. (Ozden, 2013, s. 10-24)

1.1.1. Marka Stratejileri Olusturulmasi ve Belirlenmesi

Bir markaya strateji olusturulurken o markanin tiiketiciye katacagi faydalar, hedef
Kitle tizerindeki etkileri ve buna bagl olarak, iiretici veya saticiya ait markalarin bir
biitiin olarak kurumsal stratejiye uygunlugunun degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu
nedenle kurumsal strateji etkileri ile pazarlama etkilerinin uygun bir sekilde
birlestirilmesi sonucunda hedef Kitleye algilatilmak istenilen o markanin konumunu
belirlemekte oldugundan, markaya ait diger etkenler ve detaylar gbzden gegirilerek
markay1 en iyi tanitacak faaliyetlerin desteklenmesi daha sonra marka stratejilerinin
belirlenmesi gerekir. Markay1 yonetenlerin triinleri i¢in segebilecegi temel stratejiler;
markaya verilecek kisisel ad, o markanin biitlinlestiriciligi ile ilgili {irtiniin grubu ve
kisisellestirilmis tiriin ad1 olarak siralanir ki bu durumda da marka stratejileri; marka adi

stratejisi, iriin grubu adi stratejisi ve kigisel tiriin ad1 stratejisi olarak degerlendirilir.

1.1.2. Marka Stratejilerinin Gelistirilmesi

Uriine ait yenilikleri tanitmak i¢in marka adinin kullanildig: strateji vardir ve bu
strateji markanin gelistirilmesi stratejisidir. Stratejinin amaci tiiketicinin {irliniin

orijinalini tanimasi ve markay1 bir diizen igerisinde kullanmasi neticesinde pazarlama



maliyetlerini azaltmaktir. Perakendeciler tanitim siirecini tamamlanmis Sahici

markalarin gelistirilmis versiyonuna daha fazla talepte bulunur.

Markanin gelistirilmesine bagli olarak adinin ne kadar One c¢ikarilabilecegi
stratejisinin yonetici tarafindan saglanmasi gereckmektedir. Markaya ait pazarlama
maliyetinden kar elde edilse de, etkili iyi bir tanitim ve 6zendirme kampanyalari
yiritildigli zaman az taninmis marka, daha favori ve daha ¢ok taninan bir markaya

nazaran basarili olabilir.

Bununla birlikte mal ya da hizmet sunan firmalar ile ham madde saglayan
toptancilar dagitim ag1 markasi stratejisi olarak da bilinen 6zel marka stratejisini de
kullanabilmektedir. Ozel marka stratejisi iireticinin kendi markasinin satis1 ve
pazarlamasina onemli katki saglasa da bunun yaninda, iireticinin 6zel markasinin
tizerine tedarik¢inin reklam materyali eklenerek piyasaya siiriilebilmektedir. Boylece,
perakendeci firma, iireticinin tiriiniiniin tutundurma maliyetinden miimkiin oldugu kadar
uzaklasma imkan1 bulabilmektedir. Bu stratejiye genel olarak iilkemizde stipermarketler

uygulamaktadir.

Diger taraftan bir markanin yani sira birden fazla markalagma stratejisi yaklasimi
rakipleriyle yarigmasini saglamak amaciyla ayni isletme tarafindan belli bir {riine
yonelik iki veya daha fazla markasi i¢in uygulamaktadir. Bu strateji bireysel ve 6zel
marka stratejisine benzese de marka olma yolunda tek pazarda yogun bir sekilde

degerlendirilmektedir.

1.1.3. Jenerik Marka stratejisi

Baz1 durumlarda pazarlarda en biiyiik payr markalar alir ve genelde ise kalitesi
diisiik olan iiriinlerde, paketleme ve etiket olusturma maliyetleri azaltilarak bu islem
yapilir ki bu strateji Jenerik Marka stratejisi olarak adlandirilir ve tiiketici tarafindan

bilinen, var olan turtinlerin isimlerini animsatici adlarla kullanilirlar.

1.1.4. Markanin Konumlandirma Kararlari ve Stratejilerinin Olusturulmasi

Konumlandirma stratejisi uygulama yoluna giden {ireticiler genelde iiriin ve
degismezi olan markanin tiiketiciler tarafindan kabul gérmesi ve diger iriinlere gore

tiketici  hafizasinda kalict olmasina yonelik uygulama yoluna giderler ki



konumlandirma stratejisidir ve bu strateji marka yonetiminde olduk¢a dnemlidir. Ciinkii
bir markanin algilanmasini saglayan ve o markayi anlatan, tanimlayan, farklilagtiran,
iletisim c¢abalariyla tiiketici zihninde yer edinmesini saglayan bir unsurdur marka
konumu stratejisi. Marka konumu; markanin hedef Kkitlesi olan tiiketicilerle bag
kurabilen ve rakip markalara nazaran daha fazla 6n plana ¢ikarabilen, {istiinliik sunan

kimlik ve degerinin 6nemli bir parcasi olarak tanimlanir.

Piyasaya sunulan markanin konumunun belirlenmesinde oncelikle diger
tireticilerinden farkli yonlerini, hedef Kitlesi ile {rini diger friinlerden ayiran
tistiinliiklerinin stratejik olarak degerlendirilmeye alinmasi gerekir. Bu eksende iistiin
bir marka konumu igin etkili kararlar alinmalidir. Bu kararlar; diger ireticilere ait
tirtinlerin tanimlanmasi, nasil algilandiginin bilinmesi ve nasil degerlendirildiginin tespit
edilmesi, konumlarinin ve tiiketicilerinin karakteristik Ozelliklerinin analiz ve test

edilmesi gerekmektedir.

Markanin konumlandirmasi1 ile ilgili bir stratejinin belirlenmesinde ve

konumlandirmasinda dort ana strateji bulunmaktadir ki bunlar ;

- Eksik ve yetersiz konumlama; tiiketicilerin marka ile ilgili fikirlerinin yetersiz ve

eksik olmasi,

- Asirt konumlama; tiiketicilerin markayla ilgili bilmeleri gerektiginden daha fazla

bilgiye sahip olmalari, degisim siireglerini bilip yorumlayabilmeleri,

- Kafa karigtiran konumlama; tiiketicilerin marka hakkinda yeterince bilgiye sahip
olamamalarindan kaynaklanan markanin konumlandirilamamast ve bu nedenden

kaynaklanan karigikliklar ile ¢ok fazla iddialarin ortaya atilmasi,

- Kugkulu konumlama; iiriin ile ilgili gerek fiyati hususunda gerek {iriiniinii

ozellikleri ve tiretici firmaya ait belirsizlik ve tereddiitlerin olugsmasidir.

Marka konumunun, rakip diger firmalarin karsisinda avantaj elde edebilmek igin,
tiketicinin hafizasinda etkili bir marka olarak konumlandirilabilmesi igin tablo da
belirtilen dort 6nemli bilesene sahip olmasi1 gerekmektedir.. Baska bir ifade ile konum
olmayan bir markanin tiiketicinin hafizasinda da yer edinmesi ve deger kazanmasi

sOylenemez. Plansiz ve hatali bir konumlandirma, o markanin tiiketicinin kafasin
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karistirabilecegi gibi ters tepki olusturabilir ve iiretici rakipler karsisinda herhangi bir

avantaj elde edemez duruma getirir. (Baspinar, 2015, s. 14-17)

Marka Kimligi ve

Deperlerinin Bilesenleri Hedef Pazardaki Tiiketici

e " Birinci Bsli
- Marka Kimliginin Ozii Irincl 5olum
- Dayanak Noktalar

- Onemli Yararlar

N

- Ikinci Boliim

~

MARKANIN KONUMU

Etkili Iletisim Avantaj Saglama
i ;maj_l iuksel‘gnek - Ustiinliik Saglama
- majt rayma - Esit Olma

- Imaji Kuvvetlendirmek

Sekil 1. Marka Konumlandirma
1.1.5. Marka Tercihi, Marka Sadakati ve Marka Farkindahg

Tiiketici belirlemis oldugu bir marka {lizerinde yogunlagarak o markaya belli bir
konum ve prim kazandiracagi duygusuyla hareket eder ve bu vesile ile de kendi
ihtiyacin1 da satin almig oldugu iirlinlerle gidermis olur. Tiiketici marka tercihini
yaparken; o markanin 6zelliklerini, tiikketici goziinde algisini, imajini, ihtiyaca cevap
verip veremedigi ile ilgili nitel 6zelliklerini, iireticinin {irlinii pazarlama stratejisi ile

kurumsal imajin1 géz 6niinde bulundurarak tercihini yapar.

Daha genis bir perspektif ile bakildiginda satin alma siireci icerisinde bir markaya
ait tercih nedeni olarak; miisteri memnuniyeti, ihtiyact karsilamasi ile o markaya

yonelik giivenilirligin de degerlendirilmesi ve genel olarak karar alma noktasinda
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tiketici markasinin  belirlenmesidir. Tiiketici tarafindan ayni marka {izerine
yogunlagsarak o markayr tercihi, satin almasi ve egilimi markaya olan sadakatin
ornegidir. Diger bir tanim ile markaya olan sadakat; tiiketicinin yalnizca mevcut
zamanda degil gelecekte de kendince belirlemis oldugu marka {izerine yogunlagmasi ve

satin alma ve tiketme tercihidir

1.1.6. Marka Liderligi

Markalar igerisinde biitiin iiriinlerde popiiler olan ve yiiksek oranda deger géren
lider markalar vardir ki bu markalar etkin ve lider olmak igin, yonetim anlayisi ile

beraber pazarlama alaninda da belli kriterleri yerine getirmesi gerekmektedir. Bunlar;

1- Stratejik olarak iyi uygulama ve prensiplerin paylasiimasinin saglanmali,

2- Globallesme iizerine programlara yonelik ¢alisilmali,

3- Sinerjiler olusturarak tiiketicilere yonelik 6zelde varilan Onyargilara karsi
miicadele edecek yonetim anlayisi basarili marka stratejileri belirlenmeli ve

uygulanmaya alinmalidir.

1.1.7. Marka Degeri

Planlanan stratejilerde iiretici tarafindan belirlenen markaya ait o markaya ait
deger simgesel olarak, verilen adla baglantili ve firma ile tiiketicilerine yonelik hizmet
anlayigt ile riin kalitesi ile degerini arttirmayr veya azaltmayi istlenmedir. Yani
markaya yapilan yatirimlar neticesinde markayla hemhal olmus degerlerdir. Bu yolla
markanin degeri ireticilere, taklitlerine karg1 hukuki koruma saglarken; miisteriye de
kullaniminda faydali olup, tiiketici agisindan o malin garantisidir. (Babacan, 2010, s.
15-34)

1.1.8. Marka Tiirleri

Markalarin ticari ve hizmet alanlarina gore gruplandirilabilecegi gibi ferdi
markalar, ortak markalar ve glivence veren garanti markalar1 olarak da
degerlendirilebilir. Marka yonetimi degerlendirmesi yapilirken tek ¢esit marka olmadig
ve markalarin islevleri, hedef kitleleri, kapsami, faaliyet konular1 bakimindan

incelenmesi gerekmektedir.
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1.1.8.1. Kisi Markalari

Bireysel markalar olarak da adlandirilan kisi markalari genel olarak, kisinin
yaptig1 faaliyetleri gesitli tanitim araglari ile pazarlayabildigi marka tiirii olup; bu tiir

markalarin model olarak isletme ve ticari yonii zayiftir.

Gercek ya da tiizel kisilerin kendilerine has kullandiklar1 ve bireysel olan
markalardir. Yani ferdi marka gercek ya da tiizel kisiye aittir ve markanin sagladigi

haklar yalnizca o bireye ait oldugunu gosterir.

Kariyer koglari, yazarlar, panelistler, egitmenler, pazarlamacilar, proje

yoneticileri, haberciler vb.

1.1.8.2. Uriin Markalar:

Uriin odakl1 olan bu marka modelleri, ambalajli tiiketim iiriinlerine ait markalar
icine alan marka modelidir. Bu markalari, tiiketicinin belli ihtiya¢larin1 karsilayacak

hizl1 tiketim mallar1 olarak tanimlamak mimkiin.

Duru, Arko, Signal, Torku, vb.

1.1.8.3. Hizmet Markalar

Hizmet sektoriine ait markalar olup; turizm ve konaklama, ulasim, miizeler ve
oren yerleri, eglence merkezleri, stadyumlar, finansal hizmetler, saglik merkezleri ve

daha bircok alt gruba ayirabiliriz.

Herhangi bir iirlinle ilgisi bulunmayan ve temsil etmeyen yalnizca yapilan hizmet
ve hizmet anlayisini rakiplerinden ayiran isaretlerdir. Hizmet markalarinin varlig
konsept olarak yeni kanuni diizenlemelerde yer almaya baglanmis ve giiniimiizde somut
mallarin liretimi veya ticareti ile ilgisiz, yalnizca firmalarin sunduklar1 hizmet ve hizmet
anlayislar1 i¢in kullanmilir. Ozellikle turizm, tasimacilik, bankacilik ve mali hizmetlerle
ilgili mali miisavirlik gibi konularda aktif faaliyet sunan firmalarca yiiriitiilen ve sunulan

hizmettir.

Polat Otel, Ziraat Bankasi, Tiirk Hava Yollar1, Diinya Goz Hastanesi, Ozel Final
Okullar vb.
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1.1.8.4. isletme Markalari

Uriiniin ambalaji {izerine yerlestirilen, malin hangi firma tarafindan, hangi
sartlarda tiretildigini gosteren ve tiiketiciye sunan, ayrica yasal olarak liretici firmaya
koruma saglayan isaretlere denir. Yapilan hizmet veya iirlinden ziyade isletmenin kendi

adin1 6n plana ¢ikardig1 markalardir.

Aselsan, Arcelik, Hacibaba Doner, Kog Cag Kebap vb.

1.1.8.5. Kar Amaci Giitmeyen Markalar

Herhangi bir ticari kaygist ve amaci olmayan, faaliyetleri tamamen toplumsal olan

markalardir.

Kizilay, Yesilay, TEMA, vb. .

1.1.8.6. Imaj Markalar

Tiiketicinin zihninde spesifik bir algi olusturarak deger yaratan markalardir ve
belirli yiyecek, icecek ve giyim markalar1 bu grupta yer alir. Tiiketiciler bu markalar
tilketerek farklilagmak isterler ve imaj markalar1 olur. Bu &zelliginden dolay:r statii

sembolii markalar olarak da degerlendirilir.

Mercedes, Apple, Samsung, Hilton Otel vb.

1.1.8.7. Liiks Markalar

Liiks markanin imaj markalarindan farki; tiiketicileri, kendilerini toplum
icerisinde On planda gosterme, statii belirleme ve gosteris yapmasidir. Liiks markalar az
sayida ve nadir olma niteligi tasiyan son derece kiymetli {iretimler yapmakla birlikte bu
tarz markalarin ulastig1 kitle de son derece sinirhidir ve kendilerini daha elit goriirler.

Lamborghini, Rolex, Vakko, vb..

1.1.8.8. Yer Markalari

Baska bir deyisle sehir veya destinasyon markasi olarak da adlandirilir. Bir sehrin

veya bolgenin yapilan farkindalik ¢aligmalari ile taninirligini arttirma c¢abasi vardir. Ve
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yapilan ¢alismalar sonucunda meydana gelen yer markalarmin nihai amaci belirli
bolgeyi belirli fikirler/duygularla bagdastirmaktir. Turistleri, yatirimeilari, is adamlarini,
emlak satin alicilarim1 bolgeye ¢ekmek i¢in yapilan uygulamalardir. Bu sehirler

kendilerini bir sloganla 6zetlerler.

Palandoken Kayak Merkezi-Anadolu’nun Zirvesi, Erzurum-Dogunun Baskenti
vb.

1.1.8.9. Ulus Markalan

Yer markalarindan farki daha kapsamli olmasidir. Top yekiin bir iilkenin
diinyadaki algis1 ve sayginligi iizerine yapilan calismalarm biitiiniidiir. Ulkelerin
yonetimi, toplumu, ihracati, turizmi, kiiltiir mirasi, yatirrm ve go¢ politikas1 iizerine
pozitif alg1 yaratma ¢aligmalar1 yuriitiiliir. Tiirkiye Cumhuriyeti de son bes yildir ¢cok

yogun marka yatirimlar1 yapmaktadir.

Diinyanin En Biiyiik ulus Markasi: Tiirkiye, Almanya, Birlesik Krallik, Fransa,

Kanada, Japonya, italya, Isvigre, Avustralya, isveg vb.

1.1.8.10. Unlii Markalar

Unliilerin iiriin lisanslama, marka elgiligi, reklamlar gibi yontemleri kullanarak
isimlerini ticari anlamda kullanabildikleri alandir. Markalar, sirketler, kar amaci
giitmeyen kuruluslarin sikca bagvurdugu iinliilerin sosyal statiileri ve iinlerinden

faydalandiklar1 markalardir. (Gemci, Glilsen, & Kabasakal, 2009, s. 105-117)

1.2. MARKALASMA

Kiiresellesmenin 6nemli unsurlardan biriside; bolgesel alanda verilen kararlarda
takip edilen politikalarin ulus Otesine gecerek, diger milletlere ulasarak etkili
olabilmesidir. Kiiresellesme, biitiin iilkeler arasinda belirli iliskiler iizerine etki edebilen
merkez ve diger llkeler ile arasindaki baglilik olarak degerlendirilebilecegi gibi ¢ok

uluslu firmalarin biitlin diinya lizerindeki etki alan1 temeline de dayanmaktadir.

Zamanla giiglii hale gelen ¢ok uluslu sirketler 19.ylizyilin ikinci yarisindan

itibaren vasifli ve vasifsiz islerini, daha fazla is imkani saglanacagi diger iilkelere
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yogunlastirmaktadir. Kiiresellesme, bazi durumlarda diinyadaki toplumlarin birbirine
benzeme asamalarin1 bazen de toplumlarin kendi ayricaliklarini belirginlestirme ve
farkindalik asamasinda kullanilabilmektedir. Yine kiiresellesme stireci istihdamin ayri
ayri c¢evrelere kaydirilmasi ile birlikte sanayi ve hizmetlerin diinyanin farkli bolgelerine

konumlandirilmasi anlamini da tasimaktadir.

Kiiresellesme ile bazi durumlarda topluluklarin birbirine benzeme siireci ile bazi
durumlarda da kendi karakteristik o6zelliklerini ortaya koyma asamasindaki gibi
durumlarda biitiinsel kiiltiir ortaya ¢ikabilmekte ve diinyanin giderek birbirine bagimli
hale gelen ve iletisimin anlik olarak gergeklesebildigi ¢ok yonlii bir siire¢ olusmaktadir.

Ozellikle uluslararas1 sirketlerin kiiresellesmesiyle pazarlama unsuru ve
teknikleri one ¢ikarak diinyada kullanilir hale gelen pazarlama teknikleri tiriinlerin
tamitim politikalarinda etkili olmustur. Tanitim politikalarini ¢ok uluslu sirketler daha
fazla savunur ki reklamlasmaya yonelik 6nemli bir etken olmakla birlikte islevi hem
biling yonteminin hem de ekonomik sistemin pazarlamasina yoneliktir. Bu pazarlama ve
satig1 ise; kullanilan reklamlagma, tanitim, farkindalik, gériiniirliik gibi araglarla hayata
gecirildiginden  kiiresellesme siireci medya tizerinden yiiriitilmesi daha da

yayginlagmustir.

Kiiresellesmenin bir pargasi haline gelen markalagsma sirketler, toplumlar ve
calisanlar tizerindeki etkileri oldukga fazladir. Firmalarin ayakta kalma stratejilerinde
tirtinden ¢ok firiin ile tiiketici arasinda markalasma siirecinin yani duygusal iletisimin
kurulmasidir. Yine ortaya ¢ikan yeni pazarlama yontemleri markalarin biiyiiyerek farkli
alanlara da girebilme nedeni olmustur. Uluslararas1 firmalarin pazarlama stratejisi
olarak benimsedigi markalagsmada, reklam unsurunu kullanmalarinin yani sira tiiketici
tecriibeleri, kiiltiirel sponsorluk ve markanin daha genis alana yayilmasi gibi
yontemlerle de biiyiime gostermektedir. Urettikleri iiriinler ve bu iiriinler araciligiyla
tiketicileri ile bir bag kurarak farklilagsmak isteyen firmalar, {irlinlerin tizerine birebir
iletisim kurabilecekleri logo, sembol veya simge yerlestirerek kendi markasini meydana
getirerek markalasabilmektedir. Markalagma, bir iiriiniin yani sira bir yasam bigimi, bir

degerler biitiinii, tutum, davranis ve bir fikir seklinde de tanimlanabilir.

Logolar1 deger olarak kabul eden sirketler, logolarin1 hedef kitlenin her tiirli

yasam tarzi ve standartlar1 lizerine insa etmislerdir. Bu sayede belirlemis oldugu kitle
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sayesinde firma sahipleri iriinlerini bigimlendirerek kendi markalarin1 kanitlamis
olurlar. Bunlarin neticesin de firmalar tarafindan tiiketici begenisini anlama ve akabinde
tiketiciye tiiketime yonelik aliskanligi kazandirma stratejisi ile tiikketicinin hayatinin her

alaninda kendini gostererek sahibi oldugu markanin hayata gegmesini yakalamis olurlar.

Ayrica siiper marka olarak da tanimlanan uluslararasi firmalarin, var olan
biiyiikliikklerini ve markalarinin etkilerini kullanarak tiiketicilerin se¢imlerini ve
tercihlerini sinirlayabilmektedirler. Bu yontemi de biiyiik mega zincirleri, sistemli bir
sekilde rakip firmalardan daha diisiik fiyatlarla yaptiklar1 rekabet ve olusturduklar
Zincir magazalarla diger firmalarin online ge¢cmeleri gibi belli sanayi trendleri ile

gerceklestirirler.

Bu sekilde giiclii firmalar siiper magaza olarak adlandirilan varliklart ile
Kimliklerini ~ yansitarak  yalmizca  firmalarina  ait  markalagsmis  {rlinlerini
pazarlamaktadirlar. Amaci; kendilerine ait olan magazalar tiiketicilerce daha fazla
ziyaret edilmesi gereken mekanlar olarak planlayip, sadece tiiketicilerin aligverisi igin
degil secim Ozgiirliglinii biiyiik olclide kisitlayarak tiiketici ile {irlinleri ve firmalar
arasinda bag kurabilmektir. Bununla birlikte karsi hamle olarak bazi ulusal
firmalar/markalar bir araya gelerek sirket ortakliklari/birlesmesi bir nevi evliligi gibi
organizasyonla bu ulusal firmalar1 pasifize edecek strateji gelistirmektedirler. Hatta bazi
durumlarda markalasmis tiriinlerde dagitimci, pazarlamaci ve tireticinin ayni kisi olmasi

da ticari sinerji agisindan kisitlayici etken olabilmektedir.

Markalagsma siirecince sirketler iiriin degil yasam tarzi iretmektedirler. Bu
nedenledir ki markalasma ve pazarlama iiretim siirecinden daha 6nemlidir. Boylelikle
uluslararasi firmalar iriinlerini kendi igletmelerinde iiretmek yerine, disardan tedarik
etmeyi tercih ederler. Firmalar bu gibi durumlarda iiriiniin nerede firetildiginden ziyade
hangi sartlarda yapildigim degerlendirirler. Uriinlerin fabrikada iiretilmesi, markalarmn
zihinde sekillenmesi ve tescillenmesi de markalasmada asil unsur olan marka ve iiriin

arasindaki en biiytik fark olarak tanimlayabiliriz.

Markalasma bir firmanin en onemli stratejik yatirimlarindan biri konumunda
oldugundan son yiizyilda rekabet markalar arasinda siirdiiriilmekte, stratejik bir nitelik
tasidigindan ve bu sekilde ele alinmasi gerektiginden firmalar agisindan kisa vadeli bir

girisim olarak degerlendirilmemesi gerekmektedir.
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Markalagma, isletmeler i¢in iist seviyede fark olusturan énemli bir ayrinti alarak
degerlendirildiginden ayricalikli bir imaj yaratir. Bu farkliliklart ve imaj1 ortaya ¢ikaran
marka, hedef kitlenin goziinde triiniin islevi disinda degerini arttiran bir sembol, isaret

yada dizayn olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.

Markalagma, pazarlama stratejisinin en dnemli amaglarindandir ve bu strateji iyi
degerlendirilip analiz edilmelidir. Markalagsmada, reform en 6nemli degiskenlerdendir
ve katma deger olusturulmasinda onemli olmasi miinasebetiyle rekabetcilikte de
belirtkendir. Olagan bazi iiriin veya hizmetlerin disinda kalan ve birgok isletme
tarafindan tretilen iiriinler, miisterinin istifade etmesi agisindan bakildiginda birbirinden

pek farkli olmadig goriiliir.

Bir markanin giicii, tiiketicinin satin alma kararlarin1 etkilemesine baghdir. Bu
nedenle marka genel anlamiyla tiiketici igin bir imaj ve garanti saglayarak satin alma
kararlarinda belirleyici olabildigi gibi, tiretici i¢in ise hem mali unsurlart ile hem de

uzun vadede satis garantisi agisindan siirdiiriilebilir bir varliktir.

Marka, tiriiniin 6nemli bir pargasini olusturan tiiketicinin bakis agis1 ve iiriine
deger katan bir nitelik olup; markalasma ise gergekte farklilastirmaya dayanan rekabet

stratejisinin bir unsurudur.

Farklilastirma pazar ig¢inde 6zel ve farkli bir unsur olusturmayi hedefledigi gibi
birgok sekilde de degisim yaklasimlarit olabilir. Degisim ve farklilastirma ile gerek
tasarimi, gerek markasi ve gerekse bu unsurlara katmis oldugu o6zellikleri ile iriin
farkliliklarin1 ortaya koyarak pazara ilk giren firma olmak tiiketici veya miisteri

sadakatini kazanmay1 da saglar.

Degisim ve farklilastirma ile miisterilerin markaya ve fiyata karst duyarliligi da
ortaya ¢ikacagindan iireticiye rekabet avantaji saglar. Zaman i¢inde pazarlama stratejisi
yaklasimlar1 teknoloji ve tiiketici tercihlerindeki gelismelere paralel olarak degisme
gosterdiginden, tliketici ihtiyag ve beklentilerini dogru sekilde anlayarak buna uygun
hareket eden firmalarin rekabet giicii elde etmesinde ve nihai olarak da markalagma

stirecinde 6nem tasimaktadir.
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1.3. MARKA VE MARKALASMADA PAZARLAMA STRATEJILERI

Ureticilere gore stratejik bir unsur olan marka, bazen diger iireticilerin sektdre
girisini engelleyebilir. Rakip firmalar, piyasada kendini ispatlamis markaya karsi
gelemeyecegi gibi bu durum marka sahibi isletmelerin kurulus amaglarinin siirekliligini

de saglar.

Marka, ozellikle iireticileri koruma amact giider. Ciinkii marka, isletmenin rakip
firmaya kars1 koyabilmesi ile birlikte isletmeye destek saglayamiyorsa, tiiketici géziinde
marka olma 6zelliginin bir anlam1 kalmamistir. Gergekte markanin asil etkisi piyasanin
reaksiyonlarini hissederek riski azaltmaktir ki miisterinin alis verisi daima risk igerir.

Markanin bir diger amaci miisterilerin hayatlarin1 daha kolay hale getirmesi ve
miisterinin kullanimina en uygun olarak gordiiklerini diger {irlinlerden ayirt edebilmesi
ile birlikte {ireticinin piyasaya siirdiigii markanin daimi kalmasi durumunda degismez

alict olmasini saglamasi olur.

Markann tiiketiciler agisindan 6nemli unsurlarindan biride, alinan mal ile ilgili
problem yasanmasi durumunda muhatabinin belli olmasidir. iste bu nedenledir ki marka
olusturmak ve markalasmak sadece basar1 ivmesini arttirmak  olarak
degerlendirilemeyecegi gibi lreticiler yarattigi markanin giiciine bagl olarak ya devam
ya tamam diyebilecektir. Markasi ile basar1 elde etmis bir iireticinin {irettigi mallarina
veya yapmis oldugu hizmet sektoriine yonelik calismalarinda eklemis oldugu sembol,
ad verme ve cesitli gorsel tasarimlarla bunlarin bir araya getirilmesi ile olusturulan
isaretler biitiinii; alici ve tiretici arasinda saglam bir bag kurmasinda onciiliik eder.
Firma tarafindan iirettigi Uriin veya hizmet lizerine katma deger eklemek, aliciya
psikolojik yonden karsiligini sunmak, {riin gesitliliginin sorunlarini minimize etmek

marka ile alic1 arasindaki bagi kuvvetlendirecek bir unsurdur.

Markanin bilesenlerini somut ve soyut olarak ayiracak olursak; Somut bilesenleri;
tiriiniin kendisi, marka adi, marka, faydalariin tanimi. Soyut bilesenleri ise, giiven,

giivenilirlik, psikolojik 6deme, katma deger ve farklilasmanin kalitesidir.

Marka, satiglar ve pazar payi lizerinde olumlu bir etkiye sahipse, miisterileri
cekiyor ve firmaya bagliliklarin1 sagliyorsa basarilidir. Bagarili bir marka firma igin

degerli bir varliktir.
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Markalagma hayatin bir vazgecilmezi olmasina ragmen bunu bagaramayan bir
iriiniin piyasada kalmasi s6z konusu olamamaktadir. Markalasmak ve marka
olusturmak zor ve mesakkatli bir siirectir ancak kisa vadede olmasa da uzun vadede
firmaya katkisi olabilecektir. Markanin olusturulabilmesinde ve markalasmada; {iriin ve
tiketici  karsilastirmast  ile ilgili gerekli fizibilite calismalarinin  yapilmasi

gerekmektedir.

Marka 6zglin olabilmesi i¢cin AR-GE ve yenilenme (inovasyon) caligsmalari
Ozendirilmeli ve temelinde yeniliklere agik olmasi gerekmektedir ki; daha fazla katma
deger olusturmak, genis alanda iiretim yapmak, yenilenebilir 6zgiin {iriin meydana
getirmek, karlilig1 artirmak ve daha modern bir pazarlama ag1 olusturmak gibi kurumsal

ve bilimsel hedeflere ulasilabilsin.

Markalasmanin, uzun vadede siirekliligi ve siirdiiriilebilirligi diisiiniildiigiinde
gelecege uzanan bir basart araci olarak degerlendirilir. Bu siire¢ 6nemli bir farkindalik
olusturma ve hafizalarda iz birakma agisindan 6nem kazanmaktadir. Markalasmay1 kisa
vadede kolay elde edilen bir unsur olarak gériilmemesi, rekabetinin ise kisa donemli bir

rekabet olarak algilanmamasi gerekmektedir.

Markalagmada; Oncelikli olarak kalite bilincinin artirilmast  hedeflenen
markalasmayr daha da kolaylagtiracaktir. Bununla birlikte markalasma ancak
profesyonelce diisiinen, gelecegi goren teknik personel ve vizyoner yonetici ile basariya

ulasir. (Gemci, Giilsen, & Kabasakal, 2009, s. 105-117)

1.3.1. Uretim Odakh Yaklasim

Bu yaklasim ile bilhassa satin almak istedigi durumlarda, iriiniin tiretim ve
dagitim siirecindeki maliyetinin yiiksek oldugu zamanlarda deger kazanmakta ancak
tilkketiciye olumsuz etkileri olmaktadir. Bu nedenle {iretim ve hizmete esas asamalarda

tiriine ait maliyetin diigiiriilerek miisteriye sunulmasi 6nemli etkendir.

1.3.2. Uriin Odakh Yaklasim

Uriin odakli yaklasimda, iiriin etkinliginin revize edilmesi, miisterilerin {iriindeki

kaliteyi 6ztimseyerek tercih edebilecekleri ongdriilmektedir.
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1.3.3. Satis odakh yaklasim

Bu yaklasimda tiiketicilerin alig veris yapmayi cazip hale getirecek pazarlama ve

reklam materyallerinin 6n plana ¢iktig1 ve iiriinli pazarlayacak aliciy1 bulmak 6nemlidir.

1.3.4. Pazarlama Odakh Yaklasim

Bu yaklasim, 19.ylizyilin ikinci yarisinda kullanilmaya baslanilmis ve tiiketici
odakli yaklagim ile ihtiyaca gore rakip firmalardan daha iyi ve daha ekonomik mal ve

hizmet liretmeye yonelik bir yaklagimdir.

1.3.5. Sosyal Pazarlama Yaklasim

Bu yaklagimda, tiiketimdeki siireklilikte toplumsal olarak uzun vadeli rahatlik ve
huzur da g6z oniine alinmaktadir. Tiiketicinin miisteri odakli satisinda kar marj1 kadar o

toplumun sosyal ve etik ilkelerine de 6nem verilmesi gerektigi benimsenmektedir.

Yukaridaki yaklasimlardan da anlasilacagi iizere lreticinin satig stratejisinde
birden fazla etken degerlendirildiginde genel bir uygulama ortaya g¢ikmaktadir. Bir
tirtiniin markalagabilmesi i¢in saticilarin ilk olarak uygun bir satis stratejisine yonelmeli

ki pazarlama eksenli bir yaklasima gegilebilsin.

Markalasma kaliteyi on plana ¢ikaran bir unsurdur ki bu nedenle zaten
markalasma igin kaliteye ihtiya¢ vardir ve iirtin farkimi gosterse de alicilar nezdinde
rakip Tdriinlerden daha {stiin  durumdadir. Bu durumda isletmeler, rekabette
istiinliigiinden dolay1 yiiksek oranda bir kazanca ulagsmaktadir. Miisteri soyut ve
diistinsel bir kavram ile bahse konu {irlinden faydalaninca istedigi bir yasam standardina
eriseceginin izlenimi edinir ki boylece markalagsma karar1 miisteri agisindan mal satist
stratejileri icinde mihenk tasini olusturur. Iste bu nedenden dolayidir ki Markalasmanin
basarili olabilmesi i¢in; markaya ait bilinirligi, markanin niteligi, taninirligi, imaj ve
stirekli kendini giincellemesi ile miisterinin markalara yonelmeleri orantili bir sekilde

artar.

Markalasmada 1ilk etapta o markanin kabul edilebilirliginin saglanmasi,
tanitilabilmesi gibi reklam wunsurlarinin ortaya cikardigr ilave biitgeler, satistaki

azalmalar, birim fiyatlarin ytiksekligi, hedef kitleye ge¢ ulagmasi, markada olsa mal ve
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hizmet satisinin giiniin gerektirdigi gibi ergonomik olarak gerceklestirilememesi gibi
etkenler iireticilere veya saticilara zarar ettirebilmektedir. Bu sebeple markalagma fikrini
benimseyerek buna goére strateji belirleyen isletmeler belirli bir zamanda zarar
edebilecegini diisiinerek ihtiya¢ olan mali giice hakim olmas1 gerekmektedir. Markanin
tescili ile iiriin yasal giivenceye ve boylece isletmeler iirlinlerine 6zgii niteliklerini de
giivence altina alabilirler. Iste bu nedenledir ki marka sadece yatirim arac1 oldugundan
kar amact da gidiilmektedir ve birgok marka isletmenin Onemli kazan¢ unsuru

olmustur. (Gemci, Giilsen, & Kabasakal, 2009, s. 105-117)

1.4. MARKA’NIN LOJISTIGi VE ULUSLARARASI TiCARETI

Uriiniin iiretilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan sermaye birikiminin elde edilmesi ve yeni
kurulan sanayilerin rekabet edilebilirlik potansiyelinin arttirilabilmesi i¢in hammadde

ve yatirim iriiniiniin ithalati gerekmektedir.

fhracat ile iilkenin yapilan ithalatla yurt disina ¢ikan ddviz oranini dengeleyecek
bicimde yurda doviz girdisi yaratir, bu nedenle ekonomik olarak ihracatin ithalati
karsilamasi o iilke ekonomisi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir ki bu saglanamadigi
takdirde doviz acig1 olusur ve iilke ekonomisine siirekli risk olusturur. Ithalat ve ihracat
arasindaki dengesizlik durumunda olusan doviz kithgr 6deme noktasinda krizlerin
yasanmasini neden olabilmektedir. Iste bu nedenle ithalati siirekli olarak dengeleyecek
diizenli ihracat gelirine siirekli ihtiya¢ duyulmaktadir ve olusan doviz agigmnin dis
bor¢lanma gibi yontemlerin aksine ihracatla finanse edilmesi daima iilke ekonomisi
acisindan giivenilir bir yoldur. Thracatta marka kavrami ve markalasmanin sagladig

baslica avantajlarina baktigimiz zaman asagidaki unsurlar ortaya ¢ikabilmektedir;

1. Giiven veren bir marka firmanin dis piyasadaki etkinligini ve pazar payini
artirir,

2. Miisteri memnuniyeti sonucu baglilik meydana getirir,

3. Isletme iiriinlerden elde ettigi katma degeri yiiksek olur,

4. Isletmenin kar oran1 artmakla birlikte diizenli bir ihracat geliri elde eder,

5. Isletmenin uluslararas: alanda rekabet edilebilirligini arttirir,

6. Markalasma ile firmanin imaji artar,

7. Thracat sonras1 doviz artar ve iilkenin dis ticaretteki rekabet giicii artar,
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8. Ihracattaki artisa paralel olarak istihdam artar,

Ticarette 6nemli olan unsur siirekliligi olan nitelikli mal meydana getirmektir ki
firmalar kendine 6zgiin tasarimlar tasarlayarak markasii olusturmak ve pazarlamak
zorundadir. Biitiin sektdrlerde marka iiretmek ve markalasmadaki en biiyiik sorun taklit
edilmektir ve ¢oziimii ise liretilen markanin ve hazirlanan tasarimin tescil edilmesidir ki

bu sayede markalasmanin ve marka tescilinin de 6nemi ortaya ¢ikmis olur.

Tescil islemlerinde tescilden kaynakli problemler ihracatgilar i¢in sorunlara yol
acabileceginden 6nceden mutlaka ihracatin yapilacag tilkede belirlenen markanin tescil
ettirilmesi gerekmektedir. Bu durumda ihracattan sonra o anki duruma gore tescil
ettirme diistincesi hatali bir siire¢ olur ve ihrag edilen {iriin ihrag tilkesinde tescilli olma
durumu olabilir ki giimriikten gegme sikintis1 yasanabilir, iiriinlere el konur ve firmanin
imaj1 acgisindan kiigiik diisiiriicii bir durum meydana getirir. Marka tescilinin zamaninda
yapilmamasi, tesCili olmayan {riinlerin ihracat yapma girisimi firma agisindan ticari
anlamda biiyiikk kayiplara neden olur. Bu nedenle markanin tiiketici géziinde deger
kazanabilmesi igin tescili onemlidir. Marka ismi once sirket olarak faaliyet gosterilen
tilkede daha sonrada ihracat yapilan uluslararasi platformlarda tescil ettirilmesi gerektigi
gibi gelecekte ihracat yapilmasi hedeflenen iilkelerde de ayrica tescil ettirilmesi hem
ticaret hem de ticari prestij agisindan 6nemlidir. Boylelikle firmalar markalarini tescil
ettirmek yoluyla maddi kayiplardan korunabilir, taklitlerin 6niine gegebilirler. Hukuki
olarak marka tescili her ililkede bagimsizdir ve markanin kullanilacag: tiim iilkelerde
tescilli olmas1 hukuki bir zorunluluktur. Firmalar yatirim yaparak marka olan tirtinlerini
bilinir ve saygin hale getirmek istese de her zaman taklit edilme olasiligi goz ardi

edilmemelidir.

Kiiresellesme, sirketlerin sinirlar1 agarak uluslararasi alanda daha kolay ve artan
bir siklikla yer alabilmesini saglayan biiyiik degisikliklerdir. Engelleri kaldirip,
katilimcilarin rekabetlerinin artmasini saglayarak miisterilere daha ¢ok segenek sunar.
Uluslararas1 pazarda ve kiiresellesen diinya konjonktiiriinde ticari olarak mal ve
hizmetin serbest dolagimi fikri miilkiyetin korunmasini zorunlu kildigindan, tescilsiz
marka ile ihracat yapmak aykirt bir eylem olarak degerlendirilir. Bu nedenle fikri
miilkiyet ile birlikte sinai miilkiyet haklarinin korunmasi da zorunlu olmustur ve Sinai

miilkiyet ile ilgili yeterli kanunun olmadig iilkelere yabanci sermaye yatirim yapmaz,
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sebebi ise bu iilkelerde iiriin markasmnin taklit edilmesi riskidir. Diinya Olcegi
degerlendirildigi zaman gelismis iilkelerde fikri ve smai miilkiyet ile ilgili yiiriirliikte

olan genis kapsamli kanunlar bulunmaktadir.

Pek ¢ok uluslararast marka; diinyada uzun yillardir kiiresel basari saglamis ve
diinyay1 kendi yerel pazarlar1 haline getirmis olan basarili markalardir. Ulke pazarlaria
niifuz eden uluslararas1 markalar kiiresel ticaretin giderek artmasi ile agresif pazarlama
ve yayllma stratejileri ile ulusal pazarin i¢ dinamiklerini kolaylikla sarsabilmekte ve
yerel markalarin rekabet giiciinii ciddi oranda zayiflatmaktadirlar. Bunun sonucunda i¢
pazar cazibe ve zenginligini yitirmekte, baz1 markalar kiigiilmekte, bazilar1 pazardan
cekilmekte ve bazilari ise siddetli rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin yeni
stratejiler gelistirme c¢abasina girmektedirler. Kiiresel bir marka olarak uluslararasi
pazara agilmak, bu piyasalarin arasinda yer almak mevcut kiiresel rekabete karsi
koymanin ve hatta bu rekabeti avantaja doniistiirmenin bir yoludur. (Kogum, 2017, s. 3-

18)

1.5. MARKALASMADA LOJISTiGIN STRATEJIiK ONEMi

Markalagsma firmanin {iriin veya hizmetini tiiketiciye marka olarak benimsetme ya
da mevcut markanin hedef kitle tizerindeki bagimliligini arttirma siireci oldugu onceki
konularimizda belirtilmistir. Bu siirec icinde Kalite Y6netimi, Tedarik Zinciri Y 6netimi,
Lojistik YoOnetimi, Finans Yonetimi, Biitceleme, insan Kaynaklar1t Ydnetimi ve
Pazarlama Yonetimi gibi birgok stratejinin belirlenip birgok kararin alinmasi ve
izlenmesi gerekmektedir. Lojistik ve miisteri taleplerini yerine getirmenin Oneminin
oncelikli oldugu kagimilmaz bir gercektir. Pazarlamanin 6nemli kismi, lojistigin stratejik
roliidiir, bu rol ki uluslararasi pazarin rekabet¢i ortaminda bir basamak iistiin yarismak

ve Onde olmak olarak degerlendirilebilir.

Lojistigin miisteri elde etme, tatmin etme, var olani elde tutma ve marka ingasini
desteklemedeki rolii tartisilmaz bir unsur oldugu gibi yine, lojistigin ge¢misten bugiine
her zaman maliyet azaltma ile ilgili oldugu da kabul edilmektedir. Pazar lojistigi, talebi
karsilamak i¢in altyapiy1 planlamayi, daha sonra malzemelerin ve nihai mallarin menge
noktalarindan kullanim noktalarina fiziksel akislarini uygulama ve kontrol etmeyi igerir;

miisteri gereksinimlerini karsilamak icin pazar lojistik planlamasinin dort adimi vardar;
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1. Misterinin miisterilerine sundugu deger teklifine karar vermek,

2. Miisterilere ulagmak i¢in en iyi kanal tasarimini ve ag stratejisini segmek,

3. Satis tahmini, depoda operasyonel miikemmellik gelistirme yonetim, nakliye
yonetimi ve malzeme yonetimi,

4. Coziimiin en 1iyi bilgi sistemleri, ekipmanla uygulanmasi, ilkeler ve

prosediirler.

Pazarlama yonetimi, bir anlamda vaat yonetimidir. Uriinler ve deger teklifleri,
hatta kisiler bile, vaat yonetiminin uygun sekilde yliriitiilmesi yoluyla bir markaya

dondstiirtilebilir. (Cinar, 2011)

Tiirkiye’de pek c¢ok Tirk markasi bulunmakta ve basariyla islerini
yuriitmektedirler. Ancak halen bu markalar Tirkiye ile sinirh kaliyor ve yurtdisinda da
tim Diinya’nin tanidigi bir marka haline gelememektedir. Ancak bugiin engel gibi
goriinen birgok sey ortadan kalkmasina ragmen 6zellikle yakin cografyada yer alan ve
Avrupa Birligi ile imzalanan Glimriik Birligi anlagsmasi ile bu {lilkelerle giimriik vergisi
olmaksizin ticaret yapilabiliyor. Lojistik sektorii ¢ok gelismesi ile birlikte firmalar
imkansiz denilen her seyi yapabiliyor ve burada depolanan iiriinleri Avrupa’daki veya
diinyanin her yerinde yer alan magazalara dahi dogrudan sevk edilebiliyor. Hiikiimetin
ilgili bakanliginin sundugu basta Turquality olmak iizere, yurtdisinda pazar arastirma,
ofis-magaza agma, marka destegi gibi destekler bulunmaktadir. Ancak bu kadar pozitif
gelismeye ragmen, Tiirk markalart yurtdisinda yeterince yayginlagamiyor, diinya
markalar1 yaratamiyor ve gelistiremiyor. Gerek ekonomideki ilerleme gerek kalkinma
ve gerekse markalagsmak ve marka {riinler yaratabilmek icin iilkemizin de Onemli
ithtiyac noktalarindan birisi olan, yurtdisina agilabilme, franchise verebilme, markalarin
yurtdisinda  yayginlastirilabilmesi  gerekmektedir. Markanin, yayginlastirilmasi,
uluslararas1 tanitimi, marka bilinirliginin olusturulma giicliigii ve dolayis1 ile de
satilabilirligi ile bdyle bir olusumun meydana gelmesi halinde olusacak lojistik
giicliikler 6nemli bir kapital giice sahip olunmadig: siirece markalasmanin 6niine gecen
etkenlerdir. Yurtdisinda markalasabilmek i¢in en onemli unsurlardan birisi, magaza
raflarinda her zaman bulunabilir mal diizeyini saglamak ve stirekliligi- yenilik¢iligi her
daim basarabiliyor olmaktir. Bugiin diinya devleri olan markalarin basarisinda belirtilen
noktalarin ve hizin ¢ok biiyiilk 6nemi bulunmaktadir. Firmalar dogal olarak yurtdisinda

magazalar actig1 takdirde, o bolgelerde depo agmak ve o depolardan da dagitimi
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yonetmeleri gerekmektedir. Bunun da lojistik maliyetlerinin yani sira, aynt zamanda
onemli bir stok maliyeti yaratacagimi varsayarak firmalar uluslararasi arenada
hesaplarin1 da buna gore yapiyorlar. Oysa firmalar sadece ne istediklerini, yani dogru
zamanda dogru bilgiyi aktararak dogru marka ile yola ¢ikmak suretiyle lojistigin geldigi
ve ticarette vazgecilmez hale geldigi bu noktada isin bu kismini kolaylastirdigi gibi

uzun soluklu bir is birligi haline gelir.

Uluslararasi ticarete markalasma ile girme karari vizyon, giig, tasarim, satis ve
tanitim organizasyonu gii¢lendirilebilir. Stire¢, sonra dogru noktalarda konumlanma,
kaliteli ve iyi bir hizmet, istikrarli mal tedariki, 6zetle dogru bir “Tedarik Zinciri
Yonetimi” ve “Lojistik” ile yonetilebilir. Kiiresellesen diinyada rekabet o kadar yogun
ve keskin olmustur ki, firmalar siirekli olarak iirettikleri ayn1 kalitedeki tirtinii minimum
maliyetle iiretebilmenin yollarmi aramaktadirlar. Ozellikle uluslararas: ticaret alaninda
kendini gosteren firmalar i¢in {irinlerin en ucuz tasima kanali ile en kisa zamanda ve en
giivenli bir sekilde hangi yollar iizerinden tasimacagi ya da bu iiriinlerin nerede
depolanacagi, depolanacaksa bu deponun yapisinin nasil olacagi gibi kararlar ¢ok
onemlidir. Biitiin bunlarin dogru yapilmasi maliyetlerin diisiiriilerek minimize
edilmesini, miisteri memnuniyetini ve rekabet Ustiinliginii saglamaktadir. Boylelikle
rekabet tstiinliigii olan bir girket gelisecek ve biiyiiyecektir ki, bu durumdaki bir sirket
marka olmak i¢in daha fazla olanaklara sahip olacaktir. (Orday, Karaaslan, & Kaplan,
2011, s. 8-18)

1.6. MARKANIN DIS TICARETTEKI ONEMI

Diinya genelinde rekabetin artmasi, teknolojik gelismeler, iletisimde ve ulagim
alanindaki kolayliklar uluslararas1 ticarete ayr1 bir siire¢ kazandirmistir. Son
zamanlardaki bu gelismeler tiiketicinin daha bilingli hale gelmesine ve ayni zamanda
talep noktasinda da degisiklige neden olmustur. Bu durum sonucunda isletmeler diinya
pazarina farkli markalarla farkli pazar alanlariyla ¢ikmaya ve uluslararasi markalagmaya
baslamiglardir. Ekonomi anlaminda global olarak doniisen diinyada siirdiirtilebilir bir
ekonomiyle kalkinmanin yapilabilmesi igin istikrarli ihracat ve gelismis pazarlara
cikilmas1 gerekmekte ve kurulan pazar sisteminde markanin, markalagmanin, patent

unsurunun uluslararas1 piyasada tanmirliginin olusmasi gerekmektedir. Kiiresellesme
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son zamanlarin degismez ve bir o kadar etkili unsuru haline gelmistir. Bu dogrultuda

kiiresellesmenin ne ifade ettigine baktigimiz zaman;

Kiiresellesme, diinya insanlarinin ekonomik, siyasi, iletisim ve sosyal agilardan
birbirine yakinlagmasi ve bir biitiin olma yolunda ilerlemesidir. Teknolojinin gelismesi
ile birlikte, degisen ve gelisen diinya diizeninde bircok yenilikler meydana gelmistir.
Ozellikle 21.yiizyilin teknoloji ¢ag1 olmasi da dikkate alindiginda diinya artik kiiresel
bir kOy haline gelmistir. Kiiresellesme ile insanligin en temel sorunu olan tiikketim
kiiresellesmesi de olugsmustur. Kiiresellesme beklenmedik bir anda ortaya ¢ikan bir
kavram olmadigi gibi meydana gelmesinde de serbest ticaret, dis kaynak kullanimi,
teknoloji ve iletisim devrimi, liberallesme ve yasal uygunluk gibi belli basl etkenler

bulunmaktadir.
Genel olarak kiiresellesme ile ticarette gelinen nokta;

- Tiiketim aligkanliklarinin degismesi, hizinda artisin yasanmasi,

- Kaynaklarin iretimden tliketime kadar olan siirecinin {ilke sinirlarindan
uluslararasina doniismesi,

- Bilgi ve iletisimin gelismesi ile mal ve hizmet {iretiminde teknolojilerin etkin
olmasi, ticaretin ve ekonominin de dijitallesmesi,

- Kiiresel degisimin yasanmasi ile esnek, dinamik, degisken ve hizli ¢evresel
faktorler ile birlikte hareketli piyasalarin olusmast,

- Dijital yeniliklerin yasanmasi ile hizli ve gelisen teknolojilerin kullanimina
gecilmesi,

- Rekabetin artmasi ile birlikte bilgiye merakin artmasi ve buna paralel olarak
bilinmeyenin de artmasi,

- AR-GE faaliyetlerinin artmasi, inovasyona gecilmesi,

- Insan kaynaklarinin degisimi, alaninda yasanan koklii degisimlerin yasanmasi,

- Ticaretin serbestlesmesi ve ekonomik dinamizm.

Son yilizyilda meydana gelen bu kadar gelismelerden sonra kiigiilen diinyada
kiiresellesmenin avantajlar1 oldugu kadar dezavantajlar1 da olmustur. Ulkeler, teknoloji
ve iletisimin gelismesi ile aralarinda rahat entegre olabilmeleri ve bu vesile ile

isletmelere yeni pazar imkéanlarinin olusmasi saglanmistir.
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Yani, degisen ve gelisen diinya ile birlikte yeni pazarlar, yeni markalar ve
ilerleyen AR-GE caligsmalari ile yeni rekabet zihniyetinin meydana ¢ikmasi kagiilmaz
olmustur ve bu durumda basarmak farkliliga, farklilik ise markalasmanin kaginilmaz

oldugunu gostermistir.

1.7. MARKALASMANIN ONUNDEKi ENGELLER

Global markalarin olmamas1 ¢esitli nedenlere bagli olabiliyor; istikrarsiz bir
ekonomi, yiiksek vergiler, yiiksek iiretim maliyetleri, tutarsiz devlet politikalar1 gibi
bircok neden uluslararasi bir marka yaratmanim oniine gegen onemli engellerdir. Ulke
olarak son yillarda markalasma anlaminda bir¢ok sorun agilmasina ve devlet destegi ile
belli bir ivme kazanilmasina ragmen yine de istenilen oranda markalar
cikarilamamaktadir. Bunun en 6nemli nedenlerinin basinda yerelde ve uluslararasi

pazarda ticari vizyonsuzluk gelmektedir ki bu sorun heniiz tam olarak agilamamustir.

Bununla birlikte eger kontrol dis1 etkenler dikkate alinmazsa (iiretim, ticaret vb.)
yoneticiler ve isletme sahiplerini uluslararasi bir marka yaratmaktan alikoyan en biiyiik
sebeplerin basinda yetersiz ve liyakatsiz insan kaynaklari(ekip) ile yapilan siradan ve

vizyonsuz stratejidir.

Tirkiye de bilinenin aksine iiriin veya hizmetin olaganiistii kalitede olmasi,
markalasma igin bir 6n kosul degildir ancak yeterli kalitede iiriin veya hizmete sahip
olmak, giiclii bir markaya sahip olabilmek i¢in 6nemli bir firsattir. Bu nedenle
markalagsmada birincil én kosul mutlak ve mutlak vizyondur. ilk etapta tiiketicinin
beklentilerini karsilayacak yeterlilikte bir iirlin ve hizmet, dogru ve isabetli marka
kimligi ile iy1 bir marka olusturmak miimkiindiir. S6yle ki en degerli markalar, sadece
en 1yi Urilinlerden ¢ikmadigi gibi yeni {liriin veya tanitimi yapilmis ancak kiiciik bir
firmanin iiriiniinden de marka olusmaz diye bir kuraldan séz edilemez. iste yukaridaki

nedenlere bagl olarak;

1- Kisa vadeli diistinmek, markalasmanin oniindeki en biiyilk engellerden
birisidir ve marka olusturmak, stratejik diisiinmeyi gerektirir.
2- Marka, yarmin planlarin1t ve stratejilerini belirlemek ve yatirnm programi

hazirlamaktir.
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3- Kisa vadeli, gilinli birlik diisiinerek ne karli bir ticaret ne de markalasma
olusmaz,

4- Yapilan yatirrmin geri donilis hesaplarinin belirlenmesi gerekmektedir ki;
bunun aksi yapildigi takdirde yatirim hemen donsiin felsefesi saglikli ve
idealist bir diigiince yapist olamaz.

5- Marka yaratmak i¢in iyi bir strateji, vizyoner yaklasim, kaliteli tiretim, isabetli
tanittim ve etkili iletisim programinin uygulanmasi ve bunun neticesinin
beklenmesi gerekmektedir.

6- Teknolojinin gelismesi ve degisen iletisim imkanlariyla bu siire zamanla
kisaliyor olsa da uzun vadede strateji belirlemek etkili bir ekip caligmasi
istenilen amaca ulasilmasini saglar.

7- Herkesin ilgilenebilecegi ve benimseyebilecegi bir marka olusturmak kolay
bir ¢aligma olmadigi gibi biiyiik bir pazar icerisinde temsil edilen degerler
tiiketiciye anlamli gelmelidir.

8- Firma olarak markanin tiiketicinin ihtiya¢larindan ¢ok rakip markalarin kimlik
ve vaatlerine gore sekillendirilirse varligi ve yoklugu arasinda bir anlami
olmayan, tercihlerde ikinci sirada yer alan markadan 6teye gegilemez. Cilinkii
tiiketici igin vazgegilmez olmanin yolu kendisine hitap eden yenilik¢i, kaliteli,

farkli ve anlamli markalardir. (Cimen, 2014)

1.8. TURQUALITY®

Tiirk {rlinlerinin uluslararasi pazarlarda tiiketiciler tarafindan Tiirk iriinii imaj1
algis1 yaratmak i¢in olusturulan kavramdir. Uluslararas: ticarette istenilen hedefe
ulasabilmek adina sadece kisisel degil ayn1 zamanda iilke bazinda kaliteli bir imaj
olusturmak ve igerdigi milli degerler acisindan Tirk {irlinlerinin iyi bir imajla algi
olusturulmasini ve uygulanabilmesini miimkiin kilar. Tiirkiye’den ihrag edilen tiriinlerin
imayj, kalite, giivenirlik gibi kavramlarla 6zdeslestirerek uluslararasi bir marka olmasini

saglamak i¢in olusturulmustur.

Yine markalagsma potansiyeli olan iiriin gruplarma sahip Tirkiye’nin rekabet
avantajint elinde bulunduran firmalarin; satigslarindan satis sonrasi hizmetlerine,
tretimlerinden pazarlamalarina kadar tiim siirecleri kapsayacak sekilde yonetsel bilgi

birikimi, kurumsallasma ve gelisimlerini saglayip uluslararast pazarlarda kendi
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markalariyla global bir oyuncu olabilmeleri ve s6z konusu markalar araciligiryla Tiirk
malina olumlu bakis agist olusturulmasi amaciyla meydana getirilen devlet destekli

markalasma programudir. (https://www.turquality.com/)

Gittik¢e zor hale gelen rekabet kosullar1 ve tiiketim kaliplar1 degisen uluslararasi
alanda yer almak isteyen sirketleri daha fazla katma deger ve daha fazla pazar payi
anlamina gelen gii¢lii markalar yaratmaya tesvik eden Turquality; gida, otomotiv, tekstil
ve hazir giyim, elektronik gibi rekabet¢i sektorler agisindan ihracatta markalasmanin

Onemi giin gectikce daha da artmaktadir.

Her tiirlii altyap: programlar ile birlikte, uluslararasi pazarda diinya ¢apinda Tiirk
markalarinin yer almasina katkida bulunmak, katalizor olarak markalasma yolundaki
firmalara kiiresel bir marka olmasi i¢in finansal destek, firmalarin gelismeleri amaciyla
organizasyon, stratejik alanlarda teknik destek ve potansiyel markalara gelisim siiresi
icerisinde gerekli yonetimsel egitim destegi saglayarak gii¢lii insan kaynaklar1 ortami
olusturmak ve bu firmalar1 uluslararasi pazar hakkinda bilgilendirip, disinda kalan ve

secilmeyen firmalarin gelismeleri icin gerekli tesviki saglamak gorevi tanimlanmistir.

Giiglii bir Tirk markas: adiyla ihracat oranini arttirmak, Tiirk Mali damgasim
vurmak, Tirk’{in ve Tirkiye’nin imajin arttirmak ile marka potansiyeli olabilecek iiriin
tireten isletmelere destek olmak misyonunu tasiyan Turquality, bu misyonu ile Marka
olma adina yol kat eden isletmelere kiiresel olabilmeleri i¢in finans desteg8i saglayarak
yine kiiresel olarak Tiirk markasi olusturabilmek icin isletmelerin ve markalarinin
globallesebilmesi icin stratejik ve ekonomik danisilan olarak destek olarak iletisim ve
tanitim faaliyetlerinde bulunur. Yine Turquality; program olarak icerisinde barindirdigi
firmalarin list yoneticilerine egitim destegi vererek, firmalarin marka ve markalagsma
farkindaligini arttirmak ve ivme kazanabilmeleri amaciyla veri kaynag1 gérevini yiiriitiir

ve olusumu hizlandirir. (Glingiines, 2008, s. 84-88)
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IKiNCi BOLUM

PATENT

2.1. PATENT ve PATENT ALMA SURECI

Onceleri kurumsal ismi Tiirk Patent Enstitiisii olan ve bugiin Tiirk Patent ve
Marka Kurumu resmi internet sitesinde patentin tanimzi; “...smirli bir yer ve siire i¢in,
ticlincti kisiler tarafindan bulusun izinsiz olarak iiretilmesini, kullanilmasini veya
satilmasini  engelleme yoluyla sahibine taninan tekel hakkidir, bu hakkin

kullanilabilecegini gosteren belgeye ise patent belgesi ”” olarak tanimlanmustir.

Insanlarin bireysel ¢abalariyla ortaya ¢ikardigi icat yada buluslarin, o icadi veya
bulusu ortaya ¢ikaran kisilerin liretme, satma, kullanma, ticari amacl pazarlama yetkisi

veren patent bulus sahibine imtiyazlar taniyan ve sinal miilkiyet haklarindandir.

Diger bir ifade ile; sorunlarin veya problemlerin yeni teknikler ve teorilerle
coziilmesi i¢cin meydana getirilen yenilik¢i metot veya iriiniin gelistirilmesi bulus,

bunun resmi olarak tasdiklenmesi ise patent stirecidir.

Patentin yayginlagsma sebeplerinden en 6nemlisi bulusu yapilan {iriiniin seri bir
sekilde tiretime gectigi zaman, belirli bir standartlarda iiretimin saglanmasi, sadece icat
edenin veya kurulusun iiretimi saglamasi, bulusun benzerlerinin iiretilmek iizere

calinmamasini saglar.

Bu dogrultuda patent, sanayi ve imalat alaninda meydana getirilen bir icadin bunu
olusturan gerek kurumsal gerekse bireysel anlamdaki sahibine devletin resmi kurumlari
tarafindan verilen ve kendisinin izni olmadan baskalarinin kullanmasini1 engelleyen bir
belge ve yetkidir. Baska bir ifade ile bulusun kullanma yetkisi ve kullandirtma izin

belgesi olarak tanimlanabilir.

551 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararnamesi ile yayimlanan Patent Haklarinin
Korunmas: ile Ilgili Kanun ile buluslarin hukuken korunmasini saglayan patent,
teknolojik literatiiriin bir parcasi oldugu gibi 6nemli bir tesvik aracit da sayilmistir.
Patent sisteminin etkin bir sekilde kullanilabilmesi i¢in iiretici ve yenilik¢i bireyleri icat
cikarmaya ve yeni irilinlerin ortaya ¢ikmasina, is insanlarin ise yapilan bu ¢aligmalar

neticesinde ortaya ¢ikan buluglari endiistride kullanmasini ve degerlendirmesini saglar.
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Bulus yapilmasini ve yeni bilgilerin yayginlasmasini amaglayan en etkili politika,
buluslarin patent verilerek korunmasi yoniindeki sistemidir. (Aygordii, 2012, s. 106-

115)

Patentin bulus yapmay1 6zendirme, yenilik¢i ve yaratici fikirlere onciiliik etmek,
bunlart endiistriyel ve sanayide kullanilmasini saglamanin yani sira icadin kullanim
hakki ile ilgili sahibini gosteren bir belge olmakla birlikte tescil islemi gergeklestigi
andan itibaren hak sahibine tek seferde 20 yillik koruma hakki verir ki; bu siire
uzatilamaz ve artik isteyen herkesin kullanimina sunulur, artik diger triinler gibi satisi

gerceklestirilebilir.

Patent, koruma gorevini iistlenmesi ile iiretim anlaminda genislemenin etkin bir
rol {stlenicisi olmakla birlikte teknolojinin her alanda ilerlemesi ve AR-GE
faaliyetlerinin gergeklesmesi i¢in yol gosteren, bunula birlikte teknik olarak

bilgilendirmelerin yayginlastirilmasinda aktif bir rol iistlenen etkenlerdendir.

Patent ve patent hakkinin korunmasi, ekonomik istikrar ve biiyiime ile teknoloji
iretimi ve bununla Dbirlikte teknoloji transferinin  gerceklesmesine zemin
hazirlamaktadir. Ayrica, patent hakkinin korunmasi {ilke i¢cinde ekonomik biiyiimeyi
beraberinde getirmekte ve teknoloji iiretimi ve transferine uygun zemin hazirlamasin
hiikmetmigstir Gelismekte olan {ilkeler ekonomik bakimdan gelismis olmak ve bu
gelismisligi degisen kosullar karsisinda daha ileri gotiirmek hedefine ulagsmak igin
politikalar benimsemis ve kaynaklar olusturmaya calismislardir. Bu nedenledir ki patent
korumasindan, teknolojik bilgi transferi ve dagilimi saglamasi ile birlikte ekonominin

teknolojik kapasitesini arttirmasi bakimindan da yarar beklemektedirler.

Patent sanayi, endiistri ve dis ticaret anlaminda 6nemli bir belirleyicidir. Patent ve
diger smai haklarin korunmasi politikalarin1 benimseyen, politikalarin1  giiniin
kosullarina gore gelistiren ve etkin bicimde uygulayan iilkeler, ekonomik gelismede
diger iilkelere gore daha hizli yol almislardir. Ve bu gelismelerin etkilerini ise
uluslararast ticaret, dogrudan yurtdisi yatirimlari, lisanslama veya ortak-girisim ile

arttirmay1 hedeflemiglerdir.

OECD iilkelerinde uluslararasi teknolojik yayilmanin birebir unsuru olarak
degerlendirilmekte olup; verimlilik anlaminda teknolojik yayilmanin temel

kanallarindan birisi patent bir digeri ise i¢ ve dis ticarettir. Ayrica uluslararasi teknolojik
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yayllmada Ar-Ge’nin yami sira nitelikli egitim ile teknolojik degigsme de ortak bir

etkilesim araci olarak degerlendirilebilmektedir.

Ekonomide biiyiime, her dénem iizerinde ¢alismalar yapilan ve iilke giindemlerini
isgal eden konularin basinda gelir. Genelde iktisat¢ilarin ve ekonomistlerin bu
dogrultuda yaptig1 calismalar ile ekonomik biiylime anlaminda gesitli teoremler ortaya
cikarmistir. Gegmiste bu alanda c¢alisma yapan Keynes’e gore biiylimenin kaynagi
yatirim ve tasarruf, Solow’a gore ise bliylimenin unsuru teknolojidir. Genel olarak son
donemlerde ise ekonomik anlamda biiylimenin gerceklesebilmesi igin  Ar-Ge
caligsmalari, nitelikli i¢ giicli, tecrilbbe ve teknolojik gelismelerin bir arada olmasi
gerektigi soylenebilir. (Sentiirk & Kose, 2017, s. 216-219) Kar oranlarinin  arttirilmasi
ile birlikte bulus hirsizliginin da yaygin hale gelmesi nedeniyle gelismis iilkeler bu tiirlii
hak gaspinin Oniine gegmek amaciyla fikri miilkiyete konu olan icatlari, markalar1 vb.
yerel ve ulusal pazarda korumaya almak igin cesitli anlagmalara varmistir. Bu vesile ile
yerel ve ulusal rekabetin giivence altina alinmasi ve desteklenmesi igin icadi ve
yenilik¢i haklar1 giivence altina alarak gelisim siirecinin patent kavrami piyasalar

acisindan rahatlatilmasi saglanmistir.

Patent, fikirsel olarak yenilik¢i lretimler ortaya c¢ikarmayi tesvik ederken
ekonomik anlamda da ivme kazanmasina sebep olabilmektedir. Bu sebeple etkili bir
fikri miilkiyet korumasmin var olusu, Ar-Ge yatirnmlarina ve yenilik¢ilige tesvik

ederek, yabanci sermayeyi ¢ekmeyi amaglamaktadir. (Isik, 2014, s. 71-84)

Bu nedenle isletmeler veya bireyler yeni bir icat ortaya ¢ikarmaya calistiklarinda
bu bulusun her yoniiyle glivence altinda olmasi gerektigi hususunu géz ardi etmemesi
ve bu yonde patent olarak koruma altina alinmasi gerekmektedir. (Sentiirk & Kdse,

2017, s. 216-219)

Tirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan desteklenmeyen unsurlarda

bulunmaktadir ve bu unsurlar 6zetlenirse eger;

1- Kesifler,
2- Matematiksel yontemler de soyut veya yalnizca akilla ilgili yontemler,
3- Zihni, oyun veya is faaliyetlerine iligkin plan, kural ve yontemlerde ortak olan

husus teknik bir faaliyetler,
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4- Bilgisayar programi (bir bilgisayar programi bir cihaz ile birlikte patent
alabilir),

5- Teknik olmayan oOzelliklere sahip ve yorumu siibjektif degerlendirmeler
gerektiren gorsellige dayali sanatsal diizenlemeler, vb. gibi buluslar patent

korumasi disinda tutulmustur.

Yukarida belirtilen hususlara ek olarak bir bulusun patent belgesi alabilmesi i¢in

karsilamasi gereken 3 6nemli sart vardir ki bunlar;

. . *Bulus Patent bagvurusundan once yazili, sozlii veya
Diinya ¢apinda Yenilik diger bir sekilde agiklanmamis olmal

*Bulusun yapildigi alanla ilgili ~ uzman birinin
kolayca dustiniip ortaya koyamayacagi bir teknik
yenilik olmali.

Teknigin Bilinen Durumunun
Asilmasi (Bulus Basamag)

*Bulus sadece hayal Uriini degil, pratik hayata
Sanayiye Uygulanabilirlik gegirilebilir ve bir prototipi yapilabilir olmali

Sekil 2. Patent Belgesi Alma

AR-GE

Yenilik

Sekil 3. Patent Alma Siireci
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PATENT BASVURU SURECI
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2.2. TURKIYE’DE PATENT CALISMALARI

Ulkelerin gelismekte olan ekonomilerinde, yeniliklere ve yeni buluslara imkéan
saglanarak bu buluslarin endiistriyel alanda uygulamaya alinmasi, bulus yapilmasina

yonelik tesvikler ve ddiillendirmelerde 6nemli derecede etkenler arasindadir.

Yine patent, bulusu yapana, bulusuna konu {riinii {ireterek, satisinin ve
kullandirilmasinin yapilabilmesi konularinda pozitif ayricalik taniyan ve bulusun uzun

vadeli desteklenmesini saglayan ve uluslararasi alanda kabul gérmiis bir sistemdir.

Patent hakkinda bilgi sahibi olmayanlar, patent korumasin1 6nemsemeyenler icat
veya yenilik yapmalarina ragmen patent basvurusunda bulunmay1 tercih etmemektedir.
Uluslararasi alanda, diinya genelinde bugiine kadar yaklagik 90 milyona civarinda yeni
tirlin-patent bagvurusu olmasina ragmen, son bes yil igerisinde bu say1 13,5 milyon
olmustur ve Tiirkiye de ise Cumhuriyetin kuruldugu giinden bu giine kadar 12 bin
icadin patent aldigi ve bu patentlerin ¢ogunun endiistriyel veya giinlik hayatta

kullanilmadigindan dolay1 atil durumda kalmaistir.

Tiirkiye’nin de 1 Kasim 2000 yilindan beri iiyesi bulundugu Avrupa Patent
Orgiitiiniin, 2017 ve 2018 yil1 patent raporu sonuglarina gére sonuglarina gére Avrupa
ve diinya genelindeki patent bagvurularinda 2018’de yapilan patent basvuru sayisi

toplamda bir 6nceki yila kiyasla yiizde 4.6’lik artis gostermistir.

EPO 2018 raporuna gore Tiirkiye’den yapilan Avrupa patent bagvurularinda 2017
yilina gore gerileme yasanmis ve 2017 yilinda 25 iilke arasindan 909 basvuru ile
Avustralya, Hindistan ve Irlanda gibi iilkelerin &niinde 16.sirada iken 2018 yilinda bu
rakam 572’ye diiserek ilk 25 iilke arasinda 21.siraya gerilemistir.

Rapor verilerine gore degerlendirme yapilacak olursa patent bagvurusundaki
saymin iilke ekonomisinin biliylimesine etkisi oldugundan Tirkiye’nin diinya
siralamasinda iist seviyelere ¢ikabilmesi i¢in bu alanda bir an 6nce hareket gegip, siki
onlemler almasi gerekmektedir. Bu durumda gosteriyor ki iilke ekonomisinin gelismesi
ve kalkinmasi i¢in yapilacak Ar-Ge calismalari ile patent ¢alismalarina hiz verilmesi
gerekmektedir. Bulunan bir bulusun isletmelerde kullanilan yeniliklerin bir bagkasi
tarafinda taklit edilmemesi igin patent ¢aligmasi yapilmali ve bagvurusunda

bulunulmalidir.
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Grafik 1. 2017 Y1ili Diinya Patent Siralamasi


https://www.epo.org/about-us/foundation/member-states.html

37

25. Lihtenstayn
24. Liksenburg
23. Singapur
22. Polonya
TURKIYE

20. Norveg
19. Hindistan
18. Hollanda
17.irlanda
16. Avustralya
15. israil

14. Kanada
13. Finlandiya
12. Cin Taipei
11. ispanya
10. Avusturya
9. italya

8. ingiltere

7. Glney Kore
6. isvigre

5. Cin

4. Fransa

3. Japonya

2. Almanya

1. ABD 43612

0 10000 20000 30000 40000 50000

| Patent Bagvuru Sayisi

( Kaynak: https://www.epo.org/about-us/foundation/member-states.html)

Grafik 2. 2018 Y1l Diinya Patent Siralamasi



38

Genel olarak Tirkiye patent bagvurusu ve inovasyon alaninda Avrupa iilkelerine
nazaran biraz daha geride kalmast nedeniyle teknolojiyi ithal eden bir iilke
durumundadir. Bu durumda Ar-Ge faaliyetlerine Gayri Safi Yurt Ici Hasila(GSYIH)
oraniin binde alt1 gibi az bir orana sahip olmasindan kaynaklanmaktadir ki bu oran

2023 vizyonunda ikiye katlanmasi1 hedeflenmektedir.

Ancak genel olarak degerlendirildiginde az olmasina ragmen Tiirk Patent ve
Marka Kurumu tarafindan son yillarda biirokratik islemlerin kisaltilmasi nedeniyle
gerek marka basvurularinda gerekse patent ile ilgili basvurularda ge¢mis yillara oranla

artis oldugu gozlemlenmistir.

TUBITAK’m iiniversitelere ve sanayiye planladig1 kaynak aktarimi yine son 10
yilda 66 kat artarken, bu alanda caligabilecek insan kaynagi yani AR-GE personeli
sayist yaklasik 5 kat artmistir. Buda demek oluyor ki kaynaklarin artis oranina gore
patent tescili ve markalasma ile birlikte insan kaynaklarinda da ilerleme kat

edilmektedir.

Ulke olarak kalici ve siirdiiriilebilir bir patent siirecinin ve tescilinin
olusturulabilmesi, endiistriyel anlamda daha {iist seviyelere ulasilabilmesi ve yeni

markalarin meydana getirilebilmesi igin;

Bilingli veya bilingsiz, sonu olumlu veya olumsuz olsun yeni kosullar
olusturmak ya da mevcut kosullarin seyrini degistirmek amaciyla inisiyatif
alarak yaratict bir egitim sisteminin olusturulmas: ile birlikte 6grencilerin

Ogrenim hayatinda temelden bilimsel ve akademik ¢alismalarinin

desteklenmesi gerekmektedir.

- Yine Avrupa standartlarinda kurumsal alt yapilarinin olusturulmas: ve
inovatif faaliyetlere destek saglanarak ve tesvik edilmesi gerekmektedir.

- Patent, marka ve markalasma konularinda bilgilendirme ve bilin¢lendirme
faaliyetlerinin yapilmasit ve bu konularda teknik destek verebilecek insan
kaynaginin arttirilmasi gerekmektedir.

- Yararlanicilar i¢in yapilacak mevzuat ¢aligsmalari ile daha basit ve ulagilabilir

bir patent sisteminin kurularak, gercek¢i ve siirdiiriilebilir bir patent

basvurulariin bekletilmeden faaliyete sokulmasi gerekmektedir.
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UCUNCU BOLUM
DIS TICARETTE MARKA ve PATENT’IN ONEMI

3.1. DIS TICARETDE TURKIYE’NIN YERI

Son zamanlarda biitiinlesme kavraminda bolgesel biitiinlesme kavrami belli bir
cografyada yasayan iilkelerin ekonomik, siyasi ve stratejik alanlar gibi belli alanlarda
birlesme yoniinde ¢abasi igerisinde olunmasidir. Ancak bu durum sadece ekonomik ve
cografi bolgelerle siirli olmamakla birlikte siyasi ve rejim gibi unsurlara dayanan
birlikteliklerde bulunmaktadir. Farkli entegrasyonel birlikteliklerle cogunlukla karsilikli
veya karsilikli olmayan ticaret bolgeleri, ortak pazarlar ve ekonomik birliktelik gibi
cesitli alanlarda gerceklesmektedir ki diinyada belli baslt bolgesel entegrasyonlarina

Ornek verilecek olunursa;

1- NAFTA-Kuzey Amerika Serbest Ticaret Anlasmasi (ABD, Kanada, Meksika),

2- MERCOSUR-Giiney Amerika Ortak Pazari (Arjantin, Brezilya, Paraguay,
Uruguay, Veneziiella),

3- APEC-Asya Pasifik Ekonomik Isbirligi (Avustralya, Brunei, Kanada, Sili,
Cin, Hong Kong, Endonezya, Japonya, Giiney Kore, Malezya, Meksika, Yeni
Zelanda, Papua Yeni Gine, Peru, Filipinler, Rusya Federasyonu, Singapur,

Tayvan, Tayland, ABD, Vietnam) verilebilir.

Bununla birlikte Tiirkiye’nin diinya savaslarindan sonra gerek siyasi gerekse
askeri alanda bugiiniin Avrupa iilkeleri ile liyelikleri bulundugu orgiitler bulunmaktadir

ki bunlardan ekonomik ve ticari olarak;

1- OECD-Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati

2- Diinya Bankasi ve (IMF)Uluslararasi Para Fon

3- WTO - Diinya Ticaret Orgiitii

4- KB - islam Kalkinma Bankas1

5- COMCEC - Ekonomik ve Ticari Isbirligi Daimi Komitesi

6- ICDT - Islami Ticaretin Gelistirilmesi Merkezi (tek OECD fiilkesidir)
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7- KEI-Karadeniz Ekonomik Isbirligi (Ermenistan, Arnavutluk, Moldova,
Glircistan, Azerbaycan, Bulgaristan, Yunanistan, Romanya, Ukrayna,
Sirbistan, Tiirkiye, Rusya Federasyonu)

8- ECO- Ekonomik Isbirligi Teskilati'nda (Tiirkiye, Iran, Pakistan, Afganistan,
Azerbaycan, Kazakistan, Kirgizistan, Ozbekistan, Tacikistan, Tiirkmenistan)

aktif rol oynamaktadir. (http://www.oaib.org.tr/)

3.2. FIKRI MULKIYET HAKLARI (TRIPS) TEMEL HUKUMLERI

Fikri miilkiyet haklarmin korunmasi ile ilgili uluslararasi ticarette belli bir standart
ve mevzuat caligmasimin olmamasi, sahte ve taklit {rlinlere yaptirim konusunda
uygulamada olan bir calismanin olmamasi ekonomik iligkilerde gerginlige ve
huzursuzluga yol agmasi nedeniyle Uruguay Round miizakereleri ile Uluslararasi

ticarette baglantili bir antlasma yiirtirligiine konulmustur. (http://www.oaib.org.tr/)

Uruguay Round miizakerelerinde; belli bir kiiltiir, iiretim, ekonomi ya da siyaset
normunun, deger yargisinin ya da kurumsal yapinin kiiresel dlgekte yayginlik kazanarak
o alanda gecerli tek norm, tek deger yargisi ya da tek kurumsal yap1 haline gelmesini
ifade eden ‘Kiiresellesme (Globallesme) nin geregi, biitlin ekonomik faaliyet
alanlarinda ulusal sinirlarin ortaya ¢ikardigi engel ya da kisitlamalarin kalktig: tek bir
diinya sistemi olusturmak vardir. Uluslararasi piyasalarda tek bir diinya sistemi
yaratmak zihniyeti kiiresellesen diinyanin tek diinya sisteminin giivence altina alan
ticarete hukuki zemin hazirlanmasidir. Bu hukuki diizenle ticarette taraf olan iilkelerin

miizakereler yoluyla ortak bir paydada bulugsma saglanmis olunacaktir.

Bu antlagsmanin ikinci boliimiinde fikri miilkiyet hakki ayr1 ayri incelenmistir.
Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Haklar1 (TRIPS) Antlagsmasi ile bir firmanin
meydana getirdigi mal ve hizmetleri digerlerinden ayiran bir isaret veya isaretlerin
marka olusturulmasi gerektigi belirlenmistir. Bu anlagma ile markanin korunmasi ve bu
koruma ile yararlanacagi isaretler, haklar, vb. hususlar1 belirlemektedir. Bu isaretler,
tiketicinin bir {irliniin kalitesi ile ilgili bilgilendirmekle birlikte, tiiketicinin
yaniltilmasina ve piyasada haksiz rekabet olusturan yaniltict bilgileri engeller ve 6nlem
alir. Sanayi alanindaki yeni ve modellemelere yonelik olarak bu anlagsma orijinal

driinlerin korunmasint ongdérmektedir. Ayrica Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet
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Haklar1 (TRIPS) anlasmasi ile icadin patent ile korunabilmesi amaciyla belirlenen
sartlarda yeni ve teknolojik olarak wuygulanabilirliginin olmast gerekmektedir.

(http://www.oaib.org.tr/)

3.3. PATENT’IN EKONOMIK BUYUME, SANAYI VE TICARETTEKi ONEMI

Ekonomik gelismenin karmagik yapisi da géz oniine alindiginda, patent sisteminin
etki oraninin oldukca genis oldugu anlasiimaktadir. iktisadi teoriler, patent korumasinin

ekonomik biiylimeye hem pozitif, hem negatif etkileri oldugunu ifade etmektedirler.

Uygun, destekleyici ve tamamlayici politikalar ve seffaf bir diizenleme sistemiyle

patent korumasi ekonomik biiylimede pozitif bir rol oynar.

Bu konudaki ampirik calismalar kisithidir. Ancak iki 6nemli ¢alisma referans

olarak almabilir;

- Gould&Gruben’in (1996) calismasina gore; patent sisteminin, ekonominin
uluslararas1 ticarete acgiklik derecesi ile birlikte, biliylime iizerinde pozitif
etkisi bulundugu,

- Park &Ginarte’nin (1997) calismasina gore ise; patentlerin fiziksel yatirim ve
Ar-Ge harcamalar iizerinde yarattifi etki yoluyla biiylime performansini

olumlu etkiledigi, sonuclarini ortaya koymustur.

Gecmisten bugiine kadar sanayr alaninda yapilan {retim faaliyetlerinin
amaglarinin en onemlisi ticari amagla iiretilen iirliniin pazarlanmasi ve bu pazarlama

sonucu elde edilen kardir.

Ancak, kar edebilmek amaglanan ticaretin ana unsuru olup; iiretilen iiriiniin pazara
sirimii dogrudan pazarlama kavramimmi ©n plana c¢ikarmistir. Bir {riiniin
pazarlanmasinda, iireticiden tiiketiciye kadar ulastirilmasinda markanin 6nemi biiyiiktiir.
Bu nedenle pazarlamada markaya bir iletisim veya vitrin araci olarak degerlendirilebilir.
Kaliteli ve tutunabilecek iiretim ile pazara ulagsma ve pazar agi gerceklestirildigi
takdirde istenilen ticari ivme elde edilebilir. Bu nedenle kaliteli bir Pazar ag
olusturulabilmesi i¢in iyi bir marka meydana getirmek gerekmektedir. Buda ancak
tiiketicinin hafizasinda kaliteli ve {iriin degeri yliksek marka olmas1 gerekmektedir. Bu

sekilde iiriin degeri yiiksek bagarili markalarin ticari hacmi de yliksek olmaktadir.
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Ozetle bir isletme veya firma ne kadar kaliteli marka haline gelebilirse o kadar da ulusal

ve uluslararasi ticari alanda kalict olur.

Ekonomik biiyiimede patent’in 6nemi ile ilgili Karl Marx, A.Smith gibi
arastirmacilar icatlar1 ve yenilikleri bliyliyen ekonomiye bagladiklar1 gibi uzun vadeli
iktisadi biiyiimeyi de bilim ve teknolojinin o6nemli o6l¢iide yeri oldugunu

vurgulamiglardir.

Isgiicii tarafindan yaratilan icatlar veya yenilikler yenilenme siirecini olusturmakta
ve bu yenilik {iretim asamasinda nihai olarak iiretilen triinii de etkilemektedir. Bu
nedenle AR-GE; icat ve yeniliklerde, patent ¢aligmalarinda ve markalagsmada ana unsur
olmakla birlikte etkinligi patentler ve patent bagvurulari ile faaliyetleri, ekonomik

biiylime tizerindeki etkileri degerlendirilebilir.

Ciinkii patent bagvurular tlkelerin iiretilen yeniligin ve AR-GE calismalarinin
performansini gosterir ve genellikle patent bagvurusu yiiksek olan iilkelerin AR-GE

yatirimlari fazla olur.

20 OECD iilkesi ve 10 OECD iiyesi olmayan lilkeden olusan 30 iilke i¢in son 30
yilda yapilan calismalarda AR-GE, Patent ve ekonomik biiyiime arasindaki iligkiler
degerlendirilmis, bu tilkelerde izlenen AR-GE ¢alismalarinda, inovasyon (patent sayisi)
ile kisi basma diisen Gayri Safi Yurt I¢i Hasila(GSYH) arasinda olumlu yonde bir
baglanti oldugu goriilmiistiir. Ve yine OECD iilkelerinde 1990-2004 yillarin1 kapsayan
doénemlerde yapilan ¢aligmalarda Patent’in makroekonomik alanda belirleyici bir etken

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Bagimli degisken olarak yapilan patent ¢alismalarini ele alindiginda bagimsiz
degisken olarak Gayri Safi Yurt I¢ci Hasila (GSMH), Arastirma Gelistirme (AR-GE)
harcamalari, bilgi ve iletisim teknolojileri yatirimlarini baz alindiginda Gayri Safi Yurt
Ici Hasila(GSMH), Arastirma Gelistirme(AR-GE), bilgi ve iletisim teknolojileri
yatirimlarinin patent calismalarint ve bu ¢alisma sonucu elde edilen icatlarini pozitif
yonde etkilendiginden patent seviyesi, AR-GE, iletisim teknolojileri ile Gayri Safi Yurt
Ici Hasila (GSMH) ve yatirim degiskenleri arasinda miisretek neden-sonug bagi oldugu
goriiliir.

1970-1985 yillar1 arasinda 112 iilke grubu i¢in patent haklarinin korunmasi ile

ekonomik biiyiime arasindaki iliskiye bakildiginda yine patent ve patent haklarinin
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korumasi ile ekonomik alanda biiyiimenin dogru orantili oldugu 6zellikle kisi bagi milli
gelirin yiiksek oldugu iilkelerde patent haklarinin korunmasi ile ekonomik biiyiimenin

daha etkili oldugu goriilmektedir.

Gayri Safi Yurt I¢i Hasila (GSMH), Arastirma Gelistirme (AR-GE), beseri
sermayenin varhigi, fikri miilkiyet haklar1 ve dis aciklifin inovasyonu patent
calismalarini olumlu bir yonde etkilemektedir. (Bozma, 2015, s. 40-54)

Faaliyet alan1 i¢inde bulunan tiiketicileri veya miisterilerini iirettigi, icat ettigi,
markalastirdigi tirtine ¢ekebilmek i¢in tescil ettirdigi patentli ve marka degerini etkili bir
sekilde pazarlayabilmektir. Bu anlamda gerek benzer iiriinlerden gerekse mali degeri
acisindan uygun hale getirebilmek i¢in markalagsmak pazarlama aginda bir oncelik ve
piyasada ihtiya¢ haline gelir. Patent tescili alabilmek i¢in AR-GE ¢alismasi, insan
kaynagi, bulus ve tescil, markalasabilmek i¢in ise iiretim, yonetimi dagitim, pazarlama,
taniim ve farkindalik gibi konularin bir biitiin olarak ele alinmasi ve bu dogrultuda

basar1 hedefinin belirlenmesi gerekmektedir.

Ulke ekonomisi iizerinde etkisi olan pek ¢ok farkli faktdr dikkate alindiginda,
patent sisteminin, piyasanin uluslararasi islemlere agikligi, {ilkeye yapilan dogrudan
yurtdist yatirimlar, insan giicii formasyonu ile birlikte iiretkenlik ve biiyiime lizerindeki
etkisi dikkate alinmali ve her iilkenin kendi dinamikleri ¢er¢evesinde uygun destekleyici

politikalara ihtiya¢ duymasi gerektigi goz ardi edilmemelidir. (Bozma, 2015, s. 40-54)

3.4. MARKA’NIN EKONOMIK BUYUME, SANAYiI VE TICARETTEKI
ONEMI

Marka, tilkelerin ekonomisine katki saglayabilecegi gibi olumsuz yonde etkisi
olabilmektedir. Uluslararas1 alanda kendine yer bulabilmis markalar, talep
dogrultusunda iiretimlerini yaparak doviz girdi ¢iktisini saglayabilmekte ve o iilkenin
ekonomik canliligina katki saglamaktadir. Gerek marka {iretimi ve gerekse patent
coklugunun ekonomik biiyiime ile dogru orantis1 oldugu gibi, iilkeler sahip oldugu
marka ve patentler kadar zengin ve gelismis iilkelerdir ki ABD’nin diinyanin en biiyiik
ekonomisine sahip olmasinin nedenlerinin en 6nemlisi marka siralamasinda en basta yer

almis olmasidir.
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Uluslararas1 ticari alanda kabul edilebilir bir giice sahip ve pazarlarda giiclii

olmanin yollarinin basinda isletmenin asagida belirlenen unsurlara dikkat etmesi

gerekmektedir;

1.

Kultarel,
Tarihi,

Nini vl h

Sosyolojik,

Strateji belirlerken uzun vadeli ve siirdiiriilebilir diisiinmek, Uzun vadeli
tiretim ve pazarlama stratejisi belirlemek,

Uretim yaparken pazarlama siireci igerisinde iiriiniinii kalitesinden taviz
vermeden ayni standartta ve nitelikte Uriin iiretmek, Ozelligi degistirilen
tirlinlinii markasinin da degistirilmesini saglayarak piyasaya siirmek,
Uriinlerin markalarinin piyasaya siiriildiigii iilkeye gore tescil ettirmek,
Uriinlerin piyasanm ihtiyacini karsilayacak ve ihtiyaca cevap verecek sekilde
yenilemek, gelistirmek ve bu dogrultuda izlemek,

Ulusal ve uluslararas1 piyasalarda yeni pazarlart arastirarak pazara
girebilmek,

Ar-Ge faaliyetlerine agirlik vererek iriin yelpazesini genisletip iiriinlerde

inovasyona gidebilmek,

Teknoloji
Politikasi

Ozel
Firmalar

Saglk Egitim Hanehalkla
Politikasi Politikasi i

BESERI SERMAYE TEKNOLOJIK ALT YAPI

A 4
AR - GE

A

Yaraticilik ¢

Tesadufler

Bilgi Uretimi (Teknolojik
Gelisme)

v A 4

inovasyon

'

iKTiSADI BUYUME

Yaparak Ogrenme

Sekil 5. AR GE, Beseri Sermaye-Inovasyon ve Biiyiime Iliskisi (Sungur, Aydin, &
Eren, 2016)
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3.5. PATENT VE MARKANIN TICARETI’NIN EKONOMIYE ETKIiSi

Diinyanin her gegen giin gelismesi ve globallesmesi ile firmalar piyasalarda
stratejilerini degistirme yoluna gitmislerdir. Onceleri gii¢lii olan yerel markalar bu
giiclerini zamanla yitirerek kiiciilmek zorunda kalmigslardir. Bu nedenle bazi firmalar
kar marjin1 dengede tutmak ve siirdiiriilebilir uzun vadede ticarette yoluna devam
edebilmek icin pazarlamada uluslararast markalasma stratejisi belirlemis ve i¢

piyasalarla yetinmeyip uluslararasi pazarda uzun vadeli girisimlerde bulunmuslardir.

Firmalar nezdinde ulusal marka, bulundugu piyasalara ayn1 sekilde siiriildigtinden
beraberinde pazarlama kolayligi ve iriiniin gelistirilmesi ve diisiik iriin maliyetini de
ortaya ¢ikarmaktadir. I¢ piyasalarda iiriiniinii kaliteli ve giivenilir olmas1 dis pazarda da
ayni kriterler de basarili olmasini saglar, bu nedenle bir markanin her zaman Kaliteli ve

giivenilir olmasini gerektirir.

Basarili ve siirdiiriilebilirligini saglamis markalarin bir¢ogunun cok eski bir
geemise ve varliga sahip oldugu goriilebildigi gibi bu markalasma stratejisi ile gerek i¢
piyasalardaki marka degeri gerekse dis piyasalardaki degerinin degismeyerek ayni

oldugu soylenebilir.

I¢ piyasalara doniik iiretime giden bir isletmenin uluslararasi piyasalara ihracat
yapabilmesi i¢in belirlemis oldugu hedef pazardaki ekonomik durumun, tiiketici

taleplerini ve tiriinden beklentileri dikkate almas1 gerekmektedir.

Gerek yerelde gerekse uluslararasi piyasada yeniliklerin ve icatlarin endiistride
uygulamaya alinmasi o iilkelerin kalkinmasina ve ekonomik olarak gelismesine 6nemli
Olgiide katkida bulunmaktadir. Bu dogrultuda iilkelerin veya iiretim yapacak olan
firmalarin  bulus sahibini 6diillendirilmesi ve Ozendirilmesi hususunda hassas
davranarak tesvik etmesi, olumsuzluga meydan vermeyen bir patent Sistemi olusmasini

saglamas1 gerekmektedir.

Kalinmaya ve ekonomik olarak biiyiimeye odakli siirdiiriilebilir bir patent
calismast harcamalarinin  sistemli ve uygulanabilir bir sekilde planlanmasi
gerekmektedir. Patent kullanimini ve pazarlanmasini koruma altina almis olur ki
bununla birlikte teknolojinin etkili ve verimli kullanimi ile de yiiksek teknoloji

iiretebilen firmalar olusmus olur. Bu vesile ile isletmeler bilgi ve birikimlerini
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teknolojik ve inovasyona dayali yeni iirlinlere yonelik AR-GE c¢alismalari ile sektorler
arast teknoloji transferi yaparak icat, yenilik ve patent faaliyetlerini arttirip bu
faaliyetlerin teknoloji ve endriistiyel lriinlerde ihracat oranini arttirabilecektir ve
ilkenin disa bagimliligini azaltirken yerel, bolgesel ve ulusal anlamda iktisadi olarak

farklilik olusturacag gibi iktisadi verimliligi de arttiracaktir.

Ayrica, yenilik¢i ve siirdiiriilebilir patent caligmalari ve korunmasi ekonomik
olarak iilkelere girdi saglayabildigi gibi istihdam imkanmi da saglamaktadir. Bununla
birlikte istihdam olanaklarimin artmasi ve farkindalik olusturulmasi ile de beyin
gbclinlin Oniline geg¢ilmis olunacaktir ve ekonomide var olan kaynaklarin daha etkin ve
verimli kullanilmasi ile ihracat orani artacak ve buna paralel olarak refah diizeyinin

yiikselmesine neden olacak, tilkenin rekabet giiciinii arttiracaktir. (Isik, 2014, s. 71-84)

Ulkedeki rekabet giiciiniin artmas1 ile girisimcilere sunulan ve kapitalist
gelismenin 6nemli gerekgelerinden biri haline gelen yenilik¢i firma kapsaminda olusan
inovasyon gelismis olacaktir. ihracatin kaynagi olan nihai iiriin sektdrii, ara mallar
sektorii ve Ar-Ge sektorii beseri sermayenin kullanilmasiyla beraber yeni diisiince ve
tasarimlar meydana getirebilmektedir. Bu yeni disiincelerin olusmasiyla birlikte
piyasadaki hareketlilik s6z konusu diisiincelerin patentlerini elde ederek bu diisiinceler
araciligiyla olusan yeni triinlerin tekel ve tek iireticisi haline gelir. Sonug olarak bir
ekonominin biiyiime hizin1 etkileyen bulus, patent ve markalasma gibi inovatif etkenler
stirdiiriilebilir ekonomik biiylime siireci agisindan olgun hatta yeterli derinlige sahip
olan finansal piyasalarin sistemdeki etkinligi kalkinma ekonomisinin en temel

konularindan biri haline gelmistir. (Ulger, 2017, s. 18-22)

Gecmis donemlerde yerel markalar faaliyette bulundugu gerek kiiltiirel gerek
sosyal ve gerekse ekonomik degerleri gibi unsurlari barindirdigindan yillarca
uluslararasi piyasalara hakim olmuslardir. Nitekim, diinya geneli kiiresellesmedeki
degisimler sonucunda yerelde kendine yer edinmis markalar uluslararasi piyasalarda bu
etkililigini gosterememistir. Yine uluslararasi pazara girebilen markalar her sektdrde
kendini gosterebilmis markalar olmustur ve bu durumda isletmeler yeni stratejiler

olusturma yoluna gitmislerdir.
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3.6. MARKA VE PATENT’IN ULUSLARARASI PAZARA ACILMASI

Piyasada rekabetin hizla artmasi ve yayginlasmasi, teknolojik ve iletisimdeki
gelismeler, ulasimdaki yenilikler sebebiyle tiiketici isteklerinde siirekli degiskenlik
yasanmaktadir. Bu nedenle arz talep noktasi da dikkate alindig1 zaman {iiriinlerde stirekli
revizyonlar yapilmasi kaginilmaz olmakta, yeni iiriinlerin gelistirilmesi ve iretilmesi
gerekmektedir. Bu durum AR-GE faaliyetlerini arttirmasi nedeniyle isletmelerde AR-

GE faaliyetlerine yonelik maliyet artisina gidilmesini zorunlu kilmaktadir.

Firmalar, artis gosteren bu rekabet durumlarinda uluslararasi piyasalarda kii¢iilme
veya daralma yoluna gidebilmekte ve bu daralmalardan dolayr mevcut iiriinlerini uzun
vadede daha fazla hedef kitleye ulastirmaya c¢alismaktadir. Bu nedenle firmalar
uluslararasi piyasalara hakim olabilmek adina pazarlama stratejilerinde az maliyetle

daha fazla kar edebilecekleri bir ag olusturmay1 hedeflemislerdir.

Son zamanlardaki kiiresellesme nedeni ile isletmeler arasi rekabet kizismis ve
zorlagmigtir, bu durumda aralarinda rekabet bulunan isletmeler ulusal piyasaya girme ve
pazarda kaybolmamaya calismislar ve i¢ piyasalara bagimlilig1 azaltarak, pazarlardaki

ekonomik dalgalanmalardan minimum etkilenme ¢abasi igerisine girmislerdir.

Her iilkede tiiketici profili farkli olmasina ragmen genelde ihtiyaglar birbirine
benzerdir, bu durumda isletmelerin pazarlama stratejilerindeki tecriibe ve yetenekleri ile
tim iilkelerdeki tliketicilere yonelik farkli istek ve ihtiyaclarimi karsilayabilecek bir
strateji ile asilabilecektir. Bu gibi insanlarin ekonomik, siyasi, iletisim ve sosyal
acilardan birbirine yakinlagsmasi ve bir biitiin olma yolundaki ilerlemelerin yasandigi
diinyada tutunabilmek ve pazara hakim olabilmek icin gelisen teknolojiye, pazardaki
rekabet ortamina ve artan tiiketici ihtiyaglarina yetisebilmek adina inovatif iirlinler ve
stirdiiriilebilir kalict markalar {lizerine ¢alisilmasi, iiretilmesi ve uluslararasi piyasaya
siiriilerek ticaretinin yapilmasi gerekmektedir. Ozellikle kiiresel bir kdy haline gelen
diinyada devamliliginin saglanabilmesi icin ticaretinde bu unsurlara gore yapilmasi

kacinilmaz bir gercektir.

Thracat da dis pazara agilabilmek icin ulusal pazarda oldugu gibi dncelik tiiketici
ile iletisim odakli ihracat stratejisi 6n plana ¢ikarilmalidir. Bir kerede kisa vadeli yliksek
hacimli ihracat yapmak yerine, siirekli, siirdiiriilebilir ve istikrarli ihracat yapmak en

avantajl ticarettir ve bu durum icin izlenecek strateji hedef pazarda kalic1 olmaktir ve
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kalict olabilmek icin de miisteri odakli ve yeni miisteri kitlesine hitap etmesi

gerekmektedir.

Bu durumda iletmenin veya firmanin uluslararasi ticarette piyasaya siirmek iizere
olusturacagir patent ve marka ile her zaman hedef pazarda kendini gdstermesi
gerekmektedir. Ancak, tiiketicilerin giivenmedikleri markalar1 ve her ne kadar patentlide
olsa siirdiiriilebilirligi olmayan ihtiyaci karsilamayan {riinler bir kez tercih edilse de
stirdiiriilebilir bir ticari bir reaksiyon gosteremedigi gibi, ulusal pazarda ve uluslararasi

piyasada ticari faaliyetini siirdiirmesi zorlasir.

Son zamanlarda teknolojik ve ucuz ithal {iriinlerin i¢ piyasaya girmesi bu alanda
tiretim faaliyeti yapan isletmelerin pazar paylarini1 diisiirmektedir. Her ne sebeple olursa
olsun inovasyona ve yenilige agik olmayan, markalasamayan ve yeni stratejilerle
ithtiyact karsilayabilen icatlarin olusturulamamasi 6zellikle dis piyasada kendinden s6z
ettirmesi ve uzun Omiirlii bir firma haline gelmesi beklenemez. Bu yiizden logodan,
marka kimligine kadar icat yapilarak patent alinan iiriine varincaya kadar her konuda

gerek yerel gerekse ulusal en iyi bilesenlerle ihtiyaca karsilik vermesi gerekmektedir.

Stirekli taklit¢i bir anlayisla yapilan ticari faaliyetler uzun vadeli piyasada
tutunamaz. Bu nedenledir ki patent ve marka vb. gerek fikri miilkiyet hakkina sahip
triinler gerekse sinai milkiyet hakkina sahip zeka iirlinii, entellektiiel birikim sonucu
olusan, beyi giicii ile ortaya ¢ikan endriistiyel tasarimdan bilimsel ve ticari buluslara
varincaya kadar bagka kisi ve firmalarla paylasilmasi ve 6zellikle {iriinlerin ticari kazang
amaciyla kullanilmas1 s6z konusu oldugu durumlarda korunmalar1 ve izinsiz

kullanilmalarina engel olunmasi gerekmektedir

Gerek i¢ pazarlarda gerekse ulusal pazarda fikri ve sinai miilkiyet haklar1 gibi
koruma unsurlarina dikkat edilmesi ve ticari olarak hak gaspina ugranilmamasi ve
kimsenin de ugratilmamasi gerekmektedir. Bu nedenle gerek markalagma da ve gerekse
yeni bir patentli {irlinde yerel ve ulusal pazara girmeden Once tescillenmesi taklit ve

hirsizlik agisindan 6nem kazanmaktadir.

Uriinlerin iiretici veya yaraticilarmin, séz konusu iiriinlerin taklit edilerek veya
cogaltilarak pazarlanmasi veya baska bir iirliniin iiretilmesi agamalarinda kullanilmalar1
icin diger kisi ve kurumlara izin vermeleri veya bu kisilerle sézlesme yapmalar1 s6z

konusu oldugu zaman, bu haklarin korunmasi gerekmektedir ki; marka tescili ve patent
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tirtinlerin, asil hak sahibi digindakilerce kullanilmalarinin 6nlenmesine yoneliktir. Bu
koruma, ulusal yasalarla diizenlenmekte, uluslararas: diizenlemelerle de bu haklar ilgili

iilke disinda da korunmaktadir.

Bu gibi yerel ve ulusal ticari haklar korunurken dikkat edilmesi ve gozetilmesi
gereken diger bir husus kamu yararidir. Yeni bir bulusta Patent ve markada ise
markalagsma kapsamina giren bir {iriniin hak sahibinin haklar1 korunurken, toplumunda

ihtiyac ve faydasinin gozetilmesi ana unsurlardandir.

Patent ve markanin tirline sagladigi giiven, imaj ve ihracatta elde edilen katma
degeri artiran ve diizenli bir ihracat gelirinin elde edilmesinde aktif rol {istlenirler.
Buluslarin ve markalarin meydana gelen baska bir firmaya yaptirilan iiretimden daha
¢ok olusturulan milli markalar ile ihracatta lider pozisyonunu almak kaginilmaz
olmustur. Thra¢ pazarlarindaki olumlu imaji siirekliligi olan ihracat geliri olarak

degerlendirilirken, olumsuz degerlendirildigi zaman tersi durum ortaya ¢ikar.

Bir drliniin tretilmesi igin gerekli sermayenin elde edilmesi, yeni endiistriyel
alanlarin olusturulabilmesi, birikiminin saglanmasi ve yeni rekabet edilebilirligin

arttirilabilmesi i¢in hammadde ve yatirim iiriinlerinin ithal edilmesi kaginilmazdir.

Ekonomik agidan uluslararasi ticaretin dengede tutulmasi yani ihracatin ithalati
karsilamas1 iilkenin ekonomisi acisindan olduk¢a oOnemlidir. Ihracatin ithalati
karsilayamadigl bu dengenin saglanamadigi durumda déviz a¢igi olusur ki bu durum
iilkede ticari ve ekonomik olarak risk teskil eder. Bu nedenle uluslararasi ticarette

ithalat1 dengeleyecek sekilde sistemli bir ihracat girdisine ihtiya¢ bulunmaktadir.
Thracatta gerek marka gerekse patentli {iriin;

1. Imaj1 yiiksek olursa firmanin dis piyasadaki etkinligini ve pazar payin artirir
ve miisteriyi baglar,

Uriiniin firmaya kattig1 katma degeri ve kar oranini arttirir,

Sistemli bir ihracat geliri ile uluslararasi piyasada imaj olusturur,

Dovizin iilkeye girisini arttirarak dis ticaretteki rekabet edilebilirligini arttirir,

Kalite ve giiven 6n plana ¢ikarak firma ve iilke imajin1 arttirir,

© o k~ w N

Uluslararasi ticarette yapilan ihracat oraninin artisi ile istihdam orani artar.
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Thracata yonelik patent ve markalasma stratejilerinin temelini yerel ve kiiresel
unsurlar olusturmaktadir. Yerelde, ihracat yapan firma ihracat yaptigi tiim {tilkelerde
ayni kalitede, taklit olmayan, tiiketiciler tarafindan benimsenmis, kalitede taviz
verilmeden gelistirilebilecek iirtinler kullanir. Bu durumda {iretici iirliniiniin pazarda
zorluklarla karsilagmayacagi gibi piyasada kendine uzun vadede yer edinmis olur.
Kiiresel olarak ise belirlemis oldugu strateji ile ihracat¢i firma diinya piyasasinda kalici

bir imaj olusturur.

Tirkiye’nin son ¢eyrek ylizyilda gerek stratejik olarak gerekse ekonomik olarak
diinyada belirli bir s6z hakkina sahip olmasi anlaminda énemli bir konumda bulunmasi
ve bununla beraber ihracatta 500 milyar $ hedeflemesi yeni yiikiimliiliikleri de pesinde
getirmektedir. Bu nedenle tstlenmis oldugu bu aktif gorev ile sadece belirli tiriinleri
belirli pazarlara satmak yeterli olmayacagindan ihracatini siirdiiriilebilirligi, yenilik¢i ve
dinamik pazarlara girebilmesi ve bu piyasalarda uzun vadeli kalabilmesi gerekmektedir.
Bunun i¢in kiiresel diinya piyasasinda hangi iirlinlerle hangi pazara yogunlasabilecegini
ve bu driinlerin tiretim siirecindeki zincirin hangi asamasinda olacagini iyi belirlemesi

gerekmektedir.

Uluslararast ekonomik arenada belli bir yer edinen Tiirkiye oncelikli olarak
kiiresel iiretim aginda katma degeri fazla ve yenilikgi {irlinlere yonelmistir. Yeni ve
katma degeri yogun teknoloji odakli iirlinlerin {retilmesi bir yandan teknolojiye
yenilik¢ilige ve nitelikli eleman ihtiyacina yatirnmi gerektirirken diger yandan bu
cabanin bosa gitmesinin de onlenmesi gerekmektedir. Bir diger ifade ile milyarlarca
dolar yatirim yaparak olusturulan triinlerin baskalar1 tarafindan taklit edilmesinin de

oniline gegmeniz gerekir.

Ornegin Batil iilke firmalarinin iirettigi iiriinlerin 6zellikle Uzak Dogu Asya ve
Cin gibi iilkelerde taklitlerinin yapilmasi diinya ticareti acgisindan ciddi bir sikintiyr da
beraberinde getirmeye basladiginda, Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) cok tarafli ticaret
sistemi i¢cinde TRIPS Anlasmas1 ve uluslararast konvansiyonlar yoluyla bu konuda bir

diizenleme getirilmeye caligilmistir.
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3.7. KENTSEL MARKALASMA VE KENT KIiMLIiGiNi iMAJA
DONUSTURME

Diinyadaki teknolojik ve smai yeniliklerle beraber, kiiresellesme olarak
adlandirilan 6nemli bir siirecin tetikleyicisi olarak sermaye dinamiklerinde ortaya ¢ikan
degisimler; secimi faaliyet, sermaye ve yatirim kararlarinda toplumlarin kiiltiirel, sosyal,
ekonomik ve politik yapilarini uluslararast 6lgekte degerlendirmeye baslamistir. Basta
bankacilik, haberlesme, otomotiv, gida, ulasim ve tekstil olmak tizere pek ¢ok sektoriin
rekabetgi yapisin1 onemli oranda degistiren ve son donemlerde etkilerini daha fazla
hissettirmeye baslayan kiiresellesme olgusu ile ulusal ve bdlgesel olarak faaliyet
gosteren bu isletmeler, ulasim ve gelisen teknoloji imkanlariyla birlikte uluslararasi bir
nitelik kazanmustir. Isletmelerde oldugu gibi sehirlerde de kiiresellesmeyle birlikte
O6nemli doniisiim ve degisim yasanmaktadir. Sehirler bir yandan degisime ve doniisiime
ayak uydurmaya c¢alisirken, diger yandan yatirimci ve ziyaretgi ¢ekebilecek stratejiler
gelistirerek yogun rekabetin yasandigi pazarda rakiplerden farklilasmaya caligmaktadir.
(Beyaz & Boyraz, 2018, s. 2-20)

Sehirler; sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olarak cazibe merkezi haline gelmek,
bliylime ve kalkinmalarini arttirarak ekonomik ivme kazanmak ve marka anlaminda
rekabette One cikarak tercih edilebilmek i¢in ayrica marka olabilmek ve kendilerine
global bir kimlik olusturmak i¢in 6ncelikle turizm, insan kaynaklari, ulusal, uluslararasi
ve yerel politikalar ile turizm, kiiltiir, ihracat, yatirim ve kalkinma o6zelliklerinden 6ne
cikan gii¢lii, uygulanabilir ve ayirt edici olan Ozelliklerinin belirlenmesi gerekmekte
olup akabinde marka kimligi, marka degeri, markanin her alanda konumlandirmasi1 ve
uygulamast tlizerinde durulmasi gerekmektedir. Kentlerin markalagmasi bu siirecte
onemli bir farklilagma araci olarak degerlendirildigi de dikkate alinarak ¢alismamamizin
bu béliimiinde, kentin imaj1, kimligi ve konumlandirma iligkisi kapsaminda Erzurum
ilinin markalasma siirecinin degerlendirilerek markalasma alaninda Erzurum Ornegi ele

alinacaktir.

Marka olusturabilmek i¢in oncelikle hedef kitlenin veya tiiketicinin giivenini
kazanmak akabinde zihninde yer edinilmesi esastir. Giiven duygusu; tipkr kisisel
iliskilerde oldugu gibi tanitim ve enformasyon faaliyetlerinde de 6nemli bir etkendir.

Once 6ne siiriilen marka ve onun temsil ettigi iiriin ya da hizmet konusunda giiven
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verilmesi, sonrada marka ile tiikketici arasinda fayda ve paylasilan ortak degerler
konusunda entegrasyon saglanmalidir. Bunlar1 basarabilmenin yolu ise dncelikle insan

kaynaklar1 ve halkla iligkilerden gegmektedir.

Ancak bir gercekte g6z ardi edilmemelidir ki buda hi¢ reklam yapmadan ortaya

c¢ikan giiclii markalarin varligidir.

Marka imaj1 tiiketicilerin aklinda zamanla yer edindigi icin, iiriin markalarinda
oldugu gibi sehir markalarinda da planli ¢alisma, insan kaynagi ve 6zenli ¢alismayi
gerektirir ki bu gorev ilk olarak sehir yoneticisine diismektedir. Sehir yoneticisinin,
marka degerinin zamanla azalmasina neden olan yanlis uygulamalardan kaginarak,

marka degerini korumak ve gelismesini saglamak olmalidir.

Markalagsmada tanitim ve farkindalik ¢alismalarinin 6nemi azimsanmayacak kadar
coktur. Ancak kent markalagmasi siyasi vaatlerde bulunmak, politik sdylemlerle prim
elde etmekten daha Onemli ve gorsel ve sozel reklamini yaparak iizerinde bir imaj
olusturup tanitimini yapmaktan daha fazla bir seydir. Kent markalagsmasi; dikkat ¢ekici
bir yer kimligi ve kentli bilinci olusturmak, iyilesme ve kalkinma adina mali yatirim ve
politik sermayeyi ¢cekmek gibi ekonomik tabanli ya da kullanici tavrini ve davranisinm

degistirmek gibi sosyo-kiiltiirel tabanli siiregleri icermektedir.

Imajin bilissel veya algisal 6gesi insanlarmn sahip oldugu inanglar1 ve bilgiyi ifade
eder. Bilissel 6ge genellikle bir yerin fiziksel 6zelliklerini, o yerde yasayan insanlar1 ve
yasanan olaylar1 degerlendirme sonucu ortaya cikar. Imajin duygusal 6gesi ise,
insanlarin bir yer ile ilgili hissettikleri duygular ifade eder. Duygusal 6ge bir yerin
insanlarda uyandirdigi duygularin ve anlamin degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikar. Bir
yerin duygusal olarak degerlendirilmesinin genel olarak o yerin biligsel bir sekilde
degerlendirilmesine bagli oldugu kabul edilmektedir. Daha agik bir sekilde bir yerin
duygusal imaji1, bir yeri sevip sevmeme, hoslanip hoslanmama, o yer ile ilgili olarak
insanlarin sahip oldugu bilgilere, inanclara, diisiincelere yani biligsel imaja bagli oldugu
gorlisii agirhk kazanmaktadir Bir sehrin olumlu imaji, hedef kitlelere yaklagmasi
acisindan dnemli avantajlar saglayacaktir. Ozellikle turizm amacl hedef kitlelerin sehre
cekilmesinde sehrin ¢ekici bir imaja sahip olmasi ¢ok dnemlidir. Hedef kitlenin sehrin
imajina yonelik kararinda, objektif bilgilenme diizeyi, sahip oldugu izlenimler, 6n

yargilar, hayaller, beklentiler, duygu ve diisiinceler belirleyici olmaktadir. Ornek olarak,
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her {i¢ii de Akdeniz iilkesi olmasina ragmen Ispanya Yunanistan’dan 6 kat, Tiirkiye’den
ise 9 kat daha fazla turist ¢gekebilmektedir. Bunun sebebi de, sahip olduklar1 kosullardan
cok, sahip olduklar1 imaj ile ilgilidir.

Kent imaj1 disaridan zorla kabul ettirilemez. Ancak zaman iginde belleklerde yer
edinir. Bu nedenle {iriin markalama ¢aligmalarindan da 6te, kent markast olusumu da
uzun soluklu bir cabay1 ve planlamay1 gerektirmektedir. Yanlis uygulamalar zaman
icinde marka degerine azalmaya, pazarlama baglaminda marka cilirlimesine neden

olabilmektedir.

Bu sebeple kent yonetimi ve tiim kent paydaslart her an marka degerini korumakla
ve gelistirmekle ylikiimliidiirler. Sehrin bir imaja sahip olmasi, hem sehir sakinlerinin,
hem de sehir disindaki insanlarin, sehir i¢in olumlu ve verimli bir tutum sergilemelerini
saglar. Yaratilan “Biz” duygusu ile, sehirde bulunan ticari kuruluslar, kamu kesiminden
kurumlar, sehrin sivil toplum orgiitleri ve sehir sakinleri; sehrin marka olmasi igin
calisacaklar, daha sonra da bu markanin giiclenmesi i¢in tiim enerjilerini bu alana

yonlendireceklerdir. (Biskin, 2013, s. 50-55)

3.8. LITARETUR TARAMASI

Aygordii, (2012), “Tiirkiye'deki Patent Bagvuru Sayuarini Artirmaya Yonelik
Stratejik Oneriler” Bu c¢alismada, Tiirkiye'nin patent siireci IP5 olarak da bilinen
Avrupa Patent Ofisi, ABD, Japonya, Giiney Kore ve Cin Halk Cumbhuriyeti patent
siireci ile karsilastirilmis, miiteakiben Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii tarafindan 2011
yilinda giincel veriler 1518inda hazirlanan Fikri Miilkiyet Haklari Istatistik Raporu
incelenerek patent basvuru ve tescillerinde diinya genelinde yasanan gelismeler
irdelenmistir. Firma yoneticileri ve ¢alisanlari ile patent vekilleri ve TPE'de gorev yapan
patent uzmanlarina uygulanan anket ile saha calismasi yapilmig, bu dogrultuda
Tiirkiye'ye 6zgii problem alanlar1 yorumlanarak bahse konu problemlere yonelik ¢6ziim

onerilerinde bulunulmustur. (Aygordii, 2012)

Bozma, (2015), “Ihracat, Ekonomik Biiyiime Ve Patent Basvurulart Arasindaki
Iligkiler: Tiirkiye Ornegi” Yeniliklerin, icatlarm ve ihracatin, ekonomik biiyiime
tizerindeki etkisi glinlimiize kadar tartisila gelmistir. Tirkiye verilerine dayali olarak

yapilan bu ¢aligmanin amaci, 1988-2013 donemi i¢in gayri safi yurtici hasila, ihracat ve
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patent basvurulari verilerini kullanilarak ihracat, patent basvurulari ve ekonomik
bliyiime arasindaki iligkileri incelemektir. Dolayisiyla bu iligkiler Johansen
Esbiitiinlesme Testi ve Vektor Hata Diizeltme Modeli ile analiz edilmistir. Johansen
Esbiitiinlesme testinden elde edilen sonuglara gore serilerin esbiitiinlesik oldugu tespit
edilmistir. Vektér Hata Diizeltme Modeli sonuclarina gore uzun doénemde ihracat,
ekonomik biiyiime ve patent bagvurulari arasinda ¢ift yonlii nedensellik iliskileri tespit
edilmistir. Fakat ekonomik biiylime, ihracat ve patent bagvurular1 aralarinda kisa dénem
iliskileri tespit edilememistir. Calismanin sonucundan elde edilen bulgulara gore
Tiirkiye'de incelenen donemde patent bagvurularinin ihracatt uyardigi ve sonrasinda

ihracatinda ekonomik biiyiime uyardigi sdylenebilir. (Bozma, 2015)

Kaya, (2015), “Isletmelerde Marka Kavrami ve Erzurum Ilindeki KOBI'ler
Uzerinde Bir Arastirma “ Kiiresellesmenin getirdigi yogun rekabet ortaminda
isletmeler pazardaki konumlarin1 korumak ya da gelistirmek istemektedirler.
Isletmelerin bu amaglarma ulasabilmeleri icin izledikleri bazi stratejiler vardir. Bu
stratejilerden biri marka yonetimidir ve marka yonetilen bir deger olarak ele
alinmaktadir. Ciinkii pazarlama uygulamalarinda marka artik {irliinden daha 6nemlidir ve
rekabet igletmeler arasinda degil markalar arasinda yasanmaktadir. Marka ayrica
isletmenin maddi degerini arttiran bir finansal unsurdur ve giliniimiizdeki bazi
markalarin degeri isletmelerinin fiziki varliklarinin degerinden fazladir. KOBI'ler
(Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletme) sahip olduklar1 avantajlara ragmen diger isletme
fonksiyonlarinda oldugu gibi marka ydnetiminde de sorunlar yasamaktadir. Ozellikle
bircogunda pazarlama biitgeleri yetersizdir ve marka yonetimi bir marka yoneticisi veya
marka ekibi tarafindan gergeklestirilmemektedir. Tiim olumsuzluklara ragmen marka
yonetiminin uygulanmasi diger isletmelerle rekabet edebilmek i¢in KOBIi'lere énemli
katkilar saglamaktadir. Bu ¢aligmanin amact KOBI'lerin marka yonetiminin énemini
anlamalarina yardimc1 olmak ve Erzurum ilindeki KOBI'lerin marka y&netimi
konusundaki mevcut durumlartyla ilgili bilgi sahibi olmaktir. Bu amaglara uygun olarak
calismanin ilk dort boliimiinde marka ve marka yonetimiyle ilgili temel konular
aktarilmistir ve besinci béliimde marka ydnetimi konusunda hazirlanan ve 200 KOBI'ye
uygulanan anketin analizi yapilmistir. Anket araciligiyla yapilan arasgtirmada Erzurum
ilindeki KOBI'lerin marka konusundaki diisiinceleri, marka yonetimi uygulamalar1 ve

marka ydnetimini uygulamama nedenleri incelenmistir. Anket uygulanan KOBI'lerin
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marka ile ilgili disiincelerinin genelde olumlu ve ger¢ekei oldugu goriilmiistiir; ancak
buna ragmen marka yonetimi uygulamalar ile diisiinceleri arasinda biiylik farklar
oldugu tespit edilmistir. Arastirmada Ozellikle isletme Ozelliklerinin marka ydnetimi

uygulamalari tizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisiimistir. (Kaya, 2015)

Giinel, (2013), “Marka ve Patent Bagvurularinda Bulunan Firmalarin Diger
Firmalardan Farkhiliklari ve Kurumsal Yonetim Uygulamalart” Yeni fikirlerin ticari
yarara doniistiiriilmesi siireci olarak tanimlanan inovasyon kavrami, isletmelerin rekabet
ortaminda en ¢ok ihtiya¢ duyduklar1 araglari olmaya baslamistir. Firmanin karmi ve
degerini artirmada ¢ok onemli bir rolii oldugu anlasilan inovasyonu etkileyen faktorler
konusunda yapilan calismalarda inovasyon gostergesi olarak farkli degiskenler
kullanilmistir. Bu ¢alismada inovasyonun gostergesi olarak fikri miilkiyet haklarindan
marka ve patentin kullanilip kullanilamayacagi ve marka ve patent verileri 1s18inda
IMKB (yeni ismi ile Borsa Istanbul)'da islem géren firmalardan marka ve patent
basvurusu yapan firmalar ile diger firmalarin farklarmin neler oldugu lojistik regresyon
modeli kullanilarak agiklanmaya calisiimistir. IMKB'de islem goren 234 adet firmanin
finansal ve kurumsal yonetim verileriyle yapilan arastirma sonucu, marka ve patentin
inovasyonun bir gostergesi olarak alinabilecegi ayni zamanda halka acgiklik orani
digerlerine nazaran daha diisiik ve aktif degeri daha yiiksek olan firmalarin daha ¢ok

bagvuru yaptig1 gosterilmistir. (Giinel, 2013)

Dursun, (2019), “Kent Markalasmast Cercevesinde 'Yavas Kentler": Tarakl
Ornegi” Marka kavrami sadece iiriin ve hizmetler icin gegerli olmayip, kentler de
markalasma siireclerini yasamaktadir. Markalagsma, kentleri ekonomik, sosyal ve
kiiltiire] anlamda gelistirip 6n plana c¢ikarmaktadir. Kent markalagsma siirecinde
markalagma unsurlar1 olan imaj, kimlik, marka degerinin birlikte ele alinmasi
gerekmektedir. Bu biitiinligii saglayan marka iletisimi ile sehrin tim hedef kitlesine
yonelik yapilan ¢aligmalar markalasma siirecini daha basarili kilmaktadir. Kentlerin de
markalasma siirecinde kendilerini farkli kilan 6zellikler iizerinde yogunlasarak basarili
bir marka konumlandirma ile hedef kitleyi etkileyebilmek ve hedef kitlenin zihninde yer
almayr basarmasi gerekmektedir. Sanayilesmeden sonra kentler de degisiklige
ugramistir. Artan niifus orani beraberinde kalabaligi, kirliligi ve hizli yasamay1 ortaya
cikarmistir. Bu durum kiiresellesme ile birlikte kentlerin kendilerine ait yerel

kimliklerinden kopup giderek birbirlerine benzer hale gelmelerine doniismiistiir. Son
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donemde admi siklikla duydugumuz bir kent kalkinma modeli olan "Yavas Kent"
hareketi kiiresellesmeye karsi ¢ikarak kentlerin yerel kimliklerini korumalari adina
onciiliik etmektedir. Yavas kent hareketi, kentlerin kendi yereline sahip ¢ikmasinda ve
markalagsmasinda etkili olarak kentleri cazibe merkezine doniistirmektedir. Bu
calismada 2011 yilinda "Yavas Kent" birligine iiye olan Tarakli'nin markalagsma siireci
Tarakli yerel yonetim, Tarakli halki ve ziyaretgilerle yapilan yar1 yapilandirilmig
goriismelerle ortaya konulmustur. Bu bilgiler 1s1iginda Tarakli'min yavas kent
baglaminda marka kent olmasinin avantaj ve dezavantajlar1 belirlenerek Tarakli i¢in

onerilerde bulunulmustur. (Dursun, 2019)

Dizlek, (2019), “Bélgesel Kalkinma ve Turizmde Marka Sehir Imaji: Erzurum
Ili Uzerine Bir Uygulama” Bu calismanin amaci; bolgesel kalkinma baglaminda,
Erzurum sehrinin turistler iizerindeki marka imajin1 aragtirmaktir. Calismanin alt amaci
ise sehrin turizm acisindan pazarlama stratejileri gelistirilmesine katki saglamak ve
markalagma yolundaki degerlerini ortaya koymaktir. Sehir markasi imajinin Erzurum ili
acisindan incelenmesi, turizm sektoriinii gelistirmek amaci ile ¢aligmalarda bulunan
yerel ve ulusal Kkuruluslar, 6zel sektor temsilcileri ve bolge halki igin bir temel
olusturacaktir. Calismanin sehir i¢in dogru bir turizm politikasinin belirlenmesine ve
Erzurum’un marka imajinin gelistirilmesine katkida bulunmasi beklenmektedir. Sehrin
markalasma yolunda mevcut durumunu ortaya koymasi agisindan da Onem arz
etmektedir. Calisma kapsaminda Erzurum’a gelen 384 turiste yliz ylize anket
uygulanarak bir saha arastirmasi gergeklestirilmistir. Veri seti Tek Orneklem
Kolmogorov-Smirnov, Mann Whitney U testi ve Spearman korelasyon katsayisi
yontemlert kullanilarak analiz edilmistir. Analizlerde SPSS paket programi
kullanilmistir. Analiz sonucunda, katilimcilarin kis turizmini temsil ettigi diisiiniilen
imajlan yliksek diizeyde ifade ettikleri goriilmistiir. Katilimeilarin Erzurum’da kaldig:
siirece en fazla harcama yaptiklar tutarin 1501-4000 TL oldugu sonucuna ulasilmistir.
Katilimcilar, Erzurum’un tarihsel zenginligi, yemekleri ve dogal giizellikleri ile avantaja
sahip oldugunu ifade etmistir. Katilimcilar; Erzurum’un giivenli, popiilerligi artan ve
temiz bir sehir oldugunu; Erzurum halkinin, geleneksel, dindar ve diiriist oldugunu
diistinmektedir. Evli katilimcilar, bekarlara kiyasla Erzurum’un gilivenli oldugunu ve
cografi konumunun avantaj oldugunu daha yiiksek diizeylerde ifade ederken; bekar

katilimcilar, evlilere kiyasla, Erzurum’un sikici oldugunu ve sanayisinin avantajli
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oldugunu daha yiiksek diizeylerde ifade etmistir. Katilimcilarin egitim diizeyi ve aylik
gelir yiikseldikge Erzurum’un avantajlari, Erzurum sehri ve Erzurum halki hakkindaki

diisiinceler konusunda sunulan ifadelerde olumlu diisiinceler azalmaktadir. (Dizlek,

2019)

Kizilkaya, (2013), “Erzurum Ili'nin Inan¢ Turizm Potansiyeli” Yiiksek lisans
tezi olarak hazirlanan bu ¢aligmanin amaci, Erzurum ilinin var olan turizm kaynaklari
ve bu kaynaklara ek olarak bir alternatif turizm faaliyeti olan inan¢ turizm
potansiyelinin tespiti ve optimum turizm potansiyelini ortaya koymaktir. Arastirmaya
konu olan Erzurum ili topraklarmin bir kismi, Dogu Anadolu Bélgesinin Erzurum-Kars
Boliimiinde bir kismi ise Karadeniz Bolgesinin Dogu Karadeniz Boliimiinde yer
almaktadir ve yaklasik olarak 25.066 km2lik alani ile genis bir araziye sahiptir. Erzurum
Ili biinyesinde; ii¢li metropol olmak iizere toplam yirmi tane ilce bulunmaktadir.
Erzurum [linin 2012 yili ADNKS sonuglarina gore niifusu 778.195 kisidir. Erzurum
tarihi olarak M.0.6-7. yiizyillara kadar dayanan bir ge¢mise sahiptir. Erzurum tarihsel
stire¢ icerisinde ¢cok sayida medeniyete ve devlete besiklik yapmistir. Bu da Erzurum’un
kiiltiirel zenginliginin fazla olmasini saglamistir. Bu kadar fazla devletin bu topraklarda
hiikkiim slirmesi farkli sosyal yapilarin, farkli yasam tarzlarinin, farkli inaniglarin ve
bunun dogal bir sonucu olarak da farkli mimari tarzlarinin ortaya ¢ikmasini ve bu
tarzlara bagl olarak eserler verilmesini saglamistir. Fakat bunlarin bir kismi ayakta

kalmastir. (Kizilkaya, 2013)
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DORDUNCU BOLUM
MARKA VE PATENT CALISMALARI: ERZURUM iLi ORNEGI
4.1. CALISMANIN AMACI, KAPSAMI VE YONTEMIi

4.1.1. Amac ve Hedefler

Aragtirmanin amaci genelde Tiirkiye dlgeklerine bakilarak Erzurum’da Marka ve
Patent calismalarinin yapilip yapilmadigi ve yapiliyor ise bu calismalarin kentin dis
ticaretine, ekonomisine ve kalkinmasina etkilerinin neler oldugu, yapilmiyor ise
oniindeki engellerin belirlenmesi ve Erzurum’un iilke genelindeki marka ve patent
calismalarindaki yeridir. Erzurum; ulusal ve uluslararasi ticaret yapilabilecek derecede
yeterli yerel iiriine sahip olmasina ve stratejik olarak iilkenin ticari ana hatti iizerinde
bulunmasina ragmen gerek dis ticarette gerek ekonomik anlamda istenilen diizeyde olup

olmadiginin belirlenmesi de bu arastirmanin amaglarindandir.

Markalagma ve patentlesme ¢alismalarinin ana unsuru olan Ar-Ge faaliyetleridir.
Insan kaynaklar ile birlikte finansal destekler ile kentin dis ticaretinin dlgeklendirilmesi
ve son 10 yilda iilke genelinde ve Erzurum da yapilan markalagsma ve patentlesme
caligmalar: tizerine gerekli degerlendirmeler ile mevcut durum hakkinda bilgi sahibi

olunacaktir.

Temelde kentin marka ve patent ¢alismalar1 ile dis ticaretinin arttirilmasi ve
kentin ekonomisinin kalkindirilmasi i¢in ne yapilmali, ne zaman, kim veya kimler

tarafindan nasil yapilacaginin cevaplari aranacaktir.

Bu dogrultuda 6zelden genele Erzurum degerlendirmesi yapilip kentin marka ve

patent sayisinin arttirilmasina yonelik ¢oziim onerileri hedeflenmektedir.

4.1.2. Kapsam

Arastirma marka ve patent calismalar ile ilgili ulusal ve uluslararasi pazarda ve
dis ticarette Tirkiye’nin mevcut durumu resmi kurum kuruluglarin verileri ile
degerlendirilerek Erzurum’un marka ve patent calismalarindaki yeri ve gelismisligi

incelenecektir.
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Erzurum, kent olarak gerek yerel iiriinlerde gerekse hizmetler anlaminda oldukga
zengin kaynaga sahip olmasina ragmen markalasma ve patent c¢alismasinda iilke
siralamasinda hangi asamada oldugu, bu caligmalarin dis ticarete olan etkilerinin ve
kentin kalkinmasi yoniindeki katkilarimin belirlenmesi ve ¢Oziim oOnerileri iizerine

yogunlagilmistir.

Bu kapsamda gerek anket ¢alismalari ile gerekse resmi verilere gore Erzurum’un
markalasma ve patentlesmedeki Oncelikleri, Oniindeki engeller ve bu engellerin
olusturdugu olumsuz etkiler genis bir yelpazede ele alinarak olusturulan Grneklem

grubuna sorulacaktir.

4.1.3. Yontem

Arastirmada kullanilan Delphi Teknigi; belirlenecek uzmanlar ve alaninda etkin
kisiler tarafindan bir konu veya gelistirilmek istenilen konular ile ilgili gelecege iliskin
tahminler yapilmasinda kullanilan bir yontemi olup; senaryo analizleri iizerine
caligmalar yapan Rand Corporation tarafindan gelistirilmis bir karar verme

mekanizmasi ve uzlasma yontemidir.

Bu teknik belli konularda veya ¢alisilmak istenilerek belli bir hedefe ulasmak i¢in
hazirlanan konularda problemin ¢6ziimiinde alaninda uzman veya yetkin kisiler ile yiiz
yiize goriismeden ve tartismadan konu ile ilgili fikirlerini beyan etmeleri, karar

vermeleri ve uzlagmalar1 sonucu ortaya ¢ikan bir tekniktir.

Delphi teknigi ile ilk olarak belirlenen konu ile ilgili konunun uzmanlarma veya
konu ile ilgili fikir beyan edebilecek yetkin ve etkin kisilere probleme bakis acilari ile
ilgili sorunlarin veya problemlerin bulundugu bir form gonderilir. Bu formlar belirlenen
ilgili kisiler tarafindan doldurularak tekrar geri gonderilir. Alinan cevaplar sorularin
gonderildigi uzman ve yetkin kisilerin cevaplarma goére gruplandirilip yeniden
hazirlanarak yeniden yazili bir sekilde kendilerine gonderilir ve bu siire¢ ortak bir karar

mekanizmasina varincaya, uzlasincaya kadar stirekli tekrarlanir.
Bu yontemin esdeger karar verme mekanizmalarindan farkli olarak ;

- Anonim olmasi,

- Kontrollii geri bildirimle tekrarlanmasi,
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- Istatistiki grup cevaplarina yer vermesi,

- Alaninda uzman ve yetkin kisilerin gorisleri,

olmak tizere dort karakteristik 6zelligi bulunmaktadir. (Yurt & Kadioglu, 2019, s. 48-
53)

Degerlendirme yapilirken delphi yontemi anket teknigi kullanilarak kentin
sorunlart ile ¢éziim Onerileri hakkinda fikir beyan edebilecek yetkinlige sahip kisilerle
yine kentin miilki idare amirleri, yerel yoneticileri, sivil toplum kurulusu temsilcileri,
kamu kurum ve kurulusu temsilcileri ile siyasi temsilcilerinden oOrneklem grubu
olusturulmus olup, katilimeilar ile asagida belirlenen sorulara cevap aranmis ve ¢6ziim

Onerileri istenmistir.

M1. Erzurum’da yeterince markalasma caligmasi yapiliyor mu? Markalagmanin

oniindeki engeller nelerdir?
M2. Marka sayisinin arttirilmasi ve markalagsmak i¢in neler yapilmalidir?
M3. Erzurum ili genelinde marka olabilecek iiriin ve hizmetler nelerdir?

P1. Erzurum’da yeterince patent ¢alismasi yapiliyor mu? Patent caligmalarinin

oniindeki engeller nelerdir?
P2. Patent sayisinin arttirilmasi i¢in neler yapilmalidir?
P3. Erzurum ili genelinde Patent alabilecek ¢alismalar hangi alanlarda yapilabilir?
O1. Markalasma ve Patent ¢calismalar1 dis ticareti nasil etkiler?

02. Hangi 1riin ve hizmetlerdeki markalasma ve patent calismalariyla

Erzurum’un dis ticaretini artirabiliriz?
- Konuyla ilgili varsa diger tespit, oneri ve goriisleriniz.

Bicimsel olarak Delphi Yontemi ile acgik uclu sorular seklinde sorulmus ve
cevaplart katilmeilarin - kendi  sectigi  sozclik ve kavramlarla diledigi gibi
yanitlayabilmesi olanag1 taninmistir. Katilimcilarin sorulara serbestce cevap verebilmesi
icin sorularda herhangi bir cevap alternatifi sunulmamistir. Sinirli soru sayisi ile kisa
sorular olarak hazirlanmis ve katilimcilarin vermis oldugu cevaplarin basit hesapla

yiizdelik dilimine doniistiiriilerek tablo ve grafiklere yansitilmistir.
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Yukarida o6zetlenen Delphi teknigine ait ilke ve prensipler ile anketorlere
uygulama alani ¢esitliligi kazandirilmistir. Bu teknik esasen arastirma konusunda ortak
bir fikir tizerine yogunlasmayr amagladigindan dolayr yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Gelecege doniik planlamalar yapilirken ihtiyaglarin, 6nceliklerin,
problemlerin ve ¢6ziim yolu olabilecek alternatiflerin ortaya ¢ikarilmasinda bu teknigin
kullanilabilecegi gibi ¢alismamizin konusu olan Erzurum’da Patent ve Markalasma gibi
iktisat, igletme konularmin yami sira savunma, saglik, endiistri, giivenlik ve sehir

planlamacilig1 gibi alanlarda da kullanilabilmektedir. (Yurt & Kadioglu, 2019, s. 48-53)

4.1.3.1. Delphi Tekniginin Uygulama Y 6ntemi

Rand Corporation’dan Olaf Helmer ve Norman Dalkey tarafindan tasarlanan, ismi
eski Yunanistan’da Apollon tapinaginda yasayan bir rahibeden gelen ve ilk kez 1950
yilinda Rand Corporation tarafindan soguk savas doneminde ve niikleer savas tehlikesi
nedeniyle askeri ve ulusal stratejiler icin kullanilmistir. Kahn daha sonra Hudston
Enstitlistinli kurarak askeri uygulamalar i¢in 6grenilenleri sivil kullanima aktarmistir.
Delphi Teknigi “...belli bir konuda bir¢cok goriis ve diisiince tek bir goriisten daha
anlamlidir." ilkesine dayanur. (Yurt & Kadioglu, 2019, s. 48-53)

Delphi Yontemi; Belirlenen bir sorunun ele alinarak konu ile ilgili s6z hakki
bulunan veya konunun hassasiyeti ile ilgili bilgi ve birikimi bulunan kisilerin farkli
gorls ve fikirlerine miiracaat edilerek cesitli cevaplarin alindig1 ancak tek bir ¢6ziim ile

amaca ulasilmak istenildigi durumlarda kullanilan bir yontemdir.

Bu yontemin kullanilma amaglarindan biride bazi sartlarda goriisleri alinacak kisi
veya kisiler ile uzmanlarin yiiz yiize gelerek ortak toplanti yapma olanagidir. Bir araya
gelinse de karsilikli s6ylenilmek istenenler, farkli tutum ve davranislar, hiyerarsik veya
sosyal baski, Ozelestiri yapamama, cevresel etkenler ve mobing gibi baskisal veya
aldatic1 etkilenmeler ile yaniltict cevaplar verilerek ve ortak karar alma mekanizmasi

islemeyebilmektedir.

Linstone ve Turoff Dellphi tekniginin kullanilabilecegi alanlar1 asagidaki sekilde

Ozetlemektedir;

a- Belirlenen sorunlara cevap arandigi durumlarda analitik teoremlerle degil,

alaninda uzmanlarin verecegi kisisel fikirlerin ihtiyacinda,
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Sorunlarin ¢éziimiinde tecrilbbe veya uzmanlik alanina gore birikimlere haiz
kisilerin fikirlerine ihtiya¢ duyulup bir araya getirilemedigi durumlarda,

Bir araya getirilemeyecek kadar fazla uzmanin fikrine basvurulmak
istenildiginde,

Her katilimcinin veya uzmanin objektif olarak cevap verebilecegi gerek
ekonomik gerekse zaman kisitlamasi nedeniyle sik sik bir araya gelemeyecegi
durumlarda,

Bir araya gelinen oturumlarda yapilan bu oturum sonucunda elde edilen
verilerin yeniden degerlendirmeye alinmasi gerektigi durumlarda,

Belirlenen sorunun ¢oziimii hakkinda uzmanlarin fikir birligine varamadigi
durumlarda bir degerlendiriciye ve uzmanlarin kimliklerinin gizlenmesine
ithtiya¢ duyuldugunda,

Sorunun ¢6ziimiinde objektif cevaplara ulasilabilmesi ve heterojen bir
katilimc1 saglanabilmesi ile birlikte katilimcilar arasinda fikrini kabul ettirme
gibi durumlarin 6nlenmesi amaciyla bu teknik uygun veri toplama alternatifi

olarak kullanilabilir. (Yurt & Kadioglu, 2019, s. 48-53)

4.1.3.2. Delphi Tekniginin Giiglii / Zayif Yonleri

Gigcli Yonleri

a- Ankete katilimcilarin fiziki olarak bir araya toplamak zorunlulugu yoktur,

b- Ankete katilanlarin cevaplarinda iSim yazma zorunlulugu olmadigindan
kisisel goriislerini rahatlikla verebilmektedirler,

C- Anketlere verilen cevaplar diger uzmanlar tarafindan da degerlendirmeye
alimacagindan zamanla ortak bir fikir ortaya ¢ikacaktir.

1- Zayif Yonleri

a- Delphi Teknigi uygulama olarak farkli bir katilim ydntemi oldugundan yiiz
ylize tartigsmalardaki kadar etkili bir sonuca ulagilamayabilir,

b- Bir araya gelinerek yapilan tartismalarda fikirlerin ve ¢6ziim Onerilerinin

ortaya atilmasi, bu goriislerin diger katilimcilar tarafindan gerek olumlu
yonde gerekse elestirel yonde degerlendirilmesi ve goriiglerini bildirerek kisa

stirede fikir birligine varilmasi daha kolay ve etkindir,



63

Cc- Anketlere verilen cevaplama siiresi uzun olabileceginden konunun sicagi
sicagina tartisma oranini yavaslatabilmektedir. (Yurt & Kadioglu, 2019, s. 48-
53)

4.2. CALISMA ORNEGI ILE iLGIiLi BILGILER

4.2.1. Erzurum ilinin Ekonomik ve Sosyal Yapisi

Elverisli cografyasi ile tarih boyunca onemli ticari ve askeri gilizergahlarin
tizerinde yer alan Erzurum ili, Kurtulug Savasi doneminde miicadelenin ilk ve onemli
asamalarindan biri olan Erzurum Kongresine de ev sahipligi yapmistir. iki farkli cografi
bolgede topraklari bulunan Erzurum ilinin ylizél¢glimii 25.355 km?’dir. Topraklarinin
%30’u Dogu Karadeniz Bolgesinde, %70’1 ise Dogu Anadolu Bolgesinde yer
almaktadir. Yiizolgimii olarak Tiirkiye’nin 4. biiyiik ili olan Erzurum genel olarak
daglik arazi yapisina sahiptir. Arazisinin %64 iinii daglik bolgeler, %20’sini platolar ve
%12’sini yaylalar olusturmaktadir. Erzurum ve Pasinler ovalari ilin iki 6nemli ova
diizliigiinii olusturmaktadir. il topraklarmin %61,7’si mera alani, %2,8’i ¢ayir alan,
%181 tarima elverisli alan ve %7’si tarima elverissiz alan olarak dagilim
gostermektedir. Karasal iklimin hakim oldugu bolgede, yagis miktarinin fazla olmasina
ve karin yerde kalig siiresinin uzunluguna bagh olarak bir¢ok akarsu olusumu

goriilmektedir.

Tablo 1. Yillara Gore Erzurum Niifusu

YIL 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

NUFUS | 769.085 | 780.847 | 778.195 | 766.729 | 763.320 | 762.321 | 762.021 | 760.476 | 767.848
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Tablo 2. Gayri Safi Yurt i¢i Hasila - Bin TL ( Tiirkiye-Erzurum)

YILLAR TURKIYE ERZURUM
2010 1.160.013,978 7.187,456
2011 1.394.477,166 8.324,693
2012 1.569.672,115 9.312,141
2013 1.809.713,087 10.549,878
2014 2.044.465,876 11.813,489
2015 2.338.647,494 13.333,639
2016 2.608.525,749 15.110,155
2017 3.110.650,155 17.597,637
2018 3.724.387,900 20.583,277
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Kisi Bas1 Ortalama GSYH(TL)

Tablo 3. Yillara Gore Kisi Bas1 Gayri Safi Yurti¢i Hasila (Tiirkiye Erzurum)

YILLAR TURKIYE ERZURUM
2010 15.860 9.314
2011 18.788 10.742
2012 20.880 11.946
2013 23.766 13.657
2014 26.489 15.442
2015 29.899 17.479
2016 32.904 19.825
2017 38.732 23.117
2018 45.750 26.936
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Grafik 4. Yillara Gore Kisi Bagt Yurti¢i Hasila Egrisi( Tiirkiye-Erzurum)
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Bolgesel istatistiklere gore degerlendirme yapildiginda Erzurum ili Erzincan ve

Bayburt illerinin de igerisinde bulundugu TRA1 Bolgesinde yer almaktadir.

Il olarak Erzurum ilinin Tiirkiye genelinde Gayri Safi Yurt ici Hasila (GSYH)
oranina bakildiginda her ne kadar yillara gore artis gosteriyor olsa da iilke ortalamasinin
altinda kaldig1 ve yine Kisi Bas1 Gayri Safi Yurtici Hasila(GSMH) ortalamasinda da
yine ayni sekilde yillara gore yiikselis trendinde olsa da iilke genelinde diisiis gosterdigi

gorilmektedir.

Yine Tablo 4’de ilin ihracat ve ithalat rakamlarina bakildiginda 2010-2012 yillari
arasinda hem ihracat hem de ithalat oran1 ivme kazanarak yiikselis trendi gosterirken bu

artigin her iki unsurda da diisiise gectigi gézlemlenmektedir.

Tablo 4. Erzurum Ili Yillara Gére Ithalat-ihracat Miktari ( Kaynak TUIK)

YILLAR TOPLAM IHRACAT(Bin $) TOPLAM iTHALAT(Bin $)
2010 38.439 25.912
2011 22.907 50.336
2012 45.859 77.801
2013 38.424 35.716
2014 32.990 38.832
2015 19.941 38.035
2016 17.516 30.659
2017 17.055 39.950
2018 14,978 42.721
2019 26.383 35.135
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4.2.2. Erzurum’un Stratejik Konumu

Erzurum 3 merkez ilgesi (Aziziye, Palandoken, Yakutiye) ve 17 diger ilgeleri ile
iilke niifusunun yaklasik % 1’ini olusturmaktadir. Il genelinde niifus yogunlugunun en
fazla oldugu ilgelerin basinda Yakutiye gelmektedir ve ardindan Palanddken ilgesi bu

niifus yogunlugunu takip etmektedir.

Erzurum; havayolu, karayolu ve demiryolu ulagim alani bulunmaktadir. Sivas-
Erzincan-Erzurum-Kars yolu Horasan’dan Agri-Dogubayazit-Giirbulak Sinir Kapisi’na
baglanir. Diger taraftan Askale’den ayrilan bir yol E-390 karayolu ile Trabzon’a ulasir.
Biiyiik veya kiigiik her tiirlii ugagin inip kalkabilecegi havaalani pistine sahip olan

Erzurum’da her giin aktarmal1 olarak bir¢ok sehre ve iilkeye yolcu ucagi kalkmaktadir.

Ayrica Horasan ve Karasu’ya banliy0 trenleri ¢aligmakta, Haydarpasa-Erzurum-
Kars, Kars-Mersin, Kars-izmir giizergahlarinda sefer yapan yolcu trenleri
bulunmaktadir. Yine Edirne’den baslayip Istanbul, Ankara, Sivas, Erzurum, Kars, Tiflis
ve Bakii’yii baglayan ve Erzincan’da ikiye ayrilarak Erzincan-Trabzon-Batum
tizerinden Urfa’ya buradan da Trans-Sibirya hatt1 ile Trans-Anadolu Demiryolu
Koridoru bulunmaktadir. Karayolu olarak Erzurum-Ardahan-Tiflis karayolu, Erzurum-
Rize yolu Ovit Gegidi, Erzurum-Bayburt-Trabzon yolu Kop Tiineli, Erzurum—Tekman-
Hinis-Mus Yolu ve Tineli, Erzurum- Karliova-Bing6l yolu ulagiminin 6nemli

giizergahlarindandir.

Erzurum; ulasim anlaminda teknik altyapisini gelistirmis, sosyal sermayesi ile
gelismeye miisait, yenilikgilik kapasitesini ilerletmis veya ilerletebilecek, cok ¢esitli ve
zengin dogal yapisi, kis turizmi, termal turizmi gibi dogal varliklar ile yoreye 6zgi
turizm potansiyeli ve sermaye birikimi ile yatirimcilarin cazibe merkezi olabilecek,
ayrica il olarak ta iilkemizin ve bdlgenin en Onemli ticaret, lojistik merkezi ve

medeniyetlerin birlesim iissii olarak konumlandirilabilir.

Bununla birlikte Erzurum; tarim sektoriinde organik tarim, kii¢iik ve biiyiikbas
hayvan yetistiriciligi ile hayvancilik, gerek Palandoken gerek Konakli kayak merkezleri
ve gerekse kis spor tesisleri ile kis sporlari, Aziziye termal tesisleri, Pasinler termal

tesisleri ile termal turizm sektoriinde, yine sanayi sektoriinde tarima dayali sanayi ve
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alternatif enerji Uretimi, hizmetler sektoriinde ise saglik hizmetleri ve konaklama

hizmetleri potansiyeli ile 6ne ¢ikmaktadir.

Her ne kadar Iran, Giircistan ve Azerbaycan gibi iilke pazarlarina ve ihrag
kapilarina yakinligi bulunsa, tarimsal {irlinlerin pazarlanmasini kolaylastirsa da tiriin

cesitliligi ve islenmis iiriin varligi konusunda eksiklikler bulunmaktadir.

Sert karasal iklimi gibi konumundan dolay1 sanayi alaninda pek gelismemis olan
Erzurum; hayvancilik iizerine yogunlasilan ve hayvancilik faaliyetlerine bagli olarak
sanayi kuruluslar1 da Et Kombinasi, Seker Fabrikasi, Siit Toplama Tesisleri, Deri
Fabrikasi, Yem Fabrikas1 gibi daha cok hayvansal gidalar ile bunlarin yaninda
Pasinlerde bulunan Kiremit Fabrikasi, Erzurum Yiin Isletmesi, Askale ilgesinde
Cimento Fabrikasi gibi koklii fabrikalari da biinyesinde barindirmaktadir. (Tas &
Aktiirk, 2020)

4.2.4. Gecmisten Giiniimiize Markalasmada Erzurum ve Marka Sehir Calismalar:

Bolgede sanayi ve KOBI’lerin, iiniversitedeki akademisyenlerin, grencilerin,
arastirma gelistirme caligmalar1 yapan kisilerin, kurum ve kuruluslarin isbirligi
icerisinde bolgenin ve kentin kalkinmasina yonelik katkida bulunarak, ulusal inovasyon

sistemini gliclendirmeye ihtiya¢ bulunmaktadir.

Sehrin var olan ekonomik degerleri ile bunlar1 ortaya ¢ikarabilecek vizyoner bir
strateji ile markalagsma siirecinin ilk asamasi olan kurumsal kimlik, kisilerin sehir
hakkindaki diisiinceleri ve degerlendirmeleri ile kentin imaji olusturulabilir. Erzurum
kenti olarak markalagsma siirecinde var olan kimlik bilesenlerini daha da genisleterek
yerel, ulusal ve uluslararasi alanda yeterince farkindalik ve tanitim calismalari ile
insanlarin sehre yonelik merakinin uyandirilmasi ve cazibe merkezi haline getirilmesi

gerekmektedir.

Oncelikle Erzurum’un sehir olarak rontgeninin ¢ekilmesi, sosyal, kiiltiirel ve ticari
alanlarda fizibilite caligmasinin yapilarak; bir misyonun yiikklenmesi, Vvizyonunun

belirlenmesi ve stratejik planinin ¢ikarilmasi gerekmektedir. Bu anlamda;
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1. Kentin markalagsmasinda 6nemli etkenlerin (Tabyalar, Palandoken Dagi, ,
Tortum Selalesi, Ehram, Kongre Binasi, Yakutiye Medresesi, Lalapasa Cami,
Ug Kiimbetler ve Oltu Tas1 gibi) belirlenmesi,

2. Kentin turizm, Kkiiltiir ve miras, kalkinma politikalar, yerel ve yabanci
politikalar, yatirim ve ihracat 6zelliklerinin belirlenmesi,

3. Markalagsma siirecinde stratejik analiz yapilarak ayirt edici 6zelliklerinin
belirlenmesi,

4. Kent ile ilgili marka degeri olusturulmasi i¢in ¢caligmalar yapilmasi,

5. Kentin ayirt edici 6zelliklerinin ve markanin konumlandirilmasinin insanlarin
zihinlerine yerlestirilmesinin saglanmasi,

6. lletisim ve Medya ile sehrin imaj 6zelliklerinin canli tutulmast,

7. Ulusal ve uluslararasi olarak sehrin fark yaratan 6zellikleri tanitilmasi,

8. Sehrin biitiin ilgili kesimlerini ve halki bilin¢lendirilerek markalagsma siirecine
katilimlarinin saglanmasi O6nemli c¢alismalar olarak belirtilebilir. (Yasar,

2013)

Marka bagvurularin Erzurum ili olarak 6zellikle sanayide yenilikgiligi hususunda
yillara gore istatistik durumu (Tablo 5) verilmistir. Tablo’da TRA1 bdolgesi (Erzurum-
Erzincan-Bayburt) olarak en fazla basvuru orani Erzurum’da tespit edilmistir. Tirk
Patent ve Marka Kurumunun verilerine gére 2010 yilindan itibaren tilke genelinde tiim
iller bazinda yapilan marka basvurular1 Tablo 5°de gosterilmistir. Erzurum’un bu yillar
arasinda yapilan marka bagvurulari Tablo 6’da, tescillenenlere ait ¢izelge Tablo 7°de

gosterilmistir.

Mgili kurumun verilerine gére marka basvurusunda bulunan illerin basvuru
sayilarina gore siralanmasina bakildiginda Erzurum; 2010 yilinda 37. sirada, 2011
yilinda 40. sirada, 2012 yilinda 37. sirada, 2013 de 37. sirada, 2014 de 38. sirada, 2015
yilinda 37. sirada, 2016 yilinda 37. sirada, 2017 yilinda 36. sirada, 2018 yilinda 42.
sirada yer almaktadir. Bu durum gosteriyor ki Erzurum ili olarak yapilan markalasma

calismalarinda sayisal ve oransan olarak standardin iizerine ¢ikilamamustir.
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Tablo 5. Markalasmanin Yillara ve Illere Gére Dagilimi

iLLER 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
01 ADANA 1180 | 1803 | 1609 | 1622 | 1433 | 1535 | 1475 | 1757 | 1798
02 ADIYAMAN 87 94 77 92 105 133 140 129 130
03 | AFYONKARAHISAR | 279 | 384 | 315 | 283 | 370 391 311 392 377
04 AGRI 36 35 52 47 40 38 36 51 45
05 AMASYA 49 83 111 90 92 81 70 99 98
06 ANKARA 5588 | 8630 | 7261 | 7370 | 7682 | 7579 | 7440 | 8536 | 8412
07 ANTALYA 2363 | 2838 | 2646 | 2697 | 3057 | 3071 | 2978 | 3443 | 3611
08 ARTVIN 25 31 31 35 35 31 32 42 43
09 AYDIN 471 | 648 | 570 | 634 | 590 649 578 775 803
10 BALIKESIR 602 | 908 | 806 | 748 | 808 887 662 826 875
11 BILECIK 43 54 84 63 80 59 79 102 77
12 BINGOL 28 27 31 27 20 21 31 55 25
13 BIiTLiS 21 16 36 37 34 20 21 42 30
14 BOLU 139 | 152 | 160 | 178 | 112 148 152 217 187
15 BURDUR 75 107 61 76 92 78 63 99 101
16 BURSA 3051 | 4174 | 4031 | 3940 | 4185 | 4179 | 4348 | 4847 | 4815
17 CANAKKALE 220 | 273 | 311 | 364 | 304 420 356 431 396
18 CANKIRI 36 36 37 41 47 42 34 37 47
19 CORUM 129 | 251 | 222 | 257 | 182 184 198 206 189
20 DENIZLi 866 | 1473 | 1334 | 1217 | 1212 | 1344 | 1340 | 1548 | 1357
21 DiYARBAKIR 267 | 345 | 416 | 314 | 443 358 362 493 512
22 EDIRNE 150 | 188 | 180 | 234 | 240 215 219 269 229
23 ELAZIG 351 | 337 | 258 | 286 | 232 240 223 306 284
24 ERZINCAN 65 97 126 72 72 60 71 61 80
25 ERZURUM 154 | 168 | 174 | 195 | 200 190 197 232 186
26 ESKIiSEHIR 581 | 908 | 792 | 752 | 937 826 780 830 | 1269
27 GAZIANTEP 2126 | 2560 | 2897 | 2971 | 2954 | 2804 | 3439 | 3496 | 3303
28 GIiRESUN 109 | 158 | 125 | 118 | 119 126 84 146 132
29 GUMUSHANE 19 22 18 13 20 22 26 31 35
30 HAKKARI 19 22 22 23 37 25 18 22 23
31 HATAY 500 | 781 | 798 | 763 | 848 900 887 970 972
32 ISPARTA 242 | 295 | 167 | 225 | 213 191 245 319 293
33 MERSIN 926 | 1281 | 1075 | 997 | 1224 | 1325 | 1368 | 1412 | 1609
34 ISTANBUL 37150 [53161| 50030 |47021| 49028 | 46187 | 44782 | 49683 | 49076
35 izZMiR 4339 | 6088 | 5868 | 5541 | 5938 | 6638 | 6546 | 7060 | 6663
36 KARS 40 35 38 28 28 24 29 39 39
37 KASTAMONU 73 92 93 114 89 81 100 96 96
38 KAYSERI 929 | 1627 | 1315 | 1264 | 1256 | 1435 | 1320 | 1517 | 1422
39 KIRKLARELI 159 | 184 | 142 | 156 | 136 135 173 140 172
40 KIRSEHIR 33 81 37 68 98 56 45 63 107
41 KOCAELI 1394 | 1801 | 1743 | 1511 | 1544 | 1718 | 1940 | 2408 | 2399
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42 KONYA 1692 | 2683 | 2442 | 2747 | 2496 | 2450 | 2548 | 2852 | 2781
43 KUTAHYA 261 | 303 | 290 | 260 | 252 249 213 197 280
44 MALATYA 274 | 404 | 334 | 315 | 344 313 280 349 384
45 MANISA 527 | 710 | 661 | 618 | 629 716 677 744 711
46 | KAHRAMANMARAS | 302 | 452 | 444 | 409 | 373 450 433 464 513
47 MARDIN 187 | 260 | 187 | 238 | 192 297 287 406 414
48 MUGLA 640 | 751 | 806 | 763 | 991 | 1088 | 1054 | 1035 | 1272
49 MUS 33 37 36 17 26 31 20 22 24
50 NEVSEHIR 106 | 190 | 170 | 188 | 215 186 167 162 225
51 NiGDE 56 83 68 72 77 69 106 165 136
52 ORDU 137 | 137 | 187 | 144 | 168 168 160 275 306
53 RiZE 227 | 342 | 235 | 286 | 220 205 210 254 299
54 SAKARYA 562 | 796 | 745 | 631 | 825 767 888 977 905
55 SAMSUN 470 | 668 | 702 | 632 | 559 606 611 825 857
56 SIiRT 20 23 28 23 40 53 33 30 37
57 SiNoP 33 46 62 48 31 53 71 38 50
58 SiVAS 155 | 207 | 209 | 215 | 219 176 164 204 211
59 TEKIiRDAG 329 | 477 | 603 | 561 | 502 592 693 730 646
60 TOKAT 130 | 146 | 114 | 116 | 112 155 104 108 123
61 TRABZON 417 | 546 | 574 | 323 | 603 550 475 520 587
62 TUNCELI 4 15 11 12 17 22 5 15 9
63 SANLIURFA 363 | 384 | 401 | 375 | 450 417 412 497 495
64 USAK 98 111 | 153 | 136 | 120 145 125 108 120
65 VAN 102 | 132 | 135 | 117 | 143 163 139 174 165
66 YOZGAT 47 43 41 42 45 54 70 62 75
67 ZONGULDAK 88 141 | 129 95 133 107 99 139 136
68 AKSARAY 79 167 | 122 | 132 | 115 123 95 160 186
69 BAYBURT 5 14 10 11 10 8 5 13 8
70 KARAMAN 168 | 259 | 221 | 233 | 201 406 261 177 175
71 KIRIKKALE 44 83 36 75 66 61 81 81 71
72 BATMAN 118 | 135 | 144 | 157 98 143 151 207 185
73 SIRNAK 41 43 51 48 26 42 36 74 76
74 BARTIN 35 51 45 76 59 45 49 65 56
75 ARDAHAN 11 6 4 6 12 10 24 14 9
76 IGDIR 31 28 131 34 31 24 25 30 19
77 YALOVA 95 93 152 | 106 | 124 123 138 171 188
78 KARABUK 57 101 | 102 96 123 100 103 135 96
79 KiLiS 38 30 36 42 44 49 63 60 70
80 OSMANIYE 119 | 178 | 124 | 104 99 97 105 100 117
81 DUZCE 127 | 224 | 267 | 318 | 216 203 197 233 216
TOPLAM 73142 [103747| 97311 | 93305 | 97142 | 95962 | 94575 | 106099 | 105550

(Kaynak: Tiirk Patent ve Marka Kurumu)
(2018 yilina ait degerler 15.01.2019 raporlama tarihi itibari ile hazirlanmistir.)




Tablo 6. Erzurum da Marka Basvurularinin Yillara Goére Dagilimi

YIL 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
ERZURUM 154 168 174 195 200 190 197 232 186
(Kaynak: Tiirk Patent ve Marka Kurumu)
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Tablo 7. Erzurum ili Marka Tescillerinin Yillara Gére Dagilimi
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(Kaynak: Tiirk Patent ve Marka Kurumu)
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Tablo 8. Patent Bagvurularinin Yillara Gére Dagilimi
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(Kaynak: Tiirk Patent ve Marka Kurumu)
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Tablo 9. Patent Tescillerinin Yillara Gore Dagilimi
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4.2.5. Erzurum da Marka ve Patent Potansiyeli Olan Uriin ve Hizmetler

Erzurum’un kiiltiirel, sosyal ve hizmet anlaminda cazibe merkezi haline
getirilerek biiyiime ve kalkinmasini arttirmak, ekonomik olarak canlandirmak ve diger
sehirlerle rekabette One ¢ikarmak i¢in markalasmanin 6n plana ¢ikarilmasi
gerekmektedir. Sehrin markalasmasi; giiglii ve ayirt edici 6zelliklerinin belirlenmesiyle

baslayan uzun vadeli ¢aligilmasi gereken bir siiregtir.

Markalagmada; imaj, tanitim, yayginlastirma, farkindalik ve dimaglarda ¢agrisim
yaratacak, siirdiiriilebilir ve uzun vadeli gelisme tizerine yogunlasan iletisim anahtarlari

tizerinde durulmasi gerekmektedir.

Sehrin gerek bolge olarak gerekse lilke genelinde diger sehirlerden ayirt edici
sosyal, kiiltiirel ve cografi 6zellikleri vardir. Bu sehrin farklilastiric1 kalkinmaya yonelik
yerel ve ulusal politikalar, kiiltiir ve turizm 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmalidir ki; ayirt
edici ozellikleri ile diger sehirlerle rekabet edebilir konuma getirilebilsin. Bu ayirt edici
ozelliklerden bazilarini sdyle siralamak miimkiin olabilmektedir. (Tiirko, 2019, s. 171-

180)

Erzurum da markalagmasinda 6nemli semboller arasinda yer alan Palanddken
Dagi, Oltu Tas1, Tortum Selalesi, Ehram, Kongre Binasi, Tabyalar, Yakutiye Medresesi,
Lalapasa Cami, U¢ Kiimbetler, Termal Tesisleri, Hasankale Patatesi, Hasankale Lavasi,
Kadayif Dolmasi, Tortum Elmasi, Tortum Selalesi, Ispir Pestili, Hinis Fasulyesi,
Narman Peri Bacalar1, Karayazi Ters Lale, Karagoban Bali, Cag Kebabi vb. Erzurum’un

hizmet, turizm, tarihi ve {iretim anlaminda marka olabilecek degerleridir.

Kalkinmada, iiretim, yerel ve ulusal politikalar, kiiltiir ve turizm gibi ayirt edici
ozellikler belirlenip markalagma siireci kapsaminda stratejik analizinin olusturulmasi ve
insanlarin sehri nasil algilamak istediklerinin ortaya cikarilarak marka kimligi

caligmalarinin yapilmasi gerekmektedir.

4.2.6. Erzurum’da Markalasma ve Patent Calismalari ile Dis Ticaret Potansiyeli

Uzerine Yapilan Arastirma ve Sonuclar

Kuzeydogu Anadolu Kalkinma Ajansinin 2017 yilinda hazirlamis oldugu 2017 —

2023 Erzurum Ili Yatiinm Destek ve Tamitim Stratejisi calismasinda Erzurum’un
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oncelikli sektorlerinde onemli Gl¢liide markalagma eksikligi bulundugu belirtilmistir.
Ayni calismaya gore; basta et ve siit iriinleri olmak iizere nitelikli ve sertifikali
markalarin olusturulmasi gerekmektedir. Yine benzer durum turizm sektoériinde mevcut
olup Erzurum’a 6zgii ve marka niteliginde turistik tirlinlerin iiretilmesi ve pazarlanmasi

saglanabilir.

Markalasma, tanitim ve pazarlama konusunda isletmelerin farkindaliklarinin
artirilmasi, kurumsallasmanin ve kalite yonetim sertifika alimlarin tesvik edilmesi,
marka, patent, faydali model, cografi isaret vb. konularda isletmelerin egitilmesi de

Onemlidir.

Yine ilin tanitim ve pazarlama kapasitesini gelistirebilme adina potansiyel Pazar
ilkelere yonelik kendi dillerinde tanitim materyallerin hazirlanmasi, ayni alanda faaliyet
gosteren igletmelerin ortak pazarlama aglari kurmalarinin tesvik edilmesi, e-ticaret, dis
ticaret gibi glincel pazarlama teknikleri ve Erzurum’a uyarlanabilecek 0Ornek
uygulamalar hakkinda isletmelerin bilgilendirilmesi ve desteklenmesi marka ¢alismalari

icin 6nemli unsurlardir. (KUDAKA, 2017)

Bu ¢alisma ile Erzurum il olarak olusturulabilecek patent ile markalasabilecek,
kentin tiriinleri, hizmetleri ve sembolii olan unsurlar: igerisinde barindirmaktadir. Her ne
kadar Erzurum da kis mevsimi uzun ve soguk gecse de stratejik konumu, varliklari
degerlendirildigi takdirde bu durum avantaja ¢evrilerek markalagsma yayginlastirilabilir,
patent ¢aligmalarina hiz verilebilir. Ve yapilan bu ¢aligmalar ile kentin gerek dis ticareti

ve gerekse kalkinmada bir ivme kazandirilabilir.

Bu dogrultuda sehrin sembolleri olarak Palandoken Dagi, Atlama Kuleleri, Kayak
Merkezleri, Cifte Minareli Medrese, Atatiirk Universitesi, kar, kar ¢i¢egi, kusburnu, ters
lale, ¢ift bash kartal, Ulu Cami, tabyalar, cag kebap, kadayif dolmasi, Oltu tasi, vb. ve
yine tim kis sporlarmna ve turizmine yonelik tesislerin varligi ile marka degeri

tasiyabilecek tarimsal iirlinler, hizmetler ve tarihi mekanlarda bulunmaktadir.

Erzurum Ticaret Borsasinin 2016-2019 Stratejik Planindaki firsatlar, tehditler,
zayif ve giiclii yonler ile ilgili calismasinda, Dogu Anadolu Ihracatgilar Birliginin 2015
yilinda hazirlamis oldugu “Ihracat Stratejisi ve Eylem Plan1” yayminda zayifliklar,

sorunlar, giiclii ve gelistirilebilir alanlar ile yine Kuzeydogu Anadolu Kalkinma
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Ajansimin 2012 yilinda hazirlamis oldugu tarim sektorii GZFT analizinde kentin SWOT

analizi yapilmistir.

Yapilan strateji, eylem plam1 ve GZFT ¢alismalari sonucunda; hizmetlerin ve
rtinlerin markalasabilmesi, Ar-Ge c¢alismalarindaki genel durum ve patent gibi
etkenlerin dis ticaret {izerine degerlendirmesinin yapilabilecegi sehrin mevcut durum

analizi hazirlanmistir. Bu ¢aligmalara gore;

4.2.6.1. Giiclii Yonler

» Zengin jeotermal su kaynaklarinin varligi (Pasinler, Tekman, Aziziye, Kopriikdy
vb.)

Tarimsal alanlarin genis olmasi ve islenmeye elverisli araziler,

Tarim ve Hayvancilik potansiyelinin dogunun en iyilerinden olmasi,
Tiirkiye’nin 6nde gelen kis turizmi merkezi olmasi,

Yerel, dogal ve kiiltiirel alanda zengin olmasi,

Uluslararasi gegis gilizergahinda olmast,

YV V. V V V VY

Hava ve ¢evre kirliliginin diigiik olmasi nedeniyle kentin organik tarima
elverisli olmasi,
» Ulasim agisindan stratejik konumda olmasi ve uluslararasi transit yol

giizergahi olmasi

A\

Marka degeri tagiyan ve marka olabilecek nitelikli tiriin, hizmet ve tesislerin
varligy,

Tarihi zenginlige sahip olmasi,

Bolgenin en biiyiik saglik merkezlerinin varligi,

Biri teknik tiniversite olmak iizere iki 6nemli iniversitenin varligi,

Geng niifus yogunlugu,

Ar-Ge ve patent ¢aligmalarinda tiniversite ve sanayi koordinasyonu,
Zamanla ivme kazanan ticaret ve ticari faaliyetler,

Tarihi mekanlarin ve tarihe mal olmus sahsiyetlerin varlig

Markalasabilecek el degmemis iirtinlerin fazlaligi,

vV V.V V V V VYV V V¥V

Ar-Ge calismasi yapabilecek insan kaynaginin olmasi,
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4.2.6.2. Zayif Yonler

YV V.V VYV V VYV VYV V V VYV V V VYV V V V VY

Uzun ve soguk kis sartlarinin ticari faaliyetleri olumsuz etkilemesi,
Fabrika sayisinin az olmasi ve sanayideki gelismeme,

Sosyal imkanlarin azligi,

Teknolojik ve modern iiretim tekniklerinin yetersizligi,

Su kaynaklarindan etkin bir sekilde faydalanamama,

Tarimda ve hayvancilikta marka yaratamama,

Seraciligin yayginlasamamasi ve firsatlarin degerlendirilmemesi
Yerel halkin girisimcilik ve yeniliklere kars1 ilgisizligi,

Bilimsel ¢alismalarin yetersizligi,

Yerelde Ar-Ge ye ayrilan biit¢enin yetersizligi,

Bilingsiz markalagsma calismalar1 ve patent ¢alismalarinin yetersizligi,
Nitelikli niifusun il dis1 goé¢ egilimi.

Kent politikalarina sivil toplum kuruluslarinin ilgisizligi,

Halkin yenilige ve modernlesmeye kapali olmasi,

Yerel {irtinlerin pazarlanamamasi

Toplumsal entegrasyonun saglanamamasi

Gelir kaynaklarinin kisith olmasi,

4.2.6.3. Firsatlar

VvV V.V V V V VY V

Yiiksek biitceli yatirimlardan yararlanma olanaklari

Yerel yonetimle merkezi yonetim arasindaki olumlu iliskileri,

Ulusal ve Uluslararasi kis turizmine yonelenlerin artisi

Diistik insan kaynag1 maliyeti

Az masrafla ¢ok is yapilmasi ve i¢-dis yatirimcilar: ¢gekme potansiyeli
Sanayi anlaminda bakir olmas1 ve bolgesel tesvik politikalari

Son yillardaki teknolojiye yonelik yatirimlarin artmast,

Ar-Ge galigmalarina hibe destekleri,
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4.2.6.4. Tehditler

Y

Sosyal yardimlarin olumsuz etkisi ile insan kaynaklarinin kullanilamamasi,

A\

Yerel firmalarin il dis1 yatirim istegi ve uluslararasi firmalarin yatirim
yapmamasl,

Ekonomik kriz sdylemleri

Egitimli, kalifiye is giiclinlin gocii,

Kamu kurum ve kuruluslarindaki liyakatsiz ve gelisime kapali yoneticiler,
Ar-Ge caligmalarina ilgisizlik,

Uzun vadeli teknolojik politikalarin bulunmamasi,

Tarima ve hayvanciliga yonelik uzun vadeli politikalarinin olmayzst,
Hammadde yetersizligi,

Bilimsel mekanlarin amacina uygun kullanilmamasi,

Ulusal ve uluslararasi yeniliklere kapali olunmast,

Calismadan ve kisa yoldan para kazanma istegi,

V V V V V VYV V V V VYV V

Issizlik nedeniyle kara propagandaya ydnelme ve basariya tahammiilsiizliik,

Yukarida ¢ikan sonuglara bakildiginda sehrin  Kentin  giligli  yonleri
degerlendirildiginde genel olarak hizmet sektorii ile dogal ve kiiltiirel zenginlikler deki
etkenler 6ne ¢ikmaktadir. Diger taraftan sanayideki yetersizlik, girisimcilikteki eksiklik,
inovatif eksiklik, teknoloji ve modernlesmeye olan yabancilik ile birlikte patent ve
markalagmaya kars1 direng ve yine toplumsal birlikteligin saglanmamasi, kentin 6nemli
zayifliklar1 arasinda gosterilmektedir. Sehrin en 6nemli firsatlarindan birisi hiikiimet
tarafindan yapilan destekler, kis sehri olmasi nedeniyle kis sporlart ve planlanan
bolgesel tesvik politikalaridir. Yine var olan sermayenin ilgisizligi veya diger kentlerde
faaliyet gosterme istegi, sosyal yardimlar ve uzun siiren olumsuz hava sartlar1 da tehdit
unsuru olarak goriilmektedir. Bununla birlikte son yillarda yapilan yatirimlar ve
hedeflenen yatirim politikalar1 zayif unsurlar ile tehditleri giderebildigi gibi sehrin
kalkinmasinda da onemli etken olmasina ragmen basta calismamizin konusu olan
markalagma, patent ¢aligmasi olmak iizere istihdam ve iiretimde eksiklikler, gelismede

zayifliklar Erzurum’un var olan ve devam eden sorunlari arasindadir.

Yeterince finansman ve ekonomik destek sonucunda yapilacak Ar-Ge ve inovatif

caligmalar ile markalagsma ve patent olusumu sehrin ekonomik anlamda kalkinmasina
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ulusal ve uluslararasi ticaretine, istihdamina, gelismesine ve taninirligina dogrudan veya

dolayli olarak katki saglayacaktir.

Kalkinmada yoresel ve dogal unsurlar1 ile sektor haline gelebilecek iiriin ve
hizmetlerin bu caligmalar ile avantaj haline doniistiiriile bilinecegi gibi gerek i¢ piyasada
gerekse dis ticarette Onemli ekonomik katki saglayacaktir. Yine yapilacak Ar-Ge
calismalari ile basta sanayi alaninda olmak {izere, hizmet ve turizm sektorleri, yoresel ve
dogal {iriinleri ticarette en biiylik avantajlardir. Sehrin ikliminin soguk olmasi ve kis
aylarinin uzun ge¢mesi belirtilen sektorler anlaminda 6nde gelen potansiyel ticari

kaynaklaridir.

Sehre yakinligi ile bilinen Palanddken dagindaki turizm potansiyeli, Anadolu
sehri olmas1 nedeniyle tarihi mekanlarin bulunmasi, kendine has yerel yemeklerinin ve
tirlinlerinin bulunmasi sehrin kalkinmasinda yer alan 6nemli kalkinma hamleleri haline

gelebilir.

Erzurum ilinin bu o6zellikleri ile pazarda gerek yatirimcilara gerek sehrin
sakinlerine ve diger sehirlere ve gerekse ziyaret etmek isteyenlere cazip hale getirilmesi
gerekmektedir ki bu durumu da ancak Ar-Ge ¢alismalarina verilen destek, yatirimcilara
saglanan kolayliklar, var olan ekonomik kaynaklarin ve turizm sektoriinlin

markalasmasi ile gerceklestirilebilir.

4.3. ARASTIRMA BULGULARI

Markalagsma ve Patent c¢alismasimin Dis Ticarete etkisi; Erzurum Ornegi
calismasinda yapilan anket ¢alismasi Delphi yontemi ile gerceklestirilmistir. Erzurum
ilinde alaninda uzman kamu personeli, sivil toplum kuruluslari, siyasi temsilciler ile
Ticaret Odasi ve biirokrasideki yetkin kisilerden olusan toplam 52kisiye ulasilmis ve
alinan cevaplar degerlendirilerek Erzurum ilindeki marka, markalasma, patent ve bu
calismalarin dis ticarete etkileri yorumlanmis ve alinan cevaplara gore asagidaki

bulgular elde edilmistir.

Ayrica toplanan veriler kalitatif olarak da incelenmis ve yapilan bu arastirma
neticesinde sorulara verilen cevaplar uygun olarak tablo ve grafikler seklinde

diizenlenmistir
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Anket sorularina genel olarak kisa ve net cevaplar verilmis ve verilen cevaplara
gbre ayni cevabi veren veya katilan sayist belli sorularda oldukca yiiksek ¢ikmis ve

belirleyici olmustur.

Anket calismasi Delphi teknigi esaslarina gore yapilmis ve katilimcilara gerek
online olarak, gerek eposta ile ve gerekse elden teslim edilerek yine geri doniisler ayni

yontemlerle olmus ve basarili bir anket ¢alismasi yliriitiilmiistiir.

43.1. (Ml)Erzurum’da yeterince markalasma c¢alismas1 yapiliyor mu?

Markalasmanin oniindeki engeller nelerdir?

Erzurum’da yeterince markalasma calismasi yapiliyor mu? (%)

Yeterince Yapiliyor 13,00

Yeterince Yapilmiyor 83,00

Hig Yapilmiyor 4,00

Grafik 9. Erzurum’da yeterince markalagma ¢alismasi yapiliyor mu?
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Markalasmanin éniindeki engeller nelerdir? (%)

Blirokrasi 70,00
Yetersiz insan Kaynaklari 90,00
Yetersiz AR GE Calismasi 95,00
Sermaye Eksikligi 65,00
Ortak Calisma Prensibinin Olmamasi 60,00

Bilgi ve Bilgilendirme Yetersizligi 30,00

Grafik 10. Markalagsmanin Oniindeki Engeller Nelerdir

Erzurum’da yeterince markalasma caligmas1 yapiliyor mu? sorusuna ankete
katilan uzmanlar tarafindan verilen cevaplardan anlasilacag: tizere (Grafik 9) Erzurum
ilinde %83 gibi bir oranla yeterince markalasma ¢aligmasi yapilmadigi goriilmektedir.
Akabinde ayni sorunun devami olan yeterince markalagma caligsmast yapilmamasinin
nedenlerine bakildiginda bu soruya cevap verenler (Grafik 10) goriilen cevaplari siklar
halinde vermis ve verilen bu cevaplardan anlasilacagi iizere Ar-Ge g¢alismalarindaki
yetersizlik ve Insan kaynaklarindaki eksiklikler one c¢ikmaktadir. Bununla birlikte il
genelindeki ortak c¢aligma prensibinin olmamasi, yetkililer tarafindan bilgilendirme
yetersizliginden kaynaklanan bilgi eksikligi, markalagma c¢aligmasi yapmak isteyenlerde
ise sermaye yetersizligi ve biirokrasideki hantallik ve yetersizlik yine markalagma

caligmasinin oniindeki engeller olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Erzurum 06zelinde yapilan bu calisma ve sorulara verilen cevaplara istinaden;
insan kaynaklarindaki ve buna paralel olarak Ar-Ge c¢alismasindaki eksikliklerin
gerekcgelerini ortaya konulmustur. Gerek kamuda olsun gerekse 6zel sektor ve sivil
toplum kuruluslarinda olsun isin ehli kisilerin goérev basinda olmamalari, bilgi birikim
ve liyakatli olmayan calisanlarin ilgili kurumlara ivme kazandiramadigi ve bu durumda

genel olarak kentin genelini etkiledigi goriilmektedir.
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Anket sorularina verilen cevabin genel olarak degerlendirilmesi yapildiginda
Erzurum’da markalasamama ve marka iiretememenin en ilk kaynagmin insan

kaynaklar1 oldugu goriilebilmektedir.

Bununla birlikte kamu kurumlarinin var olan kaynaklarin1t Ar-Ge c¢alismalarina
yonlendirmesi ve 6zel sektoriin ekonomik olarak desteklenmesi de goz ardi edilmeyecek
onemli etkenlerdir. Tirk Patent ve Marka Kurumunun resmi sitesinde yer alan
bilgilerde de goriilecegi tlizere Erzurum son yillardaki marka basvurularina ve iilke
genelindeki siralamasina bakildiginda siralamanin  her gegen giin bozuldugu

goriilmektedir.

Tablo 10. Erzurumun Son Ug Yildaki Marka Basvurular

Yil Yapilan Marka Tiirkiye Tiirkiye Geneli Tiim Basvurular Icindeki
Basvurusu Siralamasi Bagvuru Oran (%)
2017 160 37 77.394 0,20%
2018 135 40 81.911 0,16%
2019 102 45 72.434 0,14%

Tim Tirkiye’de yapilan marka basvurularinin yalmiz binde 1.5-2 oraninda
Erzurum ilinden yapildigi, siralamada gerilerde oldugu ayrica yildan yila azalan bir
basvuru sayis1 oldugu ve sayisal verilerden yeterince markalagma caligmasi1 yapilmadigi

ortaya ¢ikmaktadir.

Kendine has yerel triinleri, hizmetleri ve marka ¢alismas1 yapilabilecek kadar
teknolojik imkanlara sahip olan kentin marka basvuru sayisindaki diisiis ve Tiirkiye
siralamasinin altinda olmasi kentin avantajlarinin kullanilamadigi gibi, pazara yakinlk

ve iklim sartlar1 gibi dezavantajlarin avantaja doniistiiriilemedigini gdstermektedir.

4.3.2. (M2) Marka sayisinin arttirilmasi ve markalasmak icin neler yapilmahdir?

Oncelikli olarak bir &nceki sorunun cevabinda belirtilen engellerin ortadan
kaldirilmas: ve yaklasimlarin bu dogrultuda yapilmasi gerekmektedir. Bununla birlikte

Erzurum’da marka sayisinin arttirilmasi igin ;
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Markalagma i¢in yapilmasi gerekenlerin en basinda il genelinde gerek halkin
marka kullanimindaki hassasiyetine yonelik gerekse {lireticilerin marka ve
markalasmanin ticaretteki énemi hakkinda bilgilendirme ve bilinglendirme
faaliyetlerine agirlik verilmeli ve marka ile ilgili farkindalik g¢alismalari
yapilmalidir,

Markalagma ¢alismalarinin tekellesmesinin Oniine gegerek her isletmenin Ar-
Ge caligmas1 yapabilmesi adina destek olunmasi ve basvuru yapabilmesi
amaglanmalidir. Bu nedenle standartlarin, isletme 6lgegine gore degiskenlik
gostermesi, kiiglik isletmeleri markalasma yoniinde cesaretlendirilmesi
Oonemli yayginlastirma faaliyetidir,

Markalagma siirecine baslamadan Once yapilacak analiz ve fizibilite
calismalari ile halkin kullandig1 ve ticari degeri olan, desteklenen markalarin,
tirtin ve hizmetlerin analiz edilerek bu iiriin ve hizmetlerden farkli olarak
tiketiciye kaliteli ve disiik fiyata yeni markalar sunulmak iizere Ar-Ge
calismalar1 yapilmalidir,

Tiiketicinin zihninde olumlu anlamda farkli bir yerde konumlanabilmekte
markalagmak i¢in yapilmasi gereken 6nemli bir faaliyetlerdendir. Bunun igin
calisanlarin 1yi egitilmesi, miisteri talep ve ihtiyaglarinin iyi belirlenmesi ve
bu taleplere en iyi sekilde cevap verilmeye calisilmasi biiyilk Onem arz
etmektedir.

Serbest ticaret bolgelerinin artirilmast vergi istisnalarinin kullanilmasi ile
sehre sermaye kazandirmak i¢in cazip hale getirilmelidir.

Markanin ve markalasmanin 6niindeki en biiylik engellerden olan Pazar
agmin gelistirilmesi, lojistik destek ve wulasim sorunlarinin ortadan
kaldirilmas1 gerekmektedir.

Ayrica gerek kamu kurum kuruluslarina gerekse 6zel sektore yonelik insan
kaynag1 deste8i verilerek kisiye gore is degil, isin uzmanhigina gore kisi
belirlenmeli ve biirokrasinin de bu yonde degerlendirilmesi gerekmektedir.
Valilik koordinasyonunda kendin markalasmasina yonelik 6zel sektor, Ticaret
Odasi, ilgili kamu kurumlari, {iniversiteler ve sivil toplum kuruluslari ile her

ilgenin kendi markasini ve degerini ortaya ¢ikarabilecek temsilcilerin iginde



bulundugu c¢alisma gruplari olusturularak Erzurum genelinde etkin bir

calisma platformu olusturulmalidir.

9. Uzman insan kaynagi, yeterli finans ve kollektif olarak yapilacak piar

calismas1 yapilmalidir.

4.3.3. (M3) Erzurum ili genelinde marka olabilecek iiriin ve hizmetler nelerdir?

Erzurum ili Genelinde Marka Olabilecek Uriinler (%)

Oltu Ayvasi
Tortum Elmasi

Dut Pekmezi
Hasankale Lahanasi
Bal

Et ve Sut Uriinleri
Fasulye

Hasankale Patatesi
Cag Kebabi

Kadayif Dolmasi

Oltu TasI

68,00
88,00
91,00
83,00
67,00

100,00

83,00

93,00

100,00
100,00
100,00

Grafik 11. Erzurum Ilinde Marka Olabilecek Uriinler
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Erzurum ili Genelinde Marka Olabilecek Hizmetler
(%)
Yayla(Doga) Turizmi 89,00
Termal Turizm 100,00
inang Turizmi 100,00
Kis Turizmi 100,00

Grafik 12. Erzurum ilinde Marka Olabilecek Hizmetler

Oncelikle sehrin su anki ekonomik durumunu degerlendirildigi zaman bir anda
¢ok farkli bir iriinle ortaya ¢ikmak yerine sehrin elinde bulunan potansiyeli
degerlendirmek yerinde olacaktir. Erzurum sehrinin tarim, hayvancilik ve kis turizmi
potansiyeli g6z Oniinde bulundurulursa bu alanlarda markalasma c¢alismalarinin

yapilmasi 6nem arz etmektedir.

Kentin 6nde gelen tiriinleri (Grafik 11) ve hizmetleri olan (Grafik 12) harekete
gecirilmesi gereken degerler oldugu gibi bu dogrultuda c¢aligmalarin yapilmasi hem
sehrin ekonomisine, hem istihdamina hem de tamitimina biiyiik Ol¢iide katma deger
yaratacaktir. Ayrica hayvancilik konusunda tarimdaki markalagsmaya ek olarak mera
bolgelerinin ciddi olarak korunarak gereken destekler saglanmali yine kooperatifler et
ve siit birlikleri yayginlastirilmalidir. Soguk siit zinciri entegre et tesisleri gibi nitelikli
tesisler kurularak Erzurum kavurmasi gibi et {iriinleri, yine Kars gravyer peyniri Van
otlu peyniri gibi yoreye has sadece burada iiretilen iiriinler iiretilerek bir marka degeri
olusturulabilir. Fransa da Roquefort kasabasinda {iretilen bir peynirin diinya ¢apindaki
taninmisghigr disiiniiliince gereken kalite standartlar tutturularak yerelde, ulusal veya
uluslararasi pazarda bilinen bir marka degeri olusturulabilir. Yine kooperatifler eliyle

ireticiler bilinglendirilip kalite marka ve pazar konusunda ciddi desteklerle hali hazirda
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bulunan engeller minimize edildigi takdirde daha fazla iiriinle ve hizmetle daha fazla

pazara ulasilabilir.

Gastronomi; Erzurum’un yerel iiriin ve yemekleri arasinda olan (Lor Dolmasi,
Kirik Bugday Bulguru, Ayran Asi, Asmali Yahni, Kavut Bugdayi, Kizilcikli Dut
Pekmezi, Karnavas Bezi, Bardiz Bali, Karin Kaymagi Peyniri, Horis/Peynir Helvast,
Salamura Casir, Hinis Bali, Karagcoban Bombay Fasulyesi, Karagoban Kaya Tuzu,
Karagoban Kekik Bali, Karagoban Torfu, Kaysefe, Tortum Dut Cullamasi, Dut Pestili
Erzurum Kitlama Sekeri, Dinarkum/Tandir Ketesi, Kopriikdy Kaplica Kili, Bardiz
Kilimi, Hoskek Kilimi, Bardiz Halis1i, Kurum Peyniri, Uzundere Horis Erigi Dolmasi,
Uzundere Cevizi, Olur Cevizi, Gliko, Hing Manti, Pagac, Siron, Cortutu Pancari,
Kelecos, Pestil Kayganasi, Kusburnu Cilbir1, Cig Kuymagi, Beyaz Salgam Salamurasi,
Hasuda Kuymagi, Hasil, Girkat, Kandirif Peyniri, Tarhun, Kes Tatlisi, Cadi Misir
Ekmegi, Citos Erigi Pestili, Citos Erigi Eksisi, Kizilcik Pestili, Kizilcik Eksisi, Salor
Pestili, Salor Eksisi, Barita Yaban Armudu Kahi, Kimi Tursusu, Oltu Sa¢ Peyniri,
Anasil Hasili, Kavut Uvalamasi, Oltu Ziimriit Opali, Oltu-Senkaya Opsidyeni, Oltu
Kirdag Bali, Tas Nanesi, Tortum Kuru Kaymak, Gugul Ekmegi, Tel Helvasi, Eniste
Tatlis1, Askale Bali, Pazaryolu Bali-Abraz Bali, Cat Bali, incir Dévmesi, Kus Ekmegi
Pancari, Lalinga, Lobie Pagasi, Lobiye Pilavi, Ceviz Helvasi, Ciris, Gendime Pilavi,
Gendime Corbasi, Patile, Tevek Asi, Casir Mantar1 Kavurmasi, Armut Kaysefesi,
Erzurum Su Boregi, Bulgurlu Kofte) marka olabilecek kaynaklarin yine yapilacak yerel,
ulusal ve uluslararasi ¢aligmalar ile markalastirihip pazara sunulabilir. (T.C.Kiiltiir ve

Turizm Bakanligr)

Kis Turizmi; Palandoken Dagi, 3271 metre rakimli, tektonik (yerkabugunun
bicim degistirmesi sonucunda ortaya ¢ikan) bir dag olmasi ile birlikte Tiirkiye nin 16.
Yiiksek dagidir. Ayrica 70 km. uzunlugunda ve 25 km. genisliginde bir alan1 sahip olan
Palandoken daglar1 1993 yilinda Kis Turizm Merkezi ilan edilmesine ragmen iilkenin
diger kayak merkezleri kadar yeterince doluluk ve ragbet gormemektedir. Palandoken
Kayak Merkezin'de yarigsmalar adina Uluslararas1 Kayak Federasyonu (FIS) tarafindan
tescilli 2 pist bulunmaktadir. 3 bin 176 m. yiiksekligindeki Palandoken dagi yilin
yaklasik 5 ayinda kayak yapilabilecek yapiya sahip olmakla birlikte, kar kalitesi ve uzun
pistleri ile diinyanin en Onemli kayak merkezlerinden biri ve diinyadaki 41 kayak

merkezi arasindan 18. sirada gosterilmistir.
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Ayrica; 11 dalda 57 iilkeden yaklasik 3500 sporcunun katildigi 2011 Diinya
Universiteler Kis Oyunlarmin 25 ncisi ve 9 dalda 665 sporcunun katildig: 2017 Avrupa
Genglik Kis Olimpiyatlar1 Festivalinde (EYOWF) Erzurum da diizenlenmis olmasi ve
spor dallarima gore tesis ve imkanlarin saglandigi Erzurum; kis turizminde cazibe
merkezi haline getirilebilecek ve gerek kis sporlari igin gerekse kayak severler igin 1.
sirada degerlendirilecek cazibe merkezi haline getirilebilir. Bu nedenle Palandéken Dag1
ve kig sporlar1 adina Erzurum hizmet sektdriinde marka olusturulabilecek biiyiik bir

imkana sahip bir sehirdir. (Kis ve Doga Sporlar1 Rehberi)

Inan¢ Turizmi; Yine ankete katilimcilarm tamaminin cevap olarak verdigi ve
markalastirilabilecek inang turizminde kentin merkezinde ve mubhtelif yerlerinde
bulunan sadece ibadet yeri olarak degil tarihi, tarihi dokusu ve yapildigi donemdeki
imkan ve sartlara gore plan ve mimari 6zelliklerindeki ayrinti, ihtisam ve estetigi de
dikkate alindiginda turizme kazandirilabilecek degerlerdir. (T.C.Kiiltiir ve Turizm
Bakanligr)

Tiirbeler ve Kiimbetler; (Abdurrahman Gazi Tirbesi, Cimcime Hatun Kiimbeti,
Ebu Ishak Kaziruni Tiirbesi, Ferruh Hatun Kiimbeti, Giimiislii Kiimbet, Habib Baba
(Timurtas) Kiimbeti, Hact Maksut Efendi Tiirbesi, Karanlik Kiimbet, Kiimbet Koyii
Ahmet Baba Kiimbeti, Mahmut Pasa Tiirbesi, Mehdi Abbas Tiirbesi, Mehdi Abbas
Tirbesi, Pasinler Ezirmik Koyii Kiimbet Kalintisi, Rabia Hatun Kiimbeti, Toparlak
Baba Tiirbesi, Emir Saltuk Kiimbeti, Umudum Baba Tiirbesi.

Camiler; Asagi Habip Efendi Camii, Asagt Mumcu Camii, Ayazpasa Camii,
Boyahane Camii, Boyahane Hamami (Camii), Caferiye Camii, Cedid Camii,
Cennetzade Camii, Demirciler Kilisesi (Fetih Camii), Dervig Aga Camii, Erzurum Lala
Mustafa Paga Camii, Emir Seyh Camii, Esat Pasa Camii, Erzurum Ulu Camii (Atabey
Camii), Erzurum Kale Mescidi, Giircii Mehmet Pasa Camii, Glimriik Camii (Haci
Dervis Camii), Hact Cuma Camii, Ibrahim Pasa Camii, Thmal Camii, Kadana Camii,
Kasim Pasa Camii, Kavak Camii, Kemhan Camii, Kirmac1 Camii, Kése Omer Aga
Camii, Kursunlu Camii (Feyziye Camii), Mahmudiye Camii, Mehdi Efendi Camii
(Swvircik Camii), Molla Kaya Camii, Murat Ragsa Camii, Narmanli Camii, Pervizoglu
Camii, Safiiler (Sabakhane) Camii, Seyhler Camii, Tahta Camii, Tas (Karakullukcu-
Asag1 Hasan-I Basr1) Camii, Tepsi Minare-Saat Kulesi, Vani Efendi Camii (Kel Haci
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Camii), Veyis Efendi Camii, Yegenaga Camii, Yukart Habip Efendi Camii, Yukari
Mumcu Camii, Zeynel Camii, AZIZIYE Ovacik Sogiitlii Koyii Cami, CAT; Bardakg1
Koyii Camii, Yavi Beldesi Camii, Yavi Beldesi Kiiciik Camii, Yarmak Koyt Camii,
Babaderesi Koyii Camii, Kizilca Mahallesi Camii; KARAYAZI; Kuluhan Bey Cami,
NARMAN; Camii Kebir (Aslanpasa Camii), Giivenlik Kdyii Camii, ISPIR; Ispir Kale
Mescidi, Tugrulsah (Carsi) Camii, Sultan Melik Mescidi, Sirakonaklar Koyii Camii
(Eski Kilise), Camlikaya Camii, Arak0y Camii, Camliyaka Basyurt Camii, OLUR;
Cataksu Koyii Tavusker Camii, PASINLER; Emirseyh Camii, Sivasli Hatun Camii, Ulu
Camii, Yeni Camii, Alvar Camii, PAZARYOLU ; Merkez Camii, Giilgimen Koyii
Camii, Ambaralan Koyli Camii, Karako¢ Mahallesi Camii, Kozlu Mahallesi Camii,
SENKAYA; Bardiz Aslanpasa Camii, Turnali Koyli Camii, TEKMAN; Toptepe Koyii
Camii, Kirikhan Koyii Camii, UZUNDERE; Cevizli Kéyii Camii, Inger Camii, Osman
Efendi Camii) (T.C.Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1)

Medreseler; Ahmediye Medresesi, Cifte Minareli Medresesi, Erzurum Yakutiye

Medresesi, Seyhler Medresesi, Ispir Kadioglu Medresesi, Oltu Aslanpasa Medresesi

Bu degerlerin hepsinin tek cati altinda degerlendirilip yapilacak ulusal ve
uluslararas1 farkindalik ve piar calismasi ile Inang Turizmi acisindan kentin
kalkinmasina, degerlere sahiplenilmesine ve ekonomiye kazandirilmasina biiyiik 6lciide

katkida bulunulacaktir. (T.C.Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1)

Bunla birlikte ilgede 1048 Pasinler Meydan Muharebesi(Kurtulusu) etkinlikleri
adi altinda 2019 Eyliil yilinda iigilinciisii diizenlenen ve Pasinler Ovasinda savasin
yapildigr meydanin 1048 Meydani olarak tescillenerek gerek organizasyonun gerekse
meydanin markalastirilmas:1 da turizme ivme kazandirabilecegi gibi ilgenin tanitimi,
kalkinmas1 ve tarihi degerler anlaminda da biiyiik 6nem kazanmaktadir. (T.C.Kiiltiir ve

Turizm Bakanligi)

Termal Turizm; Erzurum'un sehir olarak kaplica turizminin merkezi
denilebilecek Pasinler Kaplicalari, Aziziye Kaplicalar1 ve Kopriikdy Kaplicalar1 olarak
bilinmektedir. Ancak bununla birlikte merkez mahalle statiisiinde olan ve yaklagik 28
km. uzaklikta bulunan Dumlu dagmin etegindeki Akdag koylinde bulunan ve safra
kesesi, mide ve diyabet hastaliklarina 1yi geldigi bilinen igesinde biokarbonat, klortir,

sodyum, magnezyum ve bromiirliidiir iceren sicak su ile Olur ilge merkezine 11 km
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uzaklikta bulunan bir diger kaplica suyunun 39 derece olmasi ile romatizma
hastaliklarina iyi geldigi gibi icilebilir 6zellige de sahip bir sudur. Bir diger sicak su
rezervi olan ve kaplica 6zelligi tasiyan Horasan ilgesi’ne 15 km uzaklikta Erzurum

merkeze ise 102 km uzaklikta bulunan Hizirilyas kaplicasidir.

Goriildiigii iizere Pasinler ve Aziziye kaplicalar1 disinda yukarida bahse konu
sifal1 su ve kaplicalarin gerek yerel halk tarafindan gerekse ulusal anlamda herhangi bir
taninirhigr ve bilinirligi bulunmamakla birlikte anket katilimcilarinin belirtmis oldugu
markalasma Onilindeki engellerin kaldirillarak bertaraf edildigi takdirde bu 6z

kaynaklarda Erzurum’un ekonomisine kazandirilmasi kaginilmaz bir gergektir.

Pasinler Kaphcalari; Erzurum merkeze 38 km. uzaklikta bulunan tarihi ve
kiiltiire] dokusu ile Erzurum’un o6nde gelen ilgelerinden olan Pasinler il¢esindeki
kaplicalar birbirine 50 metre mesafede olan ve yapilan analiz calismalarinda
bikarbonatli, kloriirlii, sodyumlu, karbondioksitli ve kismen de radyoaktif bilesimli olan
39-45 °C sicakliktaki sifali suyun 205 metre kaynak ¢ikish ve 15 It/sn. akim degerine
sahiptir.

Bu sifali kaplica ve kaplica suyu icilerek kullanildiginda safra kesesi, karaciger,
mide ve bagirsak lizerinde etkili olmakla birlikte, romatizma, sinir ve kas yorgunluguna,
cesitli sinirsel hastaliklara, banyo kiirleri ile eklem ve kireclenme tedavisinde, beyin
felci, spastik ve cocuk felcinin rehabilitasyonunda, deri hastaliklarina, iltithaplanmaya
bagl rahatsizliklara ve solunum sistemi hastaliklarina iyi geldigi ve tedavi edici 6zelligi
bulunmakta olan iki kaplica ve yine ayni alanda bulunan sifali suya sahip olmakla
birlikte olimpik havuz ve aile kabinlerini igerisinde barindirdig: turistik otel mevcuttur.
Tesisler birlikte degerlendirildigi zaman termal kompleks marka olmada ve
markalagabilmede yine avantajli durumda olan hizmet sektoriidiir. (T.C.Kiiltlir ve

Turizm Bakanlig1)

Ihca( Aziziye) Kaplicalary; Erzurum sehir merkezine yaklasik 15 km. mesafede
olan kaplicalar merkeze yakinligin vermis oldugu avantajla isletme anlaminda faal
durumda olup yine sifali su 6zelligi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Sodyum ve Bikarbonat
kaynak suyunun sicakligt 39 °C dir. Kaplicanin suyu mide, bagirsak, karaciger,
beslenme bozukluklar1 ve romatizma basta olmak iizere bir ¢cok hastaligin tedavisinde

kullanilmaktadir.
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Kopriikdy Kaplicas1 (Deli Cermik); Erzurum merkeze 56 km uzaklikta olan ve
Kopriikdy ilgesinde yer alan Deli Cermik tesislesme ve tanitim anlaminda {izerinde
calisilmas1 gereken termal turizm hizmet alanlarindandir. (T.C.Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig)

Yapilan ¢alismada ve ankete verilen cevaplardan da anlasilacagi iizere Erzurum
kent olarak Gastronomi, inan¢ Turizmi, Kis Turizmi ve Termal Turizmi acisindan ¢ok
cesitlilige sahip olmakla birlikte bu marka olabilecek degerlerin ancak ve ancak
yapilacak c¢alismalarla markalagsmas1 saglanabilecektir. Bu markalagsma siireci
tamamlandiktan sonra tarim ve hayvancilik disinda her hangi bir gelir kaynagi olmayan
ve tarim ve hayvancilik disinda her hangi bir ticari geliri olmayan kentin Termal
Turizm, Inang ve Tarih Turizmi, Kis Turizmi ve Gastronomi alaninda olusacak
markalarla ulusal ve uluslararasi pazarda gerekli giiven saglanmis olacaktir. Dis
Ticaretin olmazsa olmazlarindan olan marka ve markaya giiven olusturuldugu takdirde

kentin ekonomisi ve kalkinmasina bu ticari alanlarda ivme kazandirilmig olunacaktir.

Anket sorusuna verilen cevapla da anlasilacagi iizere kentin hizmet anlaminda
markalagabilecek turizm caligmalar1 yine ayni anket sorularindaki engellerin ortadan
kaldirilmas1 ve en Onemli faaliyet saglam bir insan kaynagi ve yeterli ekonomik
destekle yapilacak piar c¢alismast ve Erzurum’un bu potansiyellerinin ortaya

cikarilmasidir.

43.4. (Pl) Erzurum’da yeterince patent c¢alismasi yapihiyor mu? Patent

Calismalarimin 6niindeki engeller nelerdir?

Erzurum’da yeterince patent ¢alismasi yapiliyor mu? (%)

Yeterince Yapilmiyor 4

Yapiliyor 12

Yapilmiyor 84

Grafik 13. Erzurum'da Yeterince Patent Calismas1 Yapiliyor mu?
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Patent Calismasinin Oniindeki Engeller Nelerdir? (%)

Blirokrasi 77,00
Yetersiz insan Kaynaklari 95,00
Yetersiz AR GE Calismasi 99,00
Sermaye Eksikligi 75,00
Ortak Calisma Prensibinin Olmamasi 70,00
Bilgi ve Bilgilendirme Yetersizligi 78,00

Grafik 14. Patent Calismasinin Oniindeki Engeller Nelerdir?

Patent ¢alismasi ile ilgili anket sorusuna (Grafik 13) verilen cevaplardan da
anlasilacagr tlizere Erzurum’un tipki marka calismalarinda oldugu gibi Patent
caligmalarinda da yeterli seviyede olmadigi ve Onilindeki engellerin yine marka
calismalarinda oldugu gibi Bilgi ve Bilgilendirme Yetersizligi, Ortak Calisma
Prensibinin Olmamasi, Sermaye Eksikligi, Biirokrasi, Yetersiz Insan Kaynaklar1 ve

buna bagli olarak Yetersiz Ar-Ge Caligsmasi oldugu goriilmektedir.(Grafik 14)

Ancak gelistirilebilecek ve kazandirilabilecek yeterince kaynaga sahip olan kentin
Tirk Patent ve Marka Kurumu verilerine gére 2017 yilinda 26 basvurudan 1 basvuru
patent tescili, 2018 yilinda 35 bagvurudan 2 patent tescili ve 2019 yilinda 61 patent
bagvurusundan 3 patent tescili yapilarak Tirkiye genelinde 33. Sirada yer almaktadir.
Erzurum patent siralamasinda her ne kadar orta siralarda bulunuyor olsa da sayisal
patent tescili sayisi incelenip ve sehrin kurumsal cesitliligine ve yogunlugu
degerlendirildiginde bu sayinin daha yukarilarda olabilecek bir sehir potansiyeline sahip

oldugu goriilmektedir.

Tirk Patent ve Marka Kurumu verileri incelendiginde Erzurum olarak ortalarda

bulunmasina ragmen ankete katilan uzmanlarin patent calismasi yapilmiyor cevabinin
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%84 oraninda olmasi hem patent tescil edilen saymin az olmasi hemde patent
calismalarinin dniindeki engeller sorusuna yiiksek oranda verilen Insan Kaynaklarmdaki
ve buna bagl olarak Ar-Ge c¢alismalarindaki yetersizlik olarak degerlendirilebilecegi

gibi bilgilendirmedeki yetersizlik olarak degerlendirilebilir.

Her ne kadar yukarida belirtilen patent sayisindaki kente gore yetersizlik ancak
Tiirkiye siralamasina gore ortalarda bulunan patent ¢alismasi ve patent tescil oraninin
arttirilmasi igin iki {iniversiteye sahip olan kentte teknokentlerinin finansal olarak, insan
kaynag1 olarak ve teknolojik olarak desteklenmesi ve biiyiiksehir statiisiinde olmas1 da
dikkate alinarak yerel kaynaklarin teknoloji ile bulusturularak gelistirilmesi

gerekmektedir.

4.3.5. (P2) Patent Sayisimin Arttirllmasi i¢in Neler Yapilmahdir?

Patent Sayisinin Arttirilmasi igin Neler Yapilmalidir?(%)
Egitim 88,00
Ekonomik Destek 93,00
insan Kaynaklarinda Uzmanlik ve Liyakat 95,00

AR GE Galismasinin Arttirilmasi 99,00

Grafik 15. Patent Sayisinin Arttirilmasi I¢in Neler Yapilmalidir?

Anketin bu sorusuna verilen cevaplardan da anlasilacagi {iizere alternatif
yontemleri yazanlarin hemen hemen tamami Ar-Ge ¢alismasi ve Insan Kaynaklarindaki
uzmanlik ve Liyakat secenegini tercih etmislerdir. Gerek Patent ¢alismalarinda ve
gerekse marka ¢aligmalarinda uzmanlarin hem fikir oldugu konu insan kaynaklarindaki
yetersizlik ve buna bagli olarak kentte yeterince Ar-Ge calismasi yapilmadig
goriislidiir. Caligmalarin yapilabilmesi i¢in bu iki ana eksiklik giderildigi takdirde
devletten veya 6zel sektorde finansal destek talep edilebilecegi gibi patent ve patent
calismalar1 ile ilgilide halk ve ilgili kurum kuruluslarin bilgilendirmesi ve

yayginlagtirilmasi amaciyla farkindalik olusturulmast miimkiin olabilecektir.
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4.3.6. (P3) Erzurum ili genelinde Patent alabilecek ¢alismalar hangi alanlarda

yapilabilir?

Erzurum ili Genelinde Patent Alabilecek Calisma Alanlari(%)

ilag ve Medikal 83,00
Et ve Siit Uriinleri 98,00
Giyim 28,00
Tarim ve Hayvancilik 97,00
Gida 77,00
Enerji 20,00

Yazilim 94,00

Grafik 16. Erzurum Il Genelinde Patent Alabilecek Calisma Alanlar1 Nelerdir?

Anket katilimcilarin tamaminin alternatifli bir sekilde vermis oldugu cevaplara
bakildigi zaman kentin patent caligmasinda tiim secenekleri destekleyenlerin hemen
hemen hepsi Tarim ve Hayvancilik ile Et ve Siit Uriinleri cevabi ile hizla gelisen ve
ilerleyen teknolojiye yetismek ve daha farkli kazanimlar kazandirmak amaciyla yazilim

baslig1 lizerine yogunlasmuistir.

Ankete katilan uzman ve bilirkisilerin cevaplarindan da anlasilacagi lizere kentin
0zkaynaklar1 kullanilarak patent ¢aligmalarinda ilerleme kat edilebilinecegi gibi bilimsel
ve teknolojik anlamda yine kentin &nemli kazanimi olan Atatiirk Universitesi ve
Erzurum Teknik Universitesi ile yapilacak ortak ¢aligma ile bilimsel ve teknolojik
alanda ila¢ ve medikal iriinler ilizerine ve yazilim iizerine de yogunlasabilecegi

goriilmektedir.

Bu durumda gosteriyor ki Erzurum i¢in her kesimin ben degil biz diyerek kamu-
0zel sektor ve sivil toplum kuruluslariin tek bir eksende toplanip kentin ihtiyaci olan

caligmalar1 ortak akil yontemiyle yapmasi olacaktir.
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4.3.7. (O1) Markalasma ve Patent ¢alismalar: dis ticareti nasil etkiler?

Ankete katilanlarin tamaminin Markalagsma ve Patent ¢alismalarinin dis ticareti

nasil etkiler sorununa vermis olduklari cevap “ Olumlu etkiler” olmustur.

Marka ve patent calismalarinin dis ticareti olumlu etkileyebilmesi ancak
isletmelerin triinlerine deger kazandirma ve 6ne ¢ikarma, giivenilir ve istiin gosterme
yetenekleri, hedefledikleri ve yiiriittiikleri stratejileri ile kurum igi politikalar1 ve

pazardaki konumlar1 gibi birgok etkene baglidir.

Genel olarak sdylenebilir ki markalasma ve patent yenilik anlaminda pazara yon
veren giiven ve siirdiriilebilirligin bir gostergesidir. Bu yenilik ¢alismalarinin iirline
vermis oldugu koruma destegi firmanin daha yeni trlinlere yonelik c¢aligmalara

stiriikleyici bir unsurdur.

Erzurum gibi issizlik oranmin yliksek oldugu bir kentte markalasma ve patent
calismalar1 ile isletmelerin istihdam oranini arttirabilecegi gibi yerelde ve ulusalda
markalagma ve patent siirecinin ekonomik kalkinma tizerindeki 6nemini gostermektedir.
Bu nedenle firmalara yapilacak Ar-Ge calismalarina verilecek destekle patent ve

markalagma siirecinin gelistirilmesine ivme kazandirilmis olunacaktir.

Gerek kamu kaynaklarinin gerekse 6zel sektordeki finansal kaynak tiiketiminin
etkili ve etkin bir sekilde Ar-Ge calismalarina yonlendirilmesi ile iiretilebilecek yenilik
calismalarinin kiiresellesen diinyada uluslararasi pazarda yer edinip ticaretinin

gelistirerek kentin ekonomik anlamda kalkinmasina katkisi artacaktir.

Genel olarak Marka ve Patent caligmalarina kamu otoritesinin tesvik ve
desteklerini arttirmasi ve firmalarin ihracat noktasindaki eksikliklerinin giderilmesi ile
thracat kapasitesinin arttirarak dis ticaretini olumlu yonde etkileyecektir. Patent ve
marka calismalarina verilen desteklerle daha kaliteli projelerle daha yeni tiriinler ve

kentin kalkinmasina katki saglanacaktir.
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4.3.8. (O2) Hangi iiriin ve hizmetlerdeki markalasma ve patent calismalariyla

Erzurum’un dis ticaretini artirabiliriz?

Marka ve Patent Calismalarinda Dis Ticareti Arttirabilecek Hizmetler (%)

inang Turizmi 97,00

Termal Turizm 98,00

Kig Turizmi 100,00

Grafik 17. Marka ve Patent Calismalarinda Dis Ticareti Arttirabilecek Hizmetler

Marka ve Patent Calismalarinda Dis Ticareti Arttirabilecek Uriinler (%)

Tarim ve Hayvancilik Uriinleri 99,00

Gastronomi 100,00

Grafik 18. Marka ve Patent Calismalarinda Dis Ticareti Arttirabilecek Uriinler

Ankete katilan uzmanlar tarafindan Grafik 14°de belirtildigi lizere marka ve patent
calismalarinda dis ticarete etkileyecek hizmetler, Grafik 15°te ise iirlinlere verilen
cevaplar gosterilmistir. Yillardir var olan bu hizmet ve iriinlerin gerekli Ar-Ge
caligmasi ile patent ve markalagma siirecine kazandirilacak ivme ile Tablo 10’da
gosterildigi tizere 2017 yilindan itibaren son ii¢c yilda diisise gegen ithalatin

arttirtlabilecegi degerlendirilmektedir.
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SONUC ve ONERILER

Yeterli Ar-Ge destegi ile gelistirilmesi 6nem arz edecek araglardan olan
markalasmis veya patentli {irtinleri; dis ticaretin rekabet edilebilirligini dogrudan
etkileyecek unsurlarin en 6nemli bilesenleridir. Tiirkiye’nin inovasyon c¢alismalari ile
fikri sermayesi ve var olan yenilik kapasitesinin gelistirilmesine yonelik belirlenecek
stratejisi tamamen AR GE caligsmalar1 ve ¢iktilar1 olan marka ve patent iizerine olmasi

ekonomik girdi anlaminda 6nemli bir kazang olacaktir.

Patent ve markalagsma yenilik, ekonomik istikrar ile birlikte bir kiiltiir sorunu ve
degisim oldugu da goz Oniine alindigi zaman Tiirkiye’deki isletme ve firmalar bu
degisimi tam olarak yasadig1 soylenemez. Istihdamm canlanabilmesi, diinyadaki
gelisime ve teknolojiye ayak uydurulabilmesi i¢in inovatif iirlinler gelistirilmesi ¢ok
onemlidir. Bu durumda ciddi bir sekilde Ar-Ge calismalarina ivme kazandirilmasi

gerekmektedir.

Ureticiler, isletmeler veya firmalar yapmak istedikleri ile ilgili Ar-Ge ¢alismasina
gecmeden Once sektorel arastirma ve ¢aligma yapmasi ulusal ve uluslararasi pazarda

hizla artan iiriin ¢esitliliginde patent ¢alismasi1 olumsuz sonuglanmamais olur.

Kiiresellesen diinyada, ulusal ve uluslararasi pazarda kendine yer edinerek
pastadan pay almak isteyen isletmeler ve firmalar; yeni bir marka iirin olusturmaya
veya patent yaratmaya calistiklarinda ortaya ¢ikacak olan bulusu/yeni triinii koruma

altina alarak giivence saglamak isteyeceklerdir.

Ayrica yenilik lizerine yapilan birgok caligma markalagsma ve patentle paralel bir

sekilde stirdiiriildiigii takdirde i¢ ve dis ticarete yonelik pozitif etkisi goriilecektir.

Glinlimiiz sartlarinda uluslararas1 pazar ve dis ticaret ile ilgili eksik bilgi, tanitim
ve pazarlama yontemindeki yetersizlik, bilgisizce iiretim yollar1 ve bunun {iriinler
tizerindeki olumsuz sonuglari ile birlikte firmalarin ticaretteki eksik stratejisi dis ticareti

olumsuz yonde etkilemektedir.

Gelismekte olan iilkeler dis ticaret {izerine yogunlasarak uluslararasi pazardan
paym arttirmak i¢in insan kaynaklarindaki, Ar-Ge calismalarindaki ve buna bagh
olarak iiretimdeki yetersizligin oniine gecilerek pazarlama stratejisindeki, ihracat: tegvik

edici unsurlar ve finansal desteklerle dis ticaretini arttirma yollarina gitmektedir. 2019
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yili kamu verilerine gore diinyada ihracat yapan 50 iilke arasinda 7. sirada bulunan
Tiirkiye de ise ihracatgilarin marka ve patent ¢alismalarinin dniindeki en biiyiik engel
olan Ar-Ge, pazar ve istthdam olusturma destegi, marka ve patent tanitim

faaliyetlerindeki eksiklikler olarak degerlendirilmektedir.

Bu calismada iilkelerin gelismisliginin ve kalkinmasinin 6nde gelen unsurlarindan
olan marka, markalagsma ve patent ¢alismalar1 ile bu ¢alismalarin dis ticaret {izerine
etkileri arastirllarak diinya genelinde Tiirkiye’nin mevcut durumun bakilarak
Erzurum’un markalasma ve patentlesme calismasi, bu alanda yapilabilecek stratejik
eylemler ile yine dis ticaretinin kente katkisi incelenmis, arastirma yapilirken kentin bu
alandaki eksiklikleri ile bu eksikliklerin nasil giderilebilecegi, ¢aligmalarin oniindeki

engellerin cevaplar1 aranmistir.

Yine resmi verilere gore nisan ay1 itibariyle ihracatta 66. Sirada olan Erzurum
Ozelinde degerlendirildigi zaman kentin yerel kaynaklarinin harekete gecirilerek ilgili
kurum ve kuruluslara veya firmalara verilecek finansal veya Ar-Ge destegi neticesinde
pazara uygun marka ve patent calismalari ile ihracat oraninin arttirilarak kente katacagi
katma deger ile kentin hem kalkinmasinda, hem gelismesinde hem de istihdaminda

onemli dl¢iide yol alinmig olunacaktir.

Aragtirmanin genel amaci olan markalasma ve patent calismalarinin Erzurum
tizerinde etkili olabilmesi ve dis ticaretini arttirabilmesi i¢in anket sorularinda da
belirtilen engellerin ortadan kaldirilip yerel kaynaklarin harekete gecirilerek uluslararasi
pazara girebilmesinin degerlendirilmesidir. Dis ticaret oranini yiikseltebilmek, gerek
ulusal gerekse uluslararasi pazardan yiiksek oranda pay alabilmek ancak var olan
kaynaklar ve teknoloji ile yapilacak tiretimdeki, markalagsmadaki ve patentli {irtinlerdeki

artis ile miimkiindiir.

Insanlarin zihinlerine kentin ayirt edici 6zelliklerin yerlestirerek markanin
konumlandirilmasimin saglanip, marka degerinin olusturulabilmesi saglanmalidir.
Iletisim araclariyla sehrin kimlik ve imaj ozelliklerinin canli tutulmasi da markalasma

stirecinde goz ard1 edilmeyecek stratejilerdendir.

Marka, markalasma ve patent caligmalarinin yapilabilmesi Oncelikle kentin
siyasilerinde, miilki idaresine, yerel yoneticilerinden, akademisyenlerine, Sivil Toplum

Kuruluglarina ve biirokrasisine varincaya kadar her kesimin bir araya gelmesi,
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ongoriilerde bulunmasi ve en &nemlisi ¢alisabilmesi gerekmektedir. il genelinde
yapilacak bilgilendirme ve bilinglendirme faaliyetleri ile farkindalik olusturularak ancak

kente deger katilabilir.

Aragtirmada Delphi yontemi ile kentin markalasma ve patentlesmesi iizerine
asagida belirlenen anket sorular1 yoneltilmis ve sonuglari deger olarak basit usul

yontemle yiizdelik oranlar1 belirlenmistir.

- Erzurum’da yeterince markalagsma calismasi yapiliyor mu? Markalagsmanin
oniindeki engeller nelerdir?

- Marka sayisinin arttirilmasi ve markalagsmak i¢in neler yapilmalidir?

- Erzurum ili genelinde marka olabilecek iiriin ve hizmetler nelerdir?

- Erzurum’da yeterince patent c¢alismasi yapiliyor mu? Patent caligmalarinin
oniindeki engeller nelerdir?

- Patent sayisinin arttirilmasi igin neler yapilmalidir?

- Erzurum ili genelinde Patent alabilecek ¢alismalar hangi alanlarda
yapilabilir?

- Markalagsma ve Patent caligmalar1 dis ticareti nasil etkiler ? - Hangi iirlin ve
hizmetlerdeki markalasma ve patent ¢alismalariyla Erzurum’un dis ticaretini

artirabiliriz?

Anket sorularinin ulastinnldigi 52 anket cevaplanarak teslim edilmis olup;
Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar ile markalasma ve patente kentin olumlu ve

olumsuz yonleri ortaya ¢gikarilmistir.

Erzurum’da yeterince markalagsma ¢alismas1 yapiliyor mu? Markalagmanin
oniindeki engeller nelerdir? sorusuna verilen cevaplarin %83’line verilen cevap
yeterince yapilmadigi, %13’line verilen cevap yapildigr ve %4 ‘line verilen cevap ise
hi¢ yapilmadig1 yoniindedir. Yine ayni sorunun devami olarak Markalasmanin niindeki
engeller soruldugunda en yiiksek cevaplar arasinda %90°1 Insan kaynaklarindaki

yetersizlik, %95°1 ise Ar-Ge calismalarindaki yetersizlik olarak degerlendirmistir.

Yine ayn1 ankette kentin marka olabilecek {irlin ve hizmetleri sorusu yoneltilmis;
katilimcilarin tamami1(%100) hizmet olarak inan¢ turizminde, termal turizmde ve kis

turizminde marka olunabilinecegi, {irlin ve lretim sektoriinde ise yine katilimcilarin
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(%100) tamami Oltu tasi, cag kebabi, kadayif dolmasi ile et ve siir {riinlerinin

markalagmada Onciiliik edebilecegi belirtilmistir.

Marka tizerine yapilan bu ¢alismada da goriildiigii lizere marka olusturabilecek ve
markalasma icin gerekli ¢alismalar1 yapabilecek insan kaynagi ihtiyacinin alaninda
uzman kisi veya kisilerce giderilmesi gerek kamuda gerekse 6zel sektorde bilgi, birikim
ve liyakat esasli ¢alismalarin yiiriitiillmesi gerektigi ortaya c¢ikmaktadir. Yine Ar-Ge
faaliyetlerine yatirim yapma, alaninda uzman kisilerden egitim/danismanlik alma ve
nitelikli istihdami artirma yoluyla marka sayisinin arttirilabilecegi, Bolgede mevcut
olup diger yerlerde olmayan iiriin ve hizmetlerin belirlenmesi, {iretim faaliyetlerinin
yeterli seviyelere ¢ekilmesi markalasmanin ilk adimlari olarak da degerlendirilebilir.
Ayrica Erzurum her ne kadar stratejik olarak énemli bir yere sahip olsa da iklim sartlari,
kis mevsiminin uzun ge¢mesi de dikkate alinarak, devlet desteklerinin sartlara gore
saglanmas1t bolgesel acidan Onemlidir. Bununla birlikte yine kamu kurum ve
kuruluglarinin imkanlarint ve yapmis oldugu c¢alismalar1 ¢oziim odakli, tiretime yonelik
ve AR GE c¢alismalarii destekleyici yonde kullanmalar1 ve bununla birlikte her kamu
kurum ve kurulusun kentin ihtiyaglarina yonelik kisa, orta ve uzun vadede strateji

belirlemeleri gerekmektedir,

Ayrica yine ireticiye yonelik finansman destekleri arttirilarak bolge disindaki
pazar aginin kente entegre edilmesi, kollektif calismanin ve kooperatiflesmenin
yayginlagtirilmasi, yerel iriinler de her {reticinin kendi iirlinlinii iretmeye ve
pazarlamaya caligmasi yerine rekabet ortamina dayanabilecek kooperatifler kurularak
bu {riinler markalastirilmast kenti ekonomisini canlandiracak markalasma adina

atilmasi gereken 6nemli adimlardandir.

Yine anket katilimcilarinin cevaplamasi istenilen Erzurum’da yeterince patent
caligmas1 yapiliyor mu? Patent Caligmalarinin 6niindeki engeller nelerdir? sorusuna
katilimcilarin - %84°t  yapilmadigr yoniinde, %12’si yapildigr ve %4’ ise hig
yapilmadigl cevabi vermistir. Patent ¢alismasiin oniindeki engellerin neler oldugu
yoniindeki soruya cevap ise %99 ile yetersiz Ar-Ge calismasi, %95 ile yetersiz insan
kaynaklar1 ve %78 ile bilgi ve bilgilendirme yetersizligi cevabin1 vermistir. Bu durumda
gostermektedir ki Erzurum’un tipki marka c¢alismalarinda oldugu gibi patent

calismalarinda da Ar-Ge calismalarinda ve Insan kaynaklarindaki yetersizlik ile birlikte
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bilgi ve bilgilendirmedeki eksikliklerde patent ¢aligmalarinin 6nlindeki engeller olarak
on plana ¢ikmaktadir. Bu eksikliklerin gerek o6zel sektorde gerek kamuda ve diger
iiretim alanlarinda bir an 6nce giderilmesi ve kentin ekonomisine katkisinin yiiksek

oldugu marka ve patent ¢alismalarinin dniintin agilmasi elzem bir konudur.

Genel olarak kentin kalkinmasina onciilik edecek unsurlar arastirildigi ve
incelendigi zaman ayrica yine anket sorularma da verilen cevaplarda
degerlendirildiginde Erzurum’da markalasma ve patentlesmenin ivme kazanabilmesi
icin Oncelikle nitelikli insan kaynagi, yeterli finans destegi ve Ar-Ge calismalarina
verilen dnemle kentin gerek dogal kaynaklarindan, gerek yerel iiriinlerinden ve gerekse

turizme yonelik hizmet sektdrlerinde yol alinabilinecektir.

Ayrica yine bu ¢alismalarin yapilabilmesi, marka ve patent sayisinin arttirilarak
kentin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel anlamda daha ileri bir seviyeye ulastirilabilmesi ile
birlikte is sahalarmin arttirilip istihdam yaratilabilmesi i¢in; gelismis iilkelerde oldugu
gibi kamu-STK, iiniversite-sanayi ve nitelikli insan kaynaklari ile Ar-Ge ¢alismalarinin

entegre edilerek gelistirilmesi ve desteklenmesi gerekmektedir.

Tiim bu olumsuz etkenler ortadan kaldirilarak kalkinmak igin, gelismek igin ve
ekonomik kaynaklarin arttirilarak GSMH’dan daha fazla pay elde edebilmek icin gerek
yerel anlamda gerekse ulusal anlamda kamu kurumlari, Sivil Toplum Kuruluslar1 ve
Ozel sektoriin artik “ben” degil “ biz” odakli bir strateji ile kentin kalkinmasi i¢in
caligmalar yapmas1 gerekmektedir. Kamuda ve 6zel sektérde insan kaynaklarinda
liyakat, Ar-Ge calismalarinda inovasyon, yerli liriinlerde millilesme ile yerel ve ulusal
kalkinmada istenilen dis ticaret hacmi elde edilir ki; bu durum kentin ekonomisinde,
kalkinmasinda, markalasmasinda, patent sayisisin arttirilmasinda ve istthdaminda

bolgenin ve iilkenin istenilen refah seviyesine ulasan bir kenti haline getirir.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

ERZURUM iLiNDE
MARKALASMA VE PATENT CALISMALARI DEGERLENDIiRME FORMU

ATATURK UNIVERSITESI, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uluslararas1 Ticaret ve
Lojistik Ana Bilim Dali tarafindan yapilan bu calismadan elde edilen veriler yiiksek
lisans tezinde veri olarak kullanilacak ve genel degerlendirme ve sonuglarin
yorumlanmasinda temel materyalden biri olacaktir. Bu goriismede; Erzurum ilinde
markalagma ve patent konularinda uzman goriis ve tespitlerine ve sonug itibariyle yerel

aktorlerin uzlagtiklari 6nerilere dayali Delphi Teknigi tercih edilmistir.

Bu c¢alisma formu olusturulurken isim beyan etmek zorunlu olmayip sadece
uzman goriislerine yer verilecektir. Bu formdan elde edilen bilgiler bilimsel maksatlarin
disinda kullanilmayacaktir. Calismaya gosterdiginiz ilgi ve hassasiyetten dolay1

tesekkiir ederiz.

[Thami ATASEVER Prof. Dr. Fehim BAKIRCI

Yiiksek Lisans Ogrencisi Tez Danigmani

Not: Her bir bashkla ilgili sorular1 ayr1 ayri cevaplandirilmasi rica olunur.
Cevaplar acik uglu olup, yazilacak miktar tamamen katilimcmin tercihine baghdir.

Formdaki sayfalar yeterli olmadiginda ilave kagit kullanilabilir.

1- Marka; bir sirketin, isletmenin, 6zel veya tiizel bir kurum veya kurulusun
hizmetlerini, tirettigi mallarini, diger sirket ve isletmelerden ayirt eden baski yoluyla

cogaltilan ve yayinlanabilinen her tiirlii isarete denir.

MI1. Erzurum’da yeterince markalasma c¢alismasi yapiliyor mu? Markalagsmanin

oniindeki engeller nelerdir?
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M?2. Marka sayisinin arttirilmasi ve markalagmak i¢in neler yapilmalidir?
M3. Erzurum ili genelinde marka olabilecek {irtin ve hizmetler nelerdir?

2- Patent; bulus yapmay1 6zendirmek, yenilikleri ve yaratici fikri tesvik etmek
ve buluslarla elde edilen teknik ¢ézlimlerin sanayide uygulanmasini saglamak amaciyla

bulusun ya da kullanma hakkinin kime ait oldugunu gésteren resmi belgedir.

P1. Erzurum’da yeterince patent ¢calismasi yapiliyor mu? Patent ¢aligsmalarinin 6niindeki

engeller nelerdir?

P2. Patent sayisinin arttirilmasi i¢in neler yapilmalidir?

P3. Erzurum ili genelinde Patent alabilecek ¢alismalar hangi alanlarda yapilabilir?
O1. Markalagma ve Patent ¢caligmalar1 dis ticareti nasil etkiler ?

02. Hangi liriin ve hizmetlerdeki markalagsma ve patent ¢alismalariyla Erzurum’un dis

ticaretini artirabiliriz?

Konuyla ilgili varsa diger tespit, 6neri ve goriisleriniz.
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