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OZET

Artan rekabet kosullarinda ticari ve ekonomik akimlarin yeniden yapilanma
icerisinde oldugu giiniimiizde, gii¢lii markalar yaratmanin 6énemi siirekli rekabet halinde

bulunan is diinyasinda daha fazla hissedilmektedir.

Rakiplerin benzer {iriinlerle, hatta daha iyileriyle pazara girmelerinin an meselesi
oldugu, teknolojinin ¢ok kisa zamanda el degistirip yayginlastigi, mal ve hizmetlerin
birbirine ¢ok benzedigi bir ortamda rekabet giictinii belirleyici etkin bir silah olarak
karsimiza marka kavrami ¢ikmaktadir.

Bugtin 6zellikle tekstil ve konfeksiyon sektérii basta olmak tizere {ilkemizde pek
¢ok firma fason tiretim yapmaktadir. Bu durum ihracattan alinan katma deger payimn
diismesine neden olmaktadir. Onceleri uluslararasi pazarda mal satmanin en Snemli
kosulu, o mah en diisiik maliyetle iiretmek iken, bugiin fiyat unsurunun yam sira, kalite

ve marka yaratma unsuru da 6nem kazanmigtir.

Bu c¢alismada Tirk hazir giyim sektoriinlin, uluslararasi pazarda rekabet
edebilmesi igin, marka olusturma siireci ele alinmigtir. Tiirkiye hazir giyim sektori,
kalite ve moda unsurlarina marka unsurunu ekleyerek, dogru stratejiler gelistirirse,

uluslararas: pazarda, moda ve markasiyla etkin bir giice sahip olacaktir.
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ABSTRACT

The importance of creating effective brands is perceived more in the business
area because of today’s increasing rivalry conditions where commercial and economical

trends are in a reconstruction period.

We are facing with — the brand — an effect, which is determining the rivalry
power in an environment such that rivals are participating in the market with the similar
a better product, technology is changing its owners and becoming widespread,

properties and services seem like each other.

Today, especially textile and confection sectors are coming first, so many firms
are producing phony products. This causes the value added lot’s being low which is
gained from exportation. Before, the most important provision to sell the property in the
international market was to produce that property in the lowest price, but today at the
same time with the price condition, quality and creating brand factors have been getting

importance.

In this study, Turkish ready — mode cloths sector’s brand creating strategies for
the rivalry in the international market is studied. Turkish ready - made clothes sector, it
improves correct strategies — will have an effective power with its fashion and brand by

adding brand factor to the quality and fashion factor.
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inceleme Problemi

Caligmanin problemini Hazir Giyim sektSriinde marka olusturma siirecinin
incelenmesi olusturmaktadir. Tiirkiye Hazir Giyim sektoriindeki igletmeler kendi
markalariyla uluslararas: pazara agilamamaktadir. Hazir Giyim alaninda faaliyet yapan
isletmelerin uluslararas: pazarda sanslarim arttirabilmeleri ve markalariyla séz sahibi
olabilmeleri igin marka olusturma siirecini irdelemeleri gerekmektedir. Bu ¢alisma,

marka olugturma stirecinde Hazir Giyim sekt6riindeki isletmelere 1sik tutabilir.

incelemenin Amaci

Calismanin amaci, Hazir Giyim isletmelerinde marka olugturma siirecini
degerlendirmek, ihracat yapabilme kosullarindan biri olan marka olusturmann
gerekliligini ortaya koymak ve markanin hukuksal boyutunu incelemektir. Calismada
ayrica tezin teorik kisminda yer alan marka olusturma siireci yoniinden bir isletme
analiz edilecektir. Caligma, marka olugturmak isteyen Hazir Giyim isletmelerine marka
olusturma stirecinde yol gosterici bir nitelik tagiyacaktir.

Incelemenin Onemi

Kiiresellesmenin beraberinde getirdigi zorlasan rekabet kosullarinda igletmeler
triinlerini, kendi markalar1 altinda iiretmek ve siirekliligini saglamak zorundadir. Hazir
Giyim sektorlinde diinyanin 6nde gelen firmalari isimleri ile degil markalan ile
anilmaktadir. Unlii markalar giysinin kalitesi renk ve desen zenginligi agisindan titketici
icin glivence anlami tagimaktadir. Marka olusturan igletmeler, kdr oramm arttiracak,
miigteri bagliifim  olusturacak ve uluslararasi pazarda rekabet edebilme giicii
kazanacaktir. Ulkemiz de 2005 yilinda kalkacak olan kotalarla birlikte rekabet unsuru
daha da Onem kazanacaktir. Bu durumda Hazir Giyim sektorti kendi markasim
olugturmali, uluslararas1 pazarda s6z sahibi olabilmelidir. Bu ¢alisma ihracat yapabilme
kosullarindan biri olan marka olusturma siirecinde Hazir Giyim isletmelerine yol

gostererek, onlarin dogru kararlar almasim kolaylagtiracaktir.
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Incelemenin Hipotezi

Bu ¢alisma hipotetik bir tez degildir. Caligmada kaynak tarama yapildiktan sonra
Hazir Giyim sektdriiniin yapis1 incelenecek ve ihracat yapabilme kosullarindan marka
olusturmanin gerekliligi ve 6nemi ele alinacaktir. Ayrica bir Hazir Giyim isletmesinde

marka olugturma siireci analiz edilecektir.

Incelemenin Varsayim

Giin gegtikge is diinyas: karmagiklagsmakta ve rekabet kosullar1 zorlagmaktadir.
Tiirkiye Hazir Giyim sekt6rii kaliteli tiretimi gergeklestirmekte ancak marka
olusturamamaktadir. Hazir Giyim sektorii, [hracat yapabilmenin &nemli bir faktorii
olan marka olusturma siirecini dogru analiz edebilir ve bu yonde nitelikli kararlar alirsa

kendi moda ve markasiyla pazarda s6z sahibi olabilir.

incelemenin Simirlar

Caligmanin kapsamimi Tiirkiye Hazir Giyim sektoriinde faaliyet gdsteren ve
uluslararasi pazarda kendi markasiyla ihracat yapan bir isletme olusturacaktir. Tezin
icerik boliimiinde yer alan marka olugturma stireci agisindan isletme analiz edilerek, bu
stire¢ iginde isletmenin aldig1 kararlar incelenecektir. Calisma probleminin $zelliginden
dolay1 olugturulan markamin taninma ve tutulma derecesinin &lglilmesi giigtiir. Bu
sebeple ¢aligmada anket uygulanmayacaktir.

Incelemenin Yéntemi

Calisma da kaynak tarama yontemi kullamlacak, teori ve kavramlar
sekillendikten sonra Hazir Giyim sektriiniin yapisi ele alinarak ihracat yapabilme
kosullan incelenecektir. hracat yapabilme kosullarindan markanin hukuksal boyutu
incelenerek, Hazir Giyim sektoriinde marka olusturma siireci analiz edilecektir. Ele
alinan bu siire¢ dogrultusunda Dbir isletmede inceleme yapilarak arasgtirma son
bulacaktir.
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BIRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI NIN KORUNMASI VE TESCILI



1.1. MARKA KAVRAMININ TANIMI KAPSAM VE CESITLERI

1.1.1.Markanin Tanimi

Uluslararasi alanda iiretilen tirtinler ve sunulan hizmetler aslinda birbirinden pek
farkli degildir. Bu f{irtin ve hizmetleri birbirinden ayirt etmek tanimlamak bir imaj
olusturmak, bir kimlik kazandirmak, amaciyla marka, sembol, tasarim, renk, ambalaj,
etiket, gibi unsurlar ilave edilir. Bu unsurlar i¢inde marka, {iirlin veya hizmetin
tamtilmasi ve tutundurulmasinda miigteri bagimliligi kazandiriimasinda 6nemli rol
oynar. “Marka, bir malin kimligini belirleyen ve rakiplerin mallarindan ayirt edilmesini
saglayan bir isim, simge, sekil ya da bunlarin birlesimidir.”’ Hazir giyim kavramunm ilk
ortaya ¢iktig1 yillarda modac1 Wort’iin giysi modellerine imzasim atmasindan bir yiizyil
sonra, hazir giyim modellerine imzasim1 koymaya baglayan ilk kisi olan Jean Claude
Weill,

Reklamin, ancak sabun ve aperatif konusunda bir ige yaradigim animsatir. Bu yeni tutum, retici
ve dagiticilar arasindaki ahgkanliklarin kokli bir bigimde degismesi sonucunu dogurur. Hazir giyim
yapimcisi, girket iginde tasarim, satiy ve liretim alanlarim etkileyecek degisimlere yol agacak bigimde
kendi misterisini segmeye baglar, imgesine egemen olur ve kendi kosullarmi kabul ettirir. Kendi
markalar1 altinda sunulan modeller “houte couture” tin buyurdugu egilimlerden kurtulmak zorundadir. Bir
sayginlik kazanan marka, yeni ¢alisma ilkeleri dogurur.?

551 sayilh Markalar kanunu 1. maddesinde marka soyle tanimlanmaktadir.
“Sanayiide kii¢iik sanatlarda, tarimda, imal, izhar, istishal olunana veya ticarette satisa
¢ikarilan her nevi emtiay1 bagkalariminkinden ayir etmek igin, bu emtia veya ambalaji
lizerine emtia lizerine konulmadi@ taktirde ambalajlarina konan ve bu maksada elverisli

isaretler marka say1lir.”

! {lhan Cemalcilar, Pazarlama Yonetimi, Anadolu tiniversitesi Isletme Fakiiltesi, Eskigehir 1999, s.105
2 Didier Grumbach, “Hazir Giyimde Patlama”, YKM yaymlar, Cogito Dergisi, S: 5, 1995, 5.163 164



“Bir satic1 veya saticilar grubunun mal veya marka hizmetlerinin kimligini
belirleyen ve onlar1 rakiplerinden ayiran bir isim sembol veya motif veya bunlarin

birlesimidir.”

“Bir veya bir grup lretici ve/veya satictnin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilagmaya yarayan isim, terim, sdzciik simge,

(sembol), tasarim, (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin gesitli bilesimleridir.”*

Kisaca markayi, triiniin kimligini kazandirmada, diger iirlin ve hizmetlerden ayirt
etmede kullamilan, gekil harf ve sayilardan olusan igaret ve semboller olarak
tanimlayabiliriz.

1.1.2.Markanin Kapsami
1.1.2.1.Marka Ismi

Marka ismi, markanin s6zle s6ylenebilen kismudir. “Marka ismi bir kelime, yaz1
sekil veya kelimeler ve yaz: sekillerinin bir grubudur.” Ornegin, Sarar, Vakko, Beymen
vb.

Uriiniin bagaris1 markasi ile yakindan iliskilidir. Bir markanin basans: ise, {iriine
iligkin ozelliklerinden o©nce, markanin s6zle sOylenebilen, tamitim ve reklam
aktivitelerinde ve alim satim siirecinde en ¢ok kullanilan kismina yani ismine ¢ok
yakindan baglantilidir. Markanin ismi hem {iiriinle uyumlu, hem de tiiketici grubu ile
barigik olmasi oldukg¢a 6nemlidir. Bu uluslararasi pazarlara girildikge daha 6nem

kazanir.

3 Kotler Philip, Principles of Marketing, Third Edition (Englevood Cliffs, N.J. Prentice Hallinc.1986),
5.32

4 Kotler and Armstrong, Gary, Principles of Marketing, 4™, Ed.Englewood Cliffs, NJ:Prentice Hall,
inc,1989, s.248

3 E.Jerome Mccarthy, Basic Marketing, Seventh Edition (Homewood illinois, Richard D. frwin, inc.,
1981 s.291



1.1.2.2.Marka Sembolii

Bir iiriiniin taninabilen fakat stzle s6ylenemeyen kismudir. “Markamn gozle
goriilebilen sekilli kismidir. Marka isareti, bir sembol, dizayn, renklendirme veya
harfler olabilir.”® Ornegin Lacoste’un timsah, Adidas’in yocasi, Nike’nin kiveimli yatay

cizgisi, Polo’nun golf sopasi birer drnek tegkil edebilir.

1.1.2.3. igletme Adi ve Ticaret Unvam

Ticaret {invam, tacirin ticari Isletmesine iliskin islerinde imzasi ile birlikte
kullandipr addir.” Isletme adi tacirin sahsimt degil dogrudan dogruya isletmeyi hedef
alan ve isletmeyi tanmitmak ve benzeri isletmelerden ayirmak i¢in kullanilan unvan
adidir.®  “Tacirin, ticari isletmesine iliskin is ve evraklarinda kullandig: isimdir.”®

Ticaret Unvani’nin amaci taciri birbirinden ayirmaktir.
1.1.2.4,Telif hakk

Marka ismi ve Ticari Markalarin telif hakkinin korunmas: gerekir. “Ebedi miizikal
bilimsel veya herhangi bir sanat eserinin kendisini ve sgeklini tiretmek

reprediiksiiyonunu yapmak, basmak, yayinlamak, satmak {izere verilen hakt » 10

1.1.2.5.Lisans Anlagsmasi

Tescilli bir markanin kullanim hakki tescil edildigi mal ve hizmetlerin bir kism

veya tamamu lisans yoluyla 3. kisilere verilebilir.

“Marka sahibi, markasim kullanma hakkim1 bir bagkasina verebilir. Lisans

sOzlesmesi marka tescil kapsamindaki mal veya hizmetlerin tamami igin olabilecegi

gibi, bir kismi i¢inde olabilir.” !!

®Tek, a.g.e.,s.352

"Necdet Ozdemir, Tiirk Ticaret Hukuku , Emel Matbaasi, Ankara. 1971,5.105

¥)zdemir, age., 5.120

® Orhan Eriman, “Marka ve Ticaret Unvan”, Diinya Tekstil Dergisi, Diinya basim, Say1 1, Ocak 2001,
s.24

1"Mehmet Olug, “Pazarlama stratejileri”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, say1.7,0cak-Subat,1998s.10
HAli Cavusoglu, Marka ve Patent Rehberi, Tekstil Tiirkiye yaymlari, Ocak 2002, s.10



Lisans inhisari lisans veya inhisari olmayan lisans seklinde verilebilir. Inhisari lisans s6z konusu
oldugu zaman, lisans veren bagkasma lisans veremez ve hakkim agik¢a sakh tutmadikc¢a
kendiside markay:1 agik¢a kullanamaz. Lisans sdzlesmesinde aksi kararlagtirilmamigsa inhisari
lisanssa sahip olan kigi, Uglincit kisiler tarafindan marka sahibinin markadan dogan haklarina
tecavilz edilmesi durumunda, marka sahibinin yasalar uyarinca agabilecegi davalari kendi adina

agabilir. inhisari olmayan lisans sahiplerinin dava agma hakki yoktur.'>

Markaya tecaviiz dolayisiyla dava agma hakki olmayan bir lisans alan, noter vasitasiyla yapacagi
bir bildirimle, gereken davay1 agmasini marka sahibinden isteyebilir. Marka sahibinin bu talebi
kabul etmemesi veya bildirimin alindigs tarihten itibaren 3 ay iginde, gerekli davanin agilmamasi
halinde lisans alan yaptig1 bildirimi de ekleyerek, kendi adina dava agabilir. Lisans alan ciddi bir
zarar tehlikesi karsismda ve sz konusu siirenin gegmesinden Once, ihtiyati tedbire karar
verilmesini mahkemeden talep edebilir. Lisans alan dava agtifim marka sahibine bildirir. Marka
sahibi, talimatlariyla uygunluk iginde, lisans alan tarafindan {iretilen malin veya sunulan

hizmetlerin kalitesini garanti edecek dnlemleri alir.”

1.1.3.Marka Cesitleri

1.1.3.1. islevlerine Gére Markalar

1.1.3.1.1.Ticari marka

Ticaret Markalar: “Bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yapti§1 mallari,

bagka isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir”.'*

“Tiirkge’de Alameti Farika olarak isimlendirilen ticari marka, Ticaret siciline

gegirilerek yasal korumaya hak kazanmig olan markalardir">

“Ticaret markalari, daha &nce liretilmis bulunan mallarin dagitim ve stirtimiinii

{izerine alan ticaret erbabi tarafindan konur.”'®

12 Adres Patent, Marka ve Patent Rehberi, Agustos 2003, 5.9

'3 Emre ALCAN, “Marka ve Marka Hakkinin korunmasi”, 2004, www.abchukuk.com./19.042004
" Grup ofis, “Avrupa Birligi Marka Tescili” 2004, www.grupofis.com.tr/22.03.2004

15 Maccarthy; a.g.e., 5.291

16 Merih Kemal Omag, “Marka hukuku ile Rekabet Hukuku Agisindan Marka ve Korunmasi”, Hukuk
Aragtirma Dergisi, 1991 cilt:6, 5.6



1.1.3.1.2.Hizmet Markasi

“Hizmet Markalari: Bir isletmenin hizmetlerini diger igletmelerin hizmetlerinden
ayirt etmeye yarayan isarettir.” 17 «Otelcilik bankacilik, sigortacilik, reklameilik, turizm
ve tagimacilik gibi faaliyet gosteren igletmeler iiriin satigindan ¢ok bir hizmet sunarlar.
Sunulan bu hizmetlerin bir markaya baglanmasi hizmet markas:1 olarak kabul

edilmigtir.”'®

Hizmet markasi, “Bir hizmet kurulusunun yaptig1 faaliyetleri benzeri mahiyette
hizmet eden baska kuruluslarinkinden ayirt etmeye yarayan bir isarettir.”’ “Ayrica
degisik sekillerde icra edilen bir hizmetin gériilmesine yarayan ve maddi bir mamul ile
alakasi1 bulunmayan faaliyetleri gosteren isaretlerde hizmet markasi olarak

adlandirihir.”*

1.1.3.2.Kullamislarina Giére Markalar
1.1.3.2.1.Ferdi Marka

Gergek veya tiizel kigilerin tek baglarina bagimsiz olarak kullandiklan
markalardir. Gergek ve tiizel kisinin kendi bagina bir mal yada hizmeti iiretipi bagka bir
kisiye bagli olmaksizin o mal yada hizmet i¢in marka kullanmasi durumunda “Ferdi

Marka” sz konusu olur.

17 Grup ofis, a.g.e., 5.2
18 yahya Deryal, Ticaret Hukuku Bilgisi, Derya Kitabevi, Trabzon 2003,5.75
1 Nevzat Yosmaoglu, Patentler,Know-Howler, Markalar, Mis Matbaasi, Ankara, 1978 5.110

2 HamdiYasaman, Hizmet Markalar1, Batider,1975,cilt. 8 S:15.77



1.1.3.2.2.Miisterek Marka

Gergek ve Tiizel kisilerin bir tiizel kisilik meydana getirmeden aralarindaki
anlagma dahilide aym: yada benzeri mal igin ayr1 ayri kullandiklar1 ayni markalardir.
Benzer iiriinler iireten bir den fazla kisi yada kuruluglar bir markay1 ortak marka olarak
benimsemesi ve bir sOzlesme dahilinde kullanmasim miisterek maka olarak

nitelendirebiliriz.

1.1.3.2.3.Birlik Markas1

Markanin konulacagi mamiilii tireten hazirlayip satisa sunanlarin menfaatlerini
korumak, aralarinda denetimi saglamak i¢in kurulmus ayr bir igletmesi olan veya
olmayan kuruluslar tarafindan kullamlan markadir. Omegin i¢ giyim iireticilerinin

birlesip bir marka ad1 altinda piyasaya siirmelerinde bir birlik markasi1 s6z konusu olur.
1.2.MARKANIN KORUNMASI VE TESCIL iISLEMLERI
1.2.1.Markanin Korunmasi

Diinya Ticaretinde markalar énemli rol oynamakta olup milyarlarca tesebbiis
tirettikleri mal ve hizmetin digerlerinden farkli oldugu imajiyla pazarda s6z sahibi

olabilmek i¢in markalarini tanitmaya ¢aligmaktadir.

“Tescilsiz bir isim kullanan firmanin kotii niyetli {iglincii bir sahsin kendi adina
marka olarak tescil ettirmesi halinde ismin ilk sahibi agisindan zor ve uzun bir hukuk
stire¢ isletmek gerekecektir. Su halde marka sahibi olmak i¢in herseyden dnce markay:
tescil ettirmek gerekecektir.”®' “Hi¢ kugku yok ki markay: onemli klan, markanin
sagladig1 haktir. Marka tescili yaptiran gergek veya tiizel kisiler markanin kendilerine

! Orhan Eriman, “Yatirmm Araci Olarak Marka”, Diinya Tekstil Dergisi, Diinya Yaymcilik, istanbul,
S:9, Eyluil 2002, 5.20



saglayacag1 giiven ve koruma gemberine giivenerek, marka hakkinin arkasinda devlet

korumast oldugunu bilerek tescilli markalarini kullanmaktadirlar™?.

Ulkemiz ile yakindan ilgilenen diinya markalar1 dahi ilk 6nce Tirkiye’de marka korumasi
konusunda ne gibi adimlar atilmig oldugunu aragtirmaktadirlar. Korunmayan bir markanin
sadece sertifikada kalmis bir slisleme hitkmiinde oldugunu belirtmemiz gerekir. Etkili
korumanm ilk adimi tescil, ikinci adm ise hukuki yaptirimlardir. Marka taklidi bir
piyangodur. Taklit¢i hi¢cbir emek harcamadan ¢ok az bir maliyetle yillardan beri zenle
biyiitiilmeye ¢ahgilan emek veren bir markann tiim getirisine ortak olmaktir.”

Ulastirma, telekomiinasyon ve reklamcilik faaliyetlerinin ¢ok gelistigi ve
gelismekte oldugu diinya pazarindan pay alabilmek marka imaji ile dogrudan
baglantilidir. Bugiin bir¢ok marka insanlarin zihninde kalite ve giiveni ifade
etmektedir. Dolayistyla marka ihlalleri ve tecaviizleri ile haksiz rekabetin
Onlenerek marka korsanlarinin haksiz kazan¢ saglamalarinin oniine gegilmeli ve

marka sahiplerinin haklari korunmalidir.

1.2.1.1.Markanin Korunmasim Gerektiren Sebepler

1.2.1.1.1.Uretici ve Saticilar Bakiminda

“Marka tireticiler agisindan rekabet ortami igerinde liriiniin tanitilmasina,
firma ve dirlin imaji yerlestirilmesine, tiiketicilerde iiriin bagimhili
olusturulmasina, farkhi fiyat politikalar1 ile piyasaya yeni tirlinler siiriilmesine

imkan saglar. 24

Ureticilerin emek vererek iirettigi markali {irtinleri, bagkalarimin yararlanmasi
gibi ortaya ¢ikabilecek olumsuz durumlari engellemek ig¢in markasim tescil ettirerek

hukuki koruma saglamak zorundadir. “Markalar1 korunmasindan elde edilecek fayda,
tabiidir ki herkesten 6nce mal ve hizmet iiretenlerle bunlar tiiketiciye ulagtiranlar1 yani

2 Orhan Eriman, “Marka Yaratma ve Markalarm Korunmas1”, Diinya Tekstil Dergisi, S:9, Eyliil 2001,
5.20

3 Eriman, “Marka Yaratma Ve Markalarin Korunmas1”, a.g.e., 5.20

 Emre Gonen, Hazir Giyimde Yeni Bir Boyut Marka Tutkusu, Tiirkiye hazir giyim ve Konferans
Kongresi, Gokhan Matbaasi, istanbul, 1993, 5.253-261
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kisaca marka sahibini ilgilendirmektedir.”? Urettigi {iriiniinii tescil ettiren marka sahibi

markasinin korunmasin da talep etmek zorundadir.

1.2.1.1.2.Tiiketici Bakimindan

Markanin haksiz olarak bagkasi tarafindan kullamilmasi halinde tiiketiciler
Marka’nin verdigi giivene dayanarak yapmis oldugu aligveriste zarar gérme tehlikesiyle

kars1 karsiya gelecektir.

“Markalarla ilgili haksiz rekabetten en ¢ok {iretici ve saticilarinda etkilendigi
kesin olmakla birlikte bu durumun tiiketici kesimini de olumsuz bir bigimde etkiledigi
gbzden uzak tutulmamalidir.”?

1.2.1.1.3.Milli Ekonomi Bakimindan

Diinyaya sanayii ve ticari yonden hiikmeden {ilkelere baktigimizda bu
tilkelerdeki ¢ok uluslu firmalarin hepimizce bilinen markalarinin milyarlarca dolar
degerinde oldugunu gérmekteyiz. Bu markalarin ¢ogunun degeri Tiirkiye biitgesine
yakindr.

Piyasalarin kriz ortaminda oldugu durumlarda bile, markal1 iiriin sahiplerinin
krizden etkilenmedigi ve {irlinlerini rahat¢a pazarlayabildikleri bilinen ger¢eklerdendir.
Bir iilkenin gelismesi ve ekonomisinin gii¢lenmesin de 6nemli bir yere sahip olan

markalagsma unsurunun aym1 zamanda korunmasinin da saglanmasi gerekmektedir.

Markali tirtinleri ugradigi haksiz rekabet sonucu toplumdaki iiretici ve yaratici
giice zarar vermektedir. Aym zamanda piyasadaki fiyatlarin da diisiiriilerek ekonominin

de zarar gérmesine neden olmaktadr.

% Yagar Karayalgm, Ticaret Hukuku 1. Girig-Ticari isletme, Ankara, 1968, 5.219

% Karayalgm , a.g.e., 5.404
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1.2.1.2.Tiirk Hukukunda Marka Hakkimmin Korunmasi

Markanin izinsiz kullanilmasi veya taklit edilmesinin Oniine gegilmesinde en
O6nemli ve etkin gegerli ¢6ziim hukuksal yoldur. Zira mevzuatimizda marka hakk:
sahibine saglanan etkin koruma markalarin korunmas1 hakkindaki 556 sayili kanun
hikkmiindeki kararname ile saglanmistir. Marka tecaviizlerinde cezalara iligkin
hiikkiimler ise 7.11.1995 tarihli resmi gazetede yayimlanan 4128 sayili kanunla

belirtilmigtir. S6z konusu kararname de tescil sistemi benimsenmistir.

Marka tescili ve markanin hukuki korumasi olduk¢a saglam temellere oturmaktadir. 1995 sonrasi
¢ikarilan markalar mevzuatmin hukuki agidan eski diizenlemeye gére ¢ok iyi oldugunu belirtmek gerekir.
Marka taklidi ve marka hakkina genel anlamda tecaviiz, i¢in cezalar 6n goriilmiistiir. Dolayisiyla tescilli
marka sahibi olarak eskiye gore ok daha anlamh ve gerekli hale gelmistir.”’

Tiirkiye’nin marka mevzuatii hazirlarken yaralandigi uluslararasi hukuk
kaynaklarina bakildiginda ; .*

-02.03.1883 tarihli Smnai Miilkiyetin Korunmasma iliskin Paris Iittihati
mukavelenamesi (Paris s6zlesmesi) ne 1925°tenbu yana kismen iiye olan Tiirkiye

01.02.1995 tarihinde biitiinii ile bu s6zlesmenin Stockholm metnine katilmustir.

-Diinya ticaret Orgiitli kurulus asamasm 31.12.1994’ten gecerli olmak {izere
26.01.1995 tarih ve 4067 sayili kanunla onaylanan Tiirkiye, bu anlagmaya ek ve
markalar hukluku bakimindan yeni bir diizenlemenin ilkelerini belirleyen Ticaretle
baglantili Fikri Miilkiyet antlagsmasi g¢6ziimlerini KHK/556’y1 hazirlarken dikkate
almagtir.

-Tiirkiye 1967°de kurulan Diinya Fikri Miilkiyet Tegkilatina 1976’dan bu yana
tiyedir.Bu teskilat biinyesinde 27.10.1994 tarihinde kabul edilen Ticaret markalar
hukuku antlagmasina katilmigtir.

2" Eriman, “Marka Yaratma Ve Markalarin Korunmasi”, a.g.e., 5.20
2 jstanbul Ticaret odas1,”Sorularla Tiirk Markalar Hukuku”,1996, s.10
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-Markalarmn  Tescili Amaciyla Mal ve  Hizmetlerin  Uluslararasi
Siniflandirilmasina iligkin 1957 tarihli Nis antlagmasina katilmagtir.

-Markalarin Figuratif elemanlariin simflandirilmasina iliskin 1973 tarihli

Viyana antlagmasina katilmigtir

Kararname ile saglanan 6zel korumadan yararlanabilmek igin bir ayirt edici
isaretin mutlaka Tiirk Patent Enstitiisiine tescil ettirmesi gerekmektedir. Marka hakki
sahibi tescil ile birlikte Marka KHK m.9’da diizenlenen haklar1 ve yetkileri kullanilir.

Marka hakki sahibi tescil kapsamina giren mal veya hizmetlerle ilgili olarak
markanin aymm bir bagka kisi tarafindan izinsiz olarak kullanimim yasaklayabilecegi
gibi yerine tescil kapsamina giren mal veya hizmetlerin ayn1 veya benzerleri igin tescilli
marka ile karistirilmasi ihtimali bulunan aymi veya benzeri isaretin kullanmilmasma da

engel olabilir. Marka hakki sahibinin haklarina bagka bir kisinin tecaviizii durumunda,

Olaya hizl bir sekilde miidahale edilmesinde tecaviiziin biran 6nce kesin olarak tespitinde ve
onlenmesinde fayda vardir. Zira marka sahibinin hakkma tecaviiziin biran 6nce ve telafisi gii¢ sonuglar
dogmadan engellenmesi, hem Ticaret hayatinda hem de adaletin bir geregi olarak ortaya ¢ikar. Zaten
markanin izinsiz kullamlmas1 ve taklidi, kisaca marka hakkma tecaviiz olaylarinda gogu halde Hukuk
usulii mahkemeleri kanunu (HUMK) m.103’de ifade bulunan sekliyle tehirinde tehlike arz eden bir
durum ortaya gikar.Iste bu sebepledir ki, ttim lilke hukuklarinda, etkin ve islevsel bir hukuki korumay:

temin zzmminda gegici hukuki himaye tedbirlerine ve tespit miiessesine yer verilmistir.”’

Ulkemizde marka tescil davalan son yillarda gériilmeye baslanmistir. Ornegin;

1996 Haziraninda diinyaca iinlii Fransiz giyim firmasi1 Pierre Cardin’in markasinin Turkiye’de
korunmasindan sorumlu Taycan Dis Ticaret ve Miimessillik AS, Marka kullamm (Lisans) stzlegsmesi
bittigi halde, Orta doguya ihracat yaptigini ileri siirdiigii Aydnlh Hazir Giyim sanayii ve Ticaret AS,
aleyhine tedbir karari aldrmustir.istanbul 3. Asliye Ticaret mahkemesinde ihracatin durdurulmas1 ve
glimrilk kapisinda bekleyen mallarm toplatilmasi kararini almugtir.*

*? Orhan Eriman, “Marka Hukukunda Delillerin Tespiti”, Hedef Dergisi, Mayis 2002, say1.101,5.72
% Tek, a.g.e., 5.355
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Markalarin kullanimi ile ilgili uygulamada karsilagilan bazi sorunlar s6z

konusudur. Bu sorunlardan birisi de markanin tescil ettirildigi sekli ile kullanilmasidir.

Marka en nihayetinde bir emek ve yatirrm driiniidiir. Markasini tescil ettiren firmalarin markalarimi nasil
tescil ettilerse, o gekilde kullanmalar1 gerekmektedir. Zira hukuk kanuna kargt hileye cevaz
vermemektedir.Tescil ettirildigi gibi kullanilmayan bir marka sahibine sinai hak saglamadig1 gibi, bagka
bir markanin alanina tecavliz ettirdigi taktirde hiiklimsiizliik ve pesinden gelecek olan tazminat ve bazi

yaptirimlara da maruz kalacaktir.”!

Ancak uluslararas1 pazarlara girildikge markanin yabanci pazarlarda korunmasi
daha giictiir. Ulkeler arasindaki mevzuat farklihklar nedeniyle markalarin yabanci
tilkelerde de tescil edilmesi gerekmektedir.

1.2.1.3.Uluslararas1 Alanda Marka Hakkinin Korunmasma Yonelik

Diizenlemeler

Giimriik Birligi siirecinde sinai miilkiyet haklar1 konusunda yasal diizenlemeler
yaparak, Avrupa Birligi normlarina ayak uyduran Tiirkiye bu diizenleme ile ihracata
y6nelik ¢aligan firmalara yeni ufuklar agti. Yasal diizenlemeler dogrultusunda, firmalar
tirlinlerini uluslararas1 alanda pazarlayabilmeleri i¢in, markalarini tescil ettirme
zorunlulugu ortaya ¢ikti. Hedef pazarlara yonelmek ne kadar énem tasiyor ise tescil
islemi de o kadar 6nem tagimaktadir.

Diinyada bir ¢ok iilke hukuk devleti normlarinin bir geregi olarak, markalarin
korunmasinda “tescilde oncelik” doktrinini izlemektedir. Firmalarin ihracat yaptiklari
tilkelerde markalarim mutlaka tescil ettirmeleri gerekmektedir. Thracat yapilan tilkede
markamz bir bagka firma adina tescilli ise “glimriiklerde mallara el konulmasi™ riski
bulunmaktadir. Béyle bir durumda biiyiikk miktarlarda maddi kayiplar s6z konusudur.

3! Orhan Eriman, “Markay Tescil Edildigi Sekilde Kullanma Zorunlulugu”, Diinya Tekstil Dergisi,
Globus Diinya Basimevi, Istanbul, May1s 2002, s.24
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Tirkiye digindaki bir iilkede marka tescil ettirmek igin, dncelikle marka tescili yapilacak tilkenin
Paris Stzlesmesi veya Dimnya Ticaret Orgiitti Kurulus Anlagmasi’na {iye olmasi, bu anlagmalari kabul
etmemis olmakla birlikte kargiliklilik ilkesi uyarinca Tiirkiye Cumhuriyeti uyrugundaki kigileri kanunen
veya fiilen marka korumasi tanmmig veya tamidigim yazili olarak bildirmis olmasi gerekir.*>

Avrupa ile Giimriikk Birligi baglamasina ragmen Avrupa’da daha &nce tescilli
biitiin markalar, Tiirkiye’de korunabilmeleri i¢in kesinlikle Tiirkiye’de de tescil edilmesi
gerekir.

Tiirkiye’nin markalarin tesciliyle yararlanabilecegi iki sistem var bunlar;

-Madrid protokolii Cergevesinde hazirlanan sistem

-Topluluk markas1 (CTM)

Yurtdisinda markanin tescili igin Madrid Protokolti 01.01.1999 tarihi itibariyla
lilkemizde uygulanmaya baglamistir. Madrid sistemi ile tek bir dil kullanarak tek bir
bagvuru ile markalarn uluslararasi tescilinin yan sira yenileme, devir, unvan ve adres
degisiklikleri, esya smirlamalar1 gibi degisikliklerin tek bir basit islemle uluslararas:

sicile kaydedilmesi amaglanmigtir.

“Madrid Protokolii diinya ¢apinda 54 iilkenin iiye oldugu bir anlasmadir. Bu
protokol uyarinca iiye tilkelerin herhangi birinden yapilacak miiracaat ile liye lilkelerin
tamaminda veya sadece istenen tilkelerde tescil yaptirmak miimkiindiir.”> 3 Uluslararast
tescilin koruma siiresi on yildir. Madrid Protokoliiniin getirdigi en 6nemli avantajlan

sunlardir.
-Tek bir bagvuru yapilarak ve tek bir dil kullanilarak birden fazla tilkede marka tescili saglamak

-Marka tescil edildikten sonra yapilacak olan linvan adres ve devir gibi degisikliklerin basit bir

islemle uluslar aras sicile kaydettirmek.

-Standart ticretler 6dendiginden dolay: tek tek miiracatlar nazaran daha az maliyetlidirve daha

kisa zamanda sonuglanmaktadir.*

32 Alcan, a.g.e., 5.2

33 Orhan Eriman,”AB Stirecinde Tiirk Markalar1”, Goriiniim Dergisi, S: 91, Subat 2003, 5.67
3 Orhan Eriman, “Yurt Dis1 Marka Tescilinin Onemi Ve Yo6ntemleri”, Diinya Tekstil dergisi, Diinya
Yaymcilik, Istanbul, say1;2, 2002, 5.30
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Madrid protokoliine iiye iilkeler agagida verilmigtir.

Almanya, Avusturya, Avusturalya, Antigua, Belgika Bulgaristan Butan Cek Cumhuriyati, Cin
Danimarka, Ermenistan Estonya, Fas Firlandiya, Fransa Gircistan, Hollanda, Ingiltere, irlanda, ispanya,
Isveg, Isvigre, izlanda, Italya, Japonya, Kenya, Kore Kiiba, Lesato, Letonya, Lihtenstayn,Litvanya,
Lilksemburg, Macaristan, Mogalistan, Moldova, Monoka, Mozambik, Norveg, Polonya, Portekiz,
Pomanya, Rusy, Sierra, Leone, Singapur, Slovakya, Slovenya, Svaziland, Tirkmenistan, Tiirkiye,
Ukrayna, Yugoslavya, Yunanistan, Zambiya (54 Ulke).*

Ikinci olarak Avrupa Toplulugu markas1i (CTM) tescili 15 Avrupa birligi

tilkesinde gegerli toplu tescil sistemidir.

Ayrica Avrupa birligi tiye iilkeleri i¢in gegerli olan Avrupa Toplulugu Markas1 (CTM)
tescili 1996 yilinda baglamigtir. Topluluk dist bagvurular tiim topluluk {yelerince
onaylanmalidir. Tek bir iilkenin itirazi bagvurunun kabul edilmemesi igin yeterlidir.
Bagvurusu kabul edilmis iilkenin tescili tiim topluluk tiyesi {ilkelerde gegerlidir tescil
stiresi bagvuru tarihinden itibaren on yil gegerlidir. Topluluga iiye iilkeler Avusturya,
Belgika, Danimarka, Finlandiya, Fransa, Almanya, Irlanda, Italya, Yunanistan,
Liixemburg, Portekiz Ispanya, Hollanda, Ingiltere, Isvegtir. Topluluga tiye {ilkelerde
ayr1 ayr1 marka bagvurusu yapildiginda her iilke igin toplam masraf yaklagik 1.500-
2.000 USD arasinda degismektedir. *

1.2.1.4. Riichan Hakki

Riichan 6nceden dogan hak nedeniyle siralamada &ne gegme hakkidir. Onceden
dogan hak bir bagka iilkede tescil bagvurusu tescil sergileme gibi yollarla elde edilir.
Marka tescil bagvurularinda iki yolla riichan hakki elde edilmelidir.

a- Uluslararas: sozlesmelere dayanan marka tescil bagvurularindan dogan riichan

hakki, Tiirkiye’de riighan hakkindan yararlanabilmek igin Paris S6zlesmesi’ne iiye

35 Orhan Eriman, “Yurt Dis1 Marka Tescilinin Onemi”, Tekstil isveren Dergisi, Diinya yaymncilik,
Istanbul, Nisan 2002, s.41
36 Grup ofis, “Avrupa Birligi Marka Tescili” a.g.e., 5.2
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tilkelerden birinde bir markanin tescili i¢in usuliine uygun olarak yapilan bagvuru
tarihinden itibaren alti ay iginde aym markayr Tiirkiye’de tescil ettirmek igin
yapacaklar1 bagvuru da riighan (6ncelik) hakkin dan yararlanabilirler.

b- Marka tescil ettirilebilecek iilkelerdeki ulusal veya uluslararasi diizeyde resmi
olarak acilan sergilerde mal veya hizmetlerini sergileyenler, sergideki gosterim
tarihinden itibaren alti ay ig¢inde Tiirkiye’ de marka tescil ettirmek igin bagvuru

yaptiklarindan riichan hakkindan yararlanabilirler.

Her sinai miilkiyet hakkinin sadece korundugu iilkede gecerli oldugu ve bagka
tilkelerde bir koruma isteniyorsa, o iilkelere de ayrica bagvuru yapilmalidir. Tiirkiye’nin
de taraf oldugu Paris S6zlesmesi’nin getirdigi riichan hakkindan yararlanarak ihracat
veya liretim yapmay1 planladifimiz iilkelerde de aymi bagvuru yapilmalidir.

1.2.21.5. Haklarin Sona Ermesi

Marka hakkinin sona ermesi, sona erme sebebinin gergeklesmis oldugu andan
itibaren hiikiim ifade eder. Marka hakkinin sona ermesi, ilgili biiltende yayinlanir.
Marka sahibinin haklar su gibi durumlarda sonlandirilir;

Koruma siiresinin dolmas1 ve markanin siiresi igerisinde yenilenmemesi, marka
sahibi tescil ettirdigi liriin ve hizmetler igin, amacina uygun olarak kullanmaz ise veya
bu stire igersinde siirekli olarak kullanmamasi durumlarinda sonlandirilir. Ayrica marka
sahibi markanin kullamlacagi mallarin ve/veya hizmetlerin tamamindan veya bir
kismindan vazgecebilir. Vazgeeme yazili olarak Enstitliye bildirilmelidir. Vazgegme,
Marka Siciline kayit tarihi itibartyla hiikiim dogurur.
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1.2.2.Markanin Tescilinde Kullanilan Sistemler ve Tescil islemleri
1.2.2.1.Marka Tescil Sistemleri

Markanin kullamilmas ve tescili konusunda ii¢ farkl: sistem kullanilmaktadir. Bu
sistemlerin ana noktasi markay: tescil ettirmenin yada kullanmanin mecburi olup

olmamasidir.

1.2.2.1.1.Serbesti Sistemi

Marka hukukunun temel hedefi marka sahibinin haklarimi korumak ve onu
haksiz rekabetten uzak tutmaktir. Serbesti sisteme ise, “marka kullanmanin yada tescil
ettirmenin herhangi bir zorunlu yonii olmamasi gerektigini ifade eden bir sistemdir. Bu
diislinceye gbre marka hukuku tamamen 6zel hukuk alanina girmektedir ve bu hukuk

dalinin getirdigi kurallar yalnizca marka sahibine y&neliktir.”?’

1.2.2.1.2.Mecburilik Sistemi

Mecburilik sistemi, “Her mal iizerinde marka bulunmasi ve bu markalarin sicile
tescil ettirilmesi zorunlulugunu ifade eder”.3® “Ancak gerek bazi mallarin markalarimin
zor olugu, gerekse bazen malin markali olarak piyasaya siiriilmesinin isletmecinin
zararina olugu gibi etkenler, mecburilik sisteminin her durumda uygulanmasim

imkansizlastirmaktadir.”*

“Bu y6ntemin esas1, markanin fonksiyonlariin ¢esitli oldugu, bir yandan mah
¢ikaran miiesseseyi, menge gosterme, reklam ve ayirt etme fonksiyonlan ile korurken,
diger yandan da tiiketicilerin de istedigi mallarin digerlerinden ayirt etme yoluyla

korudugu diistincesine dayanir.”*

3 Karayalgm, a.g.e., s.99

% Sami Karahan, Ticaret Hukukunun Temel Kavramlari, Degisim Yayinlari, Konya 1997, 5.100
%% Karahan, a.g.e., 5.422.
‘0 Reha Poray, Ticari Isletme Hukuku, 6. Baski, Istanbul, 1991, S.233
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1.2.2.1.3.Karma Sistemi

Bu sistemde, “Marka kullanilmasi ve tescili esas, itibariyle serbest birakilmigtir.
Ancak kamu yararinin gerekli kildig: bazi hallerde kanunda gosterilen yetkili makama
marka kullanma mecburiyeti yetkisi tanmmustir*.*' Tirk hukukunda, Markalar
kanununun m.3/3 hiikmiinde karma sistemin kabul edildigi belirtilmektedir.

1.2.2.2.Tescil iglemleri

Tescil igleminin temel amaci, marka {izerindeki hak sahipliliinin yaygin hale
getirilmesidir. Marka se¢imi yapildiktan sonra ncelikle markanin tescilli olup olmadig:
aragtirilmalidir. Markanin bagkas1 adina tescilli olmadig1 kesinlestikten sonra tescil i¢in
miiracaat edilmelidir. Aksi taktirde markanin bagkasi adina tescilli olmasi yapilan
yatirimlarin bosuna gitmesine neden olabilir. “Markalarin taklitleri nedeniyle sirketlerin
milyonlarca dolarlik gelir kaybinin yam sira, devletlerde ¢ok biiylik vergi kacgaklariyla
kars1 karstya. Tiiketicin aldatilmas: da cabasi”*

Endiistriyel anlamda yeni ve ayirt edici nitelige sahip tasarimlarin “Tiirk Patent
Enstitlisli nezrinde 5 y1l stire, ile koruma altina alinmasiyla tescil iglemi gergeklesir. Bu
sire beser yillik donemler halinde 25 yila kadar uzatilabilir.™* Tasarimlarini tescil
ettirebilmek igin bagvuru yapabilecek kigilerin Tiirk Patent Enstitiisiince hazirlanan
kosgullar1 agagidaki gibidir;

Tasarimlarin tescili ile saglanan korumadan, Tiirkiye cumhuriyeti vatandaglar1 veya Tiirkiye
Cumbhuriyeti sinirlar1 iginde ikametgahi olan veya sinai veya Ticari faaliyette bulunan gergek ve
tiizel kisiler veya Paris veya Bern sbzlesmeleri veya Diinya Ticaret orgiitiinli kuran anlagma
hiiktimleri dahilinde bagvuru hakkina sahip kisiler ile Ttirkiye Cumhuriyeti Uyrugundaki kisiler
kanunen veya fiilen tasarn korumasi taniyan devletlerin uyrugundaki gecek veya tiizel kisilerde
kargililik ilkesi uyarmca Tiirkiye’de tasarim korumasindan yararlanir,*

1 Sabih Akan, Ticari Isletme Hukuku, Ankara, 1993, 5.249

2 Selguk Giizenge, “Markalarm Taklit Savag1”, Elle Dergisi, Kasim 2001, 5.127

3 Turk Patent Enstitiisti, “Endstriyel Tasarim Bagvurularmin Hazirlanmas Igin Gerekli Belgeler”,
May1s 1997, s.1

“Tirk Patent Enstitiist, a.g.e., s.1.
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Tablo 2.1. Marka iglem semasi

Eksiklik var

Eksiklik

3

Benzerlikten
Sebebiyle

Olumlu |«

Benzerlikte

Itiraz yok mlu

Tamamlama
Bildirimi

Olumlu

Kaynak: Patent vekilleri dernegi, “Marka Islem Semast”, http://www.pem.org.tr (2004)
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A-Bagvuru:

Yapilan 6n aragtirma sonucu Markanin bagkasi adina tescilli olup olmadif:
ogrenildikten sonra Tirk Patent Enstitiisi Markalar Dairesi Baskanlifina bagvuru
yapilir. Bagvuru i¢in gerekli olan belgeler asagidaki sekildedir.

- Bagvuru Dilekcesi: Asagidaki 6rnek forma uygun olarak doldurulan bagvuru dilekgesi Tirk
Patent Enstitiistine teslim edilir.

- Gorsel Anlatim: Tasarimin tiim belirgin dzelliklerini yansitan ve yaym yoluyla ¢ogaltimina
elverigli resim, ¢izim, grafik, fotograf v.b bigimde hazirlanmig belgelerdir.

- Bagvuru iicreti: Bagvuru ¢egidine gre 6denen miktardr.

-Vekaletneme: Tasarimin bagvuru dilekgesinde vekil belirtilmis ise vekaletname verilmesi
gerekir.

- imza Sirkiileri: imza sirkiileri, bagvuru sahibinin tlizel kisi olmas1 halinde noterden tasdikli
olarak teslim edilir.

- Tarifname: Tasarnimin gorsel anlatimini agik bir sekilde ifade eden yazidir.

- Simiflandirma: Tasarlanan veya tasarima uygulanan {riinlerin , Trk Patent Enstitiislince,
Endiistriyel Tasarimlar uluslararasi smiflandirmasina uygun segenegin belirtilmesidir.

- Mense ve Memleket belgesi: Tasarimin tescil bagvurusu igin riichan hakk: talep ediliyorsa
Mensge ve Memleket belgesi hazirlanmahidir.

- Tescil ve yaymlama iicreti: Endiistriyel tasarinda islemlerine ait ticret listesinde belirtilen

tasarmm tescil belgesi dlizenleme , sicil kayit islemi ve yaymn {icretinin 6dendigini g6sterir belgedir. *°
B- ilan

“Bagvuru yapildiktan ortalama 8 ay sonra marka resmi Markalar biilteninde
yayinlanir. Tescil bagvurusu yapilan biitiin markalar Tiirk Patent Enstitiisli
Bagkanliginca ayda bir yayinlanan resmi markalar biiltenin de 3 ay siireyle tiglincii

kisilerin itiraz ve incelemesine sunulur.”*

“Turk Patent Enstitiist, a.g.e., s.2.

%Cavusogly, a.g.e., 5.8
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C-Tescil Asamas:

Resmi Markalar Biilteninde yayinlanan Markalara herhangi bir itiraz gelmemesi

halinde itiraz siiresi bitiminden 15-30 giin iginde Tescil karar teblig edilir.
1.2.2.3.Tekli Bagvuru- Coklu Bagvuru

Tiirk Patent Enstitiisiine birden ¢ok tasarim igin tek bagvuru altinda bagvuru

yapilabilir.

Ancak ayni1 bagvuru altinda gosterilen her tasarimin, tasarlanan iirlinlerin aym alt simfa veya aym set
takima ait olmalar1 veya bilesik bir tirtiniin pargalar1 olmalar1 veya birden ¢ok nesnenin yada sunugun bir
arada algilanabilen bir birlegimini olugturmalar gerekir. Coklu bagvuru yapildiginda ise tasarim sayisinin
belirtilmesi gerekir.*’

1.2.2.4.Tescile Iliskin Siirlamalar

Markalarin tescil edilebilmeleri i¢in bazi o6zellikleri tagimasi gerekir. “Bu
durumda bir isaretin marka olarak degerlen dirilmesinde temel sartin, onun ayirt etme

748 «Bir markamn markalar

maksadina elverisli bulunmasi oldugu s6ylenebilir.
kanununun tamdig1 yasal korunma haklarindan yararlanabilmesi o markanin markalar
kanununda gosterilen usul ve sartlara bagh olarak tescil edilmistir.*® Marka olarak
Tescil edilmeyecek isaretler marka kanununda diizenlenmistir. Bu diizenlemeye gore,
markanin tescil edilemeyecegi baz1 sinirlamalar s6z konusudur. Bu sinirlama maddeleri

asagida verilmistir. Markalar hukukunun 4. maddesinde de belirtilmisgtir.

a) Kapak , kutu , emtia iizerine basilamayan oyma , dokuma , ambalaj
- Smai model ve dizaynlar
-Sadece renk , tek bir harf ve rakamlar (yanlarinda bagkaca tamamlayici unsur yoksa)

-Ahlaka ve yasaya aykir , milli duygular1 zedeleyici , halki aldatici nitelikteki isaretler

7 Turk Patent Enstitlist, a.g.e., s.3.

“® Selahattin Tekinay, Esas Unsurlar1 Dolayisiyla Koruma Disi Birakilan Markalar, Ankara, 1998,
s.69

“Irfan Dénmez, Markalar ve Haksiz Rekabet Davalari, Beta basim, istanbul, 1992, 5.29.
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-Yanlis menge gosteren , yerli malini1 yabanci ve ithal imis gibi g6steren ad ve isaretler
-Esyanin adin1 , menseini , kullanilig1 g6steren igaretler

-Kamu kuruluslarina ait rumuz ve igaretler

-Izin alinmadikga yabanci devletlerin bayrak , rumuz ve isaretleri

-Zaten tescilli olan marka ve benzerleri

-Ulke veya diinya ¢apinda tanmmis markalar (baska mallar igin dahi izin almmadik¢a)

b) Sekil itibariyle marka olarak tescili miimkiin olmayan isaretler:

-E tiket , kapak , kap , zarf , ambalaj ve emtia iizerine basilamayan oyma , dokuma , boyama
suretiyle konamayan igaretler

-Besten fazla kelime (ticari unvan diginda)

-Sadece renk , tek harf ve rakam veya rakamlar (Ozel bir sekil 8zgiin dizayn iginde ise
miimkiindlir)

¢) Kapsam itibariyle mutlak olarak tescil edilemeyecek isaretler:
-Yasalara , ahlaka , kamu diizenine aykir1 diigen isaretler

-Yanlis menge gosteren , halka aldatic1 isaretler

-Daha 6nce tescil edilmig marka ve benzerleri

-Cografi isimler

-Tamnmus ve memleketimizde tescilli diinya ve memleket ¢apinda taninmis markalar

d) Esas unsuru itibariyle marka olamayacak isaretler: (baska bir esas
unsurla birlesmedikge)

-Esyanm cinsini , nitelik ve niceligini , mengeini gbsteren isaret ve stzciikler
-Herkesin kullandid1 veya meslek grubunu gésteren sézciikler

-Esya adi haline gelen sozctikler
e) Sai model ve dizayn , ambalaj ve kutu , sise sekilleri*®

% Alcan, a.g.e., 5.2
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1.2.2.5.Kullamilmasi izne Bagh Markalar

Markalar kanununun 11. maddesinde yer alan tescil hususunda getirdigi
sinirlamalar bir grup ya da bir kisim markalarin kullanilmasinin izne bagli oldugunu
gosterir. Kanun maddelerinde yazan sartlar diginda olana durumlar igin tescil izni

verilemez.

Tescili izne bagh isaretler:

-Devletin arma , bayrak gibi hitkiimranlik iaretleri

-Milli igaretler

-Kamu kurumlarina, derneklere, partilere ait damga miihiir, isaret ve benzerleri

-Fikir ve sanat eserleri
-Diinya ve lilke gapnda taminmig markalar bagkasi tarafindan marka olarak tescil edilemez.>'

Sl Age.,s2
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2.1.HAZIR GiYiM URUNLERININ URETIM SURECI VE KULLANIM
ALANLARI

2.1.1.Uretim Siireci

Cagimizda giyim topluma doniik bilimsel tiretim niteligi kazanmgtir. Hazir
giyim sektoriinde iiretim genellikle farkh biiyiikliiklerdeki tiretim birimleri tarafindan
gergeklestirilmektedir. Giyim egyasi iiretiminde bulunan isletmeler biyiikliikleri
bakimindan simflandirildiginda ii¢ gruba ayrilmaktadir.

- Atblyeler
- Kiigiik ve orta biiytikliikteki isletmeler

- Fabrikasyon tiretim yapan isletmeler

Atolye niteligindeki isletmeler genellikle siparis tizerine {iretim yapan
isletmelerdir. Calisan sayis1 4-6 kisi arasindadir. Kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmeler
ise atélyenin biraz daha biiytigtidiir. Is boliimii ve uzmanlagma daha belirgindir. I géren
sayis1 10-50 arasindadir. Usta basi iiretim siirecindeki islemlerin kontroliinii ve takibini
yapar. Fabrikasyon iiretim yapan igletmeler 50 den fazla i gbreni olan teknolojinin
gerektirdigi nitelikte {iretim yapan kuruluglardir. Igletmelerin biiyiikliikleri ne olursa
olsun agagidaki iiretim siirecini takip etmelidir.

-Tasarim

-Kalip hazirlama
-Kesim

-Dikim

-Kalite kontrol
-Paketleme



26

2.1.1.1.Tasarim

Uretim siireci tasarimci tarafindan hazirlanan taslak ¢izim ile baglar. Tasarim
kelimesi sézliik anlamiyla, bir kimsenin yapmay1 diiglindiigii, olmasi ya da yapilmasi
istenen olgunun zihinde aldig1 sekil, bigim projedir. Hazir giyim alaninda Tasarmm
olgusuna sanatsal anlamda baktigimizda diisiinsel ve maddi ¢aligmalar sonucu ortaya

¢ikan belirli bir estetik tagiyan ¢izgidir.

Insanin giyinme egilimi yasadig1 ¢agin hayat diizeni, kiiltiirii ve sanat anlayist
icinde kendi dogal akisi ile gekillenir.Bu olusum her ¢agda giinliik modamn ¢ikmasina
neden olur. Giysi iiretiminde desenden dikise kadar, kisi ve toplum isteklerine,
isletmenin fiyat politikasina uygun gelecek sezonun moda ¢izgilerini, renklerini iginde

barindiran iiriinleri tiiketici begenisine sunma iglemine “Giysi Tasarimi” denir.

Giyim alam ile ilgili teknik, teknolojik, sanatsal bilgi ve beceriye sahip, tliketici
istekleri, moda ve kullamm alamim dikkate alarak giysi planlamasini yapan kisiye ise
Giyim Tasaricis1 (Stilist) denir. Giyim tasarimcisimin tasanim yapabilmesi i¢in renk,
¢izgi, bigim, oran, doku, ton ve hareket gibi konularda bilgi ve beceriye sahip olmasi
gerekir. Tasarimc1 igletmenin satigini artirabilmek igin giintin moda ¢izgilerini tasiyan

toplumun beklentilerini karsilayabilecek tasarimlar olusturmalidir.
2.1.1.2.Kalhp Hazirlama

Cagin geregi olarak sektSrde dnemli bir paya sahip olan hazir giyim tiretiminde,
prova sdz konusu olmadifindan kalip hazirlama daha da énem kazanmaktadir. Kalip
hazirlama terimi kelime anlamiyla kagittan sekiller ¢ikarmay: ifade eder. Daha genis
anlamyla, “Kalip hazirlama, kisinin viicut Slgiilerine gore, istenilen modeli uygulayarak
kaliplarin dikime hazir hale getirme islemidir.”>® Kalip hazirlama isleminde baz

unsurlar dikkate alinmalidir.

2perihan Lokmanoglu, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Makinalari, Bizim Biiro Basim, Ankara 1998,
8.25
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Kumag 6zelligi, degisen moda trendleri, en 6nemlisi de dl¢ti alma faktdriidiir.
“Insan viicudu Kkisiye ve toplumlara gore degisen boyut ve ozelliklerdedir. Bu
degisikliklere ragmen ¢esitli viicut Slgiileri arasinda sabit sayilabilen baz1 oranlar s6z
konusudur. Bu oranlarin yam sira, degisik bedenlere ait standart Slgiilerin degisik
toplumlara gore saptanmig olmas: kalip gelistirmenin 6n kosuludur.”? Ol¢ii smniflant

temel 6lgiilere gore belirlenir. Bu dlgiiler boy ve gogiis gevresi Slgiileridir.

Beden Olgiileri standardizasyon c¢alismasi  gergeklestirmek i¢in  bir
standardizasyon modelinin belirlenmesi gerekir. Ancak hitap ettifi pazara gére belirli
bir 6l¢ii tablosu olusturulsa bile kisiler kendine 6zgii 6lglilere sahiptir. Bu nedenle seri

liretilen giysilerin herkese uymasi imkansizdir.

Hazir giyim sanayiinde dikime hazir bir giysi kalibi elde etmek igin 6ncelikle
elde edilen 6l¢ii tablosuna gore temel kaliplar hazirlanmalidir. Tasarlanan modele gore
temel kaliplar {izerinde model uygulama islemi gergeklestirilir. Kalip hazirlamanin
ligiincli agamasi ise prototip lirlin hazirlama asamasidir. Bu asamada elde edilen
kaliplardan &rnek bir tiriin dikilir meydana gelebilecek hatalar tespit edilir ve gerekli
diizeltme iglemleri yapilir. “Hazir giyim sanayiinde, model uygulamas1 yapildiktan
sonra dikis paylar1 verilmis, tizerine gerekli isaretleri konulmug, kesime hazir kaliba

sablon ad1 verilir.”>*

Kalip hazirlamanin son asamasi olan sablon asamasinda gerekli dikis paylan
verilir. Kesimi kolaylastirici ¢it igaretleri alinarak kesim i¢in hazir hale getirilir. Hatasiz
hazirlanan sablon kaliplarindan her bedene gére bir dizi kalip ¢ikartilmasi gerekir.
Kadin giyimi i¢in 12(38) beden erkek giyimi i¢in 92 cm gogiis 6lgiisii alinarak yapilan

isleme serilegtirme denir.

Uretim kalib1 8rnek kalip baz alinarak gikartilir. flk giysi perakende saticilara gosterilmek lizere
yapihir.Uretim kalib1 ilk kalibin ¢ok dogru bir tlirevidir. Bu tiretim kalib1 seri iiretim tekniklerine uymasi
icin yeniden diizenlenmesi gerektiginden ayrintilarda bazi farkliliklar gdsterebilir. Buna ragmen en son

%3 Azize Kayaoglu, Handan Sezer , Hazir Giyim Uretimi, Bizim Biiro Basim, Ankara 1997 s. 57

% Kayaoglu, a.g.e., s. 61.
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elde edilen stil, orijinal drneginden ayirt edilemez. Eger elle (bilgisayar kullamlmadan) yapilirsa,
serilegtirme islemi uzun ve monoton bir is olabilir. Bu iglem bir dizi talimatin uygulanmasini gerektirir.
Bu talimatlar, boyutlan bilylitmek ve kiigiiltmek igin, kalip pargalarinin gesitli bslgelerine uygulanmasi
gereken bir dizi kuraldir. Bu serilestirme artislari, kalibi bir bedenden bagkasmna degistirmek igin
kullamlan miktarlardir. Manuel olarak yapildiginda, her beden tam olarak biitlinliyle ¢izilmeli ve
arttirlmalidir. Daha sonra kalip dikkatli bir gekilde kesilmeli ve kalibim tizerindeki beden, stil numarasi,
parga sayis1 ve dliz iplik gizgisi tiim bilgiler her kalip pargasina basiimalidir.*

2.1.1.3. Kesim

“Dikilecek pargalarin kalip veya sablonlar yardimi ile ¢esitli kesim aletleri
kullamlarak pargalara ayrilmasina denir.”’® Kesim islemine gegmeden Once kesim
pargalarimin belirli bir uzunluktaki kumas alant iginde yerlesme planinin yapilmasi
gerekir. Bu isleme “Pastal Hazirlama” denir. Pastal hazirlama islemi maliyet iizerinde
direkt etki yapacagindan dikkat gerektirir. Giiniimiizde bu islem bilgisayarl sistemlerle
gergeklesmektedir. Ancak sadece biiylik isletmelerin bilgisayar destekli kesim islemine
giicii yetmektedir.

Pastal hazirlama islemi tamamlandiktan sonra kumas serme iglemine gegilir. Bu
islem elle yada kumas serme makinalariyla gergeklestirilir. Her iki islem icinde serim
masalarina ihtiya¢ vardir. Makinalar uzun olursa daha ekonomik bir kesim yapilir.
Kesim dikkat ve ustalik gerektirir yapilabilecek kiiglik bir hata maliyeti direkt olarak
etkiler. Kesme islemi kumas diizlemine dik olarak diisey yonde titresim yapan ve
tekerlekli bir tabla yardimiyla, kesim masas: iizerinde elle hareket ettirilebilen motorlu

makineler ile gergeklestirilir.

*Patrick Taylor,Giyim Endistrisinde Bilgisayarlar, Cev.Aydin Ulucan, Gaye Filimcilik Matbaacilik,
Ankara 1995, 5.109

36 Lokmanoglu, a.g.e., .55
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2.1.1.4.Dikim

“Dikim, kesilen kumas ve yardimci malzemelerin birlestirilerek yari-mamiil
giysinin yapiminmi amaglayan islemlerin tiimidir.”’ Dikis isleminde amag; pargalari
dogru birlestirmek, saglamlagtirmak ve siislemektir. Dikim isleminde kullamlan
yardimec1 malzemelerim 6nemli bir kismim dikis makinalar1 ve dikisi kolaylagtirmak

amaciyla kullanilan aparatlar olusturur.

Dikis makineleri endiistride gesitli sekillerde simflandirilir. Bu smiflandirma
makinelerin dig goriiniimlerine, dikis tiirlerine, kullanim yerlerine, kumag: sevk etme

diizenine ve igne sayisina gore yapilmaktadir.

Dikis makinelerine uygulanan otomasyon teknolojileri sonucu programl dikis birimleri karmagik
modelli dikigleri basariyla gergeklestirebilmektedir. Guvenligi saglamak ve problemi daha kolay
saptamak igin hata kodlama sistemi gelistirilmistir. Makine yonetimi yaparken; nokta dikis, diiz dikis,
gegici duruslar, iplik kesici, atlama, dikim hizi, dikis uzunlugu programlanabilir. Iplik bobinin ne zaman
degistirilecegi operatdre bildirilmektedir. Enerji kesildi3i anda, kaliplar otomatik olarak hafizaya
kaydedildigi i¢in, yarnm kalmg olan dikis program enerji geldikten sonra bir diifmeye basarak basitge
tamamlanabilir. Otomatik olarak devreye giren bobin degistirici sistem, 6zellikle kalin iplik kullanildig:

ve dikim kahplarinin gok fazla dikis icerdigi durumlarda is¢iligi azaltir verimliligi artirir®.

Dikim isleminde kullamlan makinalarin iizerine monte edilen ve dikisin
kalitesini yiikselten yardimci malzemelere aparat denir. Her aparat belirli bir islevi
gergeklestirir. Giinlimiizde yaygin olarak kullamlanlar, kemer ve koprii dikiminde
kullamlan aparatlar, bel lastigi takma aparati, kumagsa biye takma aparati, takip ayagi

aparat1 vb.dir.

Hazir giyim iiretiminde dikim, iglemlerini gergeklestirmek bir plan gerektirir.
Konfeksiyon iiretiminde, maliyeti en ¢ok etkileyen islem, dikim islemi olduguna gére
organizasyonunun da iyi yapilmasi gerekir. Uretim organizasyonu, islem sirasi ve
materyal akimina gére planlanir. Bu sistemin iginde yer alan {iriin tipi, tiretim kapasitesi,

makine parki, satig fiyat: ve i géren 6nemli rol oynar.

7T Ag.e., 5.97
58Lale Ozerdag, VII. Ulusal Tekstil ve Hazir Giyim Semineri, 1996, 5.643-647.
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Dikim organizasyonunun yapilabilmesi i¢in dikim i¢in yapilacak iglemlerin
siras1 belirlenmeli, her islem igin gerekli makine ve aparatlar tespit edilmeli ve her
islemin gergeklestigi siire belirlenmelidir. Biitiin bu islemlerden sonra makine ve is¢i
sayllarn tespit edilir, daha sonra tiretim hatti kurulur ve uygun tagima sistemi

belirlenerek iiretime gegilir.

2.1.1.5.Utii

“Kumagin ylizeysel yapisim diizelterek kumasa veya giysiye istenilen gekli
vermek, goze hos goriinmesini saglamak igin kullanilan araca “iiti” yapilan isleme
“ttiileme” denir.”® Utiilleme islemi giysinin goriintii kalitesini arttiran Snemli bir

faktdrdiir. Utiileri kullanim yerlerine gore siniflandirmak istersek;

1-Evlerde kullanilan iitiiler: komiir iitiisii, elektrik iitiisii, buharl titiiler kullanilar.
2-Sanayide kullanilan iitiiler: buharli itiiler, silindirli uttiler, iitli presleri, form

presleri tiriiniiniin tipine gore kullamlir.

Utii pres boliimiinde en gok rastlanan sorun, yiizeyin iitii etkisiyle parlamasidir.
Bu sorun en ¢ok ceplerde, yakalarda, kenarlarda ve dikis bolgelerinde goriiliir. Sararma
ve parlamay1 azaltmak i¢in teflon althk kullamlmalidir. Giysinin dikim kalitesi ve

bitmis goriiniimii iizerinde preslemenin dogru yapilmasinin $nemi biiyliktiir.

2.1.1.6.Kalite Kontrol

Hazir giyim {irlinlerinde kalite faktorii fiyat kadar 6nemli bir satis etkenidir.
Endiistriyel anlamda kalite kontrolii sadece iiretim asamasinda degil, tiretim Sncesi ve
sonrasinda kontrol edilen ve isletmenin diger boéliimlerinde iletisim halinde olmasi

gereken onemli bir faktordiir.

% Lokmanoglu ,a.g.e., s. 159
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Kalite kontrolii, “Tiiketici isteklerini en ekonomik diizeyde karsilamak amaciyla
isletme organizasyonu iginde gesitli tinitelerde, kalitenin yaratilmasi, yasatilmasi ve
gelistirilmesi yolunda ¢abalarin koordineli bir sekilde birlestirildigi bir sistemdir.”*®
Hazir giyim {irtinlerinde kalite iki faktdrde ele alinir.

-Kumas kalitesi

-Uretim kalitesi

Kumas Kkalitesinde, ipliklerin hammadde pozisyonu, iplik cinsi numara ve
boyutlari, dokuma boya ve apre nitelikleri, Iplik sikliklar1 vb. kontrolleri yapilir. Uretim
kalitesinde ise kesim dikis ve iitiiden kaynaklanan hatalar, islem hatalar ve goriintim
hatalar1 incelenir. Bu islemler kalite kontrol elemanlar tarafindan gergeklestirilir. Kalite
uygun ve kabul edilebilir toleranslara sahip kalite standartlar1 varoldugu siirece
Olgiilebilir. Aksi halde 6l¢iilemez ve degerlendirilemez.

2.1.1.7.Paketleme

Paketleme, bir malin taginmasi, depolanmasi satiga hazir hale getirilmesi i¢in
yapilan iglemlerdir. Paketleme isleminin amaci, giysilerin bedenini, rengini, cinsini vb.
ozelliklerini belirlemek, giysilerin diizglin ve net goriinmesini saglamak, giysilerin

kirlenmesini ve yipranmasinm 6nlemek, gidecegi yere saglam ulagmasini saglamaktir.

Ulke digmna sunulan bir malin kendisi kadar onu koruyan ve tutunduran ambalajinin da 6nemi
btiyiikktlir, Bir mal kaliteli ve uygun fiyath olabilir. Ancak, mal tiiketicilere ulasincaya kadar iyi
korunmamgsa nitelikleri biiyiik olgiide kaybolmus olabilir. Bunun yaninda, malin ambalaj: tliketicilerin
dikkatini gekmezse ya da hedef pazan kiiltiirel yapisina uymazsa, satiginda giigliklerle kargilagilabilir.®!

Paketleme iglemi yapilirken genellikle su malzemeler kullamlir:

-Katlama kartonu
-Fiyat etiketi

€0 Kayaoglu, a.g.e., s. 159.
¢! Murat Ozcan,Uluslararas: Pazarlama, Tirkmen kitabevi, Istanbul 2000, 5.120
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-Kart etiketi
-ip
-Cengelli igne
-Kilgik
-Sticker
-Aski
-Seffaf kagit
-Poget

-Koli

-Koli band1
-Cember

-Koli iistii bilgi formu

Hazir giyim imalatinda iiriin {iretim siirecini tamamladiktan sonra son asama olan
paketleme ve sevkiyat boliimiine gelir. Bu béliimde tiretilen mallar renk, model ve
desenlerine gore gruplara ayrilir. Bu islem gerceklestirilirken giysilerin durumlar1 goz
Oniine alinir. Ciinkii penye T-shirt, elbise, shirt, gémlek vb. katlanabilen giysiler ile
ceket mont, takim elbise, parddsii, gelinlik vb. iiriinlerin paketlenmesi farklidur.

Miisteri siparig verirken istedifi tim detaylar1 agik bir gekilde yazili olarak
bildirmelidir. Aksi halde yanlis anlagilmalardan {iriiniin yanlig islemlerden gegmesine
neden olabilir. Alic1 firmanin istegine gére paketlenen mallar pogetlenir ve asortisine
gore kolilere yerlestirilir. Uzerine koli tistii bilgi kagidi yapistirilarak sevkiyata hazir
hale gelir.

2.1.2.Kullanim Alanlan
Hazir giyim; giysinin bireysel olarak degil, seri bir sekilde ortaklasa bitirilmesidir.

“Hazir giyim moda akimini iizerinde tagiyan, rahat kismen ucuz ve kolay bir seklidir.

Kisinin giyiminde hangi modeli segecegine kadar kumas alacagi, kime ve kaga
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diktirecegi problemini halletmis, gériip begenme, deneme ve aynm anda giyinme zevkini

ve rahatlifim vermis bir giyim sanatidir.”®

Son 20 yilda tekstil teknolojileri lizerine dev yatirimlar yapan ve uluslararasi pazarlarda kaliteli
tirlinleriyle biiyltyen Tiirkiye bugiin hazir giyimde dinyanin (glincti biiyilk tireticisi ve ihracatgisi
konumunda. Kadin erkek, ¢ocuk ve spor giyim alaninda diinya standartlarinda {iretim yapan ve diinya

modasinda uluslararasi markalarin firetimi yaninda kendi markalartyla da boy gosteriyor.*

Giinlimiizde Moda olgusu ve Hazir giyim kavrami gocuklardan yaglilara, herhangi
bir meslek elemanindan astronotlara kadar hemen her kesimde giyimle ilgili teknolojiler
gelistirilmekte hizh bir gelisim siireci iginde toplumun her kesimini etkilemektedir.
Genelde kadin, erkek, geng ve ¢ocuk giyimi {izerine odaklanan hazir giyim endiistrisi bu

iiriin gruplarinin olugturdugu sektorel bir yapiya sahiptir.

62  okmanoglu, a.g.e., s.1 . .
8 Gtirsan Cetin, “Ttirkiye Diinyanm Ugtincti Buytik Ureticisi”, Tekstil ve Konfeksiyonda Goriiniim
Dergisi, Bilesim Matbaacilik, Istanbul, Agustos 2003, 5.30
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2.1.2.1. Bayan Giyim Uriinleri

A) i¢ Giyim

Giyim, insan viicudunu tabiatin etkilerine kars1 koruyan, medeniyetin ilerlemesi
ile degisiklikler gosteren, insan viicuduna gore sekil alan giysilerin tiimiidiir.
Baglangigta tabiatin etkilerinden korunmak amaciyla ortaya ¢ikan giyinme ihtiyaci
giliniimiize kadar pek ¢ok gelismeler gostermistir. D1y giyime paralel olarak, saglig1 ve
dis giyimi korumak ve dig giyime giizel bir goriinlim vermek amaciyla i¢ giyim

dogmus ve geligmistir.

¢ giyimi, “Viicut 1sistm korumak, dig giyimin giizel gériinmesini saglamak
amactyla, tene veya dig giyimin altina giyilenlerin yam sira, yatakta veya ev iginde
giydigimiz giysilerdir.”**
Kadin i¢ giyimleri ii¢ grupta incelenir;
- Tene giyilenler
-Yatakta giyilenler

a)Tene giyilenler:

Tene giyilen i¢ giyimler, sutyen, jartiyer, korse, kiilot, mayo, kombinezon, ve
jlipondan olugur. Cesitli kumaglardan yapilir. Poplin, dantel, jarse, naylon vb. nitelikteki
kumagslar kullanmilir. Saglik y6niinden en gegerli olan ise pamuktan elde edilenlerdir.
Tiirkiye’de kadin i¢ giyimi heniiz tam anlamiyla yayginlasmamagstir, iilkemizdeki pamuk
liretimi goz 6niine alindifinda, i¢ camagir1 pazari yiiksek bir pazar olarak gériilmektedir.
Avrupa pazarina gére daha ucuza mal olacak iiriinlere bir marka olusturuldugunda gerek
karhlik gerekse gesitlilik agisindan 6nemli bir firsat yakalanacaktir. Ancak mayo
sektorii Tiirkiye’de marka yaratma yolunda diger sektérlere gore biiyiik bir agama kat

etmigtir,

% Fatma Bayraktar, “Kadmn ic Giyimleri”, Sim Matbaa, Ankara,1996, s.1



36

b)Yatakta giyilenler:

Yatakta giyilen i¢ giyimler, gecelik, pijama ve sabahliktan olusur. Kullamsg
amaglarina gore giinlikk ve fantezi, boylarmna goére kisa ve uzun, kullamlacagi mevsime

gore yazlik ve kighk gibi gesitler de sayilabilir.

Tiirkiye’ye ilk resmi kadin i¢ giyimi ithalati Nevzat Basartan-Ciineyt Ayral ortaklig1 ile yapild:
ve ilk miigterisi de Beymen magazalan oldu. Yani Tiirk kadim ilk kez, vitrinlerde bir i¢ giyim
koleksiyonu ile Beymen’in, 0 zamanlar Istanbul Sigli’deki magazasmin vitrinlerinde karsilagt1.
Uzun yillar, ithal Grlinlerin tadim g¢ikartan kadinlarimiz, hem daha ucuz hem de “koleksiyon”
anlayig1 ile sunulan i¢ giyimleri talep etmeye baslayinca, Tiirkiye’nin yerlesik bilylik i¢ giyim
tireticileri,ithal tirtinleri kopya etmeye ve bunlara benzer tirlinleri sunmaya bagladilar. Buglin
piyasada gordiigiimiiz pek gok yerli i¢ giyim markasimnin baglangici ite boyle olmugtur.®’

Turkiye ekonomisine yarattigi istihdam ve ihracat payiyla dnemli rol oynayan i¢ giyim
sanayicileri yillik 1 milyar dolarin tizerinde ihracatla yaklagtk 120 bin kisiyi istihdam
etmektedir. Tirkiye’de i¢ giyim sektdriinlin &nde gelen isimleri Ten ¢amagir, Anil ¢amasir, obje
Tekstil, Eko Tekstil, Gecem Camasgir, Oba Tekstil vb. firmalar TIGSAD (i¢ Giyim Sanayicileri)
adiyla yurtdigma agilma Projelerinde yer aliyor. Tiirkiye’de ig giyim konusunda I¢ giyimin tiim
agamalarin1 kendi sirketlerinde tireten Oba Tekstil, ¢ocuk giyimi ile firetime baslayan Gecem
Camagir A.S.bugiin New Night markasiyla hem yurt disina hem de i¢ piyasaya liretim yapiyor.
Kom A.§ Tirkiye’nin i¢ giyim ve mayo sektdriindeki en eski ve kokli firmalar arasinda yerini
almis durumda kadm erkek ve ¢ocuga ySnelik hazirladig: koleksiyonlar ile ¢amagirdan mayoya
pijamadan ev giysilerine kadar uzanan genis bir {irlin yelpazesine sahip olan Kom’un kadinlar
i¢in ‘Kom Vestella’ adlarmnda iki bityiik mayo markasi bulunuyor.66

B) Dis giyim:

Bluz, etek, pantolon, elbise, yelek, ceket ve tayyor, manto, pardosii, kap,
kapig6n, pelerin, ig 6nliigi, is tulumu bayan dig giyimini olugturur. Paltolar ceketler, ve
takim elbiselerin tiretiminde beden standardim yakalamak diger konfeksiyon lirlinlerine
gore daha kolaydir. Bu nedenle serileme isleminde belirli bir standardizasyona sahiptir.

8 «f¢ Giyimin Gizli Tasarimeisr”, Diinya Tekstil, Eyliil 2002, S:9,s.44

%«Mayo Ve i¢ Giyimin Koklii Firmas: Kom”, Diinya Tekstil, Eyliil 2002, S:9, s.34.
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Harcanan malzeme miktar1 fazla oldugundan ya da malzemenin hava kosullarina dayanikli
olmasi gibi bir takim teknik &zelliklere sahip oldugundan ve bliylik parcalar halinde
gabsildigindan maliyetli pargalardir. Birkag sezonda bir yenilenmesi gergegi dogrultusunda
modeller biraz daha klasik bir ¢izgiye sahiptir.5’

Abiye giyimde Tiirkiye yeterince geligmediginden kullanilan malzemeleri yurt
disindan temin etmektedir. Bu da oldukga pahal: bir {iretime sebep olmaktadir. Spor ve
giinliik giyim tarzinda iilkemiz belirli bir yol kat etmigtir. Bu alanda Yargici, Mudo,
Tiffaniy & Tomato gibi firmalar uygun fiyatlarda bayanlara rahat giyim unsurlan
sunmaktadir. Dar elbiseler, mini etekler daha kadinsi ¢izgiler tagiyan geng kitle
tarafindan benimsenmistir. Beymen, Bahar Kogan, j&j Infinity vb. 6zgilin markalar bu
tiir giyimde belirli bir pazara sahiptir.

Modern yasam tarzi ve hizh yasam kogullar1 pratik giyinme farkli renklerde
kombine etme ihtiyacim ortaya ¢ikarmistir. Bu ihtiyaca Prova gerektirmeyen triko ve
jarseden dikilen bluzlar cevap vermistir. Geng kizlar tarafindan benimsenen spor giyim
pazarinda ise bluzlarin uzantisi T-shirt geklinde penye kumagslardan olusan giysiler
kargilar. Bati diinyasindaki feminist hareketleri bir uzantis1 olarak ortaya g¢ikan

pantolonlar giiniimiiz kadininin vazgegilmez unsurlarindan biri olmustur

2.1.2.2.Erkek Giyim Uriinleri
A) I¢ Giyim:

20. yy. baglarindan bu giine kadar erkek giyiminde ¢ok fazla degisiklikler
goriilmemigtir. Erkek i¢ giyiminde gece g6émleklerinin yerini pijamalar almis, pagali
kiilotlarin yerini slip kiilotlar kullamilmus, i¢ gomleklerinin yerine bisiklet fanila ve atlet
gecmistir. Spor yaparken ve sicak havalarda kullamilan kisa sortlar kullamlmaya
baglanmigtir. Yatakta giyilen ceket ve pantolondan meydana gelen pijama gece giyimi

’S6len Kipoz, “Tiirkiye’nin Moda Sektoriinde Uluslararasi Pazarlarda S8z Sahibi Olabilmesi Agisindan
Marka imaj1 Yaratmanin Onemi”, Ege iiniversitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Doktora tezi, izmir,1998,
s.2
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olarak temiz ve rahat bir giysi olarak kullanilmaya baglamistir. Pijamada yag, mevsim

ve kumas ozelligine gére model uygulanir.

Erkek i¢ giyimciler 2003 ilkbahar yaz modasinda son derece renkli ve bol gegitli
tirtinler sunmaktadir. Aktif spor temasi islenen i¢ giyimlerde kontrast efektlere 6nem
verilmektedir. Uriinlerin dar kesim olmasi sportif goriiniime daha yatkin olmasini

saglamaktadir.

“I¢ giyim ve pijama {ireticileri satiglarim yiikseltebilmek amaciyla degisik
renklerde iiriinler sunuyorlar.I¢ giyim uzmanlan ticari temalara 6nem verirken, daha iyi

fiyat politikalar1 uygulamaya calistyorlar.”*®

B-)D1s Giyim:

Erkek giyiminde, kadin giyiminde oldugu gibi viicut ve giysi arasinda ii¢ boyutlu
bir uyum olmalidir. Degisken viicut Olglileri g6z Oniine alindifinda 6lgiilerin
standartlagmas1 ve kisimlarinin birbiriyle olan orantilarinin ortaya konulmasi olduk¢a
gli¢ bir istir. “Erkek viicutlarinda , viicut ve omuz duruslar1 kalip hazirlamada en etkili

olan temel viicut dlgiileridir®

Kadin kiyafetlerinde oldugu gibi hizli ve farkhi degisim gostermeyen erkek
giyiminde dar pagali pantolonlarin yerini genis bazen dubleli bazen dublesiz kullanilan
pantolonlar almigtir. Bigimi nasil olursa olsun erkek giyiminin baglica unsurlarindan
olan pantolon aym pargalardan olusur. Bunu erkek gémlegi ve ceketleri takip eder.

“Tiirkiye, katma degeri yiiksek tirtinlere yonelmek zorunda son yillarda kumasg

firmalarmin  kendi koleksiyonlarim iiretmeleriyle Tiirk gomleklerinin yabanci

% “Medeni Erkekler Igin Cok Ozel I¢ Giyim Urtinleri”, Diinya Tekstil, Eyliil 2002, S: 6, s. 42
% Cetin Erdogan, Erkek Klasik Viicut Ust Ve Dis Giysilerinde Kalipgilik, [zmir, 2000, s. 6
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piyasadaki etkinligi arttt Gomlek firmalarinin da koleksiyonlarim olusturarak, yurtdis:
fuarlan takip etmeleri gerekiyor.””°

Tiirkiye erkek dis giyiminde Onde gelen isimler Sarar, Damat Tween,

Abbate, Kigili, Dogrudz gibi markalar erkek giyiminde ilerlemeler kaydetmektedir.

Erkek giyiminde en biiyiik markalarimizdan Sarar, Eskigehir’de kiigtik bir
diikkanla {iretime baglamis, bugiin diinya markas: olma yolunda ilerlemektedir.

Tiirkiye’de en bagarili markalar arasinda olan Damat&Tween Erkek hazir
giyim sektorinde “Erkek modasinda getirdikleri yenilikler ve yaptiklar1 yeni
yatirimlarla rakiplerinden farkli bir yere sahip olan tinlti markalar arasinda medyada en

¢ok yer alan markalar arasindadir”!

“Tiirkiye’nin en eski erkek giyim firmalarindan Kigili 1934’1 yillarda
kumasg ithalati1 ve parekendecilikle temelleri atilan Kigili, bugiin geldigi noktada erkek

giyiminin Tiirkiye’deki oncii markalar1 arasinda yerini almig durumdadir.””

“Dogrudz erkek giyiminde yaptigi galismalarla Danimarka Fransa ve Israil’e
ihracat yapmaktadir. Daha fazla biiylimek, dis piyasada daha genis kitlelere hitap
edebilmek ve Kaliteli markalara y6nelebilme amacinda olan firma yurt i¢inde ve yurt

2 73

disinda diinyanin en iyi markalari ile rekabet etmeyi planliyor.
2.1.2.3. Cocuk Giyimi
Cocuk giyiminde toplu iretim 1870’li yillarda baglamistir. Ancak bu iiretim

basit ve ¢ok az miktarlarda olmugtur. Bu alandaki gelismeler bayan giyimine oranla
daha yavas olmustur. Cocuk giysileri cinsiyet, {iriin ¢esidi, kullamm 6zelligi, yas grubu

™ Necla Yilmaz, “Filo D’oro Markasin1 On Plana Cikaracak”, Diinya Tekstil, Diinya yaymncilik, S: 2,
Istanbul, 2002, 5.26
" “Damat& Tween”, Konfeksiyon Teknolojisi, Haziran 2003, S:14, 5.92

"«Erkek Giyiminde Genglik Riizgarlarr”, Diinya Tekstil, Haziran, S:6, 2002, 5,30
B«Dogrudz Giyim Cizgisinden Odiin Vermiyor”, Diinya Tekstil, May1s 2002, S: 5, 5.32
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gibi dzelliklere gére gruplandirlmigtir. Cesit ne olursa olsun giysinin tasarmm, tiretimi,
satisi, koleksiyon hazirlamada bir baglangic noktasim olusturur. Cocuk giysi
tasariminda boyutsal degisime uygun giysiler iretebilmek igin g¢ocuklarin beden

gelisiminin incelenmesi gerekir. Beden numaralari boy 6lgiisiiyle orantili olarak degisir.

Tarih boyunca g¢ocuklar biiyiik giysilerinin minyatiirti olarak giydirilmistir.
“Giinlimiizde Tommy Hilfiger, Ralph Lauren gibi yetiskin giysisi {ireten markalar,
kiigiik ¢ocuklar igin hazirladiklar1 egyalarda, babalarinin elbiseleri kadar ilgi
toplamaktadir.”™ Cocuk giyimi genellikle annelerinin kimligi altinda yonlendiriliyor.
Kendi tiiketimleri ve begenileri 6én plana ¢iktifinda arkadas grubunda moda olan

cizgilerden etkilenir.

Bebeklerin cildi daha hassas bir yapida oldugu igin tenine zarar vermeyen
malzemelerden {iretilmesi gerekir. Bebekler igin hazirlana giysilerde giysiyi
tamamlayan bone, patik, onliik, sa¢ band1 vb. ayrintilar miisterinin ilgisini arttiran
ogelerdir. Cocugun psikolojisine uygun eglenceli oyun unsuru olan canli cival civil
modeller daha ¢ok tercih edilir. Cocuk giyimi iireten firmalar bu dinamizmi ve enerjiyi
koleksiyonlarina yansitmaktadir.

Hazir giyim magazalarinin bir boliimii de gocuk giyimine y&nelik koleksiyonlar ¢ikartarak her
yagtan kullanicinin iizerinde markalarm yansitirlar.Yaklagik 6 sezondur gocuk giyiminde
faaliyet gbsteren Mudo, mudo Kids, Nafnaf Junior ve Chevignon Kids gibi gibi ayr1 markalar
pazarlamaktadir. Suan Tiirkiye’de 10 ayn Mudo Cocuk Shop’1 olan firmanin hedef kitleleri 0-2,
2-6, 8-16 yas gruplarmdan olusmaktadur.”

Cocuk giyimin 6nde gelen markalarindan Ceylan Bebe ekolojik iriin konusuna
en duyarl isimlerden biridir. “Nature Calling” denilen tiretim tarzim uygulamaktadar.
Firmamn iiretim faaliyetlerinde ¢evreye zararli olan ve kansorejen igeren maddeleri

kullanmamaktadir.

™ Songiil Kuru, Nese Yasar Cegindir, Cocuk Giysi Tasarimnda Kalip Cizimleri, Gazi Kitabevi,

Ankara, 2001, s.1
3 Kipdz, a.g.e., s.37
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Tiirkiye’nin en iyi gocuk giyim markalan arasinda yer almay1 hedefleyen Hasca tekstil “Banjo
markal {irlinleriyle Tlirkiye gocuk giyim pazarinda kisa stirede iyi bir yer edinen Hasca Tekstil,
i¢ piyasanin ardindan ihracata agirlik verdi. 2001 yilinda ihracatta atilim yili ilan eden ve
{iretiminin %70 ini ihrag eder konuma gelen Hasca tekstil yurtdisina koleksiyon satmaktadir.”

«1974 yilinda aile sirketi olarak kurulan Ufaklik Bebe kuruldugu giinden buyana
teknolojik yenilikleri ve moda akimlarimi takip etmekte, yurt iginde ve yurt disinda

satiglartyla marka olma yolunda ilerlemektedir”"’

Tirkiye g¢ocuk giyimindeki bagarili {iretimlerini bir marka adi altinda
gerceklestirmeli  ve yurtdigina agilma politikas1 izleyerek pazardaki payim
yiikseltmelidir.

2.1.1.4. Geng Giyimi

Bundan 40 yil o6ncesinde, cocuklar biiyiiklerini taklit ediyorlardi. Oysa
giiniimiizde bunun tam tersi goriilmektedir. Genis bir pazar yapisina sahip olan Geng
giyim piyasasi, sokak modasi ve jean modasiyla sekillenmektedir. Ergenlik ¢agindan
olgunluk dénemine yaklagan geng niifusu hedef kitle olarak alan sektor kitlesel iretime

ve tasarim yeniliklerine agik bir sektdrdiir.

Ulkemizde geng¢ giyiminde onemli bir yere sahip jean modasinda &ncii
isimlerden biri olan ve 1991 yilinda kurulan ‘Mavi Jeans’ zengin koleksiyonu,
iirtinlerinde kalite standardi, kullandid ileri teknoloji ve yenilikgi iletisim ySntemleriyle

Tiirkiye’de kisa zamanda blue jean pazarimn liderlerinden olmustur.

76 “Banjo Markali Cocuk Giyimi”, Diinya Tekstil, Ekim2001, S: 10, 5.20
"“Diinyaya Hos Geldiniz Ufakliklar”, Diinya tekstil, Eylill, S:9, 2001, 5.27
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2.2. ULUSLARARASI HAZIR GIYIM TiCARETININ BOLGESEL
YAPISI

Tekstil ve konfeksiyon sektorii, gerek sagladifi istihdam imkanlari ile gerek
iiretim siirecinde yaratilan katma degeri ile ve gerekse de ihracat gelirleri igindeki
yiiksek payr nedeniyle ekonomik kalkinma siirecinde Onemli roller {istlenen bir
sektordiir. Tekstil ve hazir giyim ticaretinde de, genel ticarette oldugu gibi, temel ti¢

bslge 6n plana ¢ikmaktadir. Kuzey Amerika, Bati Avrupa ve Ortadogu dis1 Asya.

Tablo 2’de de goriildiigi gibi, 1999 yih itibariyle 148 milyar dolar diizeyindeki diinya tekstil
ihracatimin yaklagik 18 milyar dolarlik kismi Kuzey Amerika’ya, yaklagik 9 milyar dolarlik kismi
Latin Amerika’ya, 56 milyar dolarhk kismi Bati Avrupa’ya 41 milyar dolarlik kismu da Asya’ya
yapilmaktadir. Yine 148 milyar dolarlik ihracatin 12 milyar dolarlik kismi Kuzey Amerika, 4
milyar dolarlik kism1 Latin Amerika, 63 milyar dolarlik kism: Bati Avrupa, 63 milyar dolarlik
kismi ise Ortadogu dist Asya ve Okyanusya tarafindan gergeklestirilmektedir.”

8 «T C. Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarh1 hracat Genel mudiirliigti Sektor Toplantilar Raporu™,
Nisan-Mayis 2001, s. 96
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Tablo 1. 2.
Diinya Tekstil ve Giyim Ticaretinin Bolgesel Yapisi11996-1999
(Milyar dolar)
ithalatgilar Dunya Toplam Kuzey Amerika Latin Amerika Bat1 Avrupa Asya
thracatgilar  [996 |997 |998 |999 996 (997 |998 |999 996 |997 |998 |999 996 |997 | |997 |99s F9
Toplam Diinya 173 340 34,6 334 5359 551 72,5 763 139 17,5 18,7 18,5 38,1 455 432 137 7149 7141 63 4
Tekstil 51,8 57,7 513 479 142 163 173 181 72 88 9 93 59 512 518 365 184 184 398 5
Giyim 654 823 833 186 41,7 18,7 352 382 6,7 88 97 92 792 343 30,5 26,5 258 32 .9
Kuzey Amerika 184 22 2,7 21,7 54 63 69 72 73 91 10 105 25 23 19 27 26 19
Tekstil 9,7 11 (1,2 11,6 3,7 42 45 46 24 29 33 4 1,8 L7 14 14 16 12
Giyim 87 102 105 102 1,7 21 24 26 49 62 67 64 07 06 05 12 1 0,7
Latin Amerika 13,9 17,5 2,1 233 (06 141 179 20,5 23 25 24 21 06 05 05 02 02 01 1
Tekstil 38 43 42 41 14 19 21 24 1,7 1,8 1,7 13 04 03 03 02 02 01 1
Giyim 0,1 132 169 192 91 121 (58 182 06 0,7 08 03 03 02 02 0 0 0 )
Bat1 Avrupa 253 325 29,5 295 6,1 65 7 73 1,1 13 14 13 91,5 J75 )4 394 92 83 65 7
Tekstil 5,5 57,3 578 532 3 32 33 35 07 09 09 08 53 164 168 128 46 44 34 5
Giyim 39,7 35,2 51,7 303 31 33 37 38 03 04 05 05 162 51 476 166 46 39 3.1 1
Asya 348 45,7 37,7 141 31,7 359 38 385 32 46 48 46 2062 282 279 278 324 526 542 )5
Tekstil 48 37,7 50,5 51,8 57 65 6,7 7 23 31 32 31 179 87 81 1.8 1.8 348 4
Giyim 99 781 772 7191 26 294 313 31,5 08 14 16 16 183 19,7 192 19,7 205 208 194 1
Kaynak : Diinya Ticaret Orglitti Y1llik Raporlar (Cesitli Yillar)

Geligmig tlkelerin 18. y.y ‘da gergeklestirdikleri sanayilesme siirecine damgasim vuran tekstil sektorli yeni
gelisen ve gelismekte olan ilkelerin ekonomik kalkinmalarinda da benzer bir fonksiyonu yerine

getirmektedir. Ekonomik kalkinmanin ileri agamalarina gelismis lilkelerde tekstil ve konfeksiyon sektSriiniin

imalat sanayii (iretimi igindeki pay1 siirekli azalirken gelismekte olan tilkelerde ise imalat sanayii tiretiminin

iginde sektdriin pay1 artmustir.”

" A.g.e., 5.90



Tablo 1.3. Diinyanin Onde Gelen Giyim fhracatgilari (Milyar $)

Ulke Deger Diinya ihracati icindeki pay %)
Def.(%
2001 1980 1990 001
2001/00
AB-15 47,09 42 37.7 24.1
-1
extra-ihracat 15,75 104 10,5 8,1
7
Cin 36,65 4,0 8,9 18,8
2
Hong Kong, Cin 23,45 n.a. n.a. n.a.
-3
i¢ ihracat 9,26 11,5 8,6 4,7
-7
tekrar ihracat 14,18 n.a. n.a. n.a.
-1
Meksika 8,01 0,0 0,5 4,1
-7
ABD 7,01 3,1 2.4 3,6
-19
Tiirkiye 6,63 0,3 3,1 34
1
Hindistan 6,03 1,5 2,3 3,1
n.a.
Banglades 5,11 0,0 0,6 2,6
20
Endonezya 4,53 0,2 1,5 2,3
-4
G. Kore 4,31 7.3 7.3 2,2
-14
Kaynak:DTM Gegici veriler

“T.C. Dis Ticaret Miistesarhgi’min verileri baz alindify taktirde Tiirkiye
Diinyanin dnde gelen giyim ihracatgilan simflandirmasinda 5. sirada yer almaktadir” %
“Tiirkiye’nin hazir giyim sektoriinde diinya tigiinciisii, hazir giyim ve tekstilin toplam

tiretimde %35-40 pay aldigim bildirdi”®!

Ozellikle giyim sanayi, emege dayah bir faaliyet kolu oldugu igin, birim emek
maliyetinin iilkeden {ilkeye degisen seviyesi, ticaretin muhtemel yOniinii de

belirleyecek, hatta, bugiin net ihracatgt durumda bulunan birgok iilke net ithalat¢:

% Tiirkiye Hazir Giyim Sanayii Degerlendirme Raporu, Ocak-2002, 5.9

8! Umut Oran, “Hazir Giyim Korkuyu Yendi”, Aksam Gazetesi, 10 Nisan 2003, 5.7
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duruma gelebilecektedir. Ucuz emek rekabeti nedeniyle, baz1 tilkelerin net ihracatgi
pozisyonlar1  zayiflayacaktir. Ciinkli, modaya uygun ve markali giyim pazarnnin
biiyiikliigii konusunda ciddi olarak inceleme yapilmas: ihtiyaci oldugu gibi, bu tiir
iiretimin hangi {ilkelerde yapildig1 konusu da ayrica tartigmaya deger bir konudur. Bu
alanda iilke diizeyinde basar1 saglansa bile, bu bagarinin diiz ve harici alem denebilecek

pazardaki kayb karsilayip kargilayamayacag: da ayrica dnemli bir husustur.®

Tablo 1.4. Ulkeler Bazinda Tiirkiye’nin Hazir Giyim ihracati

Ulkeler(10008)  2001/9 2002/9 Degisim%
ALMANYA 1.897.102 2.014.966 6,2
A.B.D. 977.658 1.112.081 13,7
INGILTERE 737.072 1.018.461 38,2
FRANSA 415.650 482.615 16,1
HOLLANDA 293.290 350.006 19,3
BELGIKA — LUKS. 154.386 160.711 4,1
ITALYA 135.827 160.245 17,9
DANIMARKA 105.189 150.989 43,5
ISVEC 89.501 107.369 19,9
ISPANYA 67.300 99.104 47,3

Kaynak : DTM / gegici veriler

“Gegen yil en stabil pazar oldugu belirtilen Ingiltere pazarinda, 2002
yilinda %38,2°lik bir artiy dikkat g¢ekmektedir. Bu artigin nedeni, parite
farklihigindan kaynaklanmaktadir. Danimarka ve Ispanya pazarlarinda gériilen
kayda deger artis ise meblaginin kiigiik olmasimdan kaynaklanmaktadir” ®

¥ Hiisamettin Nebioglu, “Tekstil ve Hazir Giyim Ticareti”, Dig Ticaret Miistesarlig1 yaymlari, Ocak
2001, s.5

B A.g.e., “Tiirkiye Hazir Giyim Sanayii Degerlendirme Raporu”, s. 6-8
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Tablo 1.5. Ulkeler bazinda Tiirkiye’nin Hazir Giyim Ithalat:

Ulkeler (10009) 2001/9 Us$ 2002 /9 Us$ Degisim %
ITALYA 39,731 36.148 9
CIN 21.308 21.508 0,9
ISPANYA 11.063 17.061 54,2
INGILTERE 17.300 15.629 9,7
ALMANYA 10.938 14.630 33,8
FRANSA 9.859 10.802 9,6
TUNUS 2.280 3.939 72,8
HINDISTAN 2.306 3.713 60,9
HONG_KONG 4302 3.519 2182
HOLLANDA 1.994 3255 63,3

Kaynak : DTM / gegici veriler

2.3.ULUSLARARASI HAZIR GiYiM TiCARETIN DE MARKA NIN
ONEMI

Diinya niifusunun hizla artmasi, teknolojinin gelismesi ve yayginlagmasi,
tirtinlerin 6zelliklerini ve kalitesini standartlagtirirken, mal ve hizmetlerin istiinliiklerini
vurgulayan satig ydnetiminin etkinligini de azaltmistir. Giintimiizde belirli Usttinliikleri
olan bir malin pazara sunulmasi miimkiin olsa bile bu istlinliifiini uzun stire
stirdlirmesinin olduk¢a gii¢ oldugu bilinmektedir. Rakiplerin benzer {iiriinlerle, hatta
daha iyilerle pazara girdigi, teknolojinin kisa siirede degistigi diinya ekonomisinde,
rekabet giiciinii belirleyici etkin bir silah olarak karsimiza “marka kavram”

¢cikmaktadir.
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Markanin akilda kahicilifi kolay telaffuz edilebilir olmas1 ve her sey den Snemlisi yiikledigi imaj,
onu pazarda avantajl bir konuma ylikseltir. Onemli bir diger nokta da markanmn temsil ettigi
tiriniin kalitesidir. Eger kalite agisinda pazardaki diger iirtinlerden agag kalmayan bir {iriinii temsil

ediyorsa, marka iyi bir reklamcinin elinde ait oldugu tirlin kategorisinde pazarin lideri olabilir.*

Hazir giyimde diinyanin 6nemli firmalari, isimleri ile degil markalan ile
anilmaktadir. Unlti markalar, giysinin kalitesi, renk ve desen zenginligi agisindan
tiiketici igin giivence anlamim tagimaktadir. Bazi markalar, modanin sekillendirdigi ve
tiketiciler tarafindan kendi yasam tarzlarmin gostergesi olarak algilanan ve benimsenen
belirgin ¢izgilere sahiptirler. Yine bu markalar, olusturduklar1 koleksiyonlar da
toplumda bir imaj yaratmaya galigirlar.

Bir hazir giyim {iriiniiniin markasi, bu alanda hizla degisen moda akimlarmm igerisinde
sekillenen ve insan ihtiyaglarma cevap vermesi gereken, giysinin stili, tasarimi, modeli, deseni,
rengi, kesimi gibi ¢esitli dzellikleriyle i¢ igedir. Bu etkilesimde, moda akimlarmm en ¢ok hazir
giyim alaninda hizli degisim gdstermesinin ve bu degisimlerin, ¢agimizda oldukg¢a gelismis olan
radyo, televizyon, sinema, dergi, gazete gibi iletisim araglan ve reklam medyalan aracihg ile

diinyanin her tarafina aninda ulastirilabilmesi &nemli bir rol oynamaktadir.®

Marka firmalara iiriinleri igin spesifik imajlar gelistirmesine yardimci olurken
rakipleri tarafindan taklit edilmesini de nler. Isletmeler markalar sayesinde tiiketiciye
kendini ifade imkam bulur. Marka sayesinde isletmenin reklamlardaki etkisi ve
taninabilirligi artar. Marka degerini olugturabilen igletmeler kar marjim1 korur ve daha
kolay fiyat stratejisi belirleyebilir. Marka firma ve irlin imajmn yerlesmesini
kolaylagtinr. Ekonomik olumsuzluklara karsi daha fazla ayakta kalabilmesini
kolaylagtirir. Bagarty1 yakalayan markalar rakiplerinden farkli bir fiyat politikasi
olugturarak karim yiikseltir.

¥yalgin Cetinkaya, Reklameihk, Der yayinlari, Istanbul , 1992, s. 97

%Fatma Sevim, “Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinin Yurt Diginda Marka imaji ile Pazarlanmas1 Ve Ornek
Pazar Calismas1”, Tekstil Konfeksiyon Dergisi, Ankara, 1992, 5.24
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Marka tiiketiciyi bilgilendirerek malin taminmasim saglar ve tiiketicinin kalite
garantisi olarak da degerlendirilebilir. Urliniin 6zellikleri agisindan bilgi verirken sahip

oldugu iirliniin sati§ garantisini de birlikte aldigin1 bilir.

Sonug olarak diinya hazir giyim sektériinde kendimize siirekli ve kalici bir yer
edinmek istiyorsak, diinya kalite standartlarina uygun iiretim, orijinal tasarimlarla,
teknolojik gelismelere uygun tiretimle ve kendi markamiz: tagiyan tiriinlerle sektordeki

yerimizi almaliy1z.

2.4.ULUSLARARASI HAZIR GiYiM SEKTORUNDE iSLETMELERIN
MARKALARIYLA ITHRACAT YAPABILME KOSULLARI

2.4.1.Pazar Arastirmasi

Isletmelerin tirettikleri Giriinlerinin, satiglarim gerceklestirebilmeleri i¢in pazara
ihtiyaclar1 vardir. Yeni bir pazara girerken ya da yeni bir tiriinle ihracat yapacag: zaman
pazar aragtirmasi kaginilmaz bir faktordiir. “Uluslararas pazarlamada temel olan ‘Hedef
Pazar’in belirlenmesi, uygun bir “pazarlama karmasi”nin olugturulmasi ve bu karmanin
“dig gevre” nin hizhi degisimine uyum saglayacak sekilde, siirekli olarak gézden
gecirilmesidir. Bu ¢aligma ve faaliyetler igin gereken bilgiler pazarlama aragtirmas ile

saglamr.”%

“Pazarlama arastirmasi, pazarlama konusunda herhangi bir problemin
belirlenmesi, belirlenen bu problemin ¢6ziilmesi amacina yonelik bilimsel yonteme
uygun gegerli ve giivenilir bilgilerin toplanmasi, tasnifi, analiz edilmesi, yorumlanmasi

ve gerekli dnerilerde bulunulmasidir.”®’

Bir bagka tamimda ise, pazarlama arastirmasi, “Insanlarin gesitli mallar1 ele

gecirmelerinden 6nce veya ele gegirildiklerinde ne diigiindiiklerini, ne hissettiklerini, ne

%3mer Akat, Uluslararasi pazarlama Karmasi ve Ydnetim, Ekm Kitabevi, Bursa, 2003, s.33
%7 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalar, Sermet Matbaasi, Istanbul, 1976, s.9
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yapmak istediklerini ve ne yaptiklarim inceler, degerlendirir, agiklar bu suretle

pazarlama kararlarinin alimina yardime: olur.”88

Yoneticilerin, kararlarim1 alirken riski azaltmak i¢in saglam verilere ihtiyaglar1 vardir. Pazar
aragtirmasi, ortaya ¢ikan sorunlarm cevaplarm bularak yoneticilere karar mekanizmasmda
yardimc1 olan bir aragtir. I diinyasinda karar alirken riskler tamamen yok edilmez, ancak pazar

arastirmasi sayesinde Snemli 8lgiide azaltilabilir.*

Uluslararast pazarlama siireci genel bir yaklasimla ¢esitli asamalarla
degerlendirilir. Pazarlama arastirmasinin baslica agamalar1 agagidaki sekilde verilmigtir.

Bu agamalar olmazsa olmaz kurallar seklinde diistintilmemelidir.

Sekil 1.1. Pazarlama Arastirmasinin Baslica Asamalan

Toplanmasi ve Yorumu hazirlanmasi

Problemin Arastirmanin Aragtirma planinin Verilerin Aragtirma
Tanimlanmasi Planlanmasi uygulanmasy/ Verilerin tasnifi Analizi Raporunun

Kaynak - Steven s. Skinner, Marketing, Cev. Omer Akat, Houngton, Mifflin Company, Boston,
1990, 5.212,

Uluslararas: alanda bir marka ile rekabet etmek istiyorsak tirtiniin hedef kitlesine
iligkin, alim giicii, tiiketici davramglari, kiiltiir ve inanglan, kalite anlayisa, pazarin
yapisi, dagitim Kanallan, fiyat politikasi, ticari mevzuatlari ve reklam ve tanmitim igin

reytingi yiiksek medya kanallar1 hakkinda detayli bilgilerin elde edilmesi gerekir.

2.4.2. Mamiil Dizayni

Uriiniin 6zellikleri agisindan farklihik kazandirmamn bir bagka yolu da {iriiniin
uygun olarak dizayn edilmesidir. Gliniimiiz rekabet kosullarinda firmalar aym {iriinii
farkl1 isim ve ambalajlarla titketiciye sunmaktadir. “Urlin, tiim pazarlama faaliyetlerinin

baglangi¢ noktasidir. Ciinkii, fiyat, dagitim ve tutundurma kararlari1 vermeden once

% Birol Tenekecioglu, Pazarlama Arastirmasi, Egitim Saglik Ve Bilimsel Aragtirma Caligmalar1 Vakfi
Yayinlari, No:37, Eskisehir, 1986, s.18-19. .
% E.Davies, B. J. Davies, Basarih Pazarlama, Cev. Fusun Kiiriim, inkilap kitabevi, Istanbul 1996, 5.39
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tiretilecek {iriiniin belirlenmesi gerekir.”®® Tiiketici alacag tiriinler iginde bir farklilik
bulamazsa herhangi birisini alacaktir. Isletmelerin dinamik g¢evre kosullari altinda
varliklarii siirdiirebilmeleri i¢in bir taraftan yeni iirlin ve hizmetlerin tasarlanmasi,

diger taraftan mevcutlarla tasarim degisikliklerinin yapilmas: gerekmektedir.

Moda iirlinlerinin yagam d6nemleri kisa satilacak miktarin tahmini giig, stil renk
gibi dzellikleri ¢ok fazla ve siirekli degisiklik ve 6zgiin tasarimlar gerektiren {irlinlerdir.
“Uriin tasarim, bir mal veya hizmeti toplu olarak sekillendiren 6gelerin diizenlenmesine
denir.”®! Moda, insann farklilasma ve kendini kanitlama istegidir. Tiiketicinin benzeme
ve taklit etme arzusu pazar 6nemli dlgiide etkilemektedir. Isletmeler pazarda hakim

olan tasarimlarin neler oldugu takip etmeli ve tasarimlardaki degisimler izlenmelidir.

Genellikle, igletmelerin rekabetgi konumlarini koruyabilmeleri igin lrlin hatlarimi genis tutarak
riski dagitmalar1 ve tirtin karmalarim stirekli degigtirmeleri gerekir. Urin hattma katilacak her bir
{iriiniin, isletmenin mevcut triinleri lizerine etkisi goz Sniine almmali; iiretim ve/veya dagitim
agisindan birbirini tamamlayanlar tercih edilmelidir. Uriin kararlar stratejik agidan Onem
tagidigina gore, isletmeyi bagarili kilan yapidan sapmaya neden olmayacak tirlinler secilmelidir.”

“Uriin dizaym sirketlerin pazarlama unsurlan igersinde, rekabetci silahlarin en

giicliilerinden bir tanesidir. Iyi dizayn edilmis tirtinler dikkat geker ve satig1 arttirr,””

Dizayn, miigterinin iriinii ilk gorligiinde onda duygusal bir etki birakir. Bu duygusal etki
sayesinde tilketici tirline baglamir, Uriln dizayn ile irline gliven duyan tiiketici iriiniin kendisine
sagladiga yararlar igin yliksek fiyat 6demeye razi olur. Bu durumu gok iyi anlayan fireticide,
{iretmis oldugu fiirlinii i¢in fiyat belirlemede tereddilit etmeden karar verecektir. Nitekim
tiiketicide iyi dizayn edilmis bir tirtin i¢in yitksek bir fiyat sdemeye istekli olacaktir.™

% Murat Ozcan, Kobi’lerde Pazarlama, Ekin kitabevi, 1996, s.107

%! William Stanton, Fundamentals of Markating, Cev Baybars Tek, Newyork Mc Graw Hill, 1994,
$.350

%2 Seving Ureten, Uretim / igletmeler yBnetimi,Gazi Kitabevi, 2002, s.168

% Philip Kotler, Gary , Armstrong, Ptenciples of Marketing, Cev. Omer Baybars Tek, Prentice Hall inc,
New Jersey, 1989, s.4

% Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Detay Yaymcilik, Ankara, 2004, 5.23
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“lyi tasarim, aym zamanda belirli mesajlar tagir, {iriiniin daha iyi ¢aligmasim,
kalitesini iyilestirmesini, goOriiniigiiniin gelistirilmesini ve/veya {iiretim giderlerinin

azaltilmasim saglayarak pazarlanabilirligini arttirir.”

Yeni tasarlanan mamuller tiiketiciyi daha fazla ¢ekebilen pazarlama
bilesenleridir. Tiiketicinin ihtiya¢ ve beklentilerine cevap verebilme dlgiistinde gittikge
artan tiiketici tatmini pazar bagarisim olugturdugu gibi yasam kalitesini de

yiikseltecektir. Yeni bir iiriin dizaym gerceklestirmeden 6nce mamiil aragtirmasi yapilir.

Mamiil arastirmasi yeni mamiillerin gelistirilmesi ve mevcut mamiillerin titketiciler tarafindan
begenilecek bigimde degistirilmesi amaciyla yapilan bir arastirmadir. Bu aragtirmada, isletmenin
hangi tiir mamiilleri iiretecegi, mevcut mamiil tiirlerine ne gibi ekler yapacagi, hangi mamul
tlirlintin {iretiminden vazgegilecei ve tikketici zevk ve tercihlerine uyacak mamiil 6zelliklerinin
belirlenmesi gibi konular incelenir.Mamiil aragtirmasma, bir mamuliin nigin basarili veya
bagarisiz oldugunun nedenlerini aramak igin bagvurulur.Bu tiir bilgi isletmeye mamullerinin

gelecekteki yenilikleri igin rehberlik ve denetim saglar.®
Mamiil Arastirmasinda asagidaki agamalar goriiliir:

Tiiketici 6zelliklerinin analizi: Tlketici 8zelliklerinin analizi, mamiiliin 8zelliklerine iligkin
talebin arastirilmast ile baglar. Uygulamada bir gok mamiil aragtirmast mevcut mamillere iliskin
olarak yiritilir.Bazen de gelecekte yapilmasi digiiniilen mamuller i¢in tiiketim yapisi
Ogrenilmek istenir.

Mamulden yararlanma analizi:Burada mamiiliin tiiketicilerce nasil kullanabilecegi analiz
edilir.
Tiketiciler icin mamiiliin hangi ozelliklerinin 6nemli oldugunun arastirilmasi:Burada

mamuliin fiyati, ambalaji, markasi, stili, prestiji, ve ekonomikligi gibi konular aragtirilir.

Mamiiliin yasam egrisinin olasi geklinin tahmini: Mamiil aragtirmasinda mamiiliin yagam
egrisinin 6zellidinin tahmini en gii¢ iglerden biridir. Mamiiltin yasam egrisinin analizi aym

zamanda tiretim planlamasi ile kar planlamasi agismdan 6nemlidir.”’

% Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, Beta Basim, Istanbul 1999, 5.350

* Weldon Taylor, Marketing, Cev. Tuncar Tokal, Sout-Western Publishing, Cincinati 1969, 5.501-514
%7 Tuncar Tokal, Pazar Arastirmasi, Uludag Universitesi basimevi, Bursa 1994, 5.118
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Tasarim ya da iriin dizaym, bir yoniiyle kullanmmi kolaylastirmasi, diger
yoniiyle de tiiketiciye psikolojik etkisi bakimindan 6nem tagir. Kotli tasarlanmis
giysilerin alic1 bulmasi oldukg¢a zordur. Tiiketiciye saglayacagi fayda ve kalitenin
yaninda, iiriiniin goze hitap eder tarzda ve psikolojik a¢idan miisteriyi tatmin edecek

bi¢imde tasarlanmasi gerekir.

2.4.3.Marka

Isletmelerin uluslararas: alanda ihracat yapabilme kosullarindan birisi de ¢agdas
firliniin tamamlayicisi olan ve iriine deger katan markadir. Marka {irtinlin kalite ve
giiven faktdriinin sembollestirilmesidir. Uriin ve hizmetleri birbirinden ayirt
edilmesinde, tanmitilmasi ve tutundurulmasinda miigteri bagimliligi kazandirilmasinda
Onemli rol oynar.

Kiiresellesme siirecinde etkin rekabet yapabilmek ve katma degeri yiiksek mal
iirctebilmek bunu uluslararasi alanda pazarlayabilmek i¢in marka olusturmak

pazarlama kosullan agisindan 6nem kazanmaktadir.

Tiiketiciler bir iiriinii satin alirken o tirtiniin tiim $zelliklerini de tek bir dzellige
bakarak alirlar. Tiketiciler, {iriiniin fiyat1 ambalaji, rengi, tasarmm gibi somut
ozelliklerinin yam sira, psikolojik ve sosyolojik ozelliklerini de igine katarak satin
alirlar. Marka bir kimlik ifade eder ve artan rekabet kosullarinda firmalar {irlinlerine

farkh kimlikler ylikleyerek uluslararasi pazara girebilirler.

Isletmeler markal: tirtinletiyle dis pazarlara agildiginda rekabet edilebilirlik
faktorii artarak ve piyasanin olumsuzluklarindan daha az etkilenecektir. Bu sebepledir ki
isletmeler, markanin dederini ve getirisini bilerek stratejik bir yaklagimla bu konuyu ele
almak zorundadir. Marka olusturma siirecini daha sonraki boliimlerde detayl olarak ele

alacagiz.
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2.4.4. Fiyatlama

Tiim isletmeler iiriinlerine fiyat koymak zorundadirlar. Fiyat, “herhangi bir mal
ve hizmetin degigim veya birim degeri’nin parayla gosterilmesidir.””® Ekonomik alanda
fiyat istem ve sunuya bagl olarak degisir. Isletme, maliyetlerini, piyasa ve rakiplerin

durumunu ve pazarlama hedeflerini analiz eder ve iiriiniine bir fiyat belirler.

“Fiyat, pazarlama karmasinin en esnek 6gelerindendir. Pazarlama ydneticisi
fiyatlar1 diger pazarlama karmasi 8elerine gére daha rahat ylikseltip azaltabilir. Fiyat
Snemli bir rekabet silahidir.””

“Giiglii bir marka yogun rekabet ortaminda isletmelere somut, ¢ok biiyiik
avantajlar saglayabilir. Her seyden once giiglii bir marka, fiyat avantaj1 elde edilmesini

saglayarak kir marjim ylikselmesine yardime1 olur.”!%®

Fiyatlama aragtirmasinda gesitli fiyat diizeylerinde talep edilecek miktarlarin
tespiti ve bunlarin maliyetleri hakkinda bilgi saglamr. Fiyatlama arastirmasinin

amaglan agagidaki gibidir.

- Mamuliin i¢ pazarda oldugu kadar dig pazarlarda da tutulmasini saglamak

- I¢ ve dis rekabet agisindan mamiiliin meveut Pazar paymi korumak

- Satig hacmini arttirmak ve Kazang saglamak'®!

Tiiketiciler tiriinlin basar1 diizeyini, rakip tirtinlerin durumunu ve kendi
ihtiyaglarim degerlendirerek bir deger bicer. Eger bu deger fiyata esitse satiglar
fiyattan dolay: etkilenmez. Ancak bu durum tam tersi ise isletme zor durumda
kalabilir. “Fiyat saptanmasinin saglikh ve istikrarli olabilmesi i¢in firmanin genel

8 TEK, Pazarlama ilkeleri, a.g.e., 5.352

% Tuncer Tokol, Pazarlama Y 6netimi, Vipas yaymn, Bursa 1998, 5.85

190 Sezer Korkmaz, “Marka olusturma slirecinde hipermarket markalar1 ve bu markalarmn tanmmighk
diizeylerini igeren bir aragtirma”, Pazarlama Diinyas: dergisi, Diinya yaymlari, Ankara 2000, say1 5,
5.29

191 Akat, a.g.e.s.49
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fiyat hedef ve stratejilerini saptamasi ve yeni {iriin fiyatlanm bunlarn

gergevesinde hesaplamasi gerekmektedir.”' %>

Isletmenin segtigi fiyat politikalan iiriintin yasam donemini uzatabilir
veya kisaltabilir. Isletmeler (irliniin yasam donemlerine gore fiyatlamay1 yeniden
diizenlemelidir. Isletmeler belirledigi stratejiye gore uygun fiyatlama yontemlerini

segerek {irliniin satiga sunulmasini saglar.

2.4.5. Dagitim Kanahnin Se¢imi

Uluslararas: alanda goriilen sanayilesme ve teknolojik gelisme hareketi, ulasim
tasimaciliktaki gelismeler, artan rekabet kosullari téim {iilkelerde {iretim artigmna yol
agmaktadir. “Uretim artigindan saglanan faydanin, etkin olabilmesi igin, tiretilen mal ve
hizmetlerin arzu edilen zamanda, arzu edilen miktarda, arzu edilen yerde ve fiyatta bu

mal ve hizmetlere ihtiyaci olan kimselere ulagmasi gerekir.”!%

Pazarlama faaliyetleri igersinde dagitim kanali 6nemli bir yer tutar. Dagitim
kanali, “Uriinleri Miilkiyetleri ile birlikte iiretimden tiiketici veya kullaniciya ulastirmak
{izere girisilen g¢abalari, aralarinda toplumsal ve ekonomik iligkiler kurarak saglayan,
isletme ici orgiitsel birimlerin ve igletme dist pazarlama kurumlarinin olusturdugu bir

yap1 dwr.” 104

Isletme belirli bir pazar ya da iilkelerin gekiciligine karar verdikten sonra, bu
ilke veya iilkelere en iyi giriy yolunun hangisi olduguna da karar vermek

durumundadir.'®

102 Cem Kozlu, Uluslararas: Pazarlama ilkeleri ve Uygulamalar, [s Bankas1 Yayinlari, Istanbul, 2000,
s.139

19 mer Akat, “Pazarlamada dagitim kanallar1 Politikas1 ve Izlenebilecek Stratejiler”, Uludag
Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt.14, Say1.1-2, mart-Kasim 1993, 5.105

19 Halil Can, Genel isletmecilik Bilgileri, Siyasal kitabevi, Ankara 2003, 5.337-338

195 Gmer Akat, Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, Ekin kitabevi, Bursa, 2001 s.18
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Dagitim kavraminin tanimini yaparsak, “Dagitim, bir mal ve hizmetin iirettigi

yerden tiiketildigi yere gotiiriilmek i¢in gerekli tiim gabalardan olusmaktadir”.'%

Mamullerin gok ciizi bir kism tiretildigi yerde tiiketilir. Geriye kalan ise degisik kiiltiir ve
coprafyadaki insanlara ulagtirilacaktir. Bu igi yapacak olanlar da dagitim girketleridir. Firma
driinlerini tikketiciye ulagtirmak igin dagitim sirketleriyle, acentelerle anlagir. Yalniz burada sunu
g6z Oniinde bulundurmak gerekir. Dagitim kanallarma iligkin bir tercih yapilirken, stzlesme
yapilacag i¢in bugiiniin sartlarinin yani sira ileri dénemlere iligkin sartlarinda iyi hesaplanmasi
gerekir.'”’

Kendi markamizla uluslararas1 alanda triinlerimizi pazarlarken dagitim
politikalar1 dagitimin yogunlugunun belirlenmesi anlamim tagir. Genelde iig tiir dagitim

politikasi izlenmektedir.

Ozel Dagitim, “Ureticiye fiyat ve hizmet kalitesi iizerinde denetim saglama,
dagitim kanalinda rakiplere kars1 bir §lgiide korunma, tutundurma faaliyetlerini sadece
nihai tiiketiciye yoneltebilme gibi yararlar saglar.”'%%, ikinci olarak Segimli Dagitim

Politikasi ise,

Bir sirket se¢imli dagitim politikasini tercih ettifinde uluslar aras1 Pazar dilimini arttrma yolu ile
kendi dagitim yetenegini gelistirmeye ¢aligir.Firma daha az uluslar arasi pazar: kullanma yolu
ile, dagitim maliyetini dligiirmeye ¢aligir. Segimli dagitim belirli bir maln dagitim ile ugrasmak
isteyen tiim aracilar1 degil de, bunlardan birkagim kullanmak gerektirir.'”

Uglincli ve son olarak Yogun Dagitim Politikasi1 “ Mamiiliin dagitiminda
miimkiin olan maksimum miktarda perakendecilerin kullanmasidir. Yogun dagitimin

esas1 mamiiliin, alicisinin bulunabilecegi her yerde satiga sunulmasidir.”

19 Claud Brosseln, “Distribution”, Le Grand Commerce, Paris, 1971, s.1, ¢ev. Dogan Tuncer ve digerleri
197 Selime Sezgin, “Pazarlama stratejileri ve Satmalma mekanizmas:”, letisim yaymlar1,2003
www.selime.htm(20.04.2004)

198 jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 5. Basim, Der Yayinlari, Istanbul, 1991, 5.234

19 philip Kotler, Marketimg Management Analysis, Planning, Implementation and Control, 6. ed,
Englewoods Cliffs, N.J., Prentice Hall, 1988.5.197
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Dagitim kiiresel boyuttaki ekonomide degisime ugramistir. Degisen rekabet
kosullarinda etkili bir bagari anahtar1 olan dagitim kanali stratejisi, ihracatin
gergeklestirilecegi tilkenin stratejisine uygun olmalidir. O iilkenin yapisina uymayan bir
dagitim tercihi bagarisizlia neden olacaktir.

2.4.6. Ambalaj ve Etikete Onem Vermek

Ambalaj, “Uriin dizisindeki maddenin veya iiriiniin igine konuldugu bir kap,
sarmalik veya konteynerdir.”110 Daha genis bir tanimla, “Uriiniin korunmasim saglayan,
tilketicileri tizerindeki marka ve etiket bilgileriyle bilgilendiren ve {ireticilerle
parekendeci kurumlar agisindan, tasima depolama stoklama ve tutundurma kolayliklar:

N> pazarlama

saglayan, degisik maddelerden yapilmus her tiirli muhafazadir.
aragtirmasi1 yaparken ambalajlama ayr1 bir 6nem tasir. “Ambalaj bir yandan maliyeti,
diger yandan da satis1 etkileyen bir unsurdur. Gitgide daha ¢ok mamiiliin ambalaj i¢inde
tiiketicilere sunulmas1 yayginlagirken (6rnegin, gida maddelerinde bu egilim
goriilmektedir), ambalajlamanin maliyeti, 6zellikle diy pazarlara agilirken daha Snemli

bir sorun olarak ortaya ¢ikar. Sz

Bir mal ne kadar Kkaliteli ve uygun fiyatli olursa olsun tiiketiciye ulagincaya
kadar iyi korunmamigsa Ozelliklerini biiylik 6lgtide kaybeder. Ayrica ambalaji dikkat
cekmeyen, hedef pazarin kiiltiirel yapisina ve tiiketim modeline uygun olmayan {iriin zor

satilir.

Ambalajin en 6nemli iglevi igindaki tiriinii korumasidir. Ambalaj malm bozulmasina, ezilmesine,
akmasina, bulagmasma dig etkenlerden zarar gormesine engel olabilmelidir. Mal yiilte hafif
pahada afwsa c¢alinmasiu zorlastrmalidir. Ayrica onu depolayan toptanci ve satan
parekendeciler malin kolayca dizilmesini ve istiflenmesini bekler Tiketici trliniin kolaylikla
rafta tammnmasmi, kullammi ve kalitesi hakkinda bilgileri icermesini, kolay taginmasini,
saklanmasim ve kullanmilmasimi ister Toplumda ambalajin savurganliga yol agmamasmi ve

gevreyi kirletici nitelikte olmamasim arzu eder.Uretici firma ise maliyet unsurlarim iizerinde

11 Bmer Asici, Baybars Tek Fiziksel Dagitim Yonetimi, Bilgehan Basimevi, izmir, 1985, 5.372
11 Remzi Altunisik, Modern Pazarlama, Degisim Yayimnlari, istanbul 2002, 5.174

112 Mucuk, “Pazarlama ilkeleri”, a.g.e., 5.152
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durmak zorundadir. Ayrica ambalaj dizayninin marka etrafinda bir biitlin olusgturmasina dikkat
edecektir. Boylece bir siire sonra ambalaj o markanm bir simgesi haline gelecektir. Hem marka

hem de ambalaj tirliniin karakteri ile uyumlu olmak zorundadir.'"

Pazar aragtirmasi, mamiiliin ambalajina kars1 tiiketicinin gosterecegi tepkinin

aragtirilmasidir. Teknik aragtirma ve tiiketici degerlemesi seklinde ikiye aynlir.

1-Teknik Arastirma: Ambalajin yapisi ile ilgili bir aragtrma oldugundan daha ¢ok liretim
bSltimiini ilgilendirir.Bu aragtirmada ¢arpma, diisme, kirma, basing direnci su ve gaz gegirme gibi testler
yapilir.

2-Tiiketici deferlemesi: Pazarlama bolimiinii ilgilendiren bu arastirmada amag;renk ve bigim
algilamasi, markanin (Ticari ismin) taninmasi ve psikolojik etkilerin degerlemesidir. Tiiketici
degerlemesinde iki tiir aragtirma kullanilir,

a-Goriintii arastirmasi: Bu arastirmada hareketli gz kameralari, uzaklik Slgegi ve gorsel

uyarilar test eden “tachistoscope” gibi mekanik yontemler kullanilarak ambalajin estetik yonii

aragtirilir.

b-Duygusal tepki Arastirmasi: Bu arastirma, zorluklara ragmen, tiiketicilerin herhangi bir

mamuli satin almalarinin altinda yatan giidiileri ortaya ¢ikarilmasi amacmi giider. 114

Pazar arastirmasi yaparken ambalajlamanin yam: sira diger bir 6nemli nokta
etiketlemedir. “Etiketleme, malin yada onun ambalajinin {izerindeki yazili olan bilgi ve
resim gibi 6geleri belirleme faaliyetlerinden olugur. Buna karsilik etiket ise malin
lizerine tutturulan metal kagit yada karton geklinde bir eklenti olabilecegi gibi ambalajin

bir pargasi olan grafik tasarimi da olabilir.”!"

“Ihracat edilerek yada yurtdisinda {iretilerek satilan mallarda tek ya da standart

bir etiket kullamlabilecegi gibi; dis pazarin farkli kiiltiirel yapisina bagl olarak da

kullanilabilir.”!*6

13K ozlu, a.g.e., 5.79

114 Akat, a.g.e., 5.50 .

115 Omer Baybars Tek, Pazarlama: ilkeler ve Uygulamalar, Enkare Bilgisayar Sistem Grafik, izmir,
1990, s.264

103zcan, Kobilerde Pazarlama, a.g.e., 5.122
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“lhrag¢ edilen veya yurtdiginda iiretilerek satilan mallarda tek, yani standart bir
etiket kullamilabilecedi gibi dig pazarin kiiltiirel yapisina, &zellikle diline bagli olarak
veya yasal zorunluluklara farkli etiketlerden yararlanmak da gerekir. Kiiltiirel yap:
disinda etiketin dig pazardaki yasalara da uygun olmas: gerekir.”'"’

Etiket iiriiniin 6zelliklerine kullanlan malzemeye, korunma ve bakim sartlarina
iligkin dogru bilgileri igermelidir. Ayrica bir tutundurma araci oldugu igin dil ve renk
sembol segimi iilkenin kiiltiirli goz Oniine alinarak tasarlanmalidir. Etiketin 6zellikleri

pazarlanmak istenen iilkenin yasalarina da uygun olmalidir.

2.4.7.Pazarlama iletisim
2.4.7.1. Reklam

Reklam, “Belirli bir sponsor tarafindan, fikirlerin, egyalarin veya servislerin her
hangi bir sekilde 6denmis formunun gayri sahsi takdimi ve sunulusudur”!'® Reklam,
kiiresellesen diinyamizda yaganan rekabet ve hizli degisime kars: isletmelerin ayakta

kalabilmeleri i¢in en etkili pazarlama yontemlerinden biridir.

Reklam, bir firmanm mal yada hizmetlerinin pazara sunuldugunun yada pazarda olduSunun,
niteliklerinin, tstiinlilklerinin, kitle iletisim araglarmdan da yararlanilarak ve ¢ogu kez dretici
yada satici ach belirtilerek, hedef kisi ve kuruluglara iletilmesi yada daha 6nce yapilmig bu
yondeki iletigimlerin hatirlatilmasi ve pekistirilmesi ¢abalaridir 19

Reklamin temel amaca {iriin yada hizmetin satisim etkilemektir. Bu genel amacin yam sira yeni
bir {irlinil pazara sunmak veya yeni bir Pazar boliimiine girmek; lirlin yada hizmetle ilgili olarak
tiiketiciyi haberdar etmek, bilgi vermek, egitmek; firma imaj1 ve marka bagimlihg yaratmak; 6n

yargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri silmek, lirlinli genis kitlelerin kullanmasim saglamak;

17 Mehmet Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Y 8netimi, Beta Basim, istanbul 2000, 5.103-104
18 philip Kotler , Pazarlama ydnetimi, Cev. Nejat Mualimoglu, Beta yaymn Evi , Istanbul, 2000, 5.578

1% Dogan Tuncer, Tamer Arpaci, Pazarlama, Ozkan Matbaa, Ankara, 1994, 5.191
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saticilarm ulagamadig tiiketicilere ulagmak; saticilara destek vermek ve aracilarla iligkileri

gelistirmek gibi 6zel amaglari mevcuttur.'?

Reklamin tam olarak ne kadar etkili oldugunu ve bunun satiga kisa ve uzun vadede ne kadar
yansidigini 6nceden tahmin edebilmek ¢ok 8nemli. Pazarlama stratejiniz neyse ona goire reklam
yapiyorsunuz ve reklamin da markaniza katkisi ona gore degisiyor.Onemli olan dogru stratejiyi

yakalayarak ona uygun reklam hazirlayabilmektir,'?'

“Uluslararas1 pazarlamaci, reklam siirecine girmeden 6nce reklam stratejisini
belirlemelidir. Reklam kampanyalarinda, ajanslar ve reklam araglari gibi ayrintilar

degisse de strateji kalict olmalidir.Firma segtigi reklam ajansiyla reklam yaparken de

temelde bu stratejiyi sunmalidir.”'??

Baglica reklam hedefleri sunlardur:

-Kigisel satig faaliyetlerini desteklemek
-Satiggilarin ulagamadi1 miisterilere ulasmak
-Dagitim kanalindaki aracilarla iligkileri geligtirmek
-Yeni bir pazara {iriin sunmak

-Geligtirilen yeni bir lirlinli pazara sunmak
-Alicilardaki 6n yargilan ortadan kaldirmak
-Isletmeye sayginhik kazandirmak'

Reklammn bilgi verme 8zeligi 6nemli bir unsurdur, Pazar ekonomisinin gelismesiyle uzmanlasa
ve lretim noktalar: ile tiiketim noktalar1 arasmdaki mesafe agilmaktadir. Uretici ile tiiketici
arasindaki kigisel iligkiler kopmus, sonugta iletisim gligliglti ortaya g¢ikmigtir.isletmelerin
reklamdan bekledikleri bu iletisim giigliigtiniin ortada kaldirilmasidir. Boyle bir durumda bilgi
tireticiden tilketiciye dogru taginmaktadir ancak reklamm kulanim alam reklam faaliyetlerin
ozelikle tiketicilerin hakim olduklar1 pazarda kullaniimasidir.'**

120 oskun Coroglu, Pazarlama ve Satis Yonetimi , Alfa yaymn evi, Istanbul, 2002, 5.23

121 Betiil Khan, “Basaril1 Markanmn Dort Sirr1”, Biitiinlesik Pazarlama da Marketing Tiirkiye Dergisi,
Nisan 2002, say1 2, s.37

122 Beratiye Oncti, “Ihracatta Reklamm Onemi Ve Uygulanmasi”, Thracat gelistirme Etlit Merkezi,
No:85, 1984, 5.9

12 Bzcan, a.g.e., 5.171

124 Fatma Eray, “Hazir Giyim Sanayiinde Marka-Reklam ve Tiketici Iliskileri”, Gazi Universitesi
Mesleki Egitim Fakiiltesi Dergisi, cilt I, S: 2,Temmuz 1999, s.103-109
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Tiketiciler reklam ile istedikleri triin ve fiyat konusunda bilgi sahibi
olacaklardir. Iyi bilgilerle donanan tiiketici firetilmesini istedigi {irlinler konusunda
talepte de bulunabileceklerdir. Bir iiriin hakkinda reklam kampanyas: baglatmak isteyen,
isletmeler, 6ncelikle bir reklam plam hazirlamalidir. ilk olarak mevcut durumlarim
analiz etmeli, reklamin amacim belirlemeli, reklam igin ayirdig1 biitgeyi ve en son

olarak reklamin uygulanabilecegi yayin organlarinin se¢imini gergeklestirmelidir.

Reklam Programi hazirlanirken tiiketiciye verilmek istenen mesajin segilmesi
hedeflenen kitlenin nasil algilayacaginin iyi analiz edilmesi gerekir. Reklam

kampanyasi diizenlemek iyi bir yaraticilik ve organizasyon gerektirir.

Daha iyi trinler kullanmak istedikleri i¢in, insan lider markalann aliyor. Lider konumunda
olmasi, markanmn daha iyi bir tiriin oldugunun algilanmasina yol agiyor. Reklam giiglii bir aragtir
ancak yeni yeni palazlanmaya baglayan bir markay1 lider yapmak igin degil, bir kez kazanilan
liderligi korumak igin. lyi kurumlagmis markalarim korumak isteyen firmalar, rakiplerini
bogmak igin bityiik Slgekli reklam kampanyalarina girmek igin terediid etmemelidir.'®

Isletmeler reklam kampanyasim gergeklestirdikten sonra, reklamin etkinligini
Olgmelidir. Reklam planinda belirlenen amaglara ulagip ulagmadiim veya ne Slgiide
ulagtiini aragtirmalidir. Sonug olarak reklam, isletmeler igin tiiketicin, ilgisini segmek

ve lirlin ile hizmet arasindaki se¢imini etkilemektedir.

2.4.7.2. Halkla iligkiler

Halkla iligkiler bir iletigim olayidir ve y6netimin temelinde de iletigim gergegi
yatmaktadir. Halkla iligkiler, “Basin agiklamalari, basin toplantilari, lobicilik, reklam ve
Ozel olaylar gibi araglarla halki firma hakkinda aydinlatmayi, halkin zihninde firma
hakkinda olumlu bir imaj, tutum ve davranig yaratmay: hedefleyen planh bir iletigim
sistemnidir.”?

Bir bagka tanimla ise halkla iliskiler, “Ozel ya da tiizel Kisilerin belirtilmis
kitlelerle diiriist ve saglam baglar kurup gelistirerek onlar1 olumlu inang ve eylemlere

1251 aura Ries, Marka Yaratmann 22 Kurah, Cev. Atakan Ozdemir, Mediacat, Ankara, 2000, s.38,
126 Coroglu, a.g.e., s.51
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y6neltmesi, tepkileri degerlendirerek tutuma yon vermesi, bdylece karsilikli yarar

saglayan iligkiler siirdiirme yolundaki planlar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir*'?’

Bir halkla iliskiler kampanyasinin hedefi; bir organizasyonun {iriin, hizmet veya eylemlerine
karst kamuoyu destefi yaratmak ya da varolan destegi arttirmak olabilecegi gibi, siyasal bir
partinin {iye sayisin1 ve taraftarlarim ¢oZaltmak ya da sosyal amagh bir dernegin faaliyetlerine
kamuoyunun ilgi ve bilgisini arttirmak da olabilir. Biitiin bu halkla iligkiler kampanyalarinin

temel hedefi insandir, insanlarin harekete gegirilmesi, tutum ve davramslarinin etkilenmesidir. 128

Halkla iligkilerin varolus nedeni halki, bir bagka deyimle kamuoyunu su yada bu konuda
etkilemek, ele alinan konuda onun destegini, glivenini kazanabilmektir. Sosyologlar kitlelere

birgeyler yaptirabilmek igin yeryliziinde ii¢ etkili yol bulundugundan s6z ederler:

-Zor kullanmak
-Para ile satin almak
-inandirmak'?®

Halkin bir degisimi kabul etmesinde ve degisime uymasinda en etkilisi halkla
iligkiler boliimiiniin de temelini olusturan iigiincii yol yani inandirmadir. Halkin

inanmadig: desteklemedigi seyleri gergeklestirme oldukga giigtiir.

Teknolojik geligmeler sonucu giderek kiigiilen dilnyamizda, karmagiklagan toplumsal iliskiler ve
toplumsal iletisim gok biiylik ve farkli boyutlara ulagmiy bulunmaktadir. Halkla iligkiler islevini
diger islevlerinden ayran en temel ozellik, Srgitin hem i¢ hem de dig gevresiyle iligki
kurmasidir. Halkla Iligkiler igin drgiit - gevre iletisimi ve hem de 6rgiit igi iletigim aym derecede
tnem tagimaktadir. BOylece orgiit i¢i ve dig1 iletisim birbirine son derece bagli bir biitlin

olugturmaktadir,'*

127 7eyat Sabuncuoglu, isletmelerde Halkla iligkiler, 3. Bask1, Bursa 1996, s.18
128 Ferlal Ors, “Halkla Iliskiler ve Aragtirma” Pazarlama Diinyas: Dergisi, Globus Diinya Basimevi,
Say1 16, Istanbul, 2002, 5.30

' Alaeddin Asna, Halkla iliskiler, Sabah kitaplar, Istanbul 1998, 5.231
13 Giingsr Onal, Halkla iliskiler, Ttirkmen Kitabevi, istanbul 1997, 5.8-9
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Giiniimiizde halkla iligkiler; kdr amaci giitmeyen pazarlama faaliyetleri olarakda

tanimlanmakta ve isletmelerin birgok faaliyetlerinde de katkida bulunmaktir. Bunlardan

bazilan sunlardr:'!

-Yeni iiriinlerin piyasaya sunulmasinda destekleyici rol oynamak

-Olgunluk d6nemindeki bir mamiilin yeniden konumlandirilmasinda
destekleyici faaliyette bulunmak

-Bir mamiil grubuna yé6nelik ilgi duyulmasini saglamak.

-Belirli hedef gruplarim etkilemek

-Bir igletmenin mamiillerine iligkin, uygun tutum olusturacak sekilde kurum

imaj1 yaratmak ve yerlestirmek.

Halkla iliskiler reklam igin sarf edilecek paramin kiigiiciik bir pargasi ile kamunun, girketi ve
tiriinti tanimasinda etkili olabilir. Medya da elde edilen yer ve zaman igin girket para 6demez
sadece yazilarin hazirlanmas: ve dagitilmasi ve bazi belirli olaylarm yonetilmesi igin bu igleri
yapanlara para oder eger sirket ilgi gekici bir olayl anlatan yazi gelistirirse, haber medyasi
tarafindan hemen almir ve bu yazi milyonlarca dolar degerine esit olur. Halkla iligkiler

pazarlamasi reklamdan daha inandiricidir.'*

Isletmeler halkla iliskilerini planlayip geligtirmek igin, isletme diginda profesyonel ajanslarla

cahsabilir. Hakla iliskiler sirketi segiminde etkili olan faktorler sunlardir.'*

- Halkla iligkiler girketinin eski ve mevcut miigterileri, sayilar1 ve bu sirketlere verilen
hizmetler.

- Halkla iligkilerinin girketinin uzman oldugu konular

- Deneyimli oldugu sektorler

- Personel devrinin yiiksek olup olmamasi

- Finansman yapis1

- Sektdrdeki yeri ve saygmlii

Halkla iligkilerde arastirma kavramimn 6nemli bir rolii vardir. Tiiketici hakkinda

aragtirma yapilmadan hedeflenen kitleye ulagmak oldukga giictiir.

131 1 erzan Ozkale, ve digerleri, Pazarlama Stratejileri Ve Karar Alma Mekanizmasu, {letisim
yaymlar1,1999.s.100
132 K otler,a.g.e., 5.607

33 Coroglu.a.g.e..s. 57
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Aragtirma halkla iligkiler programinin lizerine kaydirilacag: raylari veren bir ¢aliymadir.hedef
kitle hakkinda higbir sey bilmeden yola ¢ikilan bir halkla iligkiler kampanyas1 dagmik bolik
pbrglik gabalar yiginindan bagka bir anlam tagimaz.Halkla iliskiler ¢alismasinda hedef olarak
aldigimiz kitlenin 6zeltikleri egilimleri gérily ve diisiinceleri bilinmedik¢e hazirlanan program,

giyecek insam g8rmeden terzinin diktigi elbiseye benzer bol yada dar gelir..."**

Halkla iliskiler 6zellikle son yillarda ¢ok 6nemli bir satig unsuru haline gelmistir.
Bu 6nemi nedeniyle pek ¢ok bilim adami tarafindan pazarlama karmasinin beginci P’si
olarak degerlendirilmektedir. “Bagaril1 bir yonetim &rnegi vermek i¢in, halki etkileme
ve halktan etkilenme usuliinii, en iyi bigimde uygulama zorunlulugunun

bulunmasidir.”'®

“Basarih bir Halkla liskiler kampanyas: yiiriiten igletmeler de uzun dénemde
sadece isletme-toplum biitiinlesmesi dogmamakta, ayn1 zamanda satig, karhilik gibi
igletmelerin  dogrudan ekonomik amaglarna da hizmet getiren sonuglara
ulagmaktadir.”"* Firmalar arasindaki képriiyii de halkla iliskiler boliimiiniin ¢aligmalar
ile kurabilmektedir. Isletmelerin marka olusturma ve marka baghihgi saglama
calismalarinda, ¢ok yonlii olarak halkla iligkiler tekniklerinden yararlanmaktadir. Bu
sebeple de Halkla Iligkiler boliimiiniin 6nemi giderek artmaktadir.

2.5.TORKIYE HAZIR GiYIM SEKTORUNDE KENDi MARKASIYLA
IHRACAT YAPMANIN SAGLAYACAGI GELISMELER

Tiirk Hazir Giyim sektorii son 20 yildir bagarili bir performans gdstermistir.
Ancak diinya hazir giyim sektoriindeki geligsmeler, kalite ve standartlagmaya dayanan,
moda etkileri tagiyan, 6zgiin tasarimlar iireten ve biitlin bunlar1 bir marka adi altinda

toplayarak uluslararas: pazarda rekabet edebilecek konumda degildir.

134 Alaaddin Asna, Temel Bilgiler, Der yayilart, Istanbul, 1993, 5.78
3% Nuri Tortop, Halkla fliskiler, Yarg1 yaymevi, Ankara 2003, 5.212
136 Zeyyat Sabuncuoglu, isletmelerde Halkla iligkiler, Ezgi kitabevi yaymlari, Ocak 2001, 5.8



Tirk hazir Giyim ve tekstil sektoriintin de markali iirtinler pazarlamasim
istiyorsak, yeniden yapilanma siirecine bilingli adimlarla girmeliyiz. Markalagma sadece
firmam tek bagina gergeklestirebilecegi bir eylem degildir. Bu noktada devletinde
katkis1 olmalidir. Diinya da ortaya ¢ikan markalarda devletin agik veya gizli roliiniin
oldugunu gormekteyiz. Ulkemizde de bunun i¢in bazi adimlar atllmaya baslanmigtr.

29 Ocak tarihli resmi gazetede “Tirk iirlinlerinin yurtdisinda markalagmasi, tamtim ve
tutundurulmasi ile Ttirk mal imajmin yerlesmesine yonelik faaliyetlerin desteklenmesi hakkinda
teblif” yaynlandi. Bu teblig 27.12.1994 tarihli ve 94/6401 sayih bakanlar kurulu karan ile
ylirlirliige giren ihracata dayanilarak hazirlandi” Dis Ticaret miistesarlig: tarafindan hazirlanan
tebligin ana eksenini yurt diginda markalagarak “Tiirk mali” imajimn tutundurulmasi olarak

dzetleyebiliriz.">’

Tiirkiye diinyadaki esnek ve giiglii bir iiretim yapisina sahip olmasina ragmen
uluslararasi pazarda kendi markasiyla tiretim yapamiyor. Tirkiye ekonorilisi yillardir
tekstilden hazir giyime gidadan otomotive, deriden zeytinyagina kadar bir ¢ok lirlinde
fason tiretici konumunu bir tiirlii asamamaktadir. Girigimcilerimiz tirtinlerini yurtdisinda
tamtabilmelidir. Bunun igin de Yurtdiginda diizenlenen fuarlara katilmali moda
merkezlerinde tamtimlarin siirdiirebilmelidirler. “Yilda bir kez yada iki kez diizenlenen
fuarlara katilmakla kendinizi tamtamazsimz. Yapilmasi gereken Sahinler Holdingin
yaptig1 gibi iiriinlerin moda merkezlerinde yilin 365 giinti sergilenmesidir.”"*® Tiirkiye
giyim sanayicileri Dernegi ve Diinya Hazir giyim federasyonu bagkam Umut Oran’a

gore diinya markasi olabilmek i¢in dikkat edilmesi gereken noktalar sunlardar.

-Faaliyet gésterdiginiz sekt6riin yapisini iyi bilmelisiniz.

-Sektoriiniiziin yapisina uygun strateji tiretebilmelisiniz.

-Kalitenizden ve size duyulan giivenden taviz vermeyin.

-Markayi etkileyen tiim faktorleri, sirketinizin ismini, tarihgesini gbzden gegirin.
-Cevre dostu bir imaj yaratin ve gevre igi gergekten endiselendiginizi gosterin
-Biiyiik markalarin basarisinda 6z kaynaklar1 vardir. Bu konuda ¢ok giiclii olun

¢linkii kopyalanamayan en 6nemli unsur markanin beslendigi 6z kaynaklaridar.

137 “Marka ve imaja Destek”, Deri Diinyasi, Graf iletisim Matbaacilik, Izmir, say1; 39, Eyliil 2000, .26
138 K arl Heinrich Scwarz, “Tiirkiye Mutlaka Markalar Yaratmali”, Diinya Tekstil, Dtinya Basmm, S: 10

Ekim 2001, s.1
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-Markamizda kisi ve kuruluglan etkiler. Bu nedenle kisi ve kuruluslarla iyi iligkiler
kurun.

-Pazarlamada sebekeniz kuvvetli olmali.

-Gittiginiz iilkede kiiltiirle 6zdesin

-Diinya markas1 olmak igin sanildig1 kadar abartil1 bir reklam biitgesine gerek yok.

Hazir giyim alanminda bugiin diinyanin bir ¢ok {inlii markasmna iiretim
yapiyor. Ancak kendi markasiyla pazarladin markalarin sayis1 ¢ok az.
Tiirkiye’nin iirettigi diinyanin sattig1 markalari agagidaki tabloda gorebiliriz
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Tablo 2.1. Tiirkiye’de Uretilen Diinya’da Satilan Markalar

MARKA URETICi FIRMA
Adidas Adidas Turkiye Temsilcisi
Adidas, Puma, Tommy Hilfiger, Timberlend, Hm, Diesel, Next Sun Tekstil San. Ve Tic. A.S
Adidas, Nice, Mexx, Umbro, Sean John, Fishbone Akkanat Holding
Adidas, MOTHERCARE, H&M,Adams,Debenhams,Christian Dior Simge Tekstil A.S.
Ametta Arnetta Tekstil Sanai A.S.
Bandit Balkog Tekstil Sana1 A.S.
Big Star Akel Tekstil Kon. San. A.S.

Bill Blas, Alexander Julian, LL Bean, Ocean, Pasific, Weitz, Oscar De La Renta

Penta Tekstil San. Tic. A.S.

Britta Stetlman Concept, Sports Master International, Teximport

Timeks

Broder Bros, Britces, Bugle Boy, Franco Apparel, C-Life, Kohls, Target, Trampoline,
Upstairs,Scoop, Tom Tompson, Korperhollen, T.T.S., Linea Primera,Medico Sports,
Daniel Hetcher, Guldenpfenning, Promtex Handels, Group Zannier, Buur AB.V,,
Kastix, Da Vinci Fashion, Object Fashion, Eliot, The Collection Reykjavik

Canat  Tekstile
Foreign Trate Com.

Industry And

Calvin Clan, Tom Hiligfer, Donna Karan, Gloria Wanderbild, Lacoste, Kalwood,
K24, Lee Cooper

Eroglu San. Tic. Ltd. Sti.

Cater Pillar, Hush Puppies Yesil Kundura

Chevingnon Mudo Hazir Giyim
Cingue,Caporele, Bruno Saint, Hilanie Uki

Clarks Esem Spor Giyim San. Ve Tic.
Cross Jeans S1k Makas Giy. San.

Delores Bell Oztek Giyim Sanay1

Ellesse, Garko, Pancaldi, Trussardi, Valentino Ege Pam Turistik Tes.
Janosch Bimbo Tekstil L.T.D. S.T.I.

Gin Tonic, Hucke, Mogal,Iq, Mercedes

Mergh Tekstil Konfeksiyon San.
Tic. L.T.D. $ti.

Gotex Cicek Giyim
| Hugo Boss, Pierre Cardin Sarar Giyim
Jacoues Britt Onday Group
Jordache Jeans, Kids, J.Crew, Kechet Dodo Tekstil
Bonnmart Sevil Giyim ihracat Ve Ithalat San.
Ve Tic. A.S.
L.C. Waikiki Taha Tekstil
La Gear Sportec Spor Malzemeleri San.Ve T
Lacoste Modern Tekstil
Lee Cooper Koniteks A.S.
Levi Strauss Istanbul Kon. San. Ve Tic. A.S.

Mark&Spencer, Gap, Nap, Vitoria2s, Secret, Firutt Of The Loom, Timbrlend, Jo
Penny, Sergio Tachini, Tommy Hilliger, Zara, Banana, Repuclic, Recbok, Ralp
Lauren, Eddie Bauer, Structure, Sears, Schlaffgut, Royal, Gabriella Sabatini

Yesim Tekstil

Mascoti

Aydogan Tekstil San. Tic. Ltd. $ti.

Max, Camel, Esprit Bozkurt

Mustang Erak Giyim

Naf Naf Mudo Hazir Giyim

Nike Durhal Tekstil San. Tic. A.S.
Paul&Shark Novita Tekstil Ltd. Sti.

Pierre Jardin (D1 Giyim) Aydinli Hazir Giyim San. Ve Tic.
Pierre Cardin (I¢ Giyim Pijama Vs.) Pijaluks Dig Giyim

Pierre Cardin (Ayakkab1) Devran Ayakkabi

Pony Ziyland Ayakkab1

Quicksilver Palimar Spor Giyim

Rifle Mav1 Jeans

Sara Lee, Casual Wear, Wal Mart, Target, Nautica, Celvin Klan, Mis Erica, Jc. | Gap Pazarlama A.S.

Penny, L&T, Bbb, Marmax, Wermuth, Costco

Scot& Soda Arat Tekstil

Stones Spots Giy. Tic.Ve San. Ltd. Sti.
Walt Disney/Wamer Bros imaj Tekstil San. Ve Tic. Ltd. Sti.
Wrangler Esin San Ve Tanm Urtin. Dig Tic A

Vanihia, Vanillia-Elements, Vnl Sports Vanilia, Pianello

Pnots Giyim San. Ve Tic. Ltd. Sti.

Zara, Hugo Boss, River Island,H6m, Arcadia Group, Brothers, Vizonculup

Ct Konfeksiyon San. Ve Dig Tic.

Kaynak: Soyhan Arparslan “Diinyanin En fyi Markasiz Ureticisi”, Ito Vizyon Dergisi, Giizel sanatlar
Matbaasi, Istanbul, 2003, 5.26-27
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Tiirkiye giilii bir tiretim yapisina sahip ancak iyi bir stratejiye sahip olamadig
icin global ticaretten daha fazla pay alamamaktadir. Bunun en 6nemli nedeni diinyaca
inlii markalarimizin olmamasidir. Hazir Giyim Sekt6rii markali tirlinleriyle ihracat
yapmay1 basardiginda katma degeri yiiksek mal iiretebilecek, istanbul modamin kalbinin
atifn moda merkezleri arasinda yerini alacak, fason tiretime dayali ve bagiml

yapisindan kurtulacak, iilke ekonomisine katkida bulunabilecektir.



UCUNCU BOLUM
ULUSLARARASI HAZIR GiYiM SEKTORUN DE MARKA
OLUSTURMA SURECI VE ULUSLARARASI MARKA YONETIMI
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3.1. MARKA OLUSTURMA SURECININ HAZIR GiYiM SEKTORU
ACISINDAN INCELENMESI

Markalama stratejik bir konudur, markalasma karar1 alan isletmeler bu karan
uygularken planli  bir yol izlemek zorundadir. Markalagma siirecinin hedefi,
stirdiiriilebilir ve rekabet edebilen bir marka olusturmak ve tiiketicinin goziinde pozitif
algilanan bir deger yaratmaktir.

Isletmeler markal iiriinleriyle dig pazarlara agildifinda rekabet edilebilirlik
faktorii artacak ve piyasanin olumsuzluklarindan daha az etkilenecektir. Bu sebepledir
ki igletmeler, markanin degerini ve getirisini bilerek stratejik bir yaklasimla bu konuyu
ele almak zorundadir..

Sekil 2.2, Marka Olusturma Siireci

Markalagma Bilincinin Olugmas1

Tuketicilerin satin alma Davramglarimn incelenmesi Hedef Kitlelerin segimi
Satin alma Davramiglarin: Etkileyen Faktorler Ozgiin Tasanmlar Olugturmak
v
Karar siireci Kalite standartlarinda tiretim
v v
Yeniligin Benimsemesi Marka Adinin Belirlenmesi
v
* Marka Kimligin Olusturulmasi
Markanin Konumlandirilmasi I
v Tescil islemleri
Marka Bagimlihinin Olugturulmasi 4
v B:vuru
Markamin Yonetim ve Organizasyonu
Ilan
v

Tescil Asamast
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Yukaridaki sekilde Hazir giyim Isletmelerinde marka olugturma siireci

gOsterilmigtir. Bu siiregte yer alan islemleri sirasiyla inceleyelim.

3.1.1.Markalagma Bilincinin Olusmasi

Son yirmi yildir teknolojinin gelismesi ve yayginlagmasi, firlinlerin dzelliklerini
ve Kkalitelerini standartlagtirirken, mal ve hizmetlerin istiinliiklerini vurgulayan satig
yOnetiminin etkinligini azaltmistir. Ciinkii glintimiizde belirli tistiinliikleri olan {irliniin
pazara sunulmasi miimkiin olsa bile bu iistiinliiglinii uzun siire siirdiirmesinin kolay

olmadig1 g6zlemlenmektedir.

Uriin dedigim zaman benim diistindtigiim, fiziksel 6zellikleri veya somut faydalari olan, bigimi
ve Ozellikleri olan nesne yada hizmeti, marka dediimiz zaman, bir tliketicisi olan, tatmin
saglayan bir karisimi, kisiligi ve ruhu olan bir iiriinii anhyoruz. Dolayisiyla marka herhangi bir
tirlinden ¢ok fazla ayrilan bir seydir. Mantiga ve performansa dayal1 yararlar sagliyor, duygusal
ve imaja dayal yararlar saglhyor ve giictide buradan geliyor."*

Rakiplerin benzer iiriinlerle, hatta daha iyileriyle pazara girmelerinin an meselesi
oldugu, teknolojinin ¢ok kisa zamanda el degistirip yayginlastigi, mal ve hizmetlerin
birbirine ¢ok benzedigi bir ortanda rekabet giiclinti belirleyici etkin bir silah olarak
kargimiza marka kavrami ¢ikmaktadar.

Markalar, hayatin her alaninda kargimiza g¢ikan kelimeler, sekiller hatta seslerdir. Herhangi bir
markayla temas ettiimiz bir giin neredeyse yok gibidir. Kullandigimiz her tirlinlin, aldigimiz her
hizmetin altinda bir marka vardir. Her ne kadar marka kavrami Tiirkiye’de sadece litks titketimle
iligkilendirilerek kullanilmakta ise de, yedigimiz ekmekten ictifimiz ¢aya, bindigimiz otobiisten
gittigimiz kursa kadar tiim mal ve hizmetler teknik anlamda marka tagimaktadir. Markalagma ile
marka bilincinin yayginlagmaya baglamasi ile markanin sadece “Marka giyinmek” tabirinde
oldugu gibi liks titketimi degil, blitiin Uiretim ve hizmet scktdriinli kapsayan genis bir kavram
oldugu anlasiimaya baglanmgtir,'°

Tiirkiye’nin ekonomik gelisiminde ihracatin ve yatirimlarin biiyiik rolii

137 Nurcan Akat, “Avrupa birliginde marka ve tasarim koruma yollari”, Seminer kayitlari, istanbul
Ticaret odasi, Ofisim baski, Haziran 2003, s.113
140 Eriman, “Marka Yaratma Ve Markalarin Korunmas:” a.g.e., 5.20
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bulunmaktadir. Etkin rekabet i¢in katma degeri yliksek mal iiretmesi, Ar-ge ve tasarim
calismalarina daha fazla 6nem vermesi asla kaliteden 6diin vermemesi gibi kriterler,
degisen rekabet kosullarinda zorunluluk teskil eder. Ayrica ihracatta bagarinin, daha gok
tiretmekten ¢ok pazarlama ve dagitim kanallarmin tespitinin iyi degerlendirilmesine
baghdir. “Her seyimiz 2300 dolarlik milli gelirimize endeksli olsa da, egitimimizde
entelektliel sermayemiz de, fiziksel sermayemiz de, 2300 dolarhk olsa da, bu
topraklardan diinya markas: ¢ikmamas igin higbir neden yok'*! ihracat yapan firmalar
dis pazarlarda rekabet giiclinlii arttirabilmek i¢in marka olusturmak, tamitmak ve
yasatmak zorundadir.

Ulke olarak geleneksel degerlerimize sahip ¢ikmali ve bunlari global anlayisla aktarmaliyiz.
Diinyanin neresine giderseniz gidin bir Cin lokantasimin, bir italyan lokantasmn belli bir
konsepti var. Daha uzaktan baktiginizda oranin hangi ilkenin lokantasi oldugunu anliyorsunuz.
Bizde ise bu ortak sunum yok iilkenin belli bir ortak sunum gelistirerek, kendisini bir marka
olarak sunmas1 son derece 6nemli. Eger o iilke bir marka haline geldiyse, tlke firmalarinin da
marka olmas1 konusunda gok 6nemli bir yol alinmig oluyor.Iyi koleksiyon tireten, iyi {irtinler
ortaya ¢ikaran firmalarimizin artik gekinmeden Made in Turkey etiketiyle diinya pazarlarinda

yerini bulmasi gerekiyor.'*?

“Firmalar trlinleri igin irlin ve pazarlama stratejileri gelistirirken ¢agdas
“lirlin”iin tamamlayic1 pargalarindan biri olan ve iiriine deger katan “marka” konusunu

¢oziime baglamak zorundadirlar”, '3

Thracatta tirtin gesitliliginin saglanmas: ve bilgi yogun katma degeri yliksek tiriinlerin 6nemli bir
orana ulagmas! adeta bir kalkinma politikas1 amacmna gelmektedir. Katma deger {iretiminin en
tnemli 6n kogulu uluslararas: kalite normlarma uygun ve titketici beklentilerine cevap verebilen

tirtinlerin tiretilmesi ve bu niteliklere haiz tirlinlerin bir ticari simgeye kavusturulmasidir.'*

Tekstil ve konfeksiyon sanayii, [hracattaki payi, yarattig: istihdam, sanayi
tiretimi igerisindeki agirlign agisindan degerlendirildiginde iilke ekonomisi iginde

6nemli bir yere sahiptir. Gelismis iilkelerin sanayilesme yolundaki Snciiliigiinii tekstil

! Gitven Borga, “Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar mi?”, Bursa Ekonomi Dergisi, say1 180,
Ocak 2003, 5.10

"2 Stileyman Orak¢iglu, “Moda Marka Uretiminde Daha Giiglii Bir Sektor”, Diinya Tekstil Dergisi,
Dilnya yaymcilik, Istanbul, say1; 4, 2002, 5.22

3 Tek, a.g.e.,s.352

" Kursat Ttizmen, “Moda ve Marka Yaratmak”, Diinya Tekstil, Agustos, S: 8, 2001, .62
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ve konfeksiyon sektérli yapmustir. Sanayilesmeyi basaran iilkeler bu sektorii kendi
haline birakmamis siirekliligini ve degerini arttirmak i¢in markalagsma yolunda
ilerlemislerdir. Marka olugturmada ilk adim diinya standartlarinda Kkaliteli iiriin

gelistirmektir.

Markay: yaratabilmek ve kaliciligini saglayabilmek i¢in 6n sart kaliteli iiretimdir. Kaliteli tiretim
denince de aklimiza verimi yiiksek kalifiye is giicli, kaliteli hammadde ve yar1 mamiil madde ile
ileri teknoloji, makine parki gerekmektedir. Arastirma geligtirme faaliyetlerini arttirmak, model
gelistirmek, moda olabilecek renkleri bulmak, pazarlama ve tamitim faaliyetlerini etkili hale
getirebilmek, satis sonrasi hizmetleri yaygmnlagtirmak gibi hususlar1 marka yaratma siirecinde
firmalarin iistlenmesi gereken hususlar olarak gormekteyim. Bugiin diinyada marka yaratmg
tilkelerin, diinyada yasanmakta olan krizleri rahatlikla atlattiklar1 gergektir.'*

Marka olusturmak isteyen firmalar bazi kurallari g6z 6niine alarak iiriinlerine
markali kimlik kazandirma cabasi igerisinde olmahidir. Istanbul Ticaret Odasim

hazirladig: bir aragtirmada bu kurallar soyle ele alinmigtir.

-Marka Konsepti’nin benzersizlik tizerine tasarlanmig olmasi
-Kategorisinde ilk olmasi

-Sunabileceginden fazlasim vaat etmeyen reklam yapilmasi
-Tiiketicinin aklinda isim sahibi olmasi

-Marka isimlerinin girket isimlerinden 6nde olmasi
-Markanmn s8ylenisinin kolay olmasi

-Insan ve cografya isimlerinden kagmilmas:'*®

“Biz bes nesildir tekstilciyiz. Eskiden Ingiltere, sémiirgeleri sayesinde liderdi.
Sonra Fransa 80-85°lere kadar modada adim duyurdu. Simdi lider Italya. ftalyada bizim
gibi fasonculukla bagladi. Yelpaze giderek doguya kayiyor. Sira Tiirkiye de. Biz bu
markalasmay1r 50-100 yil elimizde tutariz.”'¥ Biiyiikk yatinm ve bilingli {iretim
gerektiren markalagsma stirecinde, 6ncelikle kendine giivenen girisimcilerin harekete

geemesi gerekmektedir.

5 Ali Riza Oktay, “Markalasmanin Stratejik Onemi”, Hedef Dergisi, say1 1, 1999, 5.100
46 Cemil Kilig, Feryal Tilmag, “Ev Tekstili sektdrli ve Cek Cumhuriyeti- Polonya Pazar
Aragtirmast”, istanbul Ticaret Odas1 Yaymlari, istanbul 2002, 5.40

47 Abdiilkadir Konukoglu,”Markalagmada Sira Tiirkiye de”, G6zlem Gazetesi, 29 Nisan- 5 May1s, 2002,
s.1-2
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Ulkemiz diinya pazarlarin da heniiz moda ve marka {ireten bir iilke konumunda
degildir. Bu gergekten yola ¢ikarak dncelikle girisimcilerimize, markal tiriin olusturma
ve gelistirmenin bilinci yerlegtirilmelidir. Ancak sektoriin salt kendi girisimleriyle bunu
basarmas1 zordur. Ihracatci birliklerinin, derneklerin sanayi ve ticaret odalari, meslek
komiteleri, egitimcilerimizin, marka gercegi ve bilincini seminer ve konferanslarla

ogrencilere ve sanayicilerimize anlatilarak 6neminin vurgulanmas gerekmektedir.

3.1.2.Tiiketicinin Satin Alma Davranmisim1 Etkileyen Faktorlerin belirlenmesi

Insanin cevre ile olan etkilesim siireci olarak tamimlanabilen insan
davranigi, temelde tiiketici davranisinin ana yapisini olusturur. Duygu ve eylemler insan
davramglarimn  birer pargasim olusturur. Tiiketici davramg, “Kisinin 6zellikle
ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili
faaliyetleridir.”'*®

3.1.2.1. Sosyo - Psikolojik Faktorler
a) Kiiltiir

Davraniglari en genis bigimde etkileyen unsur kiiltiir faktoriidiir. Tiiketici
davramslarina etkide bulunan psikolojik ve sosyolojik etmenlerin hepsi kiiltiiriin
etkisindedir. Bir {ilkenin kiiltiirli o iilkede {iretilen iiriinlerin belirlenmesine oldugu
kadar, tiiketiminde de etkide bulunur. Ornegin, “Arap tilkelerinde satin alma kararlarim
¢ogunlukla erkekler verir”4

Kiiltir, “Belirli bir toplumun iiyelerini tarafindan paylagilan ve aktarilan,

davranis sonuglariyla 6grenilen, davramglar biittintidiir.”!*°

148 Walters Glenn, Bergicl Blaise, Consumer Behavior A Decision-Making Approach, Cev. Yavuz
QOdabasi, Cincinnati, 1978, .8

149K arafakioglu, a.g.e., 5.17

150 Ralp Linton, The Concept of Culture, Cev.Yavuz Odabagi, Perspectives in Consumer Behavior, 3.
Baski, 1981, s.489
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Kiiltiir bireylerin bilgi birikimleriyle 6grendikleri karmagsik unsurlardan olusur.
Hamdi Islamoglu Kiiltiiriin 6zelliklerini $6yle siralamgtir;

-Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur

-Kiltiir gelenekseldir

-Kiiltiir olugturulur

-Kiiltiir degisebilir

-Kiiltiiriin benzerlikleri oldugu kadar farkliliklan da igerir
-Kiiltiir 6rgiitlenme ve biitiinlesmedir

-Kiltiir toplum iiyelerince paylasilir

Kiiltiirlin 6zellikleri, tiiketici davramglar1 lizerinde etkide bulunarak kendini

g6stermektedir.

“Toplumsallagma siireci ile 6grenilen davrams bigimi kisinin giinllik davramsg
bigimlerini etkiler, boylece tiiketim davramsi da bu slireg iginde etkilenmis

olur.Toplumda gogunlugun kabul ettigi deger yargilari, iiriin gruplari arasinda neyin

degersiz, neyin degerli oldugunu belli bir diizeyde sekillendirir.”"*!

Kiiltiirel farkliliklar 6zellikle uluslararasi pazarlamacilar i¢in daha 6nemlidir.
“Uluslararas1 pazarlama planlayicilarinin, {ilkelerin dinsel olarak dagilimlarim ve

felsefelerini, aile yapilarini, niteliklerini, egitim yapilarim1 ve sosyal iligkilerdeki deger

yargilarim ¢ozlimleyebilmeleri zorunludur'*2.”

Isletmeleri yabanci pazarlarda Kargilagtiklari zorluklarin bir kismi kiiltliriin jhmalinden ve
anlagilmamasindan kaynaklanmaktadir. Satigcilarin ve yoneticilerin hatalar1 genellikle yanlg
baghk kullanmalarindan, yabancilara kars1 sabirsiz olduklarindan veya kendilerinin de farkinda
olmadan yaptiklar1 yanlig hareketlerden gelmektedir. Hediye vermek gibi dostga bir hareket bile

yanlis yapildiginda kargidakinin tepkisine neden olabilir.'>

151 Walter A. Henry. Cultural Values do Ccorrelate with Consumer Behavior, Cev. Yavuz Odabagi,
Journal of Marketing Research, May1s 1976, s.121

152 Mete Oktay, Uluslararas: Pazarlama, Dokuz eyliil tiniversitesi iI.B.F. Yaym, {zmir, 1984, s.41
153 Serap Cubuk, Satis Yonetimi, Nobel Kitabevi, 2003, 5.200
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Kiiltiir toplumlar arasin da degisiklikler gsterebilecegi gibi, bir toplum igindeki
degisik gruplar arasinda da degisiklikler gosterebilir. “Bir toplumdaki degisik gruplarin
olusturdugu bu kiiltire “Alt Kiiltiir’"denmektedir.”">* Baska bir tamma gore alt kiiltiir,
“Dinsel, irksal, ulusal, y6resel vb. ortak 6zellikleri tagiyan gruplard1r”.155 Ozet olarak,
markal iiriiniimiizii pazarlamak istersek degisik toplumlarin kiiltiir yapilarini, bunlarin

alt kiiltiirlerini anlamal1 ve degigmeleri yakindan izleyebilmeliyiz.

b) Sosyal smiflar

Giiniimiiz rekabet kosullarinda ticari faktoriin, isletmelerin mutlulugu,
tiiketicilerin mutlulugu ile paralel gelistigi, bu baglamda bireyin tiiketin davramslarini
etkileyen, belirleyen bir diger degisken ise onun sosyal statiisii ve toplumsal siniflar
icindeki yeridir. “Hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri, ilgileri ve davramgslar
paylagan ve nispeten homojen ve siireklilik gdsteren gruplardlr.”156 Sosyal simflarin

analizini yaptigimizda degiskenler sunlardir,

-Meslek

-Gelir seviyesi
-Gelir kaynag1
-Egitim

-Yaganilan evin tipi

-Yaganilan ¢evrenin yapist

Bu degiskenlerin Olglilmesiyle bireyin sosyal smifinin ne oldugu
belirlenmektedir. Sosyal siniflarin genel karakteristikleri “Ayni sinifin {iyeleri daha ¢ok

benzer davranislar gésterir. Sosyal simf zenginlik, meslek, egitim, gelir gibi bir ¢ok

4yavuz Odabasg1, Bans Giilfidan, Tiiketici Davramsi, Kapital medya Hizmetleri A.S., Istanbul, 2002,
s.324

155 Bliss Perry, Marketing and The Behavioral Sciences, Boston, 1967, 5.455

136 Tek, a.g.e. 5.200
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degiskene gore ifade edilir. Kigiler sosyal simflara gore alt, orta, yiiksek tabaka 157

seklinde siniflandirilmigtir.

Moda tiiketici davramslarinda da sosyal gruplar ve bir grubun iiyesi olma
gereksiniminin 6nemi vardir. Sosyal grup bireylerine psikolojik iliskiye bagli olarak
ortak amaglarla, karsihkli korunma, onaylama, tavir ve algilar gelistirme, giidiileriyle
olusan insanlar toplulugudur.

Bir gruba ait olmanmin bedelini bireyler davraniglarinin ortak beklentisi olan grup
normlarina uyarak Oderler. Birey i¢in kimlikte belirsizligi kontrol altinda tutan bir
mekanizma olarak goriilen gruba ait olma olgusu, giyim alaninda ise giysilerinin

arkadaglar1 ve yakin ¢evresi bakimindan onaylanmasi geklinde ortaya gikar.

Bireyi tatmin eden onu igine girmek istedigi ortamda onu rahat hissettirecek bir
goriintiiye yoneliktir. Sosyal gruplar iginde her zaman belirli markalar ‘in’ ve belirli
markalarda ‘out’ tur. Moda mekanizmasimin dongiisti, ve tliketicilerin moday1

benimseme siireci agisindan bu gruplar 6nem arz eder.

3.1.2.2.Sosyal faktorler

a) Danisma Gruplan

“Kisinin tutumlarim, fikirlerini deger yargilarim ve davramislarimi dogrudan ve
dolaylt olarak etkileyen bir insan toplulugudur.”’>® Bir bagka deyisle damsma grubu

“Kisinin belirli bir durumda davramgim belirlerken rehber olarak aldifi benimsedigi

gruptur 2159

“Insan toplum i¢inde tek bagina yasayamaz iiyesi oldugu aile, akran grubu, okul
arkadaglar vb. vardir. Gruplar bazen gegici de olsa modamin olusturucusu da olabilirler

157 A.g.e. 5.200
18 Tek, a.g.e. 5.201

159 Odabas, a.g.e., 5.229
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belli bir grubun lider konumundaki kisinin etkisiyle olugan giyim tarzi zamanla bireyler

arasinda yayginlagarak bir moda akimi1 meydana getirebilir.”

Birey olarak belirli bir grubun i¢inde degilken de yaptigimiz satin alimlarimz ve
tiketimlerimiz damsma gruplarindan etkilenir. Ornegin ailemizin onaylayacagi
kiyafetleri alir veya bir kokteyle giderken ortama uygun giyin tarzim segeriz. Damgma
gruplan kiginin toplumsallagma siireci ile titketim olgusunu etkiler. Tiketicinin satin
alma davramgini etkileyen yedi onemli gruptan soz edilebilir. Asagidaki sekilde bu

guruplar: gorebiliriz;

Sekil — 1: Tiiketici ile ilgili gruplar

Tiketici
Eylem
Grubu

Bigimsel
Sosyal
Gruplar

Kaynak: Blythe Jim, “Essentials of Marketing”, Cev. Yavuz Odabasi, Cornwall England: Pearson
Education Limited, 2. baski, 2001, s.245

Yukandaki gekilde verilen gruplardan ilki ailedir. Aile ¢ofu zaman kisinin tiiketin kararim
etkileyebilecek en ctkili gruptur. Ailenin bir bireyin satin alma kararina etkisini belirleyen iki
degisken varcir. Bunlardan ilki aile tiyeleri arasindaki iliskinin diizeyi ve sikligadar. ikinci degisken
ise ailenin bireyin degerlerini, tutumlarm etkileme giiciidiir."

“Danigma gruplari, “Gyelik” “6zlem” ve “istenmeyen” gruplar olarak da ayrilir.

'Jim Blythe, Essentials of Marketing, Pearson Education Limited, 2. baski, Cornwall England, 2001,
5.245
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Damigsma gruplan kisi gruba uymak istedigi i¢in kisinin tutumunu ve kendine
iligkin gériigiinii etkiler, kigiye yeni yasam stillerini go6sterir ve fiili {irlin ve marka

secimini etkileyecek sekilde kigiyi gruba uymaya zorlar.”'®!

Grup etkilegimi tiiketici davraniglar1 agisindan incelendiginde, 6zellikle arkadas
gruplar1, meslek gruplari, okul arkadaslar gibi kiigiik ¢apl1 gruplarin, tiiketim olgusunu
¢esitli sekillerde etkiledigi goriiliir. Bu etkiler;

- Tiiketicinin iiriinlerden ve markalardan haberdar olmasim etkiler

- Tiiketicinin tirtin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.

- Tiiketicinin iirtin denemesini etkiler

- Tiiketicinin hangi ihtiyaglarimn tiiketilen iiriin ile kargilanacagim etkiler

- Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup i¢inde bigimsel ve bigimsel

olmayan iletisim aginm etkiler.

Grup etkisinin 6nemi iriin ve markalara gore de deBisir. Ancak gostermelik titketim
maddelerinde grup etkisi gok daha fazla olma egilimindedir. Bir lirlin veya marka su nedenlerle
gostermelik olabilir.(1) Alic1 o mala sahip olan bir iki kigiden biri olduBu igin o lirlin dikkati ¢eki
yordur veya liks mallara ¢ok az kisi sahip oldugu i¢in gostermelik Uriinler kategorisine

girmektedir. (2) Ikinci olarak ta Bir marka bagkas: tarafindan gorillecek sekilde, topluluklar
162

icinde, daha genis genel bir halk kesimi igin ttiketildiBi i¢in g6stermeliktir.

Moda pazarlamacisi iirlin yelpazesini miimkiin oldufunca yaygimnlagtirmak
amaciyla fikir liderlerini hedef kitle olarak tanitarak agizdan dagilan bir mesajla da
iletisim kurabilir. Fikir liderleri, “Bir damgma grubu i¢inde 6zel becerileri, bilgileri,
kisilikleri veya bagka karakteristikleri nedeniyle niifuz sahibi olan ve bir ¢ok kisiyi
etkileyebilen kigilerdir.'®® Ornegin spor giyime yonelik tamtim yapan firma
tamtiminda {inlii bir sporcuyu, yada iinlii olmayip kendi alanlarinda basar sahibi olan
kisiler fikir lideri olarak diigiiniilebilir. Fikir liderleri iiriin ve markalar konusunda etkili
bir tanitim saglarlar.

161Tek, a.g.e. 5.201
162 Tek, a.g.e. 5.202

163 Tek, a.g.e. 5.202
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b) Aile

Tiiketici davramgim1 y6nlendiren en temel sosyal gruplardan birisi de sosyal
degerlerin ve beklentilerin temeli olan ailedir. Aile fizerinde aile iiyelerinin etkisi gok
giicliidiir. Aym zamanda en 6nemli tiiketici alim Orgiitiidiir. En genis anlamu ile aile,
“Kan bag, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki yada daha fazla kisinin
olusturdugu toplumsal bir grup”'®* olarak tamimlanabilir.

Pazarlama yoneticileri es ve g¢ocuklarin gesitli mal ve hizmetlerin etki ve
rolleriyle yakindan ilgilenir. Ornegin erkek giysilerinin tigte birinin kadinlar tarafindan

alinmasi, ve ¢ocuklarin ihtiyaglarinin ebeveynler tarafindan saglanmasi bunun kanitidir.

Insanlan1 yasa, aile reisine, evlilik statiisiine ve g¢ocuklarin sayisina gore
siiflamaya yonelten aile yasam siireci iki nedenle insanlarin gelisimini zaman iginde
yonlendirir. Ayn1 yagam siirecine sahip insanlar gelire dayal: benzer isteklerle firmalar
icin hedef kitle olusturur ve gelecekteki olasi isteklerini saptamak i¢in ne kadar insamn
yagam egrisinde belli agamalarda oldugu ile ilgili belli saptamalar getirir.

“Michigan Universitesi’nde yapilan bir g¢aligmaya gore aile yasam egrisi

asamalar1 soyle incelenebilir.”'®>

-Geng bekar

-Cocuk geng evli

-Alt1 yaginda kiigiik cocuklu geng evli
-Alt1 yaginda biiyiik gocuklu geng evli
-Cocuklari olan yagh evli

-Cocuksuz yash evli

-Bekar (dul) yash

1% Odabag, a.g.e., 5.245

16 yames Meyers, William Reynilds, Consumer Behavior and Marketing Management, Cev. Yavuz
Odabags1, Houghton Mifflin co,Boston, 1967.5.248
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Aile yasam egrisi yag en Onemli faktor iken, diger demografik o6zelliklerde
dikkate alinmalidir. Tek degisken yerine ¢ok degiskenli bir analizle aile hakkinda daha
saglikli bilgiler elde edilebilir. Moda pazarlamacilari aile yasam siireyi ile tiiketici
davramglan arasindaki iligkiden yararlanmak igin toplumda degisen kadin ve erkek

rollerinin yam sira, bekar yagayan hedef kitleyi de bunun kapsaminda incelerler.

3.1.2.3.Kigsisel faktorler

a) Kisilik

Kisilik insanin tek yapan beligini olugturan 6zelliklerin toplamudir. Bir baska
tammla kisilik, “Kisinin i¢ ve dig ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarl
ve yapilasmus bir iliski bigimidir.”'®® Kisilikle ilgili etmenler dikkate alindiginda
kisilikle baglantil1 {i¢ konu ortaya ¢ikar;

1-Kisilik bireyi digerlerinden aymr: Insanin Kkigiligi genlerinden ve
tecriibelerinden dolayr onu benzersiz kilar. Ancak bazi kisilik 6zellikleri benzerlikler
gosterebilir. Ornegin bazilar rekabetgidir, bazilari ige doniik ve gekingendir, bazilar1 da
disa doniik ve sosyaldir. Bireyin kisilik 6zelliklerinin bilinip gruplandirilmasi satiglarda
etkili olacaktir.

2-Kisilik tutarl ve siireklidir: Tutarli olmas: bireyin benzer durumlarda aym
davramglan sergiledigi anlamina gelir. Pazarlamacilarin, tiiketicilerin kendi tirlinlerini
almaya yoneltecek bigimde degistirmeye c¢aliymasi anlamsizdir. Bunun yerine, hangi
kisilik 6zelliklerinin belli iiriinlerin alinmasinda etkili oldugunu belirleyerek ona uyum

gosterecek stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

3-Kisilik degigebilir: Kisilik farkli kosullarda degisebilir. Kisi olgunlastik¢a
yagamin ona sunduklarina bagh olarak degisebilmektedir. Yasamdaki 6nemli olaylar
degisiklige neden olabilir. Ornegin, yeni bir bebegin diinyaya gelmesi, evlilik, savas vb.

¥Dogan Ciiceloglu, insan Davramsi, Psikolojik Temel kavramlari, Remzi Kitabevi, 2. Baski,
Istanbul, 1991, 5.404
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etkenler kisiligin degismesinde etkili olabilir.

Her insanin satin almasim etkileyen farkli 6zellikleri vardir. Tiiketiciler kendi
kigisel imajlarim farkli bi¢imde gelistirirler, kiginin kendini nasil gérdiigline yonelik
Bireysel imaj, kendini nasil gormek istedigine yonelik, ideal kisisel imaj, bagkalarinin
onu nasil gordiigii ile ilgili Sosyal Kigisel imaj, ve bagkalarim nasil gérmek istedigi
ideal sosyal Kisisel imaj, iiriin ve marka alimim etkiler. Moda {irlinii satin alma {iriin ve
hizmetlerin satin alinmasindan ¢ok onun vaadettigi ve onunla sahip olunmasi beklenen
yagam tarzinin satin alinmasi anlami tagir. Bu sebeple {iriin imajiyla biitiinlesen marka

imaj1 6nem tegkil eder.

b) Meslek

Bireylerin meslekleri satin alacaklar iirtinleri biiyiik Slglide etkiler. Firmalar
belirli meslek gruplarinin gereksinimleri olan {irlinleri {liretim ve satiglarinda
uzmanlasabilitler. Ornegin askeri elbise diken terziler, asker botu iireten ayakkabi

fabrikalari, temizlik sirketlerine gore uygun galigma kiyafetleri vb.

¢) Ekonomik Kosullar

Kiginin ekonomik durumu iirlin ve marka se¢imini etkileyici faktorlerdendir.
Ekonomik durum, harcanabilir gelir diizeyine, istikrarlilifina, ele ge¢is zamanina,
tasarruflarina ve likit olup olmayan aktif degerlerine, kredisine ve harcama ve tasarruf
arasindaki tercihlerine baghdir.

d) Yasam stili

Yasam stili, kisinin faaliyet, ilgi ve fikirlerini ifade edebildigi yasam tarzidir.
Yasam tarzi kisinin sosyal sinufi ve kisiliginden daha fazlasim ifade edebilir. Bir kisinin
sosyal sinifi bilinirse, onun olasi davraniglar hakkinda baz1 yorumlar yapilabilir. Yagam

tarzi kiginin bireyselligini yansitir.
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3.1.2.4.Psikolojik faktorler
a)Ogrenme

Insam diger canlilardan ayiran temel niteliklerden birisi ve en 6nemlisi 6grenme
yetenegidir. Hayat ile ilgili pek ¢ok seyi dgrenebildigi gibi tiiketimle ilgili davraniglari
da dgrenebilir. “Insanoglunun yaptig1 her sey bir 6grenim sonucudur. Tiiketicilerin satin
alma davramslanmi kavrayabilmek igin, insanlarin nasil o6grendiklerini bilmek
gerekir.”®

Hangi markalan segecefimize, aldigimiz tiriinleri nasil tiiketime hazir duruma
getirecegimize dgrenerek karar veririz, tecriibelerimiz satin alma ve tiiketmede bize yol
gostermeseydi, her tiiketin durumunda yeniden 6grenme durumunda daha ¢ok para ve
zaman harcardik. Ogrenme, “Davramglarda meydana gelen kalici bir degisiklik™'®®
olarak tanimlanabilir.

Moda tliketicilerinin gereksinimleri diger sektorlerin tiiketicilerinden biraz daha
farklidir. Abraham Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi moda davraniglarina uyarlanabilir.

Oncelik sirasina gore;

-Fizyolojik ihtiyaglar

-Giivenlik ihtiyac1

-Ait olma ve sevgi ihtiyac1
-Saygi gbrme ihtiyaci

-Kendini gergeklestirme ihtiyaci

Birey ihtiyaglarla dolu bir organizmadir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde
oldugu gibi birey birinci ihtiyacim doyurduktan sonra ikinci siradaki ihtiyacina
bakabilir. Ihtiyaglar doyuruldukga bir sonraki agamaya geger. Ornegin moda ve marka

icin ¢ok az paras1 olan biri fizyolojik ve giivenlik ihtiyacina 6nem vererek kendisini

167 Biilent Tokat, Derya Serbetgi, Isletmecilik Bilgisi, Avci Ofset, Istanbul, 2000, 5.207

18 Feriha Baymur, Genel Psikoloji, inkilap ve Aka kitabevi, 5. Baski, 5.149
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sicak tutacak daha hesaplh bir giysiye yonelecektir. Ancak maddi giivende olan birisi
satin alirken moda ve markal {iriinleri tercih edecek yada pahali ve markali bir lirlinle
kazanacag1 saygi ve statiiyli diiglinerek alis verisini yapacaktir.

b) Giidiileme

Gidi ve giidillenme kavrami psikolojinin kesfetmis oldugu en Onemli
kavramlardan biridir. Insanlari ve hayvanlarin davraniglarinda giidiiler yatar giidiiler ya
bugiin bilinen ve rahatlikla anlagila bilen, ya da heniiz pek agik-secik anlagilmayan tiirde
olabilir. Nasil olursa olsun her davramgin altida bir giidii veya giidiiler zincirinin yattig1

unutulmamaldir.

“Diirtii, eyleme gegiren giiglii bir uyaricidir. Diirtiiye yakin bir kavram ise
giidiidiir. Diirtii uyariimis ihtiyag olarak tanimlanabilir. Ihtiyaglar tepki verme egilimini
yaratirken, giidiiler belirli bir tepkiye y6n verir. Bu agidan giidiiler tepkiye daha
yakindir.”'®  Guidiilemenin bir tammum yaparsak, “Giidii, istekleri, arzulari,
gereksinmeleri, diirtiileri ve ilgileri kapsayan genel bir kavramdir.”'®  Gidiiler
organizmay1 uyarir faaliyete gegirir organizmanin davramslarini belirli bir amaca dogru

yo6nlendirir.

“Giidii kiginin bilingli davramglarimin dayanadi olarak gosterdigi glictlir. Bir
bagka deyisle giidii uyarnilmig bir ihtiyagtir ve kisi bu ihtiyaci doyurmak, duydugu

gerilimi azaltmak ister.”'"!

Tiketici davramiglarinda giidiilemeyi anlayabilmek igin, tiiketicinin diigtinme

stirecini ve 6grenimini etkilemeyi bilmek gerekir. Kargilanmamis ihtiyacimin sonucunda

16 Winston Mahato, Motives Must Be Ddifferential from Needs, Drives, Wants: Strategy
Implications, Cev. Yavuz Odabagi, Europen Journal of Marketing, Vol. 23, S:3, 1989, 5.3335

1 Dogan Cticeloglu, insan ve Davrams , Remzi Kitap Evi, 1993 5.229

"I Tokat, a.g.e., 5.207
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gerilim ortaya ¢ikar ihtiyaci duyuracag: diisiiniilen davramsla gerilimi azaltacak bilingli
yada bilingsiz yerine getirilir. Segtigi amag ve buna ulagsmak igin segilen davranis,

kisinin diigtinme ve sonucunda olusur.

Pazarlamacilar tiiketicilerin biligsel siireglerini etkilemek igin giidiilleme
kavramini 6grenmek zorundadir. Giidiileme temelini olugturan giidiiler gesitli sekillerde

siniflandirilir.

Pazarlamacilar agisinda 6nemli olan giidii gesitleri,
Temel satinalma giidiileri, kigiyi bir irlin hizmet grubunu satin almaya
y6nelten giidiilerdir.
Segici giidiiler, belirli bir marka cinsi i¢in olusan giidiilerdir .
Rasyonel giidiiler, tiiketici amaglarinin objektif kriterlere gore olusturulmasidur.
Ornegin biiytiklik, agirlik, fiyat gibi .
Duygusal giidiiler, subjektif bireysel kriterlere gore amaglarin belirlenmesidir.

Ornegin statli, begenilme ve sevgi vb.

Pazarlama yoneticileri giidiiler bilesenini belirledikten sonra, bunlara uygun
pazarlama stratejileri uygulamalidir. Boyle bir organizasyon, {iriin tasarimindan

pazarlama iletisimine uzanan genis bir yelpazeyi igerir.
c)Algilama

Giidiilenmis bir tilketici harekete gegmeye hazirdir. Tiiketicinin nasil harekete
geetigi ise algilama bigimi ile alakalidir. Ancak birey objektif bir sekilde giidiilenmis
olsa bile farklhh algilayabilirler. Algi, “duyu verilerini Orgiitleyip yorumlayarak
¢evremizdeki nesne ve olaylara anlam verme siirecine verilen addir.”'* Bir bagka
tammla, “Algilama, kisinin anlamli bir diinya gorlintiisti yaratmak i¢in bilgi girdilerini

se¢me organize etme ve yorumlama siirecidir.””?

172 Ciiceloglu, “insan Ve Davranis” a.g.e., 5.99
13 Tek, a.g.e. 5.209
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Duyu organlanimiz alic1 hiicrelerin dig ¢evredeki fiziksel enerjileri yakalayarak
sinirsel enerjiye ¢evirmesiyle olugur bu sinirsel enerji beyinde iglenir ve iglemin
sonucunda bir algisal iirlin ortaya ¢ikar bu igleme algilama ortaya ¢ikan {iriine de algt
adi verilir. Duyu organlarin beyne ilettikleri duyular basittir. Algilama ise ge¢mis
dgrenme ve deneyimlerimizin de igine girdigi son derece karmagsik bir siiregtir. Gerek
kisisel gerekse ¢evresel etmenlerin etkisinde olusan algilama bir ¢ok bakimda tiiketici

davramigim etkiler. Pazarlama agisindan 6nemli bes 6zellik dikkatti ¢eker.

1-Reklamin Algilanmasi

Reklamin pek ¢ok iglevi olmasina kargin, satis iglevini arttira bilmek igin
gdriintiiyti ve giidiilemeyi gergeklemesi gerekir. Bunun igin reklamin kag kisi tarafindan
seyredildigi rekabet durumu, ve tiiketicinin algilayacagi nesneleri iyi analiz ederek
gergeklestirilmelidir. “Markalarin pahali, géz kamastiric1 reklamlara gereksinimi yoktur.
Uriin i¢in verilen mesaj, reklamin ne kadar garpici oldugundan ¢ok daha énemlidir. Eger
{iriintiniiziin en ¢ekici 6zelligine odaklanir ve onu anlatirsamiz, bunu ‘Gergek Neden’ ile

de desteklerseniz genis tiiketici kitlelerini kendinize ¢ekersiniz.”'7*

2-Imajm Algilanmas:

Uriiniin algilanma sekli tirtiniin gergek o6zelliklerinden gok daha 6nemlidir. Uriin
imajinin ne oldugunu belirlerken alg: haritalar: kullamr. “Alg haritasi, farkl markalarin
iki fakh boyutta tiiketicilerin zihinde sahip olduklar1 imaji grafikleyen sekillerdir”'.
Urlin imaj1 ile pazarlamacilar tercihleri kendi iiriinlerine baglaya biliyorlarsa markaya

bagli miigteriler yaratiginin géstergesidir.
3-Fiyata Ydnelik Algilar

Fiyata yoOnelik algilar fiyatin, kalite belirlemede bir ipucu olarak

kullamlmasidir. Genelde fiyat ve Kkalite arasinda bir korelasyonun olmasi

174 Bric Schulz, “Marka Yaratmanm Kurallar” Executive dergisi, Mart 2000 say1 60, 5.6

1% Odabagi, a.g.e.s.149



86

normaldir.Yapilan aragtirmalarda, “Tiketicilere psikolojik ve sosyal tatmin veren
tiriinlerde yitksek fiyatlamaya aldirmadiklarimi gostermistir.”'’® Bu durum ise 6zelligi

olan ve prestijli firtinlerde yiiksek fiyatlama durumunu agiklayabilir.
4-Mahmn Uretildigi Ulkeye Yonelik Algilar

Malin iretildigi {ilke iiretilen iirline yonelik algilamalarimiza etkiler. Ornegin
ftalyan tekstil firtinleri, Alman otomobilleri, Ingiliz kumaglarinin tercih edilmesi gibi.
Bu baglamda isletmeler yalmizca iirtinlerinin degil, iilkelerine yonelik imajlarini da

gelistirme ¢abasi igerisinde olmasi gerekmektedir.

5-Kurum imajx

Kurun imaji, isletmenin halk ic¢inde bir biitlin olarak nasil algilandif: ile
ilgilidir. Isletmeler yiiksek/diisiik kalite driinler, saglikli/sagliksiz {irtinler gibi
imajlariyla belirlenir. Ornegin; Benotton’un imaji gengler igin moda renkler ve moda
kiyafetler ifade ederken bazilar i¢inde sosyal olaylara konu olan bir isletme olarak da
algilanabilmektedir.

3.1.2.5.Karar Siireci’nin Incelenmesi

Karar verme, giinlik yasantimiz igerisinde pek ¢ok kez karsilagtigimiz bir
durumdur. Tiiketicinin karar siiregleri konusunda bir ¢ok Oneriler ve modeller
gelistirilmigtir. Biitiin modeller incelendiginde temelinde ikna etme siirecine bagh
olarak, bilissel, duyussal ve davramigsal boyutlar tagidifi goriilmektedir. Tiiketicinin
karar verme agamasinda davranislarim anlamanin etkili bir yolu tiiketiciyi bir problem
¢oziicii olarak gérmek olabilir. Giysiye olan ihtiyaci ¢dziilmesi gereken problem, satin
alma slireci ise buna ¢dzlim getiren saticiya para 6demesinden ibarettir. Tiiketicinin

satin alma sirasinda gegirdigi bir siire¢ vardir.

1% Shet Jagdish,Banwari Mittal ve Bruce 1. Newman, Customer Behavior: Consumer Behevior and
Beyond, Orlando, The Dryden Press,1999, 5.307



87

Sekil 2.3. Satin Alma Karar Siireci Asamalar

<

Sorunun Belirlenmesi
[

L 2

Bilgileri ve segenekleri arama
v

Segeneklerin degerlendirilmesi
[l

v

Satin alma karan

v

*Satm Alma ¢ Satin Almama *

SATIN ALMA SONRASI DEGERLENDIRME

Tatmin Tatminsizlik
Kaynak William Zikmund ve Michail D’amica, Marketing, Cev. Omer Baybars Tek, New York: John
Wiley and Sons Inc., 1984, s.217

1-Sorunun Belirlenmesi

Bu nokta tiiketicinin giysiye duydugu ihtiyagla ilgilidir. Genelde eskiyen veya
demode olan giysileri kullanmakta oldugunu fark ederek ortaya ¢ikar. Insan yagamin da
ortaya ¢ikan degisiklikler nedeniyle olusur. Ornegin, Sismanlama/zayiflama, mezuniyet
gecesi, evlilik, ergenlik yaslilik, begenilerin degigmesi vb.

2-Bilgileri ve Se¢enekleri Arama

Moda Tiiketicisinin marka ve magazalar konusunda bilgi toplamaya bagladig1
agamadir. Bilgi edinme medya ve moda pazarlama kaynaklari aracilif1 ile olabilecegi
gibi yakin ¢evresinin deneyimleri yada sati§ noktasiyla olabilir.

3-Secenekleri Degerlendirme

Tiiketicinin olasi ¢6ziimler, degerlendirme ve segimlerini yaptif1 agamadar.
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4-Satin Alma

Bu agamada tiiketici bulundugu gevre, psikolojik rahatlik vb. durumlar satin

alma eylemini etkileyerek daha gok satin alma veya almama ile sonuglanacaktir.

5-Satis Sonrasi Degerlendirme

Satin alma sonrasi tiiketicinin iirlin hakkindaki diislincesi miisteri kazanma
agisindan onemli bir siiregtir. “Satin alma iki belirleyici faktdriin bir fonksiyonudur.
Bunlardan birincisi satin alma niyetidir. Ikincisi ise, gevre etkisi yada kigisel
farkliliklardir.”!”” Uriiniin korunma ve kullamsliligmnn &lgiilmesiyle birlikte, tiiketicinin
kisisel imajiyla uyusmasi, yakin gevresinin degerlendirmelerini igeren bir siirectir. Bu

siirecin sonucunda markaya kars1 olumlu veya olumsuz yaklasimlar ortaya ¢ikacaktr.

3.1.2.6.Yeniligin Benimsenmesi

Moda tiiketicisi moda f{iriinlerini farkli stireglerde tiiketirler. Moda ve marka
ancak yayginlik kazanirsa var olur. “Yeni bir diiglincenin bulundugu yada yaratildigi
yerde baslayip, en kullanicilarina ya da en son asamada kendisini benimseyenlere

varincaya kadar yayilmasina yayginlagma siireci denir”. L

Tiiketicilerin yenilidi nasil yayginlagtirdigi ne Olgiide kabullendigine y&nelik
uyum siirecinde gok farkh tiiketici tavirlar1 gozlenmektedir. Moda tiiketicisinin yenilikle
olan iligki diizeyleri yasam siirecinin evrelerine benzer. Toplumdaki moda ile ilgili

gruplagmalar ;

177 James Engel, Blackwell Roger, Miniard Paul, Consumer Behavior The Dryden Press, 10. Baski,
Chicago,1990, s.537
178 Nuran Zengin Gonill, Gonill igbilen Cagdas Moda Akimlari, Gazi basimevi, Ankara,1994 , .14
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Yaraticilar : Moda iirlinii yaratip ortaya ¢ikaran modanin sigrama tahtasi olan
kisilerdir. Saygin ve glivenilir statiileri olan insanlarin g6zlerini ayirmayip imrendikleri
bir noktada bulunurlar. Bu gruba ait kisiler,

- Mali durumlari moda flirlinlerini sik¢a degistirme imkam olan yeni
tirlinleri piyasaya ¢ikar ¢ikmaz satin alabilen kisilerdir.

- Iktidara sahip olmayan segkinler diye adlandirlan kesim ise showman
sanatg1 tiirli kigiler olarak degerlendirilir.

Deneyiciler: Moda diinyasindaki yeniligi ilk kez deneyen moday1 ve moday1
¢ikaranlar1 yakinda izleyen modanin benimsenmesin de etkili olan kigilerdir. Moda
olan iirtinti benimseyerek, kendisini 6n plana ¢ikartmak, dikkat ¢ekmek igin rahatlikla

para harcayabilen kisilerdir.

Izleyiciler: Modanin yayginlagmasinda etkisi olan fakat, moda olan irlinii
baskasinda gormek isteyenlerdir. Bu grubun iiyesi olmayr benimseyen ancak
digerlerinden kiiglik detaylarla aynlmak isteyen insanlardir. Yeniligi benimser ve

cevrelerine yayarlar stirekli iligki igerisindedirler.

Yeniligin benimsenmesinde maliyetler, risk ve belirsizlik, bilimsel yonden
inandincilik ve sosyal yonden onaylayabilirlik énemlidir. Moda {iriinii pazarlamacisi
biitlin bu faktorlerin 6nemine 6zen gostermelidir. Orglitsel alicilarin karakteristikleri

yeniliklerin 6rgiitge benimsenmesinde rol oynar.
3.1.3.Markalagma Siirecinde Uriin ve Markaya Yonelik islemler

3.1.3.1.Hedef Kitlenin Secimi

Moda endiistrisinin merkezi diinyadaki belli bagh moda merkezlerinde
atmaktadir. Moda endiistrisinden {iiretim stirecinden, moda olan {irlinlerin tasarimi ve
pazar uygulamalarinin oldugu pazar merkezleri, diinyanin belli bash moda kentlerini
olustur. Tekstil ve hazir giyim ticaretinde de, genel ticarette oldugu gibi, temel {i¢ bolge
6n plana gikmaktadir. Ancak bat1 Avrupa moda pazarinin merkezini olugturmaktadir.
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Paris, Milano, Londra, New York gibi moda merkezleri diinyadaki moda riizgarinin
yoniinii de belirleyicisi konumundadirlar. Isletmelerin birinci amaci pazan genisletmek
ve daha ¢ok kar elde etmek olsa da bunun altinda yatan en 6nemli amag hedef kitlenin
secilmesi ve tatmin edilmesi olmalidir.

Pazar1 bliylitmek Snemli olan hedef kitlenizin tam tatmin edebilmesi ve pazarimzi bilyiitebilme
olanagmzm olmasidir. Omegin “Corvette” spor arabalar arasinda ilk bege giren bir marka degil.
Ancak dzellikle Amerikan pazarinda 6nemli bir yere sahiptir. Urlin sayismin fazlalagmas: rekabeti
yogunlagtirir. Buda oncii markalarin bagarisim daha da attirabilir. Rekabet her zaman iyidir.

Markalilagma stirecine veya markay gelistirme stirecine ivme kazandirir.'”

Kadin, erkek, gen¢ ve ¢ocuk giyimi {izerine odaklanan hazir giyim endiistrisi bu
iiriin gruplarinin olusturdugu sektorel bir yapiya sahiptir. Moda tirtinlerinde temel hedef
moda tiiketicileridir. Her tiirlti ttiketici davranisi degisik pazarlarda farkli olarak
yanstyacaktir.

Markal: {irlintinii uluslararasi alanda pazarlamak isteyen girisimci, pazarlamak
istedigi tilkelerin bir listesini hazirlamalidir. Listedeki bilgileri bir én elemeye tabii
tutmak durumundadir. Pazarn biiyiikliigli, pazarin gelisimi, rekabet durumu, risk
diizeyi, kar, pazarin potansiyeli gibi gesitli agilardan Pazar analizini yapmalidir. Biitiin

bu olgtitler firmanin uluslararasi pazara giris bigimine gére farklilik gosterecektir.

Girigimci, gesitli olas1 iilkelerin bir listesini hazirladiktan sonra bunlar1 bir 6n elemeye ve
derecelemeye tabi tutmak durumundadir. Bu bakimdan gesitli tlgiitler kullanabilir; Pazarin
biiytkliigli , pazarin gelismesi, (Pazar potansiyelinin gelecekteki tahmini), maliyetler ve kar
rekabet durumu, risk diizeyi ve yatirim {izerinden beklenen gelir tahmini vb. Tiim bu 6lgiitlerin

kullanilmas: firmanin pazara giris bigimine gore farklilik gosterecektir.'*

Hedef Kitleyi tam1 su anda markay1 kimler kullaniyor, kullanmicilarin beklentileri nedir, rakip
markalar kimlere hitap ediyor, sorularinin yaniti bulunmali. Bundan sonra hedef kitlenin tanim ¢ok agik
bir sekilde yapilmali Ondan sonra markanm konumlanmasi, kimlii ve pazara vaat edecek &zellikler
ortaya konulmalidir. Markanin {istlin yonleri bulunmali. Reklam girketi ile birlikte duygusal mataryeller

17 Altan Coner, “Onlerde Olmak Sart Degil”, Kapital dergisi, say1 2, 2004, 5.73
180 Akat, a.g.€.,5.18
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gelistirimeli. Hazirlanan mataryeller {iriintin hedef kitlesinde yer aldig1 blitlin maceralarda yer almali. 181
Uriinlerini uluslararas1 alanda pazarlamak isteyen girisimcilerimiz hazir giyim

endiistrisinde yer alan iiriin gruplarindan birini veya birkagim belirlemeli ve bu yoéndeki

tiiketici egilimlerini mal, fiyat, dagitim ve tutundurma y6ntemlerini pazart yapisina gore

uyarlamak zorundadir.

3.1.3.2.0zgiin Tasarmlar Olusturmak

Ik ¢aglarda giyim bir ihtiyacti, ama¢ isimmmak ve Ortiinmekti. Zamanla
insanlarin yasamina moda kavrami girdi. Belirli bir toplumda uygun goriilen ortak
zevkler ve gegici yasama, hissetme bigimleri olarak tanimlayabilecegimiz modanin
kokeninde sosyolojik ve psikolojik etkenler yatar. Psikologlara gére insanlar ¢evreye
uyma egilimi tagir. Bu egilim aym zamanda kisilikleri geregi, daima bagkalarindan
farkli olma istegini de, olusturur bu da moda pazarlayicilar1 agisindan 6nemli bir

faktordiir.

“Bir hazir giyim iirliniiniin markasi, bu alanda hizla degisen moda akimlar ile
bigimlenen ve insan ihtiyaglarimi kargilamas:1 gereken giysinin stili, tasarimi , modeli,

rengi, deseni, kesimi gibi gesitli dzellikleri ile igigedir.”'®*

Marka olabilmek i¢in tasarim onemli bir faktérdiir. Ancak tek bagina yeterli

olamaz. Tasarim-Kalite-Marka tigliisii birlikte ele alinmalidir.

“Imaj olusturmak bir elbisenin basit bir taslagindan ¢ok daha karmagik halde.
Moda pazarlamasi biiyiik paralarin déndiigii biiyiik bir pazar ve tasarimcilar bagar igin
yalnizca yeteneklerine giivenmiyorlar, bu ylizden yeteneklerinin yam sira tiiketicinin

ihtiyaglarina cevap verecek sekilde ¢ok yonlii olmasi gerekiyor.”'®

181 gaheste Dager, “Markalasma Cok Zahmetli Bir is”, Kapital dergisi, say1 2, 2004, s.74

182 {zzet Giimils, Yasemin Bulut, “Hazir Giyim Isletmeleinde Franchising sistemi uygulamasmnin nemi”
Konfeksiyon Teknik, Mega Basim, Istanbul, Subat 1997, 5.26

18Michael Louise Mckay, “Marka Evrensellesiyor”, Konfeksiyon Teknik, say1 61-66, Aralik 1999, .92
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Mevcut stilden bikmug olan kigiler, yeni ifade tarzina yonelirler bu sekilde
bagkalarin dikkatini ¢ekmeye ¢aligirlar. Ortaya ¢ikan yeni sitilin kabuliiyle baslayan
moda, diger insanlarin birbirlerini taklit etmeleri ile yayilir. Ancak zamanla herkes
moda olan sitile uydugu i¢in tekrar demodelesir. Yeni sitilin yaratilmasiyla yeni bir
moda dalgas1 siireci baglar. Bu siirecte en Snemli faktor tasarimcidir. Ulkemiz yeni

tarasarimcilar yetistirme konusuna yeterince 6nem vermemis ve yetersiz kalmistir.

Tasarmm ayag Tiirkiye’nin en zayif oldugu nokta. Ttirkiye yillardir fason tiretime odaklanmig oldugu igin,
8zglin tasarimlar son derece az Ancak 8zglin tasarimin $neminin farkinda olan girket sayis1 gok az Cogu,
“Biz zarten yurtdigindan aldigimiz model Srneklerinden Uretim yapiyoruz, satiglarnmiz da gayet iyi
durumda” anlayiginda. Oysa 10 yil iginde, pahali el emegi ylizlinden Turkiye fason Uretim igin aranan
tilke olmaktan gikacak.'**

Giysi modanin baglica nesnedir. Ciinkii giysinin sahip oldugu orgiitsel kimlik
giiciine bagka bir iiriin sahip degildirr. Moda ve marka olmamin en 6nemli Kriteri
tasarimctya yapilan yatinmlardir “bir {ilkenin modasi1 olmaz modacist olur” kavrami
Snemlilik kazanir. Tasarim insanlarin yapmay: diistindiigii her iste var olan 6nemli bir

olgudur. Tasarimin ortaya ¢ikmasi i¢in tasarimeiya ihtiyag vardir.

Tasarimeilar kendi alanlarinda yeni tasarimlar ortaya koyarlar. Giysi iiretiminde,
desenden dikime kadar, kisi ve toplum isteklerine, isletmenin fiyat politikasina uygun,
gelecek sezonun moda ¢izgilerini renklerini ig¢inde barindiran {riinleri tiiketici
begenisine sunma iglemine ise giysi tasarimu denir. Tasarimci sanat tiretir ve Urettigi
tirtinler kiiltiir, imaj ve ticaretle birlestidinde marka kavrami ortaya ¢ikar. Moda bir
yaraticihik kavrami olduguna gére moda tasarimcisi bir giysinin iiretiminde, fikir

agamasinda dikim agamasina kadar gegirdigi tiim evrelerde uzman olan kisidir.

Markalagma siirecinde tasarimcilar en 6nemi faktorler arasindadir. Tasarimcilar
Ozglin tasarimlar geligtirerek kendi kreasyolari ile moda marka ikilisindeki yerini
almalidir.

184 ipek Tohumcu, “Tasarmmmn Onemi”, Elle dergisi, Aralik 2001, 5.91
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En baginda bence tasarim geliyor. Bir marka olustururken mutlaka bir felsefeye ihtiyag var.
Felsefenin belirlenmesi zor degil ancak tasarimcmin buna dayanarak dogru rlint olusturmasi
lazim kopyaciliktan mutlaka uzak durmali. Herkes herkes den etkilenebilir ama birebir aym seyi
tretmekten kagmmaliyiz. Urlintin gelismesi her gegen seneye uyum saglamasi ve markanin

tanunirliliBim arttirabilmesi igin yoZun bir ¢aba harcamal ve dogru kararlar verebilmeli.'®’

Giiniimiizde katma degeri yiiksek mal satiminin en énemli 6n kosulu, markali

triinler iiretmektir. Kendisine ait 6zgiin bir koleksiyonu olan markanin, kisa vade de

pazarlanmasi gii¢ goriinse de bunun gelecege bir yatinm olarak degerlen dirilmesi

gerekir.

italya, Fransa ve son olarak da Ispanya 8rneginde oldugu gibi gibi katma degeri yiiksek tirtinler
ve bunlara bagli kreasyonlar yaratmak, Cin gibi lilkelerin kortikledigi ditstik fiyat politikasina
kars1 belki de tek kurtulus umudu Ancak su da bir ger¢ek ki; tasarim giicline dayali bir marka
yaratabilmek i¢in hem yiiksek maliyet yiikiinii sirtlamak hem de gerekli egitim siirecini realiteye
doniigtiirmek gerekiyor. Bugiin Tirkiye’de uzun vadeli stratejiler tizerine kurduklar: ileri goriiglii
politikalar sayesinde diinya ¢apinda marka olmay1 basarmis Mavi Jeans, Damat & Tween ve
Sarar gibi markalar var ancak bu kigisel basarilarin kalic1 tilke imajina doniisebilmesi igin, stmrli

firma sayisinin kisa stire iginde artmas: sart. '

Tasarimc1 bir giysiyi tasarlarken sosyal yagsam olanaklarini toplumun deger

yargilarimt dikkate almalidir. Toplumun kendisinden neler istedigini bilmesi ve bu

beklentilere cevap verecek nitelikte {iriinler ortaya koyabilecek tasarimcilarin ¢ikmasi,

moda ve marka olugsumunda 6ncelikli kriterlerdendir.

3.1.3.3. Kalite Standartlarinda Uretim

3.1.3.3.1.Kalitenin Tanim Uretimle Iligkisi

fhracatta tirlin gesitliliginin saglanmasi ve bilgi yogun, katma degeri yitiksek triinlerin 6nemli bir
orana ulagmasi adeta bir kalkinma politikas1 haline gelmektedir. Katma deger liretiminin en

Snemli 6n kogulu uluslararas: kalite normlarina uygun ve tliketici beklentilerine cevap verebilen

135 {dil Tarzi, “Marka olugturabilmek i¢in felsefeniz olmal”, Hedef dergisi, Mepa basim, Istanbul, S: 75,

2000, s.49
18 Mete Changir, “Tasarim egitiminin ad1 var, peki tads...”, Hedef Dergisi, ITKIB yaynlari, Mart 2003,

s.70
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drtinlerin tretilmesi ve bu niteliklere haiz iiriinlerin bir ticari simgeye kavusturulmasidir. Kalite

adeta sembollesmelidir.Bu sembol islevini ise {irlintin markas1 tistlenmektedir.'®’

“Miisteriye yonelik olarak ele alinan kalitede, miisterinin bekleyislerini

karsilamaktan Ste ye “asabilmek” 6nem tagimaktadar.”'®®

Kalite Isletmenin varliklarim siirdiirebilmeleri, bilyiiylip gelisebilmeleri ve
stirekliligini saglayabilmeleri agisindan 6nemli bir yer tutar. Kalite kavramimn gesitli

tanimlar1 vardir.

Amerikan Kalite Kontrol dernegi (ASQC) tarafindan yapilan bir tanima gore
kalite, “Bir mal ve hizmetin belirli bir gerekliligi karsilayabilme yeteneklerini ortaya

koyan 6zelliklerin tiimiidiir.”

Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonunun (EOQC) tammina gore kalite, “Bir

malin yada hizmetin tiiketicisinin isteklerine uygunluk derecesidir.”

Japon Sanayi Standartlar1 (JIS) tarafindan yapilan tanima gore kalite; {irlin yada
hizmetin ekonomik bir yolda iireten ve tiiketici isteklerini karsilayan bir iiretim

sistemidir. “Kalite bir markanin fonksiyonlarim gérebilme konusundaki kabiliyetinin

sleistidiir.”'®

Avrupa tekstil ve Giyim sanayicileri Organizasyonu (OETH) tarafindan yapilan ve tiye iilkelerin
Tekstil ihracat performanslarmi degerlendiren bir aragtirmaya gore; Avrupa birliginde en biiyiik
tekstil ihracatgilari, en disiik fiyatr uygulayan tilkeler degil, aksine giinlin modasini izleyen ve
tirtinlerine belli bir kaliteyi yansitan tilkeler olarak belirledi.'”

8" Tlizmen, a.g.e., 5.62

18 Akat, a.g.e., 5.134

18 Kotle, a.g.e., 5.258

190 «Tekstil ihracatinda Kalite Kazandi”, Konfeksiyon Teknik, hlas Matbaa, Istanbul, May1s 2000, s.28
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Kalite iirliniin dayamkhligi, dogrulugu, goriiniisii, glivenirliligi, bakim kolayligi
gibi 6zelliklerin tamam anlamu tagir. isletmeler marka kalitesini nasil ySneteceklerini

iyi belirlemelidir. Isletmeler bu konu hakkinda iig strateji uygulayabilirler; '
-Kaliteyi iyilestirme ve gelistirme

-Ayn kalite diizeyini koruma

-Kaliteyi bozma yada diigiirme

Sekil 2.4.Marka Kalitesi Stratejileri ve Karlilik

A
Karlilik % Ustiin Kalite Iyilestirme
(yatirim Yksek Ayni kaliteye devam
Kaliteyi bozma
tistinden Orta
beklenen —p Diuguk P Zaman
gelir)

Dusiik Yitksek Kalite Diizeyi Orta Ustiin

Kaynak- Kotler Philip, Cev. O. Baybars Tek, S.259

Hazir giyim iriinlerinde kalite kavrami diger lirtinlerde oldugu gibi biitiinsel
olarak ele alinarak degerlendirilmelidir.

Bilim ve teknolojideki izl geligmeler, giyim endlistrisinde de otomasyonu 6n plana ¢ikarmugtir.,
Elde ve basit makinelerle yapilan (retim glinlimiizde yerini bilgisayar destekli seri liretime
brrakmugtir. Giyim sanayiinde kalite, “Giysi pargasmin ttimtiyle ilgili stil, bedene uygunluk ve
goriiniim anlamm verir yada belirli pargalar i¢in anlam tagir. Boylece kumag yardimci malzeme,
kesim ve donamim gibi kalite unsurlan ayrica iglemsel ve teknik dzellikleri olan dikis ve ith
kalitesiyle ayit edilmis olur.”'**

1 Tek, a.g.e., 5.360
2Fatma Citoglu, Kalite Kontrol Sistemleri, Yaymn Egitim Enstittisti Matbaasi, Ankara, 1998, s.15
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Marka olusturmanin 6n kosullarindan birisi kaliteli iiretim ve markanin imajidar.

s6z konusu oldugunda iilke imajinin da marka yaratmada Snemli bir pay1 s6z

konusudur.

Marka s6z konusu oldugunda kalite bile geri kalmakta ve malin arzi agismdan yeterli
olmamaktadir. Ozellikle son yillarda deri konfeksiyon tretiminde kalitemizi siirekli arttirtyoruz.
Calighgimiz model sayisim da siirekli arttiriyoruz ama uluslararas: satiy konusunda bir tlirlii
istenilen yere gelemiyoruz. Ciinkii {rlinlerimizi giicli bir lilke ve girket markasiyla
destekleyememekte, dolayisiyla global pazarda giiglii bir imaj la kendimize yer agmak konusunda
basarisiz kalmaktayiz, '

Kalite kavram gelisen diinya sartlarinda zamanla oncelikli olma o6zelliginin

Onemini yitirecektir. Ciinkii rekabetin arttif1 giniimiizde kaliteli {iretimi yapan

isletmelerin sayisi gittikge artacaktir.

Ttrk menseli mallarin global pazarlara agilabilmesi ve lilke ekonomisine katma deger
saglayabilmesinin en temel kosulu, kiiresel pazara marka yaratarak girmektir.Ancak marka
yaratmanin yolu dar anlamda ilk 6nce kaliteli mal ve hizmet tiretebilmekten geger. Genis anlamda,
marka yaratma ve Kalite olgusu sadece mal ve hizmetin kaliteli olmas: ile dlglilemez. Marka
yaratmada kalite, liderlik, yonetim, siire¢ kalitesi, insan, sistem ve donanim Xkalitesiyle ve aym
zamanda mal ve hizmet kalitesiyle paralel olarak diisliniilmeli, ayrica mal ve hizmetin tliketiciye
sunulmasindan sonra da verilecek Ustlin hizmet kalitesiyle, tiiketicide maksimum tatmin
yaratilarak marka yaratma asamasinda, kaliteden 6diin vermeden ilerleme kaydedilmelidir.'**

Bir giysiden beklenen Ozellikler arasinda zevk, estetik, renk, rahatlik hissi,

konfor, moda, stil, tasarnm marka gibi ozellikler kalitenin siibjektif 6zelliklerini,
olgiilebilen, fiziksel ve kimyasal ozellikleri ise objektif ozelliklerini olugturur. Giysi
kalitesini yiiksek standartta tutmak ve markalasmak icin kalite standartlarinda {iretim

sarttir.

1% Hiiseyin Demirci, “Marka Uluslararasi Bagarmin On Sartidir”, Deri Leather Dergisi, Subat 2003,

s.152

194 Aybeniz Akdeniz Ar, “Marka Yaratma Ve Kalite iligkisi”, Pazarlama diinyas1 Dergisi, Subat 2003,
say1 1, .32
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3.1.3.3.2. iISO-9000 Kalite Standartlar:

Son yillarda piyasada rekabetin artmasi, listiin 6zelliklerde mallarin tiretilmesi,
tam miisteri mutlulugu gibi gelismelerin olmas1 sonucunda, piyasada satilan mallarin
kalite giivencesi ve ISO standartlarina uygun olmas1 durumu ortaya gikmigtir. Uretilen
ve piyasaya siirilen mallarin i¢ ve dig pazarlarda rekabet edebilmesi i¢in kalite

giivencesi ve ISO standartlarina uygun olmas: gerekmektedir.

“lhracat etkinliginde, {riinlerin yurt diginda markalagmasi, tamtim ve
tutundurulmas: yoluyla olumlu bir imaj yaratilmasi dnemlidir. Thracatimizin nemli bir
kismi AB tilkeleri gibi tiiketici bilinci ve standart anlayiginin en iist diizeyde bulundugu

iilkelere yapildidindan; standart ve kalite konularina duyarl davramlmalidir.”'*

Isletmelerin kalite sistemi hedeflerine iirlin ve hizmetlerine ve kendilerine uygun
olan segime baghidir. Uluslararasi Standartlar 6rgiitii, 1987 yilinda Uluslararas: ticarette
kolaylik getirmek amaciyla ISO-9000 Kalite giivencesi sistemlerini olugturmustur. Bu
sistem, “Tiiketicilere uygun kalitede mal ve hizmetler saglanmas1 amaciyla, bir tiretim
sisteminde Kalitenin planlanmasi diizenlenmesi, y6nlendirilmesini igeren faaliyetler

toplulugudur'®®.”

ISO 9000 standartlar1 kendi bagslarina birer amag degil, toplam kalite gelismesine
ulasmak icin birer aragtirlar. Isletmeler kalite geligtirmenin giiniimiiz toplumunda her
yerde arandigim ve rekabet giiglerini korumak isteyenlerin ozellikle uluslararas
piyasalarda terazinin fiyat kefesinden ¢ok kalite kefesine 6nem vermeleri gerektigini
idrak etmektedirler. Bu yiizden politikacilar ve teknisyenler iilkelerinin {iretim
kapasitelerini miigteri tatmini ile at bagt gétiirecek ulusal kalite politikalan olusturma
yoluna gitmislerdir.

195 Adnan Celik Dig Ticaret islemler ve Uygulamalar, Gazi Kitabevi, Ankara, 2004, 5.264

19 Tek, a.g.e., 5.366
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Tiim AB iilkelerinde ve diinyada ulusal standart olarak kabul edilen standartlar

tirlinde istenen baglica fakttrlerden biri haline gelmistir.

Standartlagtirma, insanlarin hatalarini 8nlemek, diizeltmek ve bir daha tekrarlamamak amaci ile
bulduklar: sistemler ve ilkeler biitliniidiir. amacy, iyi kalitede mal ve hizmet tiretimini saglayarak
tiiketici ¢ikarlarim gdzetmek, tiiketici sah@imi ve giivenligini korumak olan standartlagtirma,
isletme diizeyinde, endiistri diizeyinde, ulusal diizeyde ve uluslararas: dlizeyde
gergeklestirilebilir. pek gok llkede tiiketiciyi korumaya yonelik ulusal standartlar gelistirmekte
ve bunlarin uygulanmasini zorunlu kilmaktadir. bazi iilkeler ise, ayni endiistri kesimi i¢in ortak
standartlar uygulamay1 tercih etmekte, ulusal standartlardan g¢ok endistri standartlarina &nem

vermektedir.'”’

Uluslararas1 standart, ilgili taraflarin bir araya gelerek hazirladiklari ve uluslararasi
standardizasyon teskilatlarinin lyelerinin goriiglerine ve son halini alinca yine biitlin iiyelerin
oylamasina sunulan malzemenin, triinlerin, proseslerin ve hizmetlerin amaca uygun olmalarmi
temin edecek teknik spesifikasyonlarin, tanimlarmn, karakteristiklerin, kurallarin ve yol gosterici
hitkkiimlerin yer aldigi dokiimante edilmis anlagmalardir. Uluslararas1  standartlarin amaci,
sadece ticareti kolaylagtirmak degildir, asil amag insan i¢in hangi tilkede olursa olsun hayat
kolaylagtirmak, mal ve hizmetlerdeki verimliligi, etkinligi ve misteri tatminini

gergeklestirmektir.'®

Bu durum diinya ticaretinin kiiresel boyutu agisindan 6nemli bir nokta arz

etmektedir. Standartlagtirma, {iretimin belirli bir plana gére yapilmasini, seri liretimi,

kayiplarin en az diizeye indirilmesine, kalitenin yiikselmesine, verimlilik ve karin

artmasina 6nemli dl¢iide katki saglamaktadir.

[SO 9000 standardlarmna gore isletmede kalite, iist y0neticinin direktifleri ile degil, blitlin

isgorenlerin igbirligi ¢abalari ile olusturulabilir. Kalite politikas1 Ustten asta biitlin ilgili taraflarin fikir

birligine dayandiriimaktadir. isletmenin gegmisi, teknolojik gelismeler, piyasada ortaya gikan egilimler ve

yOnetimin uzun vadeli amaglar1 dikkate alnir. Herhangi bir isletmenin amaci, i¢ ve dis piyasalarda kalite
imaji olugturmak ve bu tiniini siirdiirmektir. Bu igletme, siirekli olarak titketicilere yiiksek kaliteli iiriinler

sunmak ve rekabet fiyatlarinda onlarm gereksinimlerini kargilamaya calismaktadir.'

7 Ozgen Ozlen, “Tiiketicinin Korunmas: ve Kalite Standartlar’”, TSE Standart Dergisi, Mart 1994,

s.10.

1% Cengiz Batigiin, “Standardizasyon ve Belgelendirme-111”, TSE Standard Dergisi, Temmuz 1998,

s.38.

1% Orhan Elmac1 ve digerleri, Toplam Kalite Y&netimi, Kiitahya, 2000, 5.168
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ISO 9000 standartlar serisi agagidaki standartlardan olusur.
3.1.3.3.2.1. ISO 9000

Kalite Yénetimi ve Kalite Giivencesi Standartlar1 Se¢im ve Kullanim Kilavuzu
adimi tagimaktadir. “Standardin ne anlama geldigini agiklamak icin gerekli olan kalite
kavramlarim tanimlar. Baz: temel kalite kavramlarini agiklar. Bu kavramlar arasindaki
iligkileri ve farkliliklar1 g6sterir, standarda uymak isteyenlerin hangi standardi segmeleri

gerektigini belirtir.”?%

3.1.3.3.2.2. ISO 9001

Urlintin tasariminda ve gelistirilmesinde kalite giivencesinin saglanmasi
amacindadir.

Bu standart, “iiriiniin gelistirilmesi ve tasartmindan f{iriiniin kurulmas (tesisi) ve
satis sonrasi hizmete kadar imalatin tiim asamalan ile ilgilenen firmalar igindir. Uriin

tasarimi yapan tiim firmalar bu standardi 6rnek alabilmektedirle » 201

3.1.3.3.2.3. ISO 9002

Uretimde ve firetim tesislerinde kalite giivencesinin saglanmasina yonelik olarak
hazirlanmistir. “Kalite Sistemleri, Uretim ve Tesiste Kalite Glivencesi Modeli” olarak
isimlendirilmektedir. Ozellikle tasarlanmis ve onaylanmis imalatlar1 yapan kuruluglar
i¢in uygundur. Temel yap1 olarak ISO 9001 ile aynidir ancak hizmet modiilleri ile ilgili
sartlarda bulunmaktadir”%

20 Erdem Sezer, KOBI’lerde Belgelerle Uygulamal ISO 9000 Nedir? Nasil Kurulur?, Bilim Teknik
Yaymevi, Istanbul, 1999, s.6.
201
Sezer, a.g.e., 5.6.
22 Simgek, a.g.e., 5.275.
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3.1.3.3.2.4. ISO 9003

Uretimde kalite kontrol, deney ve testlerde Kkalite giivencesi saglanmasina

yo6nelik bir standarddir.

Kalite Sistemleri, Son Muayene ve Deneyler I¢in Kalite Glivencesi Modeli” ismini tagimaktadir.
Bu modelde, ISO 9004°te yer alan kalite sistemi elemanlarmm sadece yaris1 6ngoriilmiis ve II. modelden
daha esnek diigtinlilmiigtiir. Basit imalat adimlarma sahip ve mamulden istenilen 6zelliklerin
karsilandigmin son kontrolde onaylanabilecegi mamulleri tireten kuruluslar tarafindan uygulanir.”®

3.1.3.3.2.5. ISO 9004

“Kalite Yonetimi ve Kalite Sistemi Elemanlari, Kilavuz” ismini tagimaktadir.
ISO 9000 ve sistem standartlarinda kargilikli referans gosterilen kalite sistem
elemanlarinin her birinin irdelenmesini kapsamaktadir. “Kalite yonetimi sistemlerinin
gelistirilmesine iligkin olarak, igletmedeki teknik, ySnetsel ve ¢alisan insan fakt6rlerinin
ideal organizasyonunun, yetki ve sorumluluklarinin belirtilmesi ile kalite y&netim

teknikleri, maliyet analizleri, egitim ve organizasyon yapis1 6geleri ag;lklamr”.zo4

3.1.3.3.2.6. ISO 9004-2

“Kalite Y6netimi ve Kalite Sistem Elemanlar1 — Kilavuz 2” ismini tagimaktadir.
Hizmet sektéri igin ISO 9000 standartlarmin hakkindaki agiklamalan igermektedir.”*

3.1.3.3.2.7. ISO 9005
Kalite standartlari uygulamasma yardimci olmasi amaciyla gelistirilen ve ISO-

9005 baglhign alinda ele alinan kalite standart sozliigii de yol gosterici olarak
kullanilmaktadar.

23 A.g.e., 5.276.
24 Tek, a.g.e., 5.366.

05 Sezer, a.g.e., 5.8.
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3.1.3.4.Marka Yonetimi ve Organizasyonu

Isletme agisindan marka ve markanin yonetimi ¢ok Onemlidir. Markalarin
yonetimi ilk olarak 1931° ABD’de ortaya g¢ikmistir. Bu konunu &nclisti olan
Procter&Gamble sirketi Bu konuyla ilgili “Brand Man” adiyla bir yonetici tanim
yapilmigtir. “Sirketler tek tip strateji ile higbir yere varamazlar. Her sektoriin kendine
gore ozellikleri ve her basarili sirketin 6zgiin temel yetenekleri mevcuttur. Onemli olan
bu temel yetenekler iizerine insa edilecek ve farki yaratma esasina dayanan stratejileri

tiretebilmektir.”2%

“Organizasyonda markadan sorumlu bir kisi yada grup olmasmin temel nedenleri sunlardir.”"

- Oncelikle koordinasyon. Sirketin degisik departmanlarinin  ve disaridan hizmet alinan
kuruluglarinin gabalarinin koordine edilmesi, onlarin ybnlendirilmesi, sonuglarn takip edilmesi

- Sadece markay1 diisinme. Marka ¢ok ®nemli ama yap1 igimde herkesin farkli oncelikleri
olabilir. Satig teskilat1 her ne olursa olsun hedefleri tutmaya ¢aligir ve bunun igin taviz vermeye hazirdir.
Uretimciler verimliligi arttirmay1 dtigtiniir. Finans b6liimiiniin derdi reklam harcamalarin kisip karlilig
arttirmaktir. Genel miidiirde halka agik bir sirketse borsa performansim takip eder. Iste burada birilerinin
sadece markaya odaklanmasinda yarar var.

- Bir kiginin en 6nemli yarar1 kisa vadeli hedeflerle uzun vadeli gikarlar1 birlikte diislinlip bir
eylem plam olugturabilmesidir. Evet bu yil su miktarda kir etmemiz gerekiyor, ama 6te yandan su
kadarda reklam yatrtmi yapip marka deferini belli seviyede tutmamiz gerekiyor. Bu gergek bir
uzmanliktir. Ve sonugta ortaya ¢gikan bir pazarlama planmidir.

- Son olarak bu Kisiler pazarlama odakh bir kurunda iist dlizey yoneticilik i¢in en gtzde adaydir.
Clinkii gbrevi geregi yillarca iiretimden satiga, reklamdan finansa her konuda deneyim kazanmigstir. Ve en
Onemlisi markanin deg@erini bilmektir.

Bu sistem P&G’ de biiyiik bagariyla uygulanmigstir. Coskun Coroglu ise marka

yOneticisinin gorevlerini su sekilde siralamaktadir;

- Satis Reklam ve dagitim bsliimleriyle, yakin iligki ve igbirligi iginde olmalidir.

206 Arman Kirim, “Diinya markas1 olabilirmisiniz?”, Cagin Tekstil Dergisi, Nisan 1998, S:63, 5.36

27 Borga, a.g.e., 5.162
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- Marka i¢in gerekli olan pazarlama etkinlikleri konusunda bilgi sahibi olmalidir.
Markanin fiyatlandirilmasi ve tutundurulmasi ile ilgili galigmalar yapilmalidir.

. Markalarin olgunlagmasina izin verilmelidir. Markanin varligimn, kimliginin ve
imajinin uzun siire korunmasimi sagliyacak stratejiler gelistirmelidir. Markalar
stirekli gelistirirken, onlarin performanslarinida siirekli arttirmalidir.

Isletmenin faaliyet gosterdigi pazarlardaki Kkiitiiclerin  6zelliklerini  ve
farkliliklarini dikkate almalidir.
. Markanin fiziksel karakteristik ozellikleri veya nitelikleri, marka isminin
farkinda olunmasi, tiiketicilerin markaya iligkin inanglari, algilanan marka kalitesi
ve marka baglilii markanin degerini olusturmaktadir. Marka yoneticileri, marka
degerini arttirmak i¢in ¢aba géstermelidir.
. Tiiketicilerin marka tercihleri sirasindaki davramglan iirtiniin tiiriine gére de

farklilik gostermektedir.

Ulkemizde bu sistemin uygulanmasinda bazi giigliikkler yaganmaktadir.
Organizasyon yapisi liretim ve satis merkezli olarak oturmus isletmelerde, bdyle bir

yapiy1 olugturmada yetki-sorumluluk dengesinde olumsuzluklara neden olabilmektedir.

Oturmus sirketlerdeki sorun ¢ogu zaman bir alan agmaktir. Oyle ya bir bolim kuruluyor ve yetkiler
veriliyor; ama o fonksiyonlar zaten yillardir birileri tarafindan yiirtitliiyor. Ornegin ambalaj tasarmm
yillardir fabrikanin denetiminde ylirlimiig, ajansla hep genel miidiir muhatap olmug ve promosyonlara da
hep satig miidiirii tek bagina karar vermis. Simdi yeni yetme birileri ¢ikiyor ve bundan bdyle biitlin bunlar1
ben yapacagim diyor. EZer list yonetimden gok ciddi bir destek almazsa basar sans1 zor........... tilkemizde
bu isi ¢ok uluslu girketlerde layikiyla dgrenmis kisi sayisi az ve onlarda yerli girketlere gegmekte gok

istekli olmuyorlar.2®

Kiiresel boyutta olan diinya ekonomisine yetismeye ¢alisan yoneticiler,
iiriinlerini 6nce iilkelerinde sonrada diinya pazarinda marka yapmak igin g¢aba sarf
etmektedir. Son dénemlerde ortaya ¢ikan tliriin yada sirketlerin yan sira isadamlar1 ve
yoneticiler i¢inde marka olama yarig1 bagladi. Kigisel marka olarak nitelendirilen bu

akim, yOneticileri stratejik davranmaya ve imaj yonetimine yonlendiriyor.

208 Borga, a.g.e., 5.164
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“Marka Kisi”, teorik diizeyde Kisi pazarlamasinin yani kigilerin bir tiriin olarak
pazarlanmasi1 konusunun bir uzantis: olarak ele aliniyor.Uygulamada “marka-kisi” yada
“kigisel marka” unvan olarak daha ¢ok politikacilara, sanatgilara ve sporculara
veriliyor.Is diinyasindaki kullanimi ise heniiz ¢ok yeni. Bu nedenle heniiz kavram

kargasasina neden oluyor.2%®

Kigisel markalar, sosyal sermaye ve goriniirliliktiirEn basitten sirketin halkla iligkiler
maliyetlerini azaltir. Yada bu faaliyetleri destekler. Ancak bu noktada, sirketlerin s6z konusu
kisisel markalar ne kadar kurumsal markay:r yansitiyor, bu kisilerin markalan etrafinda
yarattiklari izlenim ne derece sirketin misyonu, degerleri ve topluma vermek istedigi imajla
ortiigmekte olduBu gibi sorulara net cevap vermesi gerekir. Dikkat edilmesi gereken bir diger
noktada, marka Kkisilerin sirket igin is mi, imaj mi yarattiklarim anlamaktir. Bir girketin her
,ikisine de ihtiyac1 olabilir.Bazilarinin miigteri bulmasi bazilarinin is yapmasi gerekli olabilir.Bu
durumda bu iki grup arasinda dengelerin gok iyi kurulmasi gerekir. Aksi taktirde sirket igi

huzursuzluklar girketin etkin galismasini olumsuz gekilde etkileyebilir.*'°

Giintimiizde markamizla diinya saflarinda yer edinmek istiyorsak marka yaratmak
zorundayiz. Bunun iginde, kiiresel boyutta diisiinmeli, planl ve organize bir sekilde
ilerlemeliyiz. Bu organizasyonu takip edecek, markadan sorumlu tecriibeli bir

yoOneticiye gereksinimini de gézden kagirmamaliy1z.

3.1.3.5.Marka Adinin Belirlenmesi

Uriin ve marka birbiriyle siki bir bagi olan iki kavramdir. Uriiniin bagarisi
markasi ile yakindan iligkilidir. Markamin basarisinda etkili olan en 6nemli unsurlardan
biriside, markanin stzle s6ylenebilen, tanitim ve reklaminda, alim ve satiminda en ¢ok
teleffuz edilen kismi yani ismidir. “Gtiglii bir marka ad1 bir sirketin sahip olabilecegi en
degerli varliklarindan birisidir. BMW’nin Rolls Royce adinin 60 milyon dolara satin

almasi da bunu dogrulamaktadar.”!!

2% Hande Siizer, “Yoneticilerde marka pesinde”, Kapital dergisi, Say1 2, 2004, 5.154
29 OBA Beyza, “Sirketlerin Kisisel Markalarina Thtiyag Var”, Kapital dergisi, say1; 2, 2004, s.155

21 coroglu, a.g.e., s.110
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Diinyanin dev markalarina bakiyoruz, ¢ogu o lirlinii lireten girigimcinin soyadi; Colgate, Gillette,
Ford, Opel, Hilton, Honda, Dell, Loui Vuitton, Armani gibi...Kimileri bolge adindan tliremis;
BMW, BP, American Express, Marlboro...Coca Cola écoca” bitkisinden, Palmolive palmiye ve
zeytinden, Apple elmadan ve Shell deniz kabugundan tiiretilmis basit isimlerdir.”*>

Marka olugturmak profesyonel bir is olmasina ragmen, genelde isletmeciler
begendikleri herhangi bir ismi marka olarak se¢mektedir. Ancak Modanin hizh
degisimi, diinya ticaretindeki gelismeler, insan niifusunun artmasi1 hem giizel hem de

stratejik bir isim bulmasim gii¢lestirmektedir.

Sirket marka adi stratejisine karar verdidi zaman, belirli bir marka adi segmek goreviyle kars:
kargiyadir. Sirket bir kimsenin adini segebilir (Amarican Havayollari, Kentucky Fried Chicke),
kalite ¢cagrigim yapan bir isim segebilir. (weighht Watchers, Healthy Choice), veya sun’i bir isim
secebilir. Sirketler genelde marka adlarim muhtemel isimlerin bir listesinden segerler Bu
isimlerin degerleri tartigihir, birkag tanesi disinda diBerleri terk edilir, onlarda nihayi tercihten
once hedef alinmig misteriler {izerinde tecriibe edilir. Giiniimiizde pek ¢ok girket gelistirilecek ve
tecriibe edilecek isimler arastirmast igin bir pazarlama firmasm kiralarlar, Bu girketler, mesele
¢bzilcli gruplar, vasi bilgisayar veri tabanlarm kullanir, akla getirdiklerine, telaffuz edildikleri
zaman agizdan gikan ses kalitesine ve diger kalitelere gore smmflandirirlar.isim arastirmasi
islemlerinde baglant1 testleri, (Akla ne tiir imaj getiriyor.), 8grenme testleri, (Isim ne kadar
kolaylikla telaffuz ediliyor.), hafiza testleri, (isim ne derece iyi hatirlaniyor.) ve tercih testleri

vardir. (Hangi isimler tercih edilir).?"®

Gelistirilen marka stratejisi, “tutundurma faaliyetlerinin diinya ¢apinda
tutarlagtinlmasim1 ve esglidiimlesmesini sagladifi gibi, teknik tistiinlik yada kalite

tistiinltigii ile net bir sekilde tanmnan bir igletmenin marka ile 6zdeslesmesini de

Sagla.r »214

Markanin olugturulmasi, isminin belirlenmesinde bazi kurallar s6z konusudur.

Marka ismi pazarlama arastirmalariyla saptanmaktadir. Bu konuda bilimsel aragtirmalar

12 Gisven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas: ¢ikar mi?, Kapital Medya A.S.,Istanbul, 2003,
s.124
213 K otler, “Pazarlama Yonetimi”, a.g.e., s.

240zcan, “Uluslararasi Pazarlama”, a.g.e., s.119
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yapan sirketler kurulmustur. “Ornegin, ABD’de “Namelab” adli bir kurulus firma ve
tirlinler igin “konstriiksiyonel linguistik” denilen bir yontemle isim yaratma hizmeti

vermektedir.”?'

Marka ve Patent Vekilleri Dernegi’nin marka ismi ile ilgili tavsiyeleri ise
sunlardir:

- Marka akilda kalici, dikkat gekici ve miimkiin oldugunca kisa olmalidir.

- Marka lizerinde kullanilan renk ve sekiller, insanlar tizerinde etki birakacak nitelikte
olmalidir.

- Marka hedef kitle tarafindan anlagilabilir olmalidir.

- Markanin, iiretilen mal veya hizmetin adi haline gelmesini (jenerik olmasi) 8nlemek igin
markanin kendisi ile birlikte tirlin ya da hizmet de belirtilmelidir.

- Marka yaratilirken girket ismi degil, tiriintin markasmin kendisi 6n planda olmalidir.

- Marka tek bir lirtin ya da tek bir faaliyet alan: i¢in kullanimalidar. %'

Markanin firmalar agisindan maksimum diizeyde yarar saglayabilmesi i¢in
marka adi secimin deki 6zellikleri dikkate almasi gerekmektedir. “Isletmeler, isim
belirlerken, iyi bir markanin adinin 6zelliklerinin neler olduguna dikkat etmeli ve
degerlendirmelerini buna gére yapmalidirlar. Iyi bir marka adim &zellikleri

sunlardu‘.”zn

- Marka ad1 ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalidir.

- Diger dillerde kotii bir anlama gelmemelidir. Ornegin; Otomobil markasi
olan “Nova” Ispanyolcada gitmez anlamina gelmektedir.

- Marka ad1 her tiirlii reklam aracinda kullanilmaya uygun olmalidir.
-Dikkat ¢ekici ve ayirt edici olmalidir.

- Urtiniin niteliklerine ve kullams yerlerine iliskin bilgiler vermelidir.

215 philip Kotler, Marketing Management. Ed.Englewood, Cliffs, New Jersey, 1991, s.444

%18 yiiksel Akkuzugil, “Markalasma Alanmdaki Gelismelerin Ve Markal: Urtinler igin Pazara Giris
Stratejilerinin Tiirk Hazir Giyim Sektorii Agisindan Analizi”, Marka ve Patent Vekilleri Dernegi,
WWW.pem.org.tr

27 Coroglu, a.g.e., s.112
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- Kolayca taninabilmeli, sylenebilmeli, kisa ve basit olmalidir. Ornegin “Omo,
Solo” vb.

-Ozel isim olmalidir.

- Marka adt ¢ok yonlii olup iiriin dizisine eklenen yeni iiriinler de de kolaylikla
uygulanabilmelidir.

- Yamltic1 olmamal1 ve yasalara uygun olmalidir.

-Marka adi {irlinlin islevini ve tiiketiciye yararini
cagristirabilmelidir.Ornegin,”Sony Wolkmen”, “Yumos yumusatici”, “Silen
marka Tuvalet kagidi1” gibi

- Giiglii bir marka adi olumlu bir baska s6zciigiide c¢agnistirmalidir. Ornegin
“Volvo”nun emniyeti, “Kodk™ n filmi ¢agrigtirmas gibi

Uriin kategorisini sunan ilk marka olunmasi durumunda jenerik, isimde
olusabilir. Ornegin, “ Girisimci Muhtesem Kot, 1940 yilinda Fransa da karsilastig1 Blue
Jean’1 ¢ok begenir. Saglamlifina ve olagan ustli dikislerine hayran olur ve aynisim
Tirkiye’de iiretmeye karar verir. Ik yatimmindan sonra giinde 200 adet pantolon
iiretmeye baglar.1960 yilinda “Kot” adim1 marka olarak tescil ettirir.”*'® ve Muhtegem
beyin soyad: lilkemizde {irliniin ad1 olarak kullamlmaya bagslar.

Uluslararas1 Pazarlarda kendi markasiyla ihracat yapabilmek igin marka
konusunu genig bir agidan degerlendirmek, diigiiniilen marka adinin iyi bir slizgegten
gecirilerek belirlenmesi gerekir. Kiiresel pazaryerinin hizla biiytidiigii diistiniildiigiinde,
sitketlerin kiiresel etkisi olan marka isimleri segmeleri gerekmektedir. Diinyaca
taninmug biiyiik firmalarin, marka adimin farkh kiiltiire ve dile sahip iilkelerde, olumsuz
veya tUrline uyumsuz anlam tagimasi nedeniyle, basarisizlifa ugramis olduguda

unutulmamalidir.

3.1.3.6.Marka Kimliginin Belirlenmesi

Markamn Kisiligi, ve karakteri vardir. Urlinlerin ve markalarin &zelliklerine

baktigimizda {irlinlerin islevsel amaglarla var oldugunu, markalarinda {irliniin islevsel

28 Milliyet, “Kot diye baglayip Kiit diye Diinya pazarma girdik”, 2003, www.milliyet.com.tr./business
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amacindan daha fazlasim kazandirdigim gorebiliriz. Ornegin, Levis Jeans, serinkanlilik,
bireysellik, genclik gibi degerlerle kisilik olugturur.

“Markalagma tirtine kisilik kazandirmak demektir. Bu tirtine destekleyici bir
unsur katar, algilama duygusu yaratir. Tiiketiciye yakinlik kuracak ismi olusturur, bu
biitlin insanlarin isimsiz olmasiyla aymdir eger kimsenin adi olmasaydi onu tarif

etmekte zorlanirdik.”?!’

Uriintin  bigimi, ambalaji disinda, tiiketicinin zihninde yer alan slogam,
kullandig1 renklerin ifade ettigi anlamlari, logo’su, sembolii, temsil ettigi kiiltiir gibi
kavramlar bir araya geldiginde markanin kisiligini olusturur. Tiiketici markaya ne kadar
¢ok pozitif anlam yiiklerse marka o kadar ¢ok kisilik sahibidir.

Eger bir sirket, markay1 sadece bir isim olarak ele alirsa yanilir. Markanin meydan okumas,
marka i¢in derin miispet baglar ¢agrigimi yapmasim ister. Pazarlayicilar, markanin kimliklerini
hangi seviyede yerlestireceklerine karar vermelidirler. Bir markanin en devamli manalari, onun
degerleri, kiilttirli ve sahsiyetidir. Onlar markanin 6zinii ifade ederler. Mercedes yiiksek

teknolojisi ile, icraat1 ve basaris ile ayakta durur.”

Markalarin tagidign kimligi olusturan tiiketicilerin diistinceleridir. Tiiketiciler
satin almalarinda 6nemli rol oynayan markalar sayesinde bir iiriinde neyi satin almakta
olduklarini bilirler ve giivendikleri markanin kimliginde bir degisme olmamasim

isterler.

Bu kigsilik 6zellikleri nereden geliyor dersiniz, tabii ki o marka i¢in igletisimden ve o marka ile
yasanmus deneyimlerden. Reklamlardaki genel atmosferden oyuncu segimine, sarkilardan stzlere her sey
bu kisilik olusumuna katkida bulunuyor. Bagtan sponton olarak olugsa da sonrasinda bu kisiligi formiile
edip kalici kilmak gerekiyor. Clinkii hep dedigimiz gibi tirline yOnelik yararlar degisebiliyor. Bir siire
sonra bakiyorsunuz marka adina elimizde sadece bir kisilik kalmig. O ylizden marka Kisiligine dort elle
sarilmamiz gerekiyor. Markanm Kkisiligini tespit igin de bilimsel aragtirmalardan yararlanmak gerekir.

219 Stileyman Orakgi0g]u, “Ihtiyacimiz olan Markalasma”, Tekstil Tiirkiye dergisi, Mart 2002, say1 1-2,
5.9
20 Kotler, a.g.e., 5.405
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Kalitatif aragtirma teknikleriyle markamiz ve rakipleri kisilestirilir ve 6zellikleri belirlenir. Buradan ¢tkan

kuvvetli ve zayif yonler, reklam yaraticilarinin ne yapmalarm gosteren kilavuzdur.”!

Nike diinya spor modasinda basaril: isimlerden birisidir. Gliven Bor¢a Nike’nin

kimligini su sekilde degerlendirmistir;

Oz Kimlik.

Urlin itici giicli: Spor ve antreman

Kullanic: profili:Unlti atletler, form’a ve sagliga dnem veren digerleri
Performans: Teknolojik iistiinltige dayali performans ayakkabilar

Yagama katkilari:insanlarmn hayatim atletizmle zenginlestirmek

Genisletilmis kimlik

Marka kisiligi:Heyecanli kigkirtici, canli, sogukkanli, yenilik¢i, saldirgan, saglik ve fitness
i¢inde, mitkemmelligi kovalayan

Iliski temeli:Sert ve mago gdriintiill, giyim ayakkabi ve her seyden en iyiyi segen

Alt markalar: Air Jordon ve digerleri

Logo: Swoosh sembol

Slogan: ‘Just do it’

Kurum organizasyonu: Atletler ve sporlariyla iliskili destekleyici ve yenilikgi

Oynayanlar: Aralarinda Michael Jordon, Andre Agassi, Deion Sanders, Charles Barkley ve John
McEnroe’nun bulundugu tinlii sporcular

Miras: Oregonda gelistirilen yarig pisti ayakkabilari

Deger dnerisi:

Fiziksel fayda Performans: arttiran ve rahatlik saglayan ileri teknoloji tiriinii ayakkabilar
Duygusal fayda: Atletik performans ile milkemmelligini arttiran, bir ugrag: olan aktif ve salikh
Kendini ifade eden sembolik fayda: Ayakkabi giyen giiclii Kisiligi ve onunla bagdasan atlet
goriintistiyle kendini ifade etme

Giivenirliligi:
Performans ayakkabilari ve moda kiyafetler.

Markalar tiikketiciye fayda saglar ve bir vaatte bulunur. Tiiketiciye vaatte

bulunamayan marka olamaz. Marka degeri iki y6nii ifade eder, markanin ne kadar

2! Borga, a.g.e., 5.116
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tanindi1, neyi temsil ettii ve giivenirlilii iyi taminan fakat bir kimligi olmayan
markanin 6mrii ¢ok kisadir. Bir kimligi olan temsil ettigi bir kitlesi olan markalar

pazarda daha giiclii yere sahip olurlar.

3.1.3.7. Marka Imajinin Belirlenmesi

Marka imaji, iirtin kisiligi, duygular ve zihinde olusan ve ¢agrisimlar gibi tiim
unsurlan igerecek sekilde algilanmasidir. Tiiketici markayr olusturduklar1 imaja gére
degerlendirirler. Imajin yerlesmesinde de reklam ve firtinle olan deneyimleri, ¢evrenin
izlenimleri, {irlinti kullanan kisilerin 6zellikleri rol modelleri, markanin goriiniimiinden
kaynaklanan degerler, 6nemli rol oynamaktadir. Basarili bir imaj markanin etkinligini
arttirir.

Sektortin yapisim ¢ok iyi bilerek sektdriin yapisma ve yapisim etkileyen kuvvetlere uygun,
sektdr bazinda strateji tiretmek. Bugiin dtinyada bir stirli marka var. En gok markanin geligmis
oldugu sektor ise Tekstil ve Hazir Giyim sektdrli. Clinkdl, hazir giyim sekt6rli devamli olarak
degisen bir dinamiBe sahip ve o irlinli veya temay: kabul ettirebilirseniz bir anda marka
olursunuz Mesela; Benetton: Benetton bir diinya markasi, peki temas1 nedir? Renk yani Color,
“United Color of Benetton” derler. Yani sektdriin istemis oldugu bir temada. United Colors of
Beenotton temasi altinda Benotton bliyllyerek diinya markasi olmustur.$imdi bakiyorsunuz
mesela; Nice ve Reebok. Bunlarin s8ylemis oldugu tema nedir? “Hayatta zinde kalmak ve spor
yapmak” >

“Giyim sektorli sirketler hatirda kalmak igin rakiplerine karsi iirtinlerini,
hizmetlerini ve markalarim farklilagtirmali Bunu da {irtin kalitesi, fiyat avantaji, hizmet
ve satig sonrast hizmet alanlarinda yapabilirler giyim sektdriinde Beymen ve Vakko

iriin ve hizmet kalitesini 6n plana ¢ikartmaya ¢alisiyor.”*?>

“Diesel’i bilmeyen duymayan yok gibidir. En az birkag parga Diesel iiriine sahip

olmak istemeyense zor bulunur. Ciinkii Diesel geng nesil i¢in yalmiz bir giyim markasi

222 Mehmet Oktemgil, AB Pazarna giris icin Milli ve Uluslararasi Marka yaratilmasi, Prive Grafik,
Istanbul Ticaret Odasi, Kasim 2003, s.16
23 Serap Ekin, “Hatirlanmak igin Farkhilagin”, Kapital dergisi, say1 2, 2004, .72
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degil, dinanizm, bireysellik ve yaraticilikla bigimlenmig bir yagsam felsefesinin sembolii

gibidir.”?**

Marka imajinin olugturulmasin da Sirket imaj1 da 6nemli bir rol oynar.

fyi imaj, daha gok kér demektir ve akillica kullanilan bu kar, ¢ok daha iyi iggi-igveren, miigteri-
sirket iligkileri demektir. Satig arttik¢a Memnun olan hissedarlar, sorunsuz galigma kosullariyla
grev yada i§ yavaglatma ¢6zlimlere bagvurmaya gerek duymayan mutlu ¢aliganlar, sirketi daha
iyiye daha ileriye tagtyacaklardir. Miisteriler igin girket imaji, tiriinleri, performansi, hizmetleri,

tiiketiciye yaklagum, satis politikasi ve satis glicti demek olacaktir.”?

Kurumsal kimlik ve kurumsal imaj “Kurumsal Marka”nin algilamadaki etkinligi igletmelerin
Toplum tarafindan genel kabul gbrmesi hedeflenen miigteri gruplarinin gereksinim ve istemlerini
kargilanmas: ve toplumsal duyarlilik gostermelerine gore degigmektedir. Kuskusuz ki firma
hakkinda olumlu imaj yaratmada {irlin ve hizmetler tek unsur olmasa da belirli bir kaninin

olusmasmnda dnemli rol oynamaktadir, %

Tasarim damismam Leyla Kaznak marka, Imaj, moda konusunda ki gériislerini

su sekilde agiklamugtir.

Bir tasarimci olarak konustugum tiriintin adindan kutusuna aksesuardan reklam afigine, standina
koydugu posete, pazarlamasma kadar her adimi bilmek ister ve gerektiginde miidahale ederim.
Marka ve imaj dedigimizde bir biitlinden bahsediyoruz. O tirtiniin kimliginde tiim bu detaylardan
haberdar olmak durumundasimiz.Xonuya bu gekilde yaklagabiliyorsaniz firmalar1 bu anlamda
yonlendirebiliyorsunuz. Sektoriin bu anlamda duyarliligi ok keskin degil. Oncil olabilmek igin
bu alt yap: gerekiyor. Bunun yontemlerini tam olarak belirleyebilenler istisnalarin diginda g¢ok
fazla sayida degiller.

Markanin imaji onun tamamen algilanmasiyla ilgilidir. Tiketiciye yansitti
pozitif yada negatif degerler markanin bagarisim direkt etkiler. Hazir giyim isletmesinin

imaj1 igletmenin moda yaklasimina ve hedef pazanyla ilgilidir. Ornegin; yiiksek kaliteli

24 yasemin Sener, “Bagkaldir Harekete Geg”, Elle dergisi, Arahk 2001, 5.58

2 Emil Hofsoos, “Reklam ve Yonetim”, Oteki yaymevi, Ankara 1999, 5.64-65 gev. Ayca Haykir
6 Miige Arslan, “Kurumsal kimlik Kurumsal Imaj Markanin Yansiticmsidir” Ulusal Pazarlama
Kongresi, Atatlirk Universitesi IIBF Bilgi Iglem Birimi Bask1, Erzurum 2001s.111
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tirtinleri olan ve segkin bir sinifa hitap eden bir isletme, ¢cogunluga yonelik, kitlesel
modaya gore bir agilim yaptiginda seckin tiiketicisinin tepkileriyle karsilagabilir.

Tiiketicilerin kendilerinin gérdiigli ve yansitmak istedikleri sembolik bir tiiketim degeri olan
marka imaji, moda tliketiminin sembolik anlammin gbzlenebilir olmasindan ileri gelmektedir.
Kisiler bagkalar1 {izerinde biraktiklar1 belirli izlenimler aracilifiyla kendilerini degerlendirir.
Gucci 0rnegi, artik agirbash ve akli baginda bir markay: sembolize eden bambu sapli gantalar ve
loafer ayakkabilarin geng titketicileri gekmedigini anlayan bir firmanin, Amerikeli tasarime1 Tom
Ford’un markay1 yepyeni seksi ve 6zglr bir bigimde yorumlamasiyla moda rekabetin de geng
pazar1 da kazanan bir firmanm, gen¢ moda tliketicisinin kendisini bdyle gérmek istediBini ortaya
koymaktadir. Ancak marka kimligi kuvvetli olan Gucci yeni tliketicilerin yaninda eskileri de
markaya bagl tutmay1 bagarmistir. Klasik ve gii¢lii Luis Vintton’da Marc Jacobs, Weswood ve
Alaia gibi 7-8 tasarimciyr bir araya getirerek firmanmn imajim bugiinin geng tiiketicisine

uyarlamaya galismustir.2?’

Isletmeler oncelikle tiiketiciye zihinde olumlu ¢agrisimlar yapan iyi bir sloganla
cikmalidir. Ancak sloganin farkl kiiltiirlerdeki anlamlarim1 da aragtirmali olumsuz bir
tepkiyle karsilasmamalidir. “Omegin pepsi’nin “Pepsi Nesli ile Canlanin” slogam
Cin’ceye ¢evrildiginde “Pepsi Atalarimzi Mezardan Cikarir” anlamina gelmektedir. Bu

durum Pepsi’yi Cin pazarinda zor duruma sokmustur.”??®

Isletme imaji olusturmada etkili unsurlardan biriside grafik tasarimlandir.
Isletmelerin bir renk veya bir renk grubunu kullanmasi, markamn taminmas: konusunda
O6nem tagir. Renkler farkli anlamlar tagir. Renklerin kiiltiirel ¢agrnisimlar1 g6z oniine
alinarak secilmesi gerekir. Ayrica firmanin Logosu ve ismi tammrhk oranim
arttirmaktadir. Logo kumsal kimlik olusturulurken biitiin gérsel yansimalarda kullanilir.
Dolayisiyla isletmenin imajiyla logosu birbiriyle ortiismelidir. Ornegin Lacoste ve
Timsah logosu en fazla taninan markalardan birisidir. Aym sekilde logosu g¢evik, hizli
bir hayvan olan Puma, spor giyimde &zlestirilmis {inlii bir markadir.

27 Kipdz, a.g.e., 5.256

28 Coroglu, a.g.e., 5.115
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Marka imaj1 olustururken iilkenin nasil algilandigi da 6nemlidir. Diinya markasi
olmak icin iilke imajim satiglar agisindan etkili bir rol oynadig1 kagmilmazdir. Birgok

Snemli markalar {ilke imajlarini tagiyan global markalardir.

“Tiirkiye imaji lizerine titremeliyiz. Gtiivenilir olmaliyiz. Kargimizdaki insan
bizden kazik yemeyecegine emin olmalidir. Bu sekilde prensiplerle imaj olusturmak,
yani markamizi begenilir hale getirmek yillarin birikimi sonucu meydana gelir. Sonra

bu imaj1 da koruyup devam ettirmeliyiz.”229

“Toyota, Honda ve Nissan, Japon imajina sahip markalardir. Compagq, Intel ve
Microsoft, Amerikan imajina sahip Global markalardir. Dom Perignon, Perrier-Jouet ve
Chateau Mouton Rothchild, Fransiz imajina sahip Global markalardir. Gucci, Versace

ve Giogio Armani, Italyan imajina sahip markalardir.”**°

Tiiketiciler magazay1 hi¢ ziyaret etmese de igletme hakkinda belirli bir imajin
varoldugunu bilirler. Bu imajin biiyiik bir boliimii reklam ve tamtimla olusmaktadir.
Satig promosyonu halkla iligkiler, moda gosterileri, katoloklar medyada yer alan igletme
ile ilgili haberler firmamn imajinin algilanmasinda 6nemli bir yer tutar. “Tiiketim
mallarinda {irtinlin bi¢iminde ambalajinda yapilan daha estetik ve gosterisli degismeler
yapmakta imaj farklilagtirma konusuna girer.”23 ' Biitin bu etkinlikler planli ve
organizasyonlu bir gekilde gergeklestirilmelidir . Ciinkii amag kisa vadede tiiketiciyi
magazaya gekebilmek, uzun vadede miisteriye olumlu bir izlenim birakmaktir. Isletme
gorsel anlamda stilini gozden gegirilmeli, elde edilmek istedigi imaj dogrultusunda

organize edilmelidir.

3.1.3.8. Marka’nin Konumlandirilmasi

Konumlama kavramm miisterilerin mevcut veya ¢ikarilacak markal {irlinleri

pazarda nereye yerlestirdiklerini gdsterir. Konumlama, “Bir {irliniin dogrudan dogruya

2 (Jzeyir Garih, “Ulkelerde birer marka, Tiirkiyenin imajim ylikseltmeliyiz”, Konfeksiyon Teknik,
Temmuz 1999, s5.24
BORjes, a.g.e., 5.140-141

21 Erol Eren, Stratejik Yonetim Ve isletme Politikasi, Beta basim yayim, Istanbul 2000, 5.301



113

rakip iilkelere ve firmanin kendi iirettigi diger tiriinlere karsi imajimmin geligtirilmesini
ifade eder. Amag yonetimce belli bir iiriine alicilarin dikkatini ¢ekmek ve o {iriinii

benzer iiriine gore firma lehine olumlu bir sekilde farklilagtirmaktir, ™

Markanin konumlandirilmasi insan beyninin ¢aligma prensipleri {lizerine kurulu
bir yaklagimdir. “Markalar tiiketici i¢in bir anlam tasir genelde bir sey ile hatirlanir
tilketicinin beyninde bir yerleri sahiplenir Konumlandirmanin esasi 6zgiinliik ve
sahiplenmedir. Bir marka bir seyi sahiplendiginde onu tiiketicinin beyninde gikarmak
zordur. Dolayisiyla onu birebir taklit eden rakipler ininde tehdit olugturmas1 miimkiin

degildir.”**

Konumlandirmayi psikolojik agidan degerlendirmemiz gerekir. Tliketici egilimlerine yon veren
davraniglarda biride algilama Ozellikleridir. “Diinyamiz gergekler diinyasi degil algilama
dtinyasidir. Bir bagka degisle tiiketici ne diyorsa dogrudur, haklidir. Konumlandirma stratejisinde

temel yaklasim yeni ve degisik bir seyler yaratmak degil zihinlerde var olami ustalikla
59234

yonlendirmek ve yine var olan bir takim baglantilar yeniden diizenlemektir.

Marka, sirketin hedef miisteri Kkitlesinin kafasindaki firma imajinin
konumlanmastyla ilgilidir. Uriin, fiyat, dagitim kanah, hizmet gibi pazarlama
fonksiyonlanimin iyi kullanilmasiyla tiiketici lizerinde olumlu bir konumlandirma
gerceklestirilebilir. Boylece anlamli ve degerli bir marka olugturulabilir.
Konumlandirmanin temel amaci, firmanin tiiketicinin géziinde rakiplerine gére markal
{irlintinii nasil algilatacagidir. Isletme piyasaya tek bir mesaj verip, diger pazarlama
unsurlariyla koordinasyon igersinde olursa gii¢li bir marka konumlandirmasini
gerceklestirebilir. Isletmeler konumlandirma stratejilerini belirlerken uzun vadede en iyi
sonuca ulastirabilecek kriterleri degerlendirmelidir. Ulkemizde marka olusturma

sorunlarindan biriside marka konumlandirmada basarisiz olunmasidir.

Bugtin Tiirkiye’ pazarlanan markalarin en 6nemli sorunlarinin baginda konumlandirma geliyor.

“marka tiiketiciye kendisini anlatirken, hangi 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmaly” sorusu pek kolay

22 McCharty E. Jerome, Perrault William “Basic Marketing”, A Global Managerial Approach, 11th.ed.
Hemewood, IL Irwin Inc., 1993, 5.253
23 Borga, a.g.e., 5.104

4 Kocabas Fuisun, Eldem Miige, Reklam ve Yaratici Strateji, 1997, 5.152
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yanitlanamiyor. Sony drnegi bize bu konuda 151k tutabilecek nitelikte. Sony’nin lireticisi Masaru
ibuk , Bati diinyasinda “bagkalari tarafindan rahatsiz edilmeden miizik dinlemenin” nekadar
Onemli oldugunu iyi anladifindan, walkman’i “kendisi bagkalarmi rahatsiz etmeden miizik
dinleye bilsin diye” tiretmistir! Uriin ayn1 6zeliklere sahip oldugu halde, konumlandirmalarmi
birbirinden bu kadar taban tabana zit yapmasa , belki de sony walkman’leri Bat1 diinyasinda
raflara gikarmadan yok olup gidecekti *°

Sonu¢ olarak marka konumlandirmasi, tiim pazarlama unsurlan ile birlikte
dislintilmeli, sirketin zayif ve gii¢lii yonleri analiz edilerek giiclii taraflar1 6n plana
¢ikartilmalidir.

3.1.4. Marka Bagimhh@ Olusturulmasi

Marka iiriin ve hizmetlerin, tiiketiciler tarafindan kabul edilerek o iiriin ve
hizmetlere bagli olmasim saglayan degerlerdir. Bir markaya ne kadar ¢ok miigteri
baglilig1 varsa o markanin degeri o Slgtide yiiksektir. Marka ismi dizayni, kalitesi, ve
miigteri anlayis1 ile bir biitlin olarak ele alinmalidir. Tiiketicilerin zaman igersinde o
markay: tekrar tekrar satin almalar1 ve o marka i¢in duyduklar: sadakat, marka degerinin

olugmasim saglar.

Halk Marka bagimhhigim kaybolmakta oldufunu sOylityor. Fakat bu yalmzca kitle
pazarlamasiyla markanin golgelenmesidir. insanlar, parmak izleri kadar benzersizdirler ve bu
sekilde muamele gormeyi beklerler Siberuzay, misterilerle birebir diyalog gelistirmeyi
kolaylagtirir. Iste her seferde bir milsteride marka bilinci ve marka bagmlilig

olusturabilirsiniz. >

Marka baghligi, “Miisterinin daha 6nce satin aldigi bir memnuniyet agiklamasi
i¢in tekrar satin alinmasi olarak tanimlanabilir®’.” Tiiketicinin markaya iliskin duygu,
distince ve tutumlari dogrultusunda olusan marka bagimlihifimin diizeyi, olusum
stirecinde belirlenmektedir. Buna g6re marka bagimhiliginin olugum stireci genel olarak

su sekilde 6zetlenmektedir.

35 NiikhetVardar, “Konumlandirmada Bir Efsane Sirket: Sony”, Capital Dergisi , Say1 2, 5.178
36 Craig Settles, Siberpazarlama, Cev. Hidayet Sahin, Sistem yaymcilik, Istanbul 1996, s.142

27 Akdeniz Ar, a.g.e., 5.90



115

l.Asama: Her marka aym diizeyde algilanmakta tliketici ilgili markayr digerlerinden
ayirmadigindan satin alma kararinda marka etkili degildir.

2.Asama: Sektorel rekabet az ve esas amag kar sajlamaktir. Ancak tiiketici markay hatirlamakta
ve tercihini belirlemektedir.

3.Asama: Tiketici markaya glivenmektedir ancak marka bagmlilig1 yaratabilmek i¢in ya
fiyatlarin diislirilmesi veya tliketicinin markay1 sosyal statli sembolil olarak algilamasina yardime1 olacak
nitelikte reklam ¢aligmalarma agirlik vermesi gerekmektedir.

4.Asama: Reklamin oldukga etkili iliski zincirinin daha az net oldugu bu agamada, tiiketici ile
marka arasinda duygusal bir bag ulagmakta ve tutumlar pozitif yonde gelismektedir.

5.Asama: Bir, ilgili markanin tiiketicisi olmakta gurur duymaktadir. Bir diger degisle, marka
bagimliligy yaratilmis bunun devamlih@: icin araliksiz, hatirlatici nitelikte reklam galigmasma agirlik

verilmesi gerekmektedir. 238

Isletmeler marka baglhihgim saglamak ve tiiketiciyi elde tutmak igin bir takim
stratejiler uygulamalidir. Satislar arttirmak i¢in marka olusturulmasi ve markaya bagh
miisterilerin olmasi i¢in belirli bir hedef kitleye yonelmelidir.

“Kaliteyi elde etmek i¢in miisterilerin ne istedigi ¢ok agik sekilde bilinmelidir.
Bu nedenle miisterilerin ihtiyaglar1 dayamiklilik, giivenilirlik ve hizmet hiz1 agisindan

arastirilmalidir. Her prosesin miisterilerinin (i¢ ve dis miigteri) belirlenmesi esastir.”**

Ttiiketiciler bir markay: satin alirken diger markalardan istlinl{igiinii de satin
alirlar, Marka bagliliginin temelinde popliler marka olma yatmaktadir. Tutulan bir
marka olmak i¢in markayir olusturan kimlik, imaj, reklam gibi unsurlarin ¢ok iyi
degerlendirilmesi gerekmektedir. Firma olusturdugu markanin arkasinda oldugunu, satis

sonrasi sundugu hizmetlerle ve giivenle géstermelidir.

2% F. Belme Gtineri, “Titketicilerin Marka Tercihine Iligkin Tutumlarmin Belirlenmesinde Reklamun rolil
ve Jean Giyim tizerine Ege Universitesi Gengligine Yonelik Bir Arastirma” Ege Universeti Sosyal
Biklimler Enstittisti, s.73

29 Alp Onal, “Toplam Kalite; Tamam m Devam mi1?”, iSO Dergisi, Kasim 1998, .45
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3.2.ULUSLARARASI MARKA YONETIMi

3.2.1.Markanin Uluslararasi Pazara A¢ilma Nedenleri

Giintimiizde pazarlamaya en ¢ok etki eden faktor kiiresellesmedir. Geligmis iilke
pazarlarinda profesyonel anlamda pazarlamanin 6nemi giin gegtikce daha da
artmaktadir. Gegmiste igletme igi Oncelikler satinalma, finansman ve {iretimin
iyilestirilmesi iken giliniimiizde markalagma ve bunu uluslararasi alanda gergeklestirme
6nem kazanmigtir. Bunun nedeni ise pazarin yapisindaki degisim, artan rekabet

kosullar ve tiiketicinin satinalma davramglarindaki degisimdir.

3.2.1.1.Pazar Yapisinda Degisim

Rekabetin artmas: teknolojinin gelismesi iletisim ve ulagimin hizlanmasi
toplumlara yeni tiiketici kimlikleri kazandirmugtir. “Uluslarda tipki hiicreler gibi
boliinerek g¢ogalmakta, c¢ogaldikcada ihtiyag duyulan mal ve hizmetler artarak

#2290 Sirketler pazarin daralmasi sonucu dis pazarlara agilarak yeni

cesitlenmektedir.
pazar arayislarina girmislerdir. Toplumun ihtiyaglarina cevap vermeye cabalayan

sirketler tiriinlerini uzun siire yagatabilme gabasi igindedir.

Rekabetin kagimilmaz oldugu giinlimiizde uluslararas1 pazarlarda basarili
olabilmek icin ihracata yonelen kuruluslarin oncelikle ¢agdas yonetim anlayigim
benimsemesi gerekmektedir. Uluslararas1 alanda mal ve hizmet satmak ve bunun
stireklikligini saglamak bilingli bir organizasyon gerektirmektedir. Cagdas pazarlama
anlayis1 isletmelerin drettikleri mallar yerine tiiketicilerin gereksinimlerine yonelik bir
anlayigtadir.

Kiiresellesme ile birlikte rekabet unsurlarida degismistir. Pazarda emek ve
hammadde ihtiyaci ikinci palana diigmiis yetismis insan giicli, isleyen bir piyasa
mekanizmasi, geligsmis bir ulasim ve haberlesme ag1 gibi unsurlar 6ncelik kazanmagtir.

Uluslararas: pazarlama, “Kisisel ve orgiitsel amaglara ulagmay1 saglayacak miibadeleleri

20 Akat, Uluslararasi Pazaralama, a.g.e., s.1
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(degisimleri) gergeklestirmek {izere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmas ve dagitilmasina iligkin olarak birden g¢ok iilkede

yapilan planlama ve uygulma siirecidir’**!

Uluslararasi alana agildikga her lilkenin kendine 6zgii politik ve hukuki kosular1
soz konusudur. Bu faktorler ulusararasi pazarlama faaliyetlerinde Onemli rol
oynamaktadir. Ulkenin kamu sektSriine ve Ozel sektdre karsi tutumu uluslararasi
pazarlanmay etkiler. Ornegin bazi tilkeler yabanci yatirimeilara kaplarini agarak gekme
yolu ararken bazilarida yabanci yatirnmeilarin {ilkelerine girmesini istemez. Uluslararasi
alanda yatinm yapmak isteyen isletmelerin girmek istedikleri pazarin ekonomik ve

kiiltiirel yapisim iyi bir sekilde analiz etmesi gerekmektedir.

3.2.1.2.Rekabet Yapisindaki Degisim

21.ytizy1la damgasimi vuran kiiresellesme, kisaca, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
alanlarda yerlesmis normlarin, iilkelerin siyasi simirlarin1 agarak, uluslararasi nitelik
kazanmasi olarak tanimlanabilir. Boylece ilk bakista ekonomik boyutunun 6n plana
ciktig1 bu kavram, diinya ekonomilerinin genis bir entegrasyona girmeleri ve diinya
ticaretinin serbestlesmesi esasina dayanmaktadir. 21.ylizyila girerken iilkeler diinya
ekonomisinde daha fazla s6z sahibi olabilmek igin kiyasiya bir yarigsa girmeye
baslamiglar ve bu yarisla birlikte dlinyamiz “Kiiresel Pazarlar” adi verilen yeni bir

kavramla tamgmugtir,

Bu kiiresel pazarda ticaret yapabilmenin en 6nemli kosulu ise orada boy gosteren
yabanci firmalarla gerek kalite gerekse fiyat ve hizmet agisindan yarisabilmektir.
Boylece firmalarin rekabet giiclinden, tilkelerin rekabet giicii kavramina gelinmektedir.
Burada iilkelerin dig rekabet giiciinden anladiimiz, bir iilkenin iirettigi mallarin diger
tilkelerin mallariyla kalite ve fiyat agisindan yarisacak diizeyde olmasi, diger bir ifade
ile bu uluslararas1 pazarda kabul gormesidir. Rekabet giiciiniin artirilmasi Avrupa

Birligine giris stirecinde olan iilkemiz i¢in daha farkli bir boyut kazanmigtir. Ciinkii,

241 Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler Yénetim, Detay Yaymncik 2001 s.10
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tilkemizin, 1980’lerde baslattit disa agilma siirecinde hizli adimlarla ilerleyip
kiiresellesen diinyada yerini alabilmesi, herseyden once dis pazarlarla rekabet

edebilmesine baglhdir.

Rekabetin uluslararas1 boyuta ulagmasinda, pazara giris engellerinin kalkmasi ve
tiiketici toplumunun artmast 6nemli bir etken olmustur. Uluslararas: pazarda s6z sahibi

olabilmek i¢in etkin rekebet yontemlerinin uygulanmasi gerekmektedir.

Ekonomik yagam igersinde her zaman rekabet gergegi vardir. Isletmeler rekabet
ortamim etkileyebilecek dzellikleri hem kendi hemde rakipleri agisindan kargilagtirarak
hareket etmelidirler. Globallesme ile birlikte endiistriyel markalarin 6nemi de artmstir.
1990 11 yllardan itibaren uluslararasi ihracat yapmay1 hedefleyen isletmeler sirketleri ve
markalarim satin alarak hizli bir gekilde pazara girmeye baglamigtir. O yillarda baglayan
bu strateji hala devam etmektedir.

Yeni tasarimin {irlinleri bitiinsel olarak farklilagtirma niteligi can alici bir rekabet unsurudur.
Tasarim yoluyla katma deger yaratmak, farklilagmak marka yaratmanm da temelini olugturur.
Marka bir Urlinli, hizmeti veya firmay1 rakiplerinden aymran tiim deger ve Ozelliklerin
yogunlagmis bir kavramsal ve/veya gorsel ifadesidir. Bu anlamda marka, rekabet giiclinlin
stirdiirtilebilirlii agisindan asli bir unsurdur. Marka yaratmak, dzellikle fason tiretici olarak
diisik fiyata dayal stratejiler izleyerek uluslararas1 pazarlara giren yeni endiistrilesen ilke
firmalan i¢in hayati bir 6neme sahiptir. Bu firmalar ancak kendi markalarm: geligtirerek kiiresel
pazarlarda kalici olabilirler. Fason iiretimle yapilan ihracat diislik kar marjlar1 ve her yil piyasaya
daha dustik fiyatlarla giren yeni fason {ireticiler nedeniyle ulusal rekabet giicti i¢in kalici bir

temel olusturamaz. Bu nedenle, tasarim yoluyla marka gelistirme ulusal rekabet giicti agisindan

. . 242
vazgegilemez bir unsurdur

Uluslararas1 diizeyde markalagmak bagarili tasarimi, yiiksek yatinmi, etkin
tanitimi ve dagitimu igeren uzun bir yoldu Tiirkiye'deki tekstil ve hazir giyim sektériine
bakildiginda bunu bagarabilecek firmalarin sayisi simirhidir. Bu ylizden rekabet stratejisi

22 Alpar Er, Ozlem Er, Tasarim ve Marka Gelistirme: Sorunlar ve Politika Onerileri, DPT VIIL 5
Yilik Kalkinma Plami Sanayi Politikalan1 Ozel ihtisas Komisyonu, Rekabet Giictiniin Artinlmas: Alt
Komisyonu On-galisma Raporu, Ocak 2000, DPT Ankara.
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olarak markalasmanin yaninda, operasyonel miilkemmellige, ve yeni is modellerinin

gelistirilmesine de ayn1 6nemin verilmesi gerekmektedir.

3.2.1.3.Tiiketici Davramislarindaki Degisim

Diinyada degisen ekonomik akimlar {ilkelerin birbirine yaklagmasini ve tiiketici
davramglarinin degigsmesine neden olmaktadir. Toplumlarin ihtiyag ve beklentileri
birbirine yaklastikca, kisilerin digerlerinden farkli olma istegi de artmaktadir. Bu durum
isletmeler acisindan dikkatle ele alinarak iiriin ve hedef kitle dogrultusunda
degerlendirilmelidir. “Pazarlama disiplini, ihtiyaglari meydana getiren temel
dinamiklerin neler oldugunu ihtiyaglar1 kargilanma siirecinin nasil iglendigini anlamaya

93243

caligir. Uluslararast boyutta bir tiiketici davramiginin olmadigi gergeginden yola

cikarak igletmeler tiiketici beklentilerini kargilayabilen yaklagimlarla pazara girmelidir.

Hazir giyim {irlinlerinin tasarimdan pazarlanmasina kadar gegen siire¢ her ne
kadar tasarimcilarin, iireticilerin ve saticilarin elideymis gibi goriinse de her hangi bir
modeli benimseyip, bir bagkasim red eden ve neyin moda olacagim belirleyen moda
tiketicisidir. Hazir giyim {iriinlerine milyonlarca yatirnm ve tanitim yapildigi halde
tiiketiciler tarafindan benimsenmedigi taktirde biiyilk mali kayiplara sebebiyet

vermektedir.

Bugiin moda sektoriinde tiiketicinin giderek artan Snemi kabul edilerek, tiiketici
davraniglarinin insan davraniglari ve pazarlama konsepti haline geldigi goriilmektedir.
Gegmiste pazarlama yOneticileri, tiiketici davranigini satig eylemlerine neden olan satin
alma karar ile es anlamli degerlendirmiglerdir. Ancak giiniimiizde, ¢agdas pazarlama
felsefesinin geregi olarak satin alma o6ncesi ve sonrasi davraniglarin incelenmesi

zorunluluk gdstermigtir.

283 Remzi Alyunisik ve digerleri a.g.e., 5.64
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3.2.2.Uluslararasi Marka Yonetim Kriterleri
3.2.2.1.0rganizasyon

Isletmenin degerini arttiran marka kimligi ve organizasyonel basarisidir.
Organizasyon belirlenen amaglara ulagmak igin diizenli ve siirekli isleyen bir sistem
kurmaktir. Bu sistemin etkin bir sekilde islemesi organizasyonel yapisi uzun vaadeli
hedeflere ulagmaya yonelik olmasi gerekmektedir. Isletmeler genellikle bu yapiya

zaman igersindeki gelismeler sonucu ulagir.

Firmalar uluslararas1 faaliyet tiirlerini ¢ok gesitli yollardan yiirtitiirler. CoBu kez isletme dnce
kendisine gelen bazi sparigleri degerlendirmek amaciyla uluslararast pazarlamaya baslar. isler
geligirse bir digsatim departman kurar. Bliylime baglayinca isletme, tam hizmetli bir pazarlama
departmanina doniigiir. Ortak girisimlere ve dogrudan dig yatirimlara girigecek olursa boyle bir
departman yetersiz kalir ve bir genel mildiir ve genel miidiir yardmcismin bagkanliginda
uluslarars1 pazarlama gubesinin kurulmasi kagmilmaz olur. Efer sonunda sube gesitli yabanci
tilkelere yayilmigsa, bu durumda diinya ¢apinda liretim ve pazarlama af1 olusturarak evrensel bir
firma haline donfisebilir.**

Giinlimiizde organizasyon kiiltiirii kurulusglarin rekabet avantaji kazanmalarinda
Onemli bir rol oynar. Lakin organizasyon kiiltiiri, isletmenin amaglari, stratejileri ve
politikalarimin olugmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Organizasyon kiiltiiriinii etkileyen
bir ¢ok unsur vardir. Sektdriin yapisi, bliytkliigii, yerlesim yeri, rekabet sartlari, finans
ve insan kaynaklari, 6rgiit yapisi, iletigim, karar verme bigimleri organizasyon kiiltiiriine
etki etmektedir. Biitlin bu unsurlar isletme yararmma eklendiginde girket kimligi ile
toplum kimliginin biitiinlesmesinde onem arzetmektedir. Isletmeler bir takim

6zelliklerini topluma uygulamay: basarirsa marka olusturmasi kaginilmaz olacaktir.

Isletme degerliligini saglayan marka organizasyonel bir yaklagimla ele

aindiginda saglam temeller iizerine kurulabilir. Bir markanin uluslararasi pazarda sz

24 Askat, a.g.e., .20
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sahibi olabilmesi ic¢in kalite standartlarinna uygun, topluma ve gevreye uyumlu,
yenilikgi, tiiketicilerle iligki kurabilen bir yapida olmas1 gerekmektedir.

3.2.2.2. Ogrenme

Organizasyonel anlamda 6grenme siirekli bir rekabet avantaj saglamaktadir.
Ancak rakiplerine gore daha hizli 6grenen isletmelerin rekabet avantaj daha yiiksek
olacaktir. Ogrenme, “Oranli olarak siirecek olan davramig degisikliklerinin yada
davrams olanaklarinda s6z konusu olabilecek degisikliklerin deneyimlerden bagimli
olarak kazamlmasidir.”?*> Yonetim agsindan Sgrenme isletmeyi rasyonel davranmaya
zorlayan bir Ozelliktedir. Uluslararas1 girketler, gesitli cevrelerde faaliyetlerde
bulunduklarinda yeni deneyimler elde ederler. Bu deneyimleri isletme yararina kararlar
alarak kullanirlar.

Isletmeler alsilagelmis yonetim ve strateji anlayisi igersinde olursa rekabet
edilebilirlik &zelligini kaybederler. Boyle bir ortamda rekabetgi olabilmek igin, her
firmamn hem igsel isleyisini, yani siiregleri, yapilar ve sistemlerini yonetebilmeyi
hemde digsal g¢evrede meydana gelen degisikliklere adapte olmayr &grenmesi
gerekmektedir. “Kiiresellesme (Globalesme) egiliminin giderek arttign gliniimiiz
ekonomi diinyasinda artik igletmelerin ve yoneticilerinin “Romadayken Romali gibi
davranmay1”(Do What the Romans do whenyou are in Rome) 6grenmeleri zorunlu

olmaktadir.”?*

Biigiinkii kosullarda bir ¢ok scktdrde ilk olarak piyasaya ¢ikmak oOnem
tagimaktadir. Ancak ilk olarak piyasaya ¢ikmak tek basina yeterli olmamaktadir. Kisa
stirede uluslararas: alana yayilarak kendini gstermelidir. Aksi halde rakipleri tarafindan
taklit edilerek ilk olmanin avantajim kagiracaktir.

5 Tygray Kaynak, Organizasyonel Davranis, Sim Matbaasi, Istanbul, 1990, 5.84
26 Akat, a.g.e., s.27
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3.2.2.3. Uyum

Gelistirilen stratejinin basartyla uygulanabilmesi rgiitiin bir biitlin olarak onu
desteklemesine baglidir. Boyle bir destek olmadifi satrateji basarnsizlikla
sonu¢lanacaktir. Marka olugturma gibi stratejik bir yonetim gerektiren siiregte isletme
bir kiltlir sistemi seklinde ele alimip birey grup ve siirecin iyi analiz edilmesi
gerekmektedir.

Toplumsal uyum hem ¢evreye hemde sosyal konulara uyum gerektirir. “1980 li
yillarin sonuna kadar igletmeler agisindan gevre; miisteriler, rakipler, isciler hiikiimet,
saticilar anlamina gelmektedir ve tabii g¢evreyi yani suyu topragi bitki ve hayvanlari
icermemektedir.” **’Ancak giiniimiizde bdyle bir yaklasim icersinde bulunan

igletmelerin marka olusturmas: miimkiin degildir.

Uluslararas1 alanda marka yonetiminin basarili olabilmesi igin gelistirilen
pazarlama yontemlerinin ¢esitli lilkelerde uygulanabilir olmas1 gerekir. “Uluslararasi
pazarlama koseptlerinin uygulanabilirligi, uluslararasi marka yonetim kararlarinin ve
uluslarars1 alinan Onlemlerin, yerel sirketlerin herbirinde ne olgiide uyguandifina
baghdir. Uluslararas: seviyede alinan pazarlama kararlan, yerel seviyede ne kadar titiz
uygulanirsa, uluslararasi marka yonetimi de o derece basarih olmaktadir.”?*
Uluslararast markanin yonetiminde g¢ikarlar dogrultusunda kararlar alinmali ve yerel

sirket yoneticilerininde bu kararlar dogrultusunda ikna edilmeleri gerekmektedir.

241 Akdeniz Ar, a.g.e., 5.54
8 Kim W.Chan, Mauborgne Renee A., 1993, Effectively Conceiving Executng Mmultinationals
Worldwide Strtegies, Journal of internetional Business Studies V.24 No.3, s.421
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3.2.2.4.Yerel Ve Global Olma

3.2.2.4.1.Yerel Olma

Marka hem yerel Ozellikleri icermeli hemde global o6zellikleri ve
stratejileri icermelidir. Olugturulan marka kendi kiiltiirtimiizle, ¢agdas kiiltiiriin
birlesimi olarak ¢ok fonksiyonlu bir yapiya sahip olmalidir. Yerel bir girketin
yerel bir markaya sahip olmasi onun stratejik se¢imidir. Yerel sirketler nig
pazarlama stratejisini takip etmektedir. “Bu satrateji kiigiik gruplarin beklenti

istek ve ihtiyaglarina gore gelistirilmis pazarlamadir.”**

Baz diinya markalarnn da girdikleri iilkelerde yerel temalar1 kullanarak
yerel bir Ozellik tagimaktadir. Tiiketim pazarlarinda ozelliklede pazarlama
kararlar1 veritken hem statndartlagtirilmali hem de yerel ihtiyaclara goére
farklilagtirmalidir. Uluslararas1 marka yOnetiminin gorevi, uyumu saglamak

yerel ihtiyaglar dogrultusunda farklilagtirilmis en dogru dengeyi yakalamaktir.

3.2.2.4.2.Global Olma

Firmalarin ikinci bir kimligi global olmaktir. Global bir marka
kaynaklarin ve yatirimlarin biiyiikliigli anlami1 tagimaktadir. Gobal markalarla

yerel markalar arasinda bazi farkliliklar s6z konusudur.

-Diinya ile ilgili olma

-Kozmopolit olma

-Karakteristik 6zellikleri olma

-Uriin kategorileri itibariyle farkli karakteristik ve kozmopolit 6zellikleri

biinyelerine almalaridir.*°

9 Akdeniz Ar, a.g.e., 5.56

0 A.g.e.,5.58
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Ancak her zaman tam anlamiyla ¢6ziim bulunamamaktadir. Belirli bir
pazara gbre alinan kararlarin o iilke sartlarma uygun olmadifs daha sonra
anlagilmaktadir. Uluslararasi marka ySnetimini olugtururken ne lokal nede global
gorlis baskin olamaz her ikisi de aym olglide dnem tasir. Her ikisine bakis
acisida objektif olmalidir.

3.2.3.Uluslararas1 Marka Yonetimini Etkileyen Faktorler
2.5.5.1.Marka Yonetiminde Uluslararasi Pazar Yonlii Yaklasim

Pazar ile direkt veya indirekt iligkili olabilecek biitin kararlarin tiiketici
ihtiyaglan dogrultusunda alinmasi organizasyonel-kiiltiirel -bileseninin en &nemli
unsurudur. Pazar yénlii yaklasim organizasyon ve organizasyonda c¢alisan biitiin
bireylerin temel tutumlarim igermektedir. Ancak isletme temel olarak pazarin
ihtiyaglarin1 baz almalidir.

Pazar ve pazann gereksinimleri organizasyonda ¢ahisanlari diiglince ve
davramglarim 6nemli &lgiide etkileyerek pazar yonlii bir organizasyon kiiltiiriiniin
pargas1 haline gelmektedir. Organizasyonda kiiltlir kavram1 organizasyonun derininde

yatmaktadir. Biitiin organizasyonun kabul ettigi degerlere ve inanglara dayanmaktadir.

Pazar yonlli isletme Kkiiltlri kisa zamanda olusturulamamaktadir. Organizasyon Kkiltiird,
organizasyon ¢aliganlarmin dig g¢evrede olusan problemleri ile basa ¢ikmaya ve igsel
faaliyetlerini koordine etmeye dayal bir 6grenme stirecidir. Burada esas yeni ige alman bilingli
olarak isletme killtiriinlin Ofretilmesiveya Ofretilmesi yerine, sosyal iliski slireci igersinde
kendini hissettirilmesidir. Kultlirel seviyede uluslararas1 yonlii bir yakasmsaglamak,

organizasyon icersinde sosyal stireglerin olugturulmasma baglidir.”*’

Pazar yonlii olan igletmeler bilgileri yaratma yayma ve kullanma sekli sistemli

olarak gergeklesmelidir. Pazar bilgilerine hem resmi hemde gayri resmi kanallarla

51 Steinmann Horst, Georg Schreydgg, Mangement-Grundlagen der Unternehmungshfiihrung
Konzepte, Gabler Verlag, Wiesbaden 2000, 5.533
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ulagsmak miimkiindiir. Bu bilgiler tliketici’nin gelecekteki ve o anki durumunu
belirleyen faktorleri icermektedir. Marka yonetimi pazar bilgileri karar verme, sorunu
tammlama ve formiile etme asamalarim kapsamaktadir. Uluslararas1 bilgi toplama
aligkanli1 fazla gelismemis olan sirketlerin pazar bilgileri genelde ilikedeki yoneticilerin
tecrlibelerine ve satiy elemanlarina dayanmaktadir. Satis elemenlarindan toplanan
bilgiler genelde rakiplerin uygulamalarina dayali oldugundan yenilikten uzak olma

tehlikesini de icermektedir.

Organizasyonun pazar yonlii olabilmesi igin 6ncelikle pazar bilgilerini toplamasi
daha sonra ise bu bilgilerin organizasyon igersine yayilmasim igermektedir. Pazarin
beklentilerini cevaplayabilmek i¢in biitiin isletme birimlerinin katkisi gerekmektedir.
Organizasyondaki biitiin birimlerde  sirasiyla fonksiyonel birimler, hiyerarsik
kademeler, ve uluslararas: birimlerde bilgiler resmi yada gayri resmi yollarla yayilir.

Yayilan bilgi organizasyondaki tiim bireylerin davraniglarin da ortak bir temel olugturur.

Toplanan pazar bilgilerinin degerlendirilerek kararlar alinmasi gerekmekedir.
Karar agsamasinda bu bilgilerden yararlamilmadig: taktirde toplanan bilgilerin higbir
anlam1 olmaz. Sonug olarak yerel ve global markalar olsturmanin yolu igletmenin i¢ ve
dis cevresi ile iletisim kurabilmesidir. Kurdugu iletisimi dogru degerlendirerek kararlar

alabilirse uluslararas1 marka olugturmayi bagarabilir.
2.5.5.2.Marka Yonetiminde Karar Alma

Isletmelerde Kkarar verme, yoneticiler arafindan yerine getirilen islemlerin
merkezini olusturur. “Pazarlama yoneticisi belirli girdileri kullanarak ¢iktilar
maksimize edecek veya belirli ¢iktilar1 eldebilmek igin gerekli olan girdileri minimize
edecck kararlara ulagmaya ¢alisir.” *** Pazarlama yoneticisi bir ¢ok pazarlama
kararlariyla ylizytizedir. Ornegin, “Bir marka yoneticisi marka i¢in reklam ve satis

gelistirme planimn belitlenmesiyle karsi karsiya gelebilir. Urlin yoneticisi, yeni bir

22 jrfan Siler, Pazarlama Yénetiminde Sayisal Modeller Yoluyla Karar Verme, Bizim Biiro, Ankara,
2000, s.24
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iirlinli piyasaya ¢ikarip ¢ikarmama, konumlama stratejisi belirleme ve pazara giriste bir

pazarlama programu hazirlama konusunda karar verebilir.”**

Karar alma siirecinin adil olarak degerlendirilmesi hukuka ve sosyal psikolojiye
dayanmaktadir. Yoneticiler zamanlarim biiylik bir kismim kararlar alarak gegirir. “Iyi
dogru ve yerinde verilen kararlar isletmeyi bagariya gotiiriir, igletmenin etkinlik ve
verimliligini ylikseltir, rekabet giiglerini arttirir, isgletmenin gii¢ ve prestij sahibi
olmasin saglar”254 Yonetim iki evreli bir siiregtir, 6ncelikle bir karar almak sonrada bu
karar1 uygulamaya koymaktir. Uluslararasi igletmelerin karar siireglerinin adil olmasi
gerekmektedir. Siireg adaleti bes kritere dayandiriimaktadir.

-Merkez ve kuruluslar arasinda iletigim

-Kuruluslarin merkezin aldig1 kararlara itiraz etme hakki
-Merkezin yerel kosullar1 iyi bilmesi

-Merkezin aldig1 kararlar1 kuruluglara aktarmasi

~Kuruluslarin merkez tarafindan destek gormeleri®>

Merkez ve kuruluslar arasinda iletigim, alinan kararlar uluslararasi kuruluglanda
etkiledigi i¢in buralarda bulunan yoneticiler fikirlerini sdyleyebilmek i¢in merkezdeki
yoneticierle iletisime gegmek isterler. Merkezi y6netime kuruluslar arasinda iletisim ne
kadar kuvvetli olursa kararda o kadar adil olur. Uluslararas1 marka y6netiminde
iletigimin etkisinden daha 6nce bahsetmistik. Merkezi yonetim iletisime agik ve fikirlere
saygili olmahdir. iletisimde 6nemli olan sadece fikirlere a¢ik olmamali buralardaki
kuruluglarin da ihtiyaglarina cevap verebilmelidir.

Kuruluglarin merkezin aldify kararlara itiraz etme hakki, adil bir karar alma
stirecinde merkezi yonetimin yoneticilere itiraz etme hakkinida tanimasi1 gerekmektedir.

Ancak verilen itiraz hakki merkez tarafindan dikkate alinirsa anamli olur.

23 A.g.e., s.37
4 Tokat, a.g.e., 5.197

5 Kim Mouborgne, a.g.e., 5.130-131
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Merkezin yerel kogullan iyi bilmesi, merkezde bulunan ydneticilerin pazarin
yapisin1 ve kosullarin iyi bilmeleri gerekmektedir. Yerel pazar kosullan hakkinda temel
bilgi sahibi olmak uluslararas1 marka y6netim verimliliginide arttirmaktadir.

Kuruluglarin pazarlama yoneticileri, merkezdeki karar vericilerin veya koordine edenlerin,
tilkelerdeki pazar kogullar1 hakkinda genel bilgiye sahip olmalarinin yanisira yerel satis ve/veya
pazarlama tecrilbesine sahip olmalarmmda beklemektedirler Ulkelerdeki yoneticiler, bu
tecriibeler hangi pazarda edinilmis olursa olsun yararli olduguna inanmaktadirlar. Genel olarak
Pazar kogsullarindaki farklilklarm neler oldugunu anlamalan ve boylelikle g¢ikan sorunlari daha

iyi ¢dzebilmelerini saglamak zorundadir. Tersi olarak merkezin bu know-howdan yoksun olmasi,

kuruluglardaki yoneticilerin olumsuz tepkilerine yol agmaktadir, 2

Kuruluglardaki yoneticilerin bulunduklan iilkenin pazar yapisim iyi analiz
etmeleri ve bunuda merkez yonetime aktarmalar1 gerekmektedir. Merkezde bu bilgileri
degerlendirerek uygulamaya doniistiirmelidir. Ayrica merkezde bulunan yoneticilerin
tilkelere seyahat ederek iilke kosullarimi anlayabilme ve daha iyi bir degerlendirme
yapmalar gerekmektedir.

Mekezin aldig1 kararlan kuruluglara aktarmasi, uluslararasi rekabet hakkinda
tilkelerdeki yoneticilere bilgi vermesi gerekmektedir. Boylece kuruluglardaki
yoneticiler, alinan kararlarin nedenlerini anlayabilir ve kabul ederek faaliyetlerine yon
verebilir. Ulkelerde bulunan yoneticilerde uluslararas: temel bir anlayis hakim olmalidir
aksi halde uluslararasi marka yonetimi adil olamaz. Her kurulus uluslararas: isletmenin
bir pargas:t oldugunu bilmektedir ve stratejik bir 6nem tagimaktadir. Bu kuruluslar
merkezi y6netim tarafindan egit davranilmasimda beklenmektedir. Alinan kararar biitiin
iilkelerde bulunan kuruluslarida kapsamalidir ve merkezi yOnetimin destegini

hissetmelidir.

2.5.5.3Merkezi Yonetim Sistemi

Uluslararas: isletmelerin yerel yonetimleri pazarlama faaliyetlerinin uluslararasi

seviyede tutarsizlik gosterebilecegi endigesi tasimaktadirlar. Bu sebeple igletmeler

2% Welge Martin K. Global Strategien und Probleme ihrer implementierung, Die Beriebswirtschaft
51. Jg Nr.4 5.443-445
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merkezi y6netimce net bir uluslararasi pazarlama stratejisi belirlemeli bu
¢ergevede lilkelerdeki kuruluglara yon vermelidir. Genellikle merkez tarafindan
tasarlanan stratejik yonlendirme klavuzu bu konuda kabul gérmiistiir. Giliniimiizde
markay1 gercek anlamda bir uluslararasi marka haline getirebilmenin en 6nemli faktorii
ciddi bir alt yap1 yatirimidir. Bu alt yapiy1 olusturmada mekezi y6netimin plan ve

kararlarina baghdir.

Procter&Gamble. Marka yOnetiminin ve nerdeyse saysiz marka yaratmanin uzmam olan bu
firmanm bagarisinn temelinde yatan yine ¢ok ciddi bir alt yapi. Dagitim Lojistik yonetimi ve ¢ok
ciddi Ar-Ge harcamasi. Boylelikle yalmzca en fazla ihtiyag duyulan iirlinii geligtirmekle
kalmiyor, ayn1 zamanda miigteriler ne zaman ve nerede arzu ederlerse etsin, lirlinlerinin rafta
bulunmasim garani ediyor. P&G nin ¢ok 6nemli bir alt yap: 6zelligi ise parekendecilerle gergek
zamanl bir iletigim igbirligi kurarak stok erime paternleri, miigteri tercih paternleri vb konularda

gercek zamanh bilgi toplamas >’

Isletme gelisme ve biiylime stratejisi izliyorsa hangi tip ve nitelikteki miisteri
gruplarma doniik firiinleri {iretip satacagina politik olarak karar vermelidir. “Isletme
modaya tabii {irlinler {iretiyorsa, yeni moday1 ve bu konudaki gelismeleri yakindan
izeyerek miigterilerinin ihtiyaglarina uygun iiriinleri, ambalaj degisikliklerini vs.
zamaninda gergeklestirecek iirtin dizayn1 ve politikalarim1 belirleyip miisterilerine
duyuracaktir.*® Igletmelerde {iriin ve ambalaj gelistirilmesi genellikle merkezin
sorumlulugundadir. Yerel sartlara uygun davranma sadece yerel yonetimin verecegi bir
karar degildir.

Isletmeler  tutundurma  faaliyetlerinde  ¢esitli  iletisim  araglarindan
yararlanmaktadir. Iletisim sistemi isletmeden isletmeye farklilk gosterebilir. Reklam
agisindan bakildiginda, bazi isletmeler yerel yOnetime higbir degisiklik hakk:
tamimazken bazi igletmelerde tamamen yerel yOnetime birakmaktadir. Diger bir
uygulama ise yeni {iriintin lanse edilmesi asamasinda iletigim stratejisi merkez yonetim
tarafindan tespit edilmekte, ancak uygulama ve uyarlama yerel yonetimin etkisine
birakilmaktadr.

%7 Arman Kirmm, Yeni Diinyada Strateji ve Yonetim, Sistem Yaymcilik, istanbul, 2001, s.166
%% Eren, a.g.e., 5.325
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Dagitim politikas1 yerel yonetimin bagimsiz olarak siirdiirebildigi alandir.
Misteri yonlli satis pazarlamasi ve Ozel miisteriler tamamen yerel yOnetimin
kontroliindedir. Fiyat politikas1 ise bunun tersine daha merkezi islemektedir. Merkezi

yOnetim yerel y6netim i¢in belirli bir fiyat aralig: tesbit eder ve buna uyulmasini ister.

Uluslararas1 igletmeler pazar aragtirmasimi merkezden yo6netmeyi tercih
etmektedir. Merkezi yOnetimin arastirma konusunda daha tecriibeli olmasi ve biitiin

tilke sonuglarini karsilagtirma imkaninin bulunmas1 merkez tarafindan yiiriittilmektedir.

“Planlamay1 bir veya birden fazla amag saptayarak bunlara ulagsmak i¢in gerekli
arag ve yollarin 6nceden tayin ve tespiti olarak tarumayabiliriz.”**® Planlama isletmenin
biitlin biiltimlerini kapsayan biitiinsel bir yontem oldugundan gelecegin biitiin
kararlarinin tepkileri uygulamaya gegmeden once dikkatlice degerlendirilip kayip ve
kazanglar tespit edilir. Genellikle biitlin isletmeler pazarlama faaliyetlerini
planlamaktadir. Ancak uyguladiklan sistemler farkiliklar gosterebilir.

Isletmeler is akis siireglerinde genellikle standartlasmaya gitmektedir. Aym
kurallar gergevesinde pazarlama kararlar1 aldiklarindan uluslararasi bir isletmenin
pazarlama faaliyetlerini kontrol etmek daha kolay olmaktadir. Bu gekilde planlama ve
karar vericilerin isi daha kolaylagmaktadir. Bilgi alig- veris siireglerinin standartlagsmasi
ise biitlin lilkelerde koordinasyon agisindan 6nem tasimaktadir. Uluslararas1 bir
isletmede herkesin anlayabilecegi ortak bir dil kullanilmaktadir buda genellikle
ingilizcedir. Planlama faaaliyetlerinin standartlagtillmasi ise uzun bir siireci
icermektedir. Ancak bu siire¢ sayesinde pazarlama planlamasi ve biitgeleme yazil1 bir

hale gelmekte yerel kuruluglara anlatilmakda buda baglayici olmaktadir.

Marka yOnetim igerigi genellikle el kitabi veya kurumsal kimlik kitabi ile
calisanlara iletilmektedir. “Genellikle “marka y6netimi kimligi” baslig1 altinda toplanan

kurallar ve bilgiler, uluslararasi1 marka goriintimii ve kimligi saglamak amaci ile

2% Kadir Tosun, isletme Y&netimi, Fakillteler Matbaas1,1974, s.45
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markamn nasil lanse edilecegine dair bilgiler icermektedir.”**° Merkezilesmis uluslarast
sitketler detayli bir marka yoOnetmeligine ihtiyag duymamaktadir. Yatay bir
organizasyon yapisina sahip isletmelerde ise daha detayli bir el kitapgid
kullanmaktadr.

Ulke kuruluslarinin faaliyetlerinden ve uluslararasi pazarlama kararlarindan en
fazla bilgi sahibi olanlar, lirlin ve marka koordinasyon birimleridir. Koordinasyon
merkezinin ana go6revi uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin koordinasyonunu
saglamaktir. Bu birim bilgi toplama ve dagitma gorevlerinin yanm sira ilgili olduklar
{irlin ve marka igin gelistirilen uluslararasi pazarlama konseptleri iginde aktif rol
almaktadir. Konunun planlama siirecini baglatir ve uluslararasi isletmelerde ekip ve
proje gruplarim1 yonetirler. Diger yandan aragtirma gelistirme faaliyetlerininde

koordinasyonunu saglarlar

2.5.5.4.Yonetici Se¢imi ve Tegvik Uygulamasi

Uluslararas1 pazarlama yoneticisi, marka yonetimine etkinlik ve verimlilik
katabilen mesleki bilgilerinin yanisira sosyal bir kisiligide olan kisilerden segilir. Ayrica
iletisim kurma kabiliyeti, ekip ¢aligmasina yatkinlik, degisik kiiltiirlere sahip olma gibi
zelliklerde aranmaktadir. Isletmelerdeki yonetici ihtiyaci igin uluslararasi egitim ve
elemen gelistirme programlari diizenlenmektedir. Bu programlara mevcut pazarlama
yoneticilerinin kendini gelistirmeleri igin genis ¢apli uluslararasi katilima agik

diizenlenmektedir.

Pazarlama y0neticilerinin uluslararas: transferleride s6z konusudur burada amag,
kurulusta bulunana bir konumu doldurmasi, yonetici kadrolarin geligtirilmesi, ve
organizasyonun gelistirilmesidir. Transferler sayesinde kuruluglardaki islerin
koordinasyonu kontrolii ve igletme kiiltiiriiniin yayginlagsmasi kolaylagtirilmaktadir. Bir

iikeden merkeze transfer edilen pazarlama yoneticileri o iilkenin pazarlama kosullari ile

260 Ralf Krautzer, Standartisierung der Marketing Instrumente im Internationalen Marketing,
Betriebswirtschaftliche Forschung und Praxis, s.384
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pazarlama ihtiyaglarinin yam sira kuruluglarin uygulama tutumlarinida birlikte getirerek

daha iyi bir organizasyon yapis1 saglar.

Uluslararas1 pazarlama yoneticilerine degerlendirme ve tesvik sistemleride
uygulanmaktadir. Bu sistemler ¢alsanlarin uymalar1 gereken davranis ve degerleri tespit
ederek organizasyon ve c¢aliganlar arasindaki iligkiyi saglar. Burada amag
organizasyonda c¢aliganlarin sorumluluk duygusunu arttirarak bireyler arasinda uzun
vadeli bir bag olusturmaktadir. Kendini geligtiren bir yonetici organizasyonunda
gelismesi anlam tagimaktadir.

Bir organizasyon iklimi kigisel ustalif1 iki yoldan giiclendirecektir. Birincisi, Kisisel biiylime,
organizasyonda gergekten deger verildigi fikrini siirekli olarak yeniden giiglendirecektir. ikincisi
Kisilerin sunulana karsilik verdigi Oglide, kisisel ustalifn gelistirilmesi i¢in hayati 6nemi olan
bir “Is basinda “ egitimi saglayacaktir. Her hangi bir disiplinde odugu gibi kisisel ustaligi
gelistirmek slirekli bir ¢aba kesintisiz bir stire¢ igidir. Kendi biiyiimesine bagli bir birey igin onu
destekleyici bir ortamdan daha dnemli bir sey olamaz®®!

Pazarlama yoneticilerini sadece hiyerargi sistemine yada sadece yerel
performansa dayali deyerlendirerek tesvik uygulamas: yanlis olur global entegresyona
dayal stratejiler uygulayan isletmeler her ikisininde ortasimi bularak isletmede uyumu
yakalamalidirlar.

2.5.5.5.0rganizasyonda Bilgi ve Deneyim Paylasim

Organizasyondaki kigiler arasindaki iligki ve iletisime bagli olarak bilgi ve
deneyim paylasimi olusur. Global normlarda bulunan igletmeler pazarlama
yoneticilerinin katilimi ile gergeklesen uluslararasi toplantilar diizenlemektedir. Bu
toplantilar bilgi aligverisinin yanmisira merkeze ve merkez kuruluglara pazar
degiskenlerinin 6nemini ve etkilerini aktarma firsat1 da vermektedir. Bu sayede yerel

yoneticilerinde uluslararas1 pazarlama konseptlerini algilamasi kolaylagmaktadir,

26! peter M. Senge, Beginci Disiplin, Yap: Kredi Yaymlari, Cev. Aysagiil ildeniz, Ahmet Dogukan,
fsanbul, 2000, s.191
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Bilgi ve deneyim paylagim araglarindan bir digeri ise g¢aligma gruplaridir. Bu
gruplar yerel seviyede mevcut olan bir sorunu tartigmak ve ¢dzmek igin biraraya
gelirler. Bu toplantilara merkez pazarlama yoneticileride katilir. Bu toplantilar yatay bir
iletisim sagladifindan iyi bir koordinasyonuda saglar. Uluslararas: igletmeler yillik
olagan toplantilarda diizenlemektedir. Isletmenin biitiin pazarlama yoneticilerinin
katilimu ile olur. Toplantida isletmenin gelisimi, genel durumu, planlanan yeni stratejiler

ve pazarlama konseptleri hakkinda bilgi paylagimi gergeklesir.

Isletmedeki gesitli birimlerin katihmu ile uluslararasi komiteler kurulur. Bu
komiteler isletmeden isletmeye farklilik gostersede genellikle, bilgi alig-verigi, kontrol
mekanizmasi, uluslararasi pazarlama Kkonseptlerinin gelistirilmesi, pazarlama
birimlerinin standartlagtirilmasi gibi amaglan s6z konusudur. Ayni1 zamanda uluslararasi
komitelere benzer wuluslararasi proje gruplarida s6z Kkonusudur. Uluslararasi
komitelerden farki ise belirli bir siire sonunda bu grubun dagilmasidir. Ayrica sratejik
planlama gruplarida s6z konusudur. Bu gruplar yeni kurulan bir bilgisayar sistemini
¢oziimlemek, gelistirilen bir pazarlama konseptinin uygulanabilirligini saglamak, yeni

iirlin ve iletisim stratejisi gelisgtirmek gibi amaglar dogrultusunda faaliyet gosterir.
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4.1. INCELEMENIN’NIN METODOLOJiSi

inceleme Problemi

Inceleme problemini, Mavi Jean Isletmesinin markalagma stireci
olusturmaktadir. Bu isletmenin kuruldugu giinden itibaren uluslararas1 pazarda marka
olmay1 hedef almasi inceleme konusunun tercih sebebi olmustur. Uygulamada Mavi
Jeans isletmesinin marka olugturma stireci incelenerek, bu sliregte kargilastifs sorunlar

ve aldif1 kararlar analiz edilecektir.

Incelemenin Amaci

Incelemede Mavi Jeans Isletmesinde marka olusturma siireci ele almarak bu
sliregte alman kararlar degerlendirilecektir. Ayrica bu galisma markalagmak isteyen

Hazir giyim isletmelerine marka olugturma siirecinde drnek olugturacaktur.

Incelemenin Onemi

Ulkemizde faaliyet gosteren Hazir Giyim isletmeleri fason {iretime dayali bir
yapidadir. Bu isletmelerden biri olan Mavi Jeans, diinyamin nde gelen markalarina
{iretim yaparak deneyim kazanmis ve kendi markasiyla uluslararasi alanda ihracat
yapmay1 basarmugtir. Yildan yilla artan cirosuyla, yirmi sekiz iilkede yaptif1 satiglarla
bunu gostermektedir. Mavi Jeans’in marka olugturma siirecinde karsilagtigi sorunlar ve
izledigi politikalar markalagmak isteyen Hazir Giyim isletmelerine 6rnek teskil ederek

marka olugturma siirecinde hazir giyim isletmelerine yardime: olabilir.

incelemenin Hipotezi

Kiiresel egilimlerin beraberinde getirdigi rekabet ortaminda, isletmeler
stratejilerini yeni gelismeler 1513inda belirlemek zorundadirlar. Mavi Jeans isletmesi de

izledigi dogru strateji ve politikalarla marka olusturmayr basarmugtir. Uluslararas:
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alanda ihracat yapmay: basaran Mavi Jeans isletmesinde pazar aragtirmasi, tasarim,
marka, fiyatlama, dagitim kanali, reklam ve halkla iligkiler gibi rekabet unsurlan siireg
icersinde ele alinarak degerlendirilecektir.

incelemenin Varsaym

Uluslararas1 rekabet ortaminda Mavi Jeans igletmesi de marka olugturma
stirecini dogru olarak uygulamis ve marka olmayi basarmistir. Kendi markasi ve

tasarimlartyla pazardaki yerini almigtir,

Incelemenin Simirlan

Caligmanin  kapsamim Istanbul ilinde bulunan Mavi Jeans isletmesi

olugturmaktadir. Bu isletmenin marka olusturma siireciyle sinirhidir.

Incelemenin Yontemi

Calismada miilakat y6ntemi uygulanmistir. Halkla iligkiler sorumlusu Zeynep
Erimig’le goriistilerek Mavi Jeans’te marka olusturma siireci ve bu siirecte uygulanan
strateji ve sorunlar hakkinda veriler toplanmustir. Bu veriler ¢alismamizin teorik
kisminda yer alan bilgiler bakimindan ele alinmgtir.
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4.2. ISLETMENIN TANITILMASI

Mavi Jeans'in kurucusu Sait Akarlilar 1960 yilinda ilk girisimini gergeklestirerek
kiigiik bir atélye ile ise baglamigtir. 1971'de Giiven Giyim, 1984'te diinya markalarina
tiretim yapan Erak Giyim'i kurarak,1971 yilinda konfeksiyon firtinlerini yurt i¢i pazarda
sunmaya baglamigtir.1984 yilinda jeans iiretimine yonelmis, Mustang, Lee, Wrangler,
His, Calvin Klein, Guess, Mustang, Esprit, Street One gibi diinya markalarinin {iretimini
yapmuistir.

Ihracata 1994 yilinda baglayan Mavi Jeans, 1996'dan sonra sistemli bir seklide
Amerika ve Almanya bagta olmak iizere Kanada, Avusturya, Belgika, Hollanda,
Ingiltere, Isvigre gibi birgok iilkeye ihracat yapmistir. 1996'da 20 milyon dolarhk,
1999'da 45 milyon dolarlik, 2002'de 90 milyon dolarlik, 2002 yilinda 183.4 trilyon,
2003 yihnda 250 milyon dolarhk cirosunun %50 si  yurtdisinda
gergeklesmektedir. Yurtdigindaki iiretiminin %50 si fason iiretimden %50 si de Mavi
Jeans tirtinlerinden elde edilmektedir. 2003 yilinda Tiirkiye de 4 milyon adet blue jeans
yurtdigin da ise 7 milyon adet blue jeans satis1 gergeklestirmistir. Asagida Mavi Jeans m

kurulugundan itibaren izledigi gelismeler verilmigtir.

1971 Sait Akarlilar Istanbul’da Giiven Tekstil’i kurdu.

1984 Erak Giyim ve Sanayi ve Tic. Ltd. Sirketi kuruldu.

1991 ERAK, kendi markasini yaratt1: Mavi Jeans

1993 Ulke ¢apinda lansman kampanyas gergeklestirildi.

1994 Avrupa iilkelerine Mavi Jeans’in ilk ihracat1 yapildi.

1996 Amerika Birlesik Devletleri ve Kanada pazarlarina girmek {izere, New
York’ta Mavi America kuruldu.

Almanya pazarina girildi.

Cerkezkdy’de Tiirkiye’nin en biiyiik blue jeans konfeksiyon fabrikasim kurdu.

Mavi Jeans, Tiirk jeans pazarinda lider marka konumuna geldi.
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1997 Mavi Jeans markasi, Kuzey Afrika, Ortadogu ve Dogu Avrupa’da yeni
pazarlara girdi.

Los Angeles ve Vancouver showroomlar: agildi.

Cok oluyoruz kampanyas1 yapildi.

1998 Yurtdigina 1 milyon adet Mavi Jeans ihrag edildi.

Amerika, Kanada ve Almanya’da Mavi Jeans satislart mzl bir sekilde artt1.
Molly modeli, Amerika’da biiyiik basar1 kazand:.

Mavi Jeans, Las Vegas Moda Fuari’nda sunuldu.

Mavi Jeans, Nordstrom ve Bloomingdale’s zincir magazalarinda satilmaya
baglandi.

1999 Chelsea Clinton, Cher ve MTV dj’leri, Mavi Jeans kiyafetleriyle dikkat
cekti.

Montreal’de Mavi Jeans ofisi agildi.

New Jersey’de yeni bir depo agildi.

Erak, Tiirkiye’de ilk 500 sanayi sirketi siralamasinda 161. sirada yer alda.

Cok Ileri Gittik Kampanyasi yapildi.

2000 Mavi Jeans Ingiltere pazarina girdi.

Erak, Tiirkiye’de ilk 500 sanayi sirketi siralamasinda 128. siraya ylikseldi.

2001 New York’taki ilk defile gergeklestirildi.

Dallas’ta Mavi Jeans showroom agildi.

Ilk defa bir Tiirk markas1 ABD ve Kanada’da reklam kampanyas: yapti. “Made
in Maviland”.

Mavi Jeans, Avustralya ve Danimarka pazarlarina girdi.

Erak, Tiirkiye’de ilk 500 sanayi girketi siralamasinda 77. siraya ylikseldi
ACNielsen aragtirmasinda “En Bilinen Markalar” arasinda 10. sirada.

Mavi Menii Kampanyasi1 yapildi.

2002

Tiirkiye’de;

Mavi Amerika Tiirkiye’de kampanyas: yapildi.

ACNielsen aragtirmasinda “En Bilinen Markalar” arasinda 9. sirada

Jane, Lucky, Teen People, YM ve Cosmogirl dergilerinin Amerikali moda
editrlerini Istanbul’da agirladi, Mavi jeans’in dogdugu iilkeyi tanitt1.
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Markam 2002 Konferansi kapsaminda diizenlenen Benim Markam yarigmasinda

1. segildi.

Yurtdisinda ;

Almanya’nin {inlii CPD-X SITE fuarinda 250m2°1ik standiyla biiylik ilgi gekti.
Amerika’da ikinci reklam kampanyasi yapildi: Mavifits.

Amerika’mn iinli erkek moda dergisi DNR’nin belirledigi, “Erkek Giyiminde
En Giiglii 100” kisi arasinda Mavi Amerika Bagkam Ersin Akarlilar yer aldi.
Vancouver’da 19 Aralik’ta magaza agildi.

2003 Diinya gazetesi’nin 2002’de “sektérlerine damga vuran girketler”
aragtirmasinda, konfeksiyon dalinda mavi jeans ilk {i¢ arasinda yer aldi.
Capital’in adecco ile 890 iiniversite 6grencisiyle yaptig1 aragtirmada mavi jeans,
coca cola’dan sonra en begenilen 2. Marka segildi.

Amerika’da new york union squire’de ilk flagship store magazas agild1
Almanya’nin frankfurt ve Berlin kentlerinde magaza agti

Bread & Butter fuari’na katilan ilk Tiirk markasi oldu.

Cok oluyoruz reklam kampanyast yapildi.

Time Dergisi’ne haber oldu.

Indivage reklam kampanyasi yapildi.

2004 Bread & Butter Fuari’na Katildi.

Tiirkiye'deki markali jean pazarinda %15'1ik pazar paymna sahip olan Mavi
Jeans'in ihracati, 1996 yilinda 175 bin adetken, 1999'da 1 milyon 650 bin, 2002 yilinda
ise 3 milyon 170 bin adede yiikseldi. 2002 yilinda i¢ piyasa dahil 28 tilkedeki 3 bin 220
satig noktasinda toplam 6 milyon 720 bin adet satmigtir. Yurt diginda Almanya, Isvigre,
Hollanda, Belgika, Avusturya Ukrayna, Misir, Rusya, Polonya, Cek Cumbhuriyeti,
Kanada ve Amerika olmak iizere pek ¢ok iilkede Mavi Jeans markasiyla satiglarim
gerceklestirmektedir. 2004 yilinda 13. yilii dolduran Mavi Jeans, son 8 yildir
Tiirkiye'de jeans sektdriinde 3000 kisilik ¢alisaniyla pazar liderligini korumaktadr.
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43.MAVi JEANSIN MARKA OLUSTURMA SURECI VE ULUSLARARASI
MARKA YONETIMIi

4.3.1.Mavi Jeans de Marka Olusturma Siireci

4.3.1.1.Mavi Jeans’in Markalasma Bilincini Kazanmasi

1984 yilinda Sait Akarlilar Erak Giyimi kurdugunda AB ve ABD daha ucuz
{iretim saglamak i¢in, Doguda Cin, Rusya, Hong Kong gibi lilkelerden yararlanma
yoluna gitmigtir. Bunlarin iginde Tiirkiye de yer almaktadir. Seksenli yillarin bagindan
itibaren ithalat politikasim degigtiren Tiirkiye kapilarim ithal markalara agmugtir.
Ekonomik ve Kkaliteli iiretim arayan Avrupa iilkeleri, kaliteli kumag tiretimi de saglayan
Tiirkiye yi 6ncelikli olarak tercih etmistir.

Tiirkiye pazarina giren uluslararasi firmalar, 6nce fason tiretimi yaptirarak daha
sonrada kendi fabrikalarni kurarak Tiirkiye pazarina yerlesmeye baglamistir. Erak
giyim de bu pazarda Avrupa ya y6nelik blucin markalarina yaptig1 iiretimle deneyim ve
giiven kazanmigtir. Bu siralarda Kayseri de “Ordenim” adli bir firma Japon kaynakl
“Japon denim” ya da “Kar Yikama” denilen bir kumas: gelistirerek Tiirkiye de biiyiik
bir pazar yakalamigtir. Erak giyim de bu kumastan {iretim yaparak ihracatta énemli bir
artig yakalamgtir.

Doksanli yillarda biiyiikk Olglide markali {(irtinler i¢ piyasaya girmigtir.
Teknolojideki geligmeleri takip ederek tiretimini kaliteli ve lzl1 gergeklestiren Erak
giyim de Ihra¢ fazlasi iriinlerini i¢ piyasada satmaya baslamugtir. Diinyaca {inli
markalan pazarda ucuza bulan tiiketici de marka tutkusu olugmaya baglamigtir. Erak
giyim de bdyle bir ortam da kendi markasini olusturmay: diislinmeye baglamustir.
Elindeki kumas ve modelleri farkh isim ve etiketlerle ihrag fazlasi tirlinlerin arasina
katarak kiiciik satis deneyimleri yapmustir.

Tiirkiye de ticaretin lizla gekil aldidy, tiiketicinin kaliteli ve kalitesiz firlinii ayirt
etmeye bagladigi, bir ortam da Erak Giyim de 1991 yilin da “Mavi Jeans” markasiyla

iretim yapma karar1 almigtir.
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43.12.Mavi Jeans’m Tiiketici’nin Satin Alma Davramslarim

Degerlendirmesi

Diinyadaki moda ve marka olusumunu inceleyen Mavi Jeans Tiirkiye de heniiz
var olmayan bir misyonu yerlestirmeye karar vermistir. Tiiketicinin “ihtiya¢ gidermek”
olarak baktif1 {iriine, yeni pazar ortaminda tiiketici davramglariin da degigecegini
diigiinerek, ileriye doniik planlar yapmastir.

Tiiketim toplumu kavramindan yola ¢ikan Mavi Jeans tiiketici davramg ve
beklentilerini inceleyerek stratejiler gelistirmistir. Artik tiiketicinin ihrag fazlas1 ve
baska kiiltiirlerin viicut yapisina yonelik iiriinler yerine, kaliteli ve kendi beklentilerine
uygun tercihler yapacagindan yola ¢ikarak kiiltiirlerin viicut yapisina uygun kaliplarla

miisteri memnuniyetini ve tercihini kazanmstir.

Mavi Jeans iyi kumas, modaya uygun tasarim, kaliteli aksesuar ve yliksek dikis
kalitesi ile diinya pazarina girmeyi bagarmistir. “Kimin giymesini istiyorsan onun
{izerine gére pantolon yapacaksin” diigiincesiyle, piyasada standart 5 beden varken, 8

bedene ¢ikartarak tiiketici beklentilerine cevap vermistir.

Her pazan kendi i¢inde ele alan Mavi Jeans, sadece tiiketici egilimleri agisindan
degil her ulusun viicut yapisina iligkin farkliliklar1 da dikkate almstir. Bu kapsamda
Tiirk insanimin viicut yapisina gére jean iiretmesi, Mavi Jeans'in tercih edilmesinin ilk
sebebi olmustur. ‘Tiirk'e gére Tiirk Markas1® yaratmak fikrini ve basarisim: daha sonraki
yillarda Amerika'da Amerikali'ya, Almanya'da Alman'a gore jean markasi olusturarak
diinyada da stirdtirm{istlir.

Kalitesinden taviz vermeyen Mavi Jeans miigteri memnuniyetini kazanarak, sadik
tiiketici grubuna ulagmugtir. Pazarin kilit noktalarinda magazalar agarak tliketiciye
ulasmaya calisan Mavi Jeans magaza personelinin de miisteri memnuniyeti

dogrultusunda hizmet vermesi igin egitim seminerleri, yurt dis1 gezileri diizenlemistir.
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Uriine dokunmak isteyen tiiketiciye karg1 personel ile magaza arasindaki tezgahi
kaldirarak miisterinin rahat¢a gezip, raflardaki iiriinleri inceleyebilecegi bir diizenleme

ile tiiketici beklentilerine gére galigmalarimi stirdtirmektedir.

4.3.1.3. Mavi Jeansin Hedef Kitlenin Secimi

Bir sirket her alanda 6zel olamaz. Eger herkes i¢in her seyi yapmaya galigirsa
asla farkli olamaz. Farkli olmanin tek yolu, kime hizmet vereceginizi belirlemek ve
bunu sinirlamaktir. Yakin gelecekte stratejik segimlerin nasil yapilacagy, rakiplerin yeni
teknolojilerini ya da {irlinlerini kopyalamak diginda ne gibi yeni rekabet bigimlerinin
yaratilabilecegi son derece benimsenen goriisler olacaktir. Tlirkiye ve diinyada her tiir
spor giyim modelini koleksiyonuna sokmayip sadece denim’e odaklanarak tek bir
alanda konsantre olmas1 Mavi’nin bagan anahtarlarindan biri olmustur.

Uluslararas1 bir blucin markasi olarak kabul edilmenin en 6nemli sarti, ABD
piyasasinda marka olabilmek oldugunu diigiinen Mavi Jeans sartlarim hentiz bilmedigi
bu pazan hedef almigtir. Marka olmamin ancak diinya markasi olmakla miimkiin
olacagim kabul etmistir.

Mavi Jeans beden farklilagtirma stratejisi ile Tiirkiye pazarinda 6nemli bir rekabet
avantaji yakalamigtir. Mavi Jeans yeni ve biiyilk bir pazara girmek icin fizibilite
raporlaryla, genis ¢apli aragtirmalarla, dev reklam kampanyalar1 ile ugragmayip,
tiiketicinin kalbini galacak alternatif yollar bulmustur.

Tek bir kitleye konsantre olup ona gére modeller gelistirmigtir. Amerika’da tutan
ilk model de bu dogrultuda tasarlanan “Molly” olmustur. Gen¢ kizlar kendi ince
bedenlerine uygun, seksi de olabilen jeans pantalon bulamiyordu. Bu sebeple de
“Molly” modelini tercih etmiglerdir. Ambalajdan etikete kadar marka ve {irline uygun
tiiketiciyi bilgilendiren ve markaya yaklastiran tasarimlar gergeklestirmisgtir.
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Iletisim kurulan genglikle dost olmaya, onlara isimleri ile seslenmeye &zen
gOstermistir. Baz1 markalar gibi modelleri numarayla degil, Molly-Meggie-Kate-Max-
Matt-Kevin gibi kisiliklerine uygun kiz ve erkek adlariyla isimlendirerek pazar payim

artirmagtir.

Mavi Jeans girdigi pazarlarda “moday1 geng kizlarin yarattifi” fikrinden yola
¢ikarak bu kesimin istek ve ihtiyaglarim hedef almistir. Geng Kkitleyi hedef alan Mavi
Jeans’in, Snemli bir stratejisi de sadece pazara girmek igin ucuza mal satmak yerine,
degerine satmak olmustur. Pazardaki yerini daha uzun siirede gerceklestirse de satig
noktasinda markaya sadece {rlin olarak degil, marka olarak da giivenilmesini
saglamugtir,

Mavi Jeans’in Thra¢ Edildigi Ulkeler

1. ABD* 15. Polonya

2. Kanada* 16. Hirvatistan

3. Ingiltere* 17. Arnavutluk

4, Almanya* 18. Slovakya

5. Avusturya 19. Slovenya

6. Belgika* 20. Kosova

7. Hollanda 21. Cek Cumhuriyeti
8. Isvigre 22. Kuzey Kibnis Tiirk Cumhuriyeti
9. Danimarka ve Iskandinav {ilkeleri * 23. Moldovya

10. Avustralya ve Yeni Zelanda* 24. Liibnan

11. Macaristan 25. Urdiin

12. Rusya Federasyonu 26. Musir

13. Ukrayna 27. Kazakistan

14. Bulgaristan 28. Suudi Arabistan

* Bu iilkelerde Mavi Jeans’in merkez ofisleri bulunmaktadir.
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Toplam 28 iilkede satilan Mavi Jeans mevcut pazarlarda performansini daha da
artirmay1 hedeflemektedir. Yeni girilen Iskandinavya, Avustralya ve Ingiltere’de daha

da gelismek i¢in ¢abalarini siirdiirmektedir.
4.3.1.4. Mavi Jeansm Ozgiin Tasarimlar Olugturmasi

Mavi Jeans marka olma siirecinde tasarimin ve nitelikli tasarimcinin Gnemini
¢ok iyi anlamis ve bu sebeple modanin en 6nemli konularindan biri olan tasarima 6zel
bir 6nem vermistir. Ancak Tiirkiye de blue jeans lizerinde iyi bir tasarimci olmamasi
nedeniyle yurtdisina yonelerek, Italyan blue jeans markalarinin diinyaya taminmasinda
Onciilik etmis Adriano Goldschmied ile anlasarak koleksiyonlarim hazirlatmaktadur.

Mavi Jeans bu yilin moda Trendlerini §oyle siralamaktadir:

Bu yil 80’lerin modern tarzla birlegerek geri dondiigii bir y1l. Mavi Jeans’in 2004
ilkbahar- yaz koleksiyonu festivallerin canli ortamindan esinlenerek hazirlandi. Canli
renklerde hazirlanan tistlerin yam sira renkli ayakkabilar ve aksesuarlar da 6nem tasiyor.
Fugya, sari ve turuncunun hakim oldugu canli renkler bu sezonun moda renkleri
arasinda yer aliyor. Rahatlik da bu sezonun iriinlerine damgasim vuruyor. Hafif
denimler, bol pantolonlar ve mini etekler ilkbahar- yaz koleksiyonunda 6n plana ¢ikan

tiriinler arasinda yer aliyor.

Marka olugturmanin énemli {i¢ unsuru olan, Tasarim-Tasarimci-Kalip faktSriine
O6nem vererek c¢alismalarimi bunun {izerine temellendiren Mavi Jeans, markasinin

stireklilkigini saglayarak cevabini almaktadir.

4.3.1.5. Mavi Jeansin Kalite Standartlarinda Uretim

Erak Giyim kuruldugu ilk zamandan itibaren deneyim ve tecriibelerini
degerlendirmistir. Fason imalat olarak caligtigi yillarda kalitenin 6nemini ¢ok iyi
anlanmig ve liretiminde Kkalite olgusundan hi¢ taviz vermemigtir. Uluslararas1 pazarda
markal1 {iretim karar1 aldiginda da buna daha da dikkat ederek kalite kontroliinii iki
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katina gikarmugtir. Uluslararas: kalite standartlarini yakalayamayan firmanin sektorde

giigli bir yer edinmesinin imkansiz oldugu gergegini bilen Mavi Jeans kaliteli

tiretimiyle de markalagma siirecindeki yerini saglamlagtirmigtir. Ayrica Mavi Jeans 1n

ISO 9000 Kalite standard: belgesini alma galigmalar1 da devam etmektedir

4.3.1.6. Mavi Jeansin Marka Adinin Belirlenmesi

Mavi Jeans ismini, Ingilizce “Blue Jeans” kelimesinin Turkge karsiligi olarak

almistir. Blue Jeans yerine Mavi Jeans olarak markasini tescil ettirmigtir. Mavi Jeans

asagidaki sekilde verilen logosunu kullanmaktadir. Logoyla birlikte Tirk bayraginin ay-

yildizi’n1 denim dokusuyla birlikte dizayn etmistir.

Mavi Jeans

4.3.1.7. Mavi Jeans de Marka Kimliginin Belirlenmesi

Markalarin tasidii kimligi olusturan tiketicilerin disunceleridir. Tiketiciler

satin almalarinda 6nemli rol oynayan markalar sayesinde bir tiriinde neyi satin almakta

olduklarim bilirler ve giivendikleri markamin kimliginde bir degisme olmamasini

isterler.

Mavi Jeansm Oz Kimligi

Uriin itici giicii: Ozel ve spor

Kullanic profili: Seckin ve geng

Yasama katkilari:Insanlarin hayatina spor giyimle renk katmak.
Mavi Jeans in Genisletilmis kimligi

Marka kisiligi:Kaliteli, yenilikgi, kararli, sportif ve gizemli
Tligki temeli: Yenilikgi, geng ve spor

Alt markalar: Yok sadece Mavi

Logo: Denim dokulu Mavi renkte ay yildiz imzali

Slogan: Kim Bu Mavi

Kurum organizasyonu: Genglerle iligkili destekleyici ve yenilikgi
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Oynayanlar: Cher, Chelsea Clinton, Darl Hannan

Miras: Kaliteli Tiirk Markasi

Mavi Jeans Deger onerisi:

Fiziksel fayda Son teknolojiyle iiretilen spor ve rahat giysiler
Duygusal fayda: Bana gore sadece bende olma duygusu
Kendini ifade eden sembolik fayda: Aradigimi buldum
Giivenirliligi: Kaliteli rahat blue jeans

Reklamlardaki genel atmosferden oyuncu se¢imine, sarkilardan sézlere her sey
kisilik olugumuna katkis1 bulunmaktadir. Marka degeri iki yonii ifade eder, markanin ne
kadar tamindi81, neyi temsil ettigi ve giivenirliligi iyi taninan fakat bir kimligi olmayan
markanmin 6mrii ¢ok kisadir, Mavi Jeans bu kimligi kazanan bir marka olmay:

bagarmugtr.

4.3.1.8. Mavi Jeans de Marka imajimn Belirlenmesi

Mavi Jeans girdigi pazarlarda reklam yapmadan, merak edilen bir marka imaji
olusturmustur. “Kim Bu Mavi” sorusuyla merak uyandiran ve herkesin giydigi
markalar1 kullanmak istemeyen seckin model ve markalar arayan geng¢ kizlarin “Ozel
Jeans” markasi haline gelmesini saglamigtir. “Benim Markam Benim Jeansim™ hissini
kaybetmeden reklam kampanyalan diizenlemistir. Imajinin olusmasinda reklamlarin

6nemli katkis1 olmugtur. Mavi Jeans geldigi her asamay tiiketicisiyle paylagmustir.

Uretimini gergeklestirip satisa sundugu andan itibaren yeniliklere agik olan
Mavi Jeans ¢esitli reklam kampanyalariyla kaliteli, yenilikgi, kararh, sportif ve gizemli
bir imajla tiiketicinin kargisina ¢ikmaktadir. Bunu da reklam kampanyalarindaki ¢esitli
sloganlarla basarmugtir.

“Cok Oluyoruz” Mavi Jeans’in diinya standartlarinda kaliteli jeans trettigini

duyurmustur.
“GREVV”: Mavi Jeans’in moda yaratabilen, yenilik¢i bir marka oldugu
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vurgulamistir.

“Cok Ileri Gittik” Mavi Jeans’in, diinya markasi olma yolundaki kararliligim
vurgulamgtir.

“Cem Yimaz” Mavi Jeans’in popiler bir marka olarak genclerle iligkisini
kuvvetlendirmigtir.

“ZAPP”, “ZIFTT™: Yeni iki jeans tasarimim duyurmustur.

“Mavi Menii” sadece bir reklam kampanyas1 degildi, hazir giyim alaninda ilk
defa Mavi Jeans tarafindan uygulanan bir satis — pazarlama y6ntemi olmugtur.

“Mavi Amerika Tiirkiye’de” Mavi Jeans’i diinyanin moda merkezlerinde aranan
marka haline getiren Mavi Amerika koleksiyonunun Tirkiye’de de bazi magazalarda
satildigin1 duyurmustur.

“Cok Giizel Oluyoruz’’ Urlinlerin “miikemmel kalip” 6zelligi vurgulanarak,
dikkat g¢ekici goriintiilerle Mavi Jeans giyenlerin diisiinceleri dile getirmigtir “Evet biz
giizeliz. Clinkii Mavi jeans lizerimize miikemmel oturuyor ve ¢ok giizel oluyoruz.”
mesajini vermistir.

“Indivage” Mavi Jeans ikinci el goériiniimiinde blue jean pantolon direttigi

mesajin1 vermistir.

Tiketici markayr olusturduklart imaja gore degerlendirirler. Imajin
yerlesmesinde de reklam ve lirlinle olan deneyimleri, ¢evrenin izlenimleri, iriinii
kullanan Kkisilerin &zellikleri rol modelleri, markanin goriiniimiinden kaynaklanan
degerler, 6nemli rol oynamaktadir. Mavi Jeans biitlin bunlar1 g6z oniine alarak basariy1

yakalamistir.

4.3.1,.9. Mavi Jeansin Markanin Konumlandirmasi

Konumlandirmada amag, bir iirliniin dogrudan dogruya rakip {iilkelere ve
firmanin kendi iirettii diger Uriinlere karsi imajinin gelistirilmesi ve {iriinti benzer
tirlinlere gore firma lehine olumlu bir sekilde farklilagtirmasidir. Konumlandirmanin
esas1 6zglinlilkk ve sahiplenmedir. Bir marka bir seyi sahiplendiginde onu tiiketicinin
beyninde ¢ikarmak zordur. Uriin, fiyat, dagitim kanali, hizmet gibi pazarlama
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fonksiyonlarmin iyi kullamlmasiyla tiiketici iizerinde olumlu bir konumlandirma

gergeklestirilebilir.

Mavi jeans ilk olarak kuruldugu yillarda tiiketici bdyle bir markaya ihtiyag
duydugu igin, kaliteli ve 6zgiin model ve kaliplariyla tiikketiciye ulagsmay1 basarmigtir.
Bundan sonraki adimlar1 uluslararasi alanda marka olabilmek ve stirekliligi saglamak

lizerine temellenmistir.

Girdigi pazarda tilkelerin farkli wviicut Ozelliklerine uygun kaliplarla
rakiplerinden farkli oldugunu tiiketiciye vermeyi basarmigtir. Ulkemizde firmalarin
¢ogu ucuz markaya ve diisiik maliyetli hammaddeye dayali bir rekabet igindedirler.
Ancak Mavi Jeans’in; birincisi markasindaki farkliligi, ikincisi beden ve kalip farklilig:
ile tirtin farkhlastirmasi, miisteri memnuniyetine dayali pazarlama stratejisiyle, iirlinii

degerinde satarak marka konumlandirmay1 bagarmugtir.

Farkhh pazarlara girerken ilk tercih aslinda o ililkede sirket ya da ortaklik
kurmaktir. Bu sekilde ¢alismak hem pazari taniyip iginde yer almak hem de ihtiyaglar
ve egilimleri fark edebilmek agisindan ¢ok 6nemli bir noktadir.

Mavi Jeans, ihracat ¢aligmalarim diinya markasi olmak {izere planlanmaya
devam etmektedir. Mavi Jeans, iiriin tamtim1 diginda markanin siirekliligini saglamak
icin koleksiyon tasarimindan, magazalarda sergilenisine, reklam kampanyalarindan
iletisim projelerine kadar tlim pazarlama faaliyetlerini bir biitlin olarak ele almaktadir.
Marka biitiinltigtinii farkli yorumlayip yerel degisiklikleri goz 6niinde bulunduran Mavi
Jeans, stratejisi aym kalsa da gorsellik, kullanilan dil, mesajlar iletme zamanlar1 farkli
tasarlanmaktadir. Ozellikle flagship magazalarla birlikte miisterilerle birebir iligki
kurulabilecek ortamlar yaratarak iletisim ve reklam faaliyetlerinin yan sira magazalarda

yapilan gesitli etkinliklerle de marka bilinirligi arttirmaktadir.
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4.3.1.10. Mavi Jeans de Marka Baghhginin Olusturulmasi

Marka baglilign miisterinin memnun oldugu Uriinti almast hep ayni markayi
tercih etmesidir. Mali reklam stratejisi ile tanitma marka taninirhim arttirmak igin
uygulanir, Mavi Jeans da bunu ¢ok iyi bagarmugtir. Tiiketici bir tirlin{i kullandiginda ve
o lirinii magazalarda ve reklamlarda tekrar gordiigiinde markanin tammirlihg: artar
tekrar satin alma olasili yiikselir.

Mavi Jeans gerek yurt i¢i gerekse yurt dis1 reklam kampanyalarinda magaza ve
reklam faktoriinii ¢ok iyi degerlendirmigstir. Ancak girdigi ilk pazarlarda o pazarn
yapisin1 ve tiiketici davraniglarii dgreninceye kadar once alt yap: olusturmug daha
sonra reklam kampanyalarina yer vermistir. Buda dnce nerden ¢ikt1 bu Mavi sorusunun
sorulmasina neden olmugstur. Bu sayede de ilgi ve merak duygusuyla tiiketicinin
markanmin farkinda olmasina neden olmugtur. Asagida Mavi Jeansin yurtdisinda
diizenledigi reklam kampanyalar1 yer almaktadir.

Yurtdigindaki Ilk Reklam Kampanyas
Made in Maviland (2001) Reklam Ajansi David Sirieix Co.

Amerika — Kanada - Almanya

Televizyon : MTV, VH1, E!, STYLE TV kanallarinda gosterildi.

Billboard

Amerika : NY Times Square — Los Angeles, Chicago, Philadelphia, Boston, San
Farncisco, Miami, Dallas

Kanada : Edmonton, Halifax, Montreal, Toronto, Vancouver

Yurtdigindaki Ikinci Reklam Kampanyas:
2002 Mavifits Leagas Delaney

60 saniyelik 1 + 15er saniyelik 4 versiyon

Amerika — Kanada;

Televizyon: MTV - MTV2 - Viva

Dergi : YM, Teen People, Jane, Wallpaper, BlackBook
Almanya;
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Televizyon: MTV - Viva
Dergi : Amica, Elle, Joy, Bravo Girl

Tiiketici markaya giivenmektedir, ancak marka bagimlilif1 yaratabilmek i¢in ya
fiyatlarin diistirilmesi veya tiiketicinin markay:r sosyal statli sembolii olarak
algilamasmma yardimc1 olacak nitelikte reklam c¢aligmalarma agirlik vermesi
gerekmektedir. Mavi Jeans hazirladigi reklam kampanyalariyla bunu ger¢eklestirmistir,
Bunun diginda tliketiciye segkin ve 6zel olma duygusunu verebilmek igin, ilk olarak
diinyamn moda merkezlerinde fotograf gekimleri yapmugtir. Siyah beyaz ¢ikan bu
fotograflarla farkli ve kaliteli hissi de uyandirmagtir.

Yalmz sosyal statiisii olan insanlarin markasi olmak istemeyen Mavi herkesin
ulagip tercih edebilecegi hem kaliteli hem &6zel bir marka olma savasi vermistir.
Fiyatlarinda izledigi politika iiriinii degerinde satmak olmustur. Diisiik fiyat yada
ytiksek fiyat politikas1 ya tiiketici de kalitesiz imaj1 olusturacak yada tiiketicinin alim
giicinlin Ustline gikarak belirli bir kesime hitap eden iiriin olacakti Mavi Jeans her

ikisini de tercih etmeyerek degerinde satig yapmustir.

Mavi Jeans hedef kitlesini 6nemli bir kesimi olan genglerle iletisimi saglamak
onlarin yaninda oldugunu goéstermek igin bir ¢ok iletisim unsurlar gelistirmis ve
genclerin markaya baghligim1 da saglamay: basarmistir. Asagida genglere yonelik bazi
caligmalar yer almaktadir.

Tiirkiye’deki iletigim Calhsmalar:

Mavikupa Universiteleraras: Basketbol Senligi: 1998’den bu yana Tiirkiye Basketbol
Federasyonu ve Universite Sporlan1 Federasyonu’nun destegiyle Mavi Jeans tarafindan
diizenlenen Mavikupa’ya bu yil Ankara’daki tiniversitelerde dahil edildi. Her yil
giderek biiyliyen senlige bu yil toplam 25 tiniversitenin erkek basketbol takimi katildi.
Mavi Jeans, Mavikupa sampiyonunu her yil basketbolun en énemli organizasyonuyla
ddiillendiriyor.

The Best Five Mavi Jeans Basketbol Kampi : 1996 yilindan bu yana Tiirkiye
Basketbol Federasyonu ve Mavi Jeans igbirligiyle gergeklestirilen “The Best Five Mavi
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Jeans Basketbol Kampi”nda her yil 500’iin iizerindeki geng basketbol diinyasina
kazandiriliyor.

Mavi Miizik Geceleri : 1999 yilinda, farkli gehirlerin miiziklerinin birarada sunuldugu
“Mavi Miizik 01/00” ve Akdeniz miiziginin sicaklif1 ve cosku dolu temposunu yagatan
“Mavi Miizik 02/03” CDleri, diinya miizigini dinleyicilerin begenisine sunuyor. “Mavi
Miizik” konser serisi ise degisik lilkelerin sanatgilarim1 Babylon’da miizikseverlerle
bulusturuyor.

Ucuk Mavi Tasarmm Giinleri: Mavi Jeans ve Bilgi Universitesi'nin isbirligiyle
gergeklestirilen "Uguk Mavi Tasarim Giinleri"nde farkli stil ve disiplinlerden gelen
diinyaca tinlii tasarimcilarin katildid1 seminerler diizenlendi.

Istanbul ve Blucin: Mavi Jeans’in yayimladig1 ve 60’11 yillardan bugiine “Istanbul ve
Blucin”in iligkisini aragtiran kitap, aym1 konu ¢evresinde bulugan farkli disiplinlerden
sanatgilarin bir araya gelmesiyle ortak bir sergiye de hayat verdi.

Mavi Jeans Yaymnlar:

-1997‘den beri giincel konular1 farkl1 bir iislupla ele alan genglik dergisidir. Maviology
Tirkiye’deki okurlarina 7 yildir diinyanin dort bir yanindan haberler ulagtiran, yenilik¢i
yaklagimiyla global genglik kiiltiiriinii alternatif bakis agilart geligtirerek sunan
Maviology’nin, Amerika kitasina adim atmasiyla Mavi markasi altinda bir ilk daha
yaratilmis oldu.

-1997°de Jeans’in kimligine 151k tutan ve 6ncelikle “jeans” tutkunlarina hitap eden
“Mavi Derili Insanlar” kitab1. izzeddin Calislar tarafindan yazildi.

Yurtdiginda Gergeklestirilen iletisim Faaliyetleri

Fiziksel biiyimenin yam sira Mavi diinyasim olusturarak miisterilerine bir
yasam tarzi sunmayr amaglayan Mavi Jeans, reklam ve spor aktiviteleriyle de

miisterilerini Mavi diinyasinin i¢ine almay1 bagarmistir.

-2001 yilinda kendine ait bir diinya yaratip, Made in Maviland reklam kampanyasina
baglayan Mavi Jeans, reklam kampanyasinda kullandig1 “Perfect Fit” slogamin1 Mavi
Jeans miigterisi buldu. Miisteriden gelen e-postalarin biiyilkk ¢ogunlugu Mavi’nin
mitkemmel bir kalibi oldugunu belirtiyordu. Kampanyada da “miikemmel kaliba”
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dikkat ¢ekildi. Kampanyada tiim blucin sahiplerinin iizerine miikkemmel oturdugu bir
fantezi diinyasim anlatan Maviland yaratildi.

-Ilk defa bir Tiirk markasimn reklam kampanyasmin filmi; Amerika ve Kanada’da
MTV, VHI, E!, Style gibi genglik TV kanallarinda gosterildi. Kampanyanin
billboardlar1 Amerika’nin ve Kanada’nin en 6nemli sehirlerinde yer aldi. New York’da
tinlii Times Square’de yer alan dev “Made in Maviland” billboard’u biiyiik ilgi gérdii.
The New York Times gazetesi de 9 Agustos tarihli sayisinda habere genis yer verdi.
Reklam filmi Almanya’da da gosterildi.

-Amerika’daki ikinci reklam kampanyas1 “Mavifits”in temasi, “Mavi Jeans’in viicuda,
hayata, ciizdana” kisaca herseye miikemmel uyumu olarak belirlendi. Yurtdiginda
yapilan Maviland ve Mavifits reklamlar1 6zellikle bagta Amerika olmak iizere, Kanada
ve Almanya’da biiyiik etki yaratt1.

-Kiiltiirel programlarin yam sira magazada diizenlenen yoga ya da henna tattoo gibi 6zel
etkinlikler, Mavi Jeans’ten vazgecemeyen geng kizlarin en sevdigi aktiviteler haline
geldi.

-Tiirkiye’de 6 yildir yayimlanan Maviology dergisi ilk kez Ingilizce hazirlanarak, New
York dahil yurtdisindaki flagship store’larda satilmaya baglada.

-Mavi Jeans, magazalarda gergeklestirdigi etkinliklerin yanm1 sira MTV Music Awards
ve Kanada’da diizenlenen Music Plus etkinliklerine katiliyor.

-Mavi Jeans, bu yil Eurovision’un Tiirkiye’de yapilmasi nedeniyle Almanya’nin tinlii
kanali Pro 7’yle igbirligi gerceklestirdi. Yapilan galigmayla Tiirkiye’nin tanitiimasi
saglanirken, TV Total programinda gergeklestirilen mini defileyle Mavi iirlinleri Alman

gengliginin begenisine sunuldu.

Sonu¢ olarak, genglerle kurdugu iletisim ¢aligmalari, kaliteli iretimi ve
arkasinda oldugunu belirten Erak A.§ imzas1 ile miigteri giivenini ve baghiliinin
olusmasinda en 6nemli unsur olmustur. Yildan yila artan cirosu ve satig rakamlar1 da,

Mavi Jeans markasina baglh olan miisterilerin sayisinin arttifin1 géstermektedir.
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4.3.1.11. Mavi Jeans de Marka Yonetimi

1994 yilinda kendi markasim1 pazarlayan bir firma olarak y6netime baglayan
Mavi Jeans bir aile girketidir. Y6netim kurulu tekstil, moda satis ve pazarlama
dallarinda egitim g6érmiis aile tiyelerinden olusmaktadir.Yatay organizasyon yapisin da
olan Mavi Jeans de marka yonetimi pazarlama, reklam ve halkla iligkiler b6liimlerinin,
beyin firtinas1 yontemiyle ¢evre kosullarina ve karsilagilan sorunlara ¢odziimler
bulunmas: seklinde gergeklesmektedir. Mavi Jeans reklam caligmalarim1 Ajans Ultra
(Ali Taran) ile halkla iligkiler galigmalarimi da A&B sirketiyle yiirtitmektedir. Yurt
disindaki reklam ve halkla iligkiler ¢alismalar: da buradan y6nlendirilmektedir.

4.3.2.Mavi Jeans de Uluslararasi Marka Yonetimi

4.3.2.1.Mavi Jeansin Uluslararasi Pazara Ac¢ilma Nedenleri

Mavi Jeans kurulugundan itibaren amaglarin1 ortaya koymus ve yatirimlarim bu
yonde gergeklestirmistir. Kurulugunun 5. yilinda Tiirkiye genelinde 400 agkin satis
noktasma ve giinliik 2000000 adetlik satiga ulagtigim1 goriince bunu veri kabul ederek
Cerkez koyde dev bir tesisin temelini atmugtir. Bu tesis teknolojik gelisimide
beraberinde getirmistir. Artan liretim giicli sayesinde yurtdigi satiglarin baglatan ve 1994
de kiigiik Olgekli baglattig1 ihracat birden artis gdstermigtir. Yerel anlamda biiytimesi
global anlamdada biiylimesini saglamigtir.

4.3.2.2.0rganizasyon

Mavi jeansde fonksiyonlarin net bir sekilde ortaya konulmasi sorumluluklarin
net olarak tarif edilmesi, yetkilerin rahatlikla kullanildig: bir sistemin olugturulmas: ve
bu sistemin siirekli isler hale gelmesi 5-6 yil stirmiigtiir. Hedef segmentlerini belirleyen
Mavi Jeans Cerkez kdyde tesislerini kurarken on yil sonrasi ihtiyaci géz oniine alarak
ingaa etmistir. Sirkette marka-girket ve aile bileskesi benimsenmis yatay bir

organizasyon ag1 olusturulmustur.
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4.3.2.3.0grenme

Isletmelerin Uluslararas: pazarda rekabet edebilmesi i¢in hem igsel hemde digsal
¢evrede meydana gelen degisiklikleri 6grenmesi ve adapte omasi gerekmektedir. Mavi
Jeansde markanin degeri yiikselmeye basladik¢a bayiilikler vermeye ve magazaciligi
Ogrenmeye baglamugtir. Organizasyon igersinde personel egitimine 6zel bir Snem
vermistir. Yurtdigindan 6zelliklede magazaciligin en gelismis iilke oldugu ABD den
gelen damigmanlar ve egitmenler gorsel magzacilik kavraminin boyutlarinn ne kadar
gelistigini satig ekiplerine de gostererek kendini gelistirmigtir. Bu egitim ¢alismalarinin
bir digeride yurtdis1 fuarlardir. Her yil 20-25 kisilik ekiplerle yurtdigindaki fuarlara
katilan Mavi Jeans bu deneyimleri satis ekibine magaza personeline, ve miidiirlerine

yonelik egitim haline getirmistir.
4.3.2.4.Uyum

Mavi Jeans uluslararas: yaptig: satiglarda, yerel anlamda uyguladig: “Tiirkiyede
Tiirklere gére modeller ve {iretim” fikrini yeni girdigi pazarlardada uygulamustir. Once
pazarin yapisim ve kosullarini incelemis tiketici davraniglarini analiz etmigtir. Girdigi

pazarlarda ortakliklar kurmus, pazan taniyinca da varligim1 kuvvetlendirmisgtir.

4.3.2.5.Yerel ve Global Olma
4.3.2.5.1.Yerel Olma

Marka hem yerel 6zellikleri igermeli hemde global 6zellikleri igermelidir. Mavi
Jeans girdigi pazarlarda pazar kogullari, kiiltiir, tiiketici davramglarimi inceleyerek,
global anlamda diislinmiiy ama yerel anlamda pazara girmistir. Girdigi pazarlarda
tiiketicinin viicut yapisina uygun diinyanin moda ¢izgilerini tagiyan model ve kaliplar

gelistirerek miigteriye ulagmay1 bagarmagtir.
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4.3.2.5.2.Global Olma

Mavi Jeans kurulusundan itibaren uluslararasi pazarda marka olmay1 hedeflemis
ve caligmalarim1 bu ydnde siirdiirmiistiir. Uluslararas1i marka olabilmenin yolunun
Jeansin dogdugu yer olan ABD piyasasindan gegmekte odugunu anlamig ve dis pazara
aci1ldid1 andan itibaren 6nce bu pazarda kendini géstermistir. Hazir giyim sekt6rii yapisi
geregi diinyadaki moda ¢izgileri tagiyan kaliteli iirtinlerle tiiketicinin karsisina ¢iktig
derecede varligin stirdiirebilen bir sektérdiir. Eger markamizla uluslararasi pazarda
yayllmak ve tutunmak istiyorsamiz diinya modasim ve g¢izgilerini incelemek ve bunu
markaniza tasimak zorundasimiz. Bunun iginde iyi ve siirekli kendini geligiren bir
tasarimciya gereksinim vardir. Bu gergegin farkina varan Mavi Jeans de aragtiran,
diinyay1 izleyen, {iriinii tamimlayabilen pazardaki tiiketicinin beklentilerini analiz
edebilen bir tasarimciyla anlagarak uluslararasi pazarda yer edinmigtir. Mavi Jeans 28

tilkede yapt11 ihracatla uluslararasi pazara girdigini kanitlamaktadir.

4.4. MAVI JEANSIN MARKA OLUSTURMA DA KARSILASTIGI
SORUNLAR

-Mavi Jeans marka olma kararimi aldiktan sonra karsilagtigi ilk sorun vizyonunu
paylasacak bir tasarimcinin olmamasidir. Bunun igin “Acedemia” yarigmasinin birincisi
olan ekiple anlasarak bir koleksiyon hazirlatmistir. Ancak sonuc markaya uygunluk
bakimindan istenilenden uzak kalmigtir. Bunun sebebide iilkemiz de bagarila bir spor

giyim tasarimcisinin olmamasidir.

-Hedef aldi31 Amerikan piyasasina girme ¢aligmalarinda zaten biiyiik bir piyasa
olan ortama farkli bir strateji ile girmesi gerekmistir. Bu da taklitten uzak olmalidir.
Markaya 6zel bir blue Jeans kiiltiirli olusturarak bu kiiltiire uygun beden ve kaliplarla

liretim yaparak bu sorunun iistesinden gelmigtir.

-Uluslararas1 markalagma siirecinde gesitli iilkeler de piyasaya stirilen taklit
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tiriinlerle miicadele etmistir. Su ana kadar 88 iilkede tescil bagvurusu yapsada bunlardan
44 ii tescil olmustur.

-Bulgaristan da Mavi Jeans dan dnce davranarak ismini tescil ettiren ve ABDde
internet sitesin de “mavijeans.com.” adim iistiine gegiren igletmeler le miicadele etmek

zorun da kalmigtir.

-Tiirkiyenin 2001 yilindaki ekonomik krizin de likit pozisyonda kalarak yiiksek
faizli kredilere muhtag olmadan ayakta kalmay1 bagarmigtir. Mavi Jeans yillar igerisinde
edindigi tecriibeler ve bu tecriibelerinden yararlanarak attig: adimlarla siirekliliini ve

markasini korumay1 bagarmigtir.

4.5.BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Ulkemizde faaliyet gésteren firmalara baktigimizda fason iiretime dayali bir
yapida oldugu goriilmektedir. Isletmelerimiz teknolojiyi yakindan takip eden,
uluslararas: ihracat prosediirlerini izleyebilen ancak kendi markasi yerine diinyanin

onde gelen markalarina tiretim yapan bir konumdadir.

Mavi Jeans Lee, Mustang, Wrangler, His Calvi Klein, Edsie Bauer, Old Navy
gibi biiyilk markalara iiretim yaparken, iiretim kalitesinin ve giicliniin farkina varmig
kendi markasim olusturmustur. Tiirkiye ve diinyada her tiir spor giyim modelini

koleksiyonuna sokmayip sadece Denim’e odaklanmistr.

Uretimlerini teknolojinin son halini takip ederek gerceklestirmistir. Urettigi
iirtinlere 6zellikli olma imaji yiiklemistir. Ornegin Marka ve kalitesini 6n palana
cikartmgtir. Dis pazarlarda biiyilk magaza zincirleri yerine kiigtik ana tiiketicinin istek
ve beklentilerini tantyabilen, ige ortak gdziiyle bakan satig noktalarim se¢iminde bagarili
olmustur. Bagka mallarla kiyastan uzak kalmigtir.

Farkli satis teknikleri kullanmigtir. Yurtdiginda pazarlama sirketleri kurarak
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Polonya’da Mavi Polan’d1, Amerika’da Mavi Amerika’y1, Ukrayna da Mavi Ukrayna’y1
kurmustur. Girdigi pazarlarda genglerin ne istedigini sorgulamig, {irliniin
konumlandirilmasi ve dizaynin1 buna gére yapmuigtir.

Pazara girdigi tiim iilkelerde topluma ve gevreye duyarl: yaklagimi organizasyon

el anlamda marka yaratmasim saglamigtir.

Pazara farklilik yaratan yeniliklerle girmesi markalasmasim kolaylagtirmistir.
Girdigi iilkelerde insanlarin viicut yapilarina uygun kaliplar, biiyiikk bedenlere uygun

beden numaralariyla, tiiketici kitlesine yonelerek iiriinlerini satisa sunmusgtur.

Markasina kisilik kazandiran ¢aligmalara agirlik vermistir. Genglerle Iletisim
kurarak onlara isimleriyle seslenmig, modellerine girdigi iilkelerde en ¢ok kullamilan

isimleri vermigtir. Buda pazar payini1 ve marka imajin1 arttirmagtir.

Konumlandirma ¢aligmalarinda reklamdan Once pazara yerlesme stratejisi
izlemis daha sonra reklam c¢aligmalar1 yapmugtir. Tiiketicide 6zel olma duygusu

uyandirarak miisteri kazanmugtir.

Urettigi kaliteli {irlinleri ucuza satip pazara girme yerine, sahip oldugu degerde
satmigtir. Bu fiyat stratejisi zaman alsa da, firma ve marka olarak belli bir diizeye
gelmesini saglamistir. Once gengleri sonra {inliileri giydirerek tamnirliligim arttirmistar.

Mavi Jeans Halkla iliskiler sirketiyle anlasarak markanin tanitimina daha
profesyonel bir adim atmistir. En ¢ok satan genglik dergilerine ilan verip, moda
cekimleri gergeklestirerek biiylik magazalarin ilgisini ¢ekerek reklam kampanyalarina
almasim saglamigtir. Marka olugturmak firmalarin zorlu bir sinavi bagariyla gegmesini

gerektirir. Tiirkiye’deki firmalar arasin da Mavi Jeans bunu bagariyla ger¢eklestirmistir.
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4.6. HAZIR GiYIM SEKTORUNDE MARKA UYGULAMA REHBERI

Uluslararas1 pazara kendi markalariyla girmek isteyen isletmelere marka

olusturmada izleyebilecekleri siireg dncelik sirasina gére asagidaki sekilde verilmigtir.

-Markalasma Bilincinin Olugymasi: Rakiplerin benzer iriinlerle, hatta daha
iyilerle pazara girdigi, teknolojinin kisa stirede degistigi diinya ekonomisinde, rekabet
giiclinii belirleyici etkin bir unsur olan marka kavrami onem kazanmaktadir.
Markalagmak isteyen girisimcilerimiz, markanin Onemini anlamali, planh iyi
organizasyon gerektirdiginin bilincinde olmalidir.

-Tiiketicinin Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorlerin Incelenmesi:
Insanin gevre ile olan etkilegim siireci olarak tanimlanabilen insan davramsi, temelde
tiketici davramsimn ana yapistm olusturur. Isletmeler tiiketicinin satin alma
davramglarim etkileyen faktorleri, hedef kitlesi dogrultusunda degerlendirerek iyi bir
slizgecten gecirmelidir.

-Hedef Kitlenin Se¢imi: Uriinlerini uluslararasi alanda pazarlamak isteyen
girisimcilerimiz hazir giyim endiistrisinde yer alan {iiriin gruplanindan birini veya
birkagim segerek dncelikle hedef kitlesini belirlemelidir.

-Ozgiin Tasarmlar Olusturmak: Giiniimiizde katma degeri yiiksek mal
satiminin en Snemli 6n kosulu, markali iirlinler {iretmektir. Hazir giyim sektriinde
markali {(riinlerle pazarda yer alabilmenin 6n kosulu da taklitten uzak Ozgiin
tasarimlarla tiiketici karsisina ¢ikabilmektir. Bunun i¢inde iyi bir tasanmciya
gereksinim vardir.

-Kalite Standartlarinda Uretim: Isletmelerin uluslararas1 pazarda s6z sahibi
olabilmesi i¢in markalagmasi bunun iginde kalite standartlarinda {retimi
gerceklegtirmesi gerekmektedir.

-Marka Yonetimi ve Organizasyonu: Uluslararasi pazarda markal: {iriinlerle
rekabet edebilmek, markanmin baglangi¢ asamasindan itibaren planh ve organize bir
sekilde yonetilmesine baglidir. Isletmeler markalagma karari verdigi andan itibaren
uzman bir marka yOneticisi ile ¢aligmalidir.

-Marka Adi nmm Belirlenmesi: Giiniimiiz kosullarinda marka adinin

belirlenmesi olduk¢a giictiir. Isletmeler marka adim belirlerken uzman bir kurulustan
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yardim alabilir. Bunu kendileri belirlemek isterlerse iyi bir inceleme yapmak
zorundadir.

-Markanmn Tescil Edilmesi: Marka se¢imi yapildiktan sonra Oncelikle
markanin tescilli olup olmadifi aragtirilmalidir. Markanin bagkas: adma tescilli
olmadig kesinlestikten sonra tescil igin miiracaat edilmelidir.

-Marka Kimligi nin Belirlenmesi: Uriiniin bigimi, ambalaji diginda, tiiketicinin
zihninde yer alan slogani, kullandig1 renklerin ifade ettigi anlamlari, logo’su, sembolii,
temsil ettigi kiiltiir gibi kavramlar bir araya geldiginde markanin kisiligini olusturur.
Kisilik olusumunda igletmeler markay1 bir biitlin olarak ele alarak tiiketiciye sunmalidir.

-Marka imaji nin Belirlenmesi: Imajin yerlegmesinde tiiketicinin, reklam ve
tirtinle olan deneyimleri, ¢evrenin izlenimleri, iirtinti kullanan kisilerin 6zellikleri rol
modelleri, markanin goriiniimiinden kaynaklanan degerler, 6nemli rol oynamaktadir.
Bagarili bir imaj markanin etkinligini arttirir.

-Markanin Konumlandirnlmasi: Marka, sirketin hedef misteri kitlesinin
kafasindaki firma imajmin konumlanmasiyla ilgilidir. Uriin, fiyat, dagitim kanali,
hizmet gibi pazarlama fonksiyonlarinin iyi kullanilmasiyla tiiketici tizerinde olumlu bir
konumlandirma gergeklestirilebilir.

-Marka Baghhg Olusturulmasi: Marka ismi dizaym, kalitesi, ve miisteri
anlayis1 ile bir biitiin olarak ele alinmalidir. Tiketicilerin zaman igersinde o markay1
tekrar tekrar satin almalann ve o marka igin duyduklarn sadakat, marka degerinin
olusmasim saglar.

-Uluslararas1 Marka Yonetimi: Isletmeler uluslararast boyutta markalarini
yonetirken iyi bir organizasyon ag1 olusturmali, 6grenmeye agik olmal, girdiyi pazarin
yapisma ve kiiltliriine uyum saglamali, pazara yerel anlamda yaklasirken global
anlamda da diigtinmelidir.
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SONUC VE ONERILER

Giinimiizde artik giyim, yasam duygularimizi, i¢inde bulundugumuz zamanin
ruhunu, kisiligimizi ve yagam tarzimizi yansitmaktadir. Teknolojinin ve rekabetin bir
uzantisi olarak ortaya ¢ikan hazir giyim, seri olarak {iretilen, moda akimlarini iizerinde

tasiyan, ekonomide g6z ardi edilemeyecek paya sahip olan bir sektordiir.

Artan rekabet giicii iginde aymt 6zellige sahip, mal ve hizmet sunan firmalarin
sayist hizla artmaktadir. Uluslararas1 pazarda siirekliligi saglayabilmek, katma degeri
yiikksek mal ve hizmet sunabilmek igin {iretilen bu trlinlere, marka faktoriinii
kazandirmak gerckmektedir. Hazir Giyim Isletmelerinin Marka olusturamama

nedenlerini §6yle siralayabiliriz,

-Fason iiretime alisan isletmelerimizin kendi markalanyla iiretimi ve satigi
gerceklestirebilecegine inanip bu giiveni kazanamamalari. Uluslararasi pazara

acilmaktan ¢ekinmeleri.

-Uluslararas1 rekabet faktdriin de marka unsurunun Onemini yeterince
anlamamalar1 bu konuda bilingsiz davranmalar1 marka olusturmay:1 sadece isim olarak

nitelendirip, uzman bir ekiple ¢aliysmanin gerekliligini kavramamalar

-Marka olugturma bilincini isletmenin kurulus agamasindan itibaren diigtinerek

hareket etmemeleri

-Miisteri odakli ¢alisma yerine rakiplere doniik ¢alismalari. Getirisi gabuk olan
kisa vadeli planlar tercih etmeleri, zaman alan fakat igletmenin siirekliligini saglayacak

uzun vadeli planlardan kaginmalari.

-Uluslararas1 markalasmanin 6ncelikle i¢ piyasada olusturulmasi gerektiginin

bilincini tagimamalari.
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-Tiiketici davraniglarini ele alan bilimsel ¢aligmalar yapmamalari.

-Tasarim tasarimci ve kalip unsuruna yeterince 6nem vermemeleri.

~Tiirkiyenin ve Tiirk malimin imajinin uluslararasi alanda yeterince pozitif anlam

tagimamasi.(Tarihten gelen politik ve kiiltiirel olaylar gibi)

-Ambalaj ve etiket dizaynina uluslararasi boyutta ele alarak ¢alismamalari.

-Reklam, halkla iligkiler, dagitim ve fiyat unsurlarinietkili kullanmamalari.

-Marka olusturmada ulusal ¢evrenin ekonomik ve yasal kosullarini analiz ederek

degerlendirmemeleri.

Biitiin bu olumsuzluklara ragmen Tiirkiye diinyanin kofeksiyon iiretimi yapan
6nemli iilkelerinden birisidir. Aym1 zamanda iilkemizde insanlarimiza 6nemli 6lgiide
istihdam yaratmakta, yagsanan ekonomik krizlere ragmen ayakta kalmayi basarmaktadir.

Ancak heniiz kendi moda ve markasim olusturarak bunu diinyaya pazarlayamamaktadir.

Ulke ekonomisinde gekici bir sektdr olan tekstil ve hazir giyim sektdriiniin
uluslararas1 alanda rekabet edebilmesi i¢in, marka olusturmasi bunun iginde yeniden

yapilanmasi ve bilingli bir yol izlemesi gerekmektedir.

Isletmelerimizin biiyiik bir gogunlugu, marka olugturmanin 6nemini bilmemekte
markayr sadece tUriine verilen bir isim olarak gormektedir. Devlet, okul sanayii
igbirligini de arkasina alarak igletmelere ve geng girisimcilerimize marka olugturmanin

Onemini ve stratejilerini anlatmalidir.

Tiirkiye diigiik kalitede fason iiretim yapan iilkeleri rakip olarak gormemeli,
diinyanin modasim1 yonlendiren, katma degeri yiiksek markali {irlinleri iireten tilkeleri

rakip olarak g6rmeli “hedef ¢itasini” yliksek tutmalidir.
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2005 yilinda Tekstil ve hazir giyim sektériindeki kotalarin kalkmasiyla rekabet
faktorii artacaktir. Ulkemiz markal tiriinleriyle pazarin igerisinde girmeyi bagarmalidir.

Katma degeri yilkksek moda ve markali {iriinler iiretebilmek pazar paymm
arttirabilmek i¢inde, 6zgiin tasarimlar olusturmali, kalite standartlarinda Uretimi

gergeklestirmelidir. Kalifiye eleman yetistirmeli, egitime yatirim yapmalidar.

Tiirkiye’deki firmalar kendi koleksiyonlarim hazirlamali ve kendi markalarryla
diinya modasimn belirleyicileri arasinda yerini almalidir. Moda endiistrisinin kalbi
diinyadaki belli bagli moda merkezlerinde atmaktadir. Markali {irtinleriyle uluslararasi
pazara girebilmek igin, moda egilimlerini aragtirmali piyasanin nabzim siirekli 6l¢meli

ve yetenekli tasarimcilar yetistirmelidir.

Isletmelerimiz pazarda tiiketiciye doniik olmaktan gok, iirtine ve rakiplere doniik
calismaktadir. Tiketiciyi béliimlere ayirip kapsamli bir iletisim ¢alisma yapmalidir.
Markal: iirlinlinii uluslararasi1 alanda pazarlamak isteyen firmalarimiz, hedefledigi
kitlenin tiiketici davramglarim incelemeli, pazarin biiylikliigtini, gelisimini rekabet
durumunu, risk diizeyini, pazarin potansiyelini degerlendirerek iyi bir silizgegten

gecirmelidir.

Markanin bagarisinda katkis1 olan dnemli bir diger unsurda, markamn adidir.
Markaya verilen isim kulaa hog gelmeli, hedef pazarda tasidifi anlam incelenmeli,
kolay telaffuz edilebilen, dikkat ¢ekici ve ayir edici bir &zellife sahip olmahdir.
Unutmamalidir ki, giiclii bir marka adi bir sirketin sahip olabilecegi en degerli
varliklardan birisidir.

Markamn kisiligi ve karakteri vardir. Isletmeler markalarini olugtururken tirtine
kimlik kazandiran degerleri ve tiiketiciye sundugu imaji ortaya koyarak pazarlama
stratejilerini geligtirmelidir. Bunu da tiriin kalitesi, satig sonrasi hizmetleri, reklam

faaliyetleri unsurlarla saglayabilir. Markanin imaji onun algilanmas: ile ilgili olduguna
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gore isletmeler, tiikketici davraniglarim iyi analiz etmeli, planlarin tiiketiciyi temel alarak

yapmalidir.

Marka olugturan firmalar, {iriinlerinin gérsel imajlarim1 da dikkate almali etkili
renk dizaymi, ambalajlama, etiketleme stratejilerini girdigi pazar yapisina, tiiketici

beklenti ve isteklerine gore degerlendirerek satisa sunmalidir.

Uluslararas1 pazarda etkili bir rekabet unsuru olan dagitim kanali stratejileri,
ihracatim gergeklestirecegi iilkenin kogullarina uygun olmali, nakliye-lojistik-toptanci-
perakendeci zincirinde iyi bir planlama yapmalidir.

Devlet, ITKIB,Universite ve egitim kurumlan isbirligi icerinde olmah, kaliteye,
teknik ve teknolojiye, tasarimciya, koleksiyon yapimina, marka olusturmaya, markanin
i¢ ve dis pazarlarda tamitimina katkida bulunacak ¢aligmalarin arkasinda olmalidir.

Uluslararasi rekabet ortamina markalariyla girmek isteyen yoneticiler 6nce kendi
tilkelerinde, daha sonra diinya pazarlarinda markalarimi tamitma ve satiglarim
gergeklestirebilmek igin, marka olugturmada profesyonel bir ekiple ¢aligmalidir. Marka
olugturmanin tek bagina firma ydnetimiyle saglanamayacagim bilmeleri ve markalama
calismalarimi marka damsmanlik merkezlerince yiiriitmelidirler. Isletmelerimiz kisa
vadeli planlar tizerinde stratejiler gelistirmemeli, zaman alsa da gelecege ve iilkemize

yatirim olarak degerlendirmeli ve uzun vadeli planlan ve stratejiler gelistirmelidir.
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Ek 1. Markalarin Korunmasi Hakkinda 556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararname

BIRINCI KISIM
BASLANGIC HUKUMLERI
BIiRINCi BOLUM
Amag, Kapsam, Tamimlar ve Korumadan Yararlanacak Kisiler
Amac ve Kapsami

Madde 1 - Bu Kanun Hiikmiinde Kararnamenin amaci, bu Kanun Hiikmiinde Kararname
hiikiimlerine uygun olarak tescil edilen markalarin korunmasim saglamaktr.

Bu Kanun Hitkmiinde Kararname, markalarin korunmasina iligkin esaslari, kurallan ve sartlarn
kapsar.

Tanimlar

Madde 2 - Bu Kanun Hiikmiinde Kararnamede gegen:

a) “Marka”, ortak markalar ve garanti markalar1 dahil ticaret markalan veya hizmet
markalarini,

b) "Paris Sézlesmesi", Sinai Miilkiyetin Himayesine Mahsus Milletleraras: Bir Ittihat ihdas
Edilmesine Dair 20 Mart 1883 Tarihli Mukavele ile Tiirkiye tarafindan onaylanmis degisikliklerini,

¢) "Enstiti", 544 sayili Kanun Hitkmiinde Kararname ile kurulan Tiirk Patent Enstitiisti'ni,

d) "Marka Vekili", bu Kanun Hitkkmiinde Kararnamede belirtilen haklarla ilgili konularda, ilgili
kisileri Enstiti nezdinde temsil eden, danigmanlik yapan ve haklarmin korunmasi igin Enstitii
nezdinde gerekli girigimlerde bulunan ve iglemleri yiiriten kisileri,

ifade eder.
Korumadan Yararlanacak Kisiler

Madde 3 - Bu Kanun Hiikmiinde Kararnamenin 8ngordiigii koruma; Tiirkiye Cumhuriyeti
simirlant iginde ikametgahi olan veya sinai veya ticari faaliyette bulunan gergek veya tiizel kisilerce
veya Paris Stzlesmesi yahut Dilnya Ticaret Orgiitii Kurulug Anlagmas: hiikiimleri dahilinde bagvuru
hakkina sahip kisilerce elde edilir.

Bu Kanun Hikmiinde Kararname kapsamina girmemekle beraber, Tiirkiye Cumhuriyeti
uyrugundaki kisilere kanunen veya fiilen marka korumasi tamimis yabanci devletlerin gergek veya
tlizel kisileri de kargiliklilik ilkesi uyarinca Tlrkiye'de marka korunmasindan ayni sekilde yararlanir.

Milletleraras: Anlagmalarin Oncelikle Uygulanmasi
Madde 4 - Tiirkiye Cumhuriyeti Kanunlarina gére yiiriirliige konulmug milletlerarasi anlagma

hiikiimlerinin bu Kanun Hiikmiinde Kararname hiikiimlerinden daha elverisli olmasi halinde, 3 tincii
maddede belirtilen kisiler, elverigli hilkkiimlerin uygulanmasin talep etme hakkina sahiptir.

164



iKiNCi BOLUM
MARKANIN iCERECEGI ISARETLER VE MARKANIN ELDE EDILMESI
Markamn icerecesi isaretler
Madde 5 - Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiistin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi koguluyla, kisi adlan dahil, zellikle sézciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlarmin gibi gizimle gorlntiilenebilen veya benzer bigimde ifade

edilebilen, baski yoluyla yaynlanabilen ve gogaltilabilen her tiirlii igaretleri igerir.

Marka, mal veya ambalaji ile birlikte tescil ettirilebilir. Bu durumda mal veya ambalajin tescili
marka sahibine mal veya ambalaj igin inhisari bir hak saglamaz.

Marka Hakkinin Elde Edilmesi

Madde 6 - Bu Kanun Hitkmiinde Kararname ile saglanan marka korumasi tescil yoluyla elde
edilir.

Marka Tescilinde Red i¢in Mutlak Nedenler
Madde 7 - Asafida yazil igaretler marka olarak tescil edilemez:

a) 5 inci madde kapsamina girmeyen isaretler,

165

b) Ayni veya aym tiirdeki mal veya hizmetle ilgili olarak tescil edilmis veya daha 8nce tescil igin

bagvurusu yapilmig bir marka ile ayn1 veya ayirt edilemeyecek kadar ayni olan markalar.

¢) Ticaret alaninda cins, gesit, vasif, kalite, miktar, amag, deger, cografi kaynak belirten veya
mallarin iretildigi, hizmetlerin yapildizn zamam gosteren veya mallarin ve hizmetlerin diger
karakteristik 6zelliklerini belirten igaret ve adlandirmalar1 miinhasiran veya esas unsur olarak igeren
markalar,

d) Ticaret alaninda herkes tarafindan kullamlan veya belirli bir meslek, sanat veya ticaret
grubuna mensup olanlar1 ayirt etmeye yarayan isaret ve adlar1 miinhasiran veya esas unsur olarak
igeren markalar,

e) Malmn 6zgiin dogal yapisindan ortaya gikan seklini veya bir teknik sonucu elde etmek igin
zorunlu olan, kendine malin seklini veya mala asli degerini veren sekli igeren isaretler,

f) Mal veya hizmetin niteligi, kalitesi veya tiretim yeri, cografi kaynag1 gibi konularda halki
yaniltacak markalar,

g) Yetkili mercilerden kullanmak igin izin alinmamis ve dolayisiyla Paris S6zlesmesinin 2 nci
miikerrer 6 nct maddesine gdre reddedilecek markalar,

h) Paris S6zlegmesi'nin 2 nci milkerrer 6 nci maddesi kapsami disinda kalan ancak kamuyu
ilgilendiren, tarihi, kiiltiirel degerler bakimindan halka mal olmus ve ilgili mercilerin tescil izni
vermedigi diger **armalar**, amblemler veya niganlar1 igeren markalar,

1) Sahibi tarafindan izin verilmeyen Paris S¢zlegsmesi'nin 1 inci miikerrer 6 nc1 maddesine gére
taminmig markalar,



Jj) Dini degerleri ve sembolleri igeren markalar,
k) Kamu diizenine ve genel ahlaka aykiri markalar.

Bir marka tescil tarihinden &nce kullanilmig ve tescile konu mallar veya hizmetlerle ilgili olarak
bu kullanim sonucu ayirt edici bir nitelik kazanmig ise, (b), (c), (d) bentlerine gore tescili
reddedilemez.

Marka Tescilinde Red i¢in Nispi Nedenler

Madde 8 - Tescil edilmis veya tescil igin bagvuru yapilmig bir markanin sahibi tarafindan itiraz
yapilmas1 durumunda, agagidaki hallerde marka tescil edilemez.

a) Tescil igin bagvurusu yapilan markatescil edilmis veya tescil igin daha 8nce basvurusu
yapilmig bir marka ile ayn1 ise ve ayni mal veya hizmetleri kapsiyorsa,

b) Tescil igin bagvurusu yapilan marka,tescil edilmis veya tescil i¢in daha Snce bagvurusu
yapilmig bir marka ile aym veya benzer ise ve tescil edilmis veya tescil igin bagvurusu yapilmig bir
markanin kapsadif mal veya hizmetlerle aym veya benzer ise, tescil edilmis veya tescil igin bagvurusu
yapilmig markamn halk tarafindan kangtirilma ihtimali varsa ve bu karigtinlma ihtimali tescil edilmig
veya tescil i¢in bagvurusu yapilmis bir marka ile iligkili oldugu ihtimalini de kapsiyorsa.

Marka sahibinin ticari vekili veya temsilcisi tarafindan markanin kendi adina tescili i¢in, marka
sahibinin izni olmadan ve gegerli bir gerekge gsterilmeden yapilan bagvuru, marka sahibinin itirazi
tizerine red edilir.

Tescilsiz bir markanin veya ticaret sirasinda kullanilan bir bagka isaretin sahibinin itiraz etmesi
{izerine, tescili istenilen marka, agagidaki hallerde tescil edilmez.

a) Markamn tescili i¢in yapilan bagvuru tarihinden 8nce veya markanin tescili igin yapilan
bagvuruda belirtilen riichan tarihinden &nce bu isaret i¢in hak elde edilmis ise,

b) Belirtilen isaret, sahibine daha sonraki bir markanin kullanimm yasaklama hakkim
veriyorsa.

Marka, tescil edilmis veya tescil i¢in bagvurusu daha once yapilmig bir markanin aym veya
benzeri olmakla birlikte, farkli mallar veya hizmetlerde kullanilabilir. Ancak, tescil edilmis veya tescil
icin bagvurusu yapilmig markanin, toplumda ulagt:31 tamnmislik diizeyi nedeniyle haksiz bir yararin
saglanabilecedi, markamn itibarina zarar verebilecegi veya tescil igin bagvurusu yapilmig markamn
ayirt edici karekterini zedeleyici sonuglar dogurabilecegi durumda, tescil edilmis veya tescil igin
bagvurusu daha &nce yapilmig bir marka sahibinin itirazi Uizerine, farkli mal veya hizmetlerde
kullanilacak olsa bile, sonraki markanin tescil bagvurusu red edilir.
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Tescil igin bagvurusu yapilmig markanin, bagkasina ait kigi ismi, fotografi, telif hakki veya herhangi bir

sinai miilkiyet hakkini kapsamasi halinde hak sahibinin itiraz1 lizerine tescil bagvurusu reddedilir.

Ortak ve garanti markalarinin sona ermesinden itibaren iig y1l iginde ortak marka veya garanti markas:

ile aym veya benzeri olan marka tescil bagvurusu itiraz tizerine reddedilir.

Bir markanin yenilenmeme nedeniyle koruma stiresinin dolmasindan sonra iki yil igerisinde
ayn1 veya benzer markanin, ayn1 veya benzer mal ve hizmetler igin yapilan tescil bagvurusu itiraz
iizerine reddedilir.



UCONCU BOLUM
MARKANIN KORUMA KAPSAMI
Marka Tescilinden Dogan Haklarm Kapsam

Madde 9 - Asagida belirtilen hallerde, marka sahibinin izni alinmadan markasimin
kullanilmasinin dnlenmesini talep etme yetkisi vardir:

a) Markanin tescil kapsamina giren ayn1 mal veya hizmetlerle ilgili olarak, tescilli marka ile
ayni olan herhangi bir igaretin kullamlmasi,

b) Tescilli bir marka ile ayni veya benzer olan ve tescilli markanin kapsadifi mal veya
hizmetlerin ayn1 veya benzeri mal veya hizmetleri kapsayan ve bu nedenle halk iizerinde, isaret ile
tescilli marka arasinda baglant: oldugu ihtimali de dahil, karigtirilma ihtimali olan herhangi bir isaretin
kullanilmasi,

¢) Tescilli marka ile aym veya benzer olan ve tescilli markanin kapsamina giren mal veya
hizmetlerle benzer olmayan mal veya hizmetlerde kullamilmasi halinde, tescili istenen isaretin
kullamlmasiyla tescilli markanm itibarindan dolay1 haksiz avantaj elde edecek veya tescilli markanin
ayirt edici karakterine zarar verecek nitelikteki herhangi bir igaretin kullanilmasi.

Asagida belirtilen durumlar, birinci fikra hitkkmiine gtre, yasaklanabilir:

a) Isaretin mal veya ambalaji iizerine konulmasi,

b) Isareti tasiyan malin piyasaya stiriilmesi veya bu amagla stoklanmasi, teslim edilebileceginin
teklif edilmesi veya o isaret altinda hizmetlerin sunulmasi veya saglanmasa,

¢) Isareti tagiyan malin ithali veya ikracs,

d) Isaretin, tegebbiisiin is evraki ve reklamlarda kullaniimas:.

Markanin sagladig1 haklar, tiglincii kisilere kargi marka tescilinin yayn tarihi itibariyle hiikiim
ifade eder. Markanin tescili igin yapilacak bagvurunun yayinlanmasindan sonra dogabilecek
durumlarla ilgili olarak tazminat talebi yapilabilir. Ancak bagvurunun yayini ile dogan haklar, tescilin
yaymyla birlikte tescilli markadan dogan haklarin kapsami iginde degerlendirilir. Mahkeme, 6ne
stiriilen iddialarin gegerliligine iligkin olarak tescilin yayinlanmasindan 8nce karar veremez.

Markanin Sdzliik veya Baska Bagvuru Eserlerinde Yer Almasi

Madde 10 - Tescilli bir markanin, tescilli oldugu belirtilmeden bir sdzliik, ansiklopedi veya bir
bagka bagvuru eserinde, jenerik ad izlenimi verecek sekilde, yayimlanmasi durumunda, marka
sahibinin talebi lizerine yayimci, yayimin sonraki ilk sayisinda yanlighg diizeltir.

Ticari Vekil veya Temsilci Adina Tescilli Markamn Kullamminin Yasaklanmasi

Madde 11 - Marka sahibinin ticari vekili veya temsilcisi adina, marka sahibinin izni alinmadan
marka tescili yapilmasi halinde; marka sahibi kullanim igin yetki vermemis ise ve ticari vekil veya

temsilcinin hakli bir gerekgesi yoksa, marka sahibinin markasimin kullamlmasina itiraz etmek hakki
vardir.

Marka Tescilinden Dogan Haklarin Kapsaminda Istisna

Madde 12 - Diiriistce ve ticari veya sanayi konularla ilgili olarak kullanmalar1 kosuluyla
tiglincii kigilerin, ad ve adresini, mal veya hizmetlerle ilgili cins,kalite,miktar kullanim amaci,deger,
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cografi kaynak ,iiretim veya sunulus zamani veya diBer niteliklere iliskin agiklamalari kullanmalari
marka sahibi tarafindan engellenemez.

Marka Tescilinden Dogan Haklann Tiiketilmesi

Madde 13 - Tescilli bir markanin tescil kapsamindaki mal {izerine konularak, marka sahibi
tarafindan veya onun izni ile Tiirkiye’de piyasaya sunulmasindan sonra, mallarla ilgili fiiller marka
tescilinden dogan hakkin kapsamu diginda kalir.

Marka sahibinin, birinci fikra hilkkmiine girmesine ragmen, malin piyasaya sunulmasindan

sonra, tigiincii kisiler tarafindan degistirilerek veya kotiilegtirilerek ticari amagh kullanmalarini 6nleme
yetkisi vardir.

DORDUNCU BOLUM
MARKANIN KULLANILMASI

Markanin Kullanilmasi

Madde 14 - Markanin, tescil tarihinden itibaren bes yil iginde, hakli bir neden olmadan
kullanilmamasi veya bu kullanima beg y1llik bir siire i¢in kesintisiz ara verilmesi halinde, marka iptal
edilir.

Asagnda belirtilen durumlar markay: kullanma kabul edilir.

a) Tescilli markamin ayirt edici Karakterini degistirmeden markanin farkli unsurlarla
kullanilmasi,

b) Markanin yalniz ihracat amaciyla mal ya da ambalajlarinda kullanilmasi,

¢) Markanin, marka sahibinin izni ile kullanilmas,

d) Markay: tagtyan malin ithalati.

BESINCI BOLUM

MARKA ’I‘E$CiLiNDEN l_)péAN HAKLARLA
ILGILI HUKUKI iSLEMLER

Markanin Hukuki islemlere Konu Olmasi

Madde 15 - Tescilli bir marka, bagkasina devir edilebilir, miras yolu ile intikal edebilir,
kullanma hakk lisans konusu olabilir, rehin edilebilir. Rehin hakki bakimindan Medeni Kanunun rehin
hakkina iligkin hiiktimleri uygulanur.

Tescilli bir marka tizerindeki saglar arasi islemler yazili sekie tabidir.

Markanin Devri

Madde 16 - Marka, tescil edildigi mal veya hizmetlerin tiimii veya bir kismu ig¢in devir
edilebilir.

Bir isletmenin aktif ve pasifleri ile birlikte devri, aksi kararlagtirilmamigsa, isletmeye ait
markalarin da devrini kapsar. Bu hiikiim, isletmenin devrine, sézlesmeden dogan ylikiimliiliik halinde
uygulanur,
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Ikinci fikra hitkmii harig olmak {izere, bir markamin devri, mahkeme kararinin sonucu olan devir
hari¢, yazili olarak yapilir ve devir sbzlesmesi taraflarca imzalanir. Aksine s&zlesmeler
hiikiimsiizdiir.

Markanin devri, mal veya hizmetlerin cografi kaynag kalitesi veya markanin kendisi ile ilgili
olarak halki yanilgiya diigiirebilecek nitelikte ise, yeni marka sahibi halki yamlgiya diislirmeyecek
sekilde mal veya hizmetlerde marka tescilinin sinirli bir hale getirilmesini kabul etmedigi takdirde,
devir islemi Enstitii tarafindan yapilmaz.

Tescilli bir markanin devri sirasinda aym1 markanin veya ayurt edilemeyecek derecede
benzerinin, aym veya halki yanilgiya diiglirecek derecede benzeri mallar veya hizmetler igin bagka
marka tescillerinin bulunmasi halinde, bu markalarinda devredilmesi sarttir. Devir, taraflardan birinin
talebi iizerine, sicile kayit edilir ve yayinlanir. Devir, sicile kayit edilmedigi siirece, taraflar markanin
tescilinden dogan yetkileri iyi niyetli figiincii kigilere karg ileri sliremez.

Ticari Vekil veya Temsilci Adina Tescilli Markanm Devri

Madde 17 - Marka sahibinin izni olmadan onun ticari vekili veya temsilcisi adina marka tescil
edilmesi halinde, ticari vekil veya temsilcinin hakli bir gerekgesi yoksa, marka sahibinin sz konusu
tescilin kendi lehine devir edilmesini isteme yetkisi vardir.

Markamn Teminat Olarak Gosterilmesi

Madde 18 - Tescilli bir marka, isletmeden bagimsiz olarak, teminat olarak gsterilebilir.

Markanin teminat olarak gdsterilmesi, taraflardan birinin talebi lizerine, sicile kayit edilir ve
yaymnlanir.

Haciz

Madde 19 - Tescilli bir marka igletmeden bagimsiz olarak, haciz edilebilir.
Haciz sicile kayit edilir ve yayinlanir.

Lisans

Madde 20.- Tescilli bir markanin kullanim hakki, tescil edildigi mal veya hizmetlerin bir kism1
veya tamamu igin lisans s6zlegmesine konu olabilir.

Lisans Sartlan
Madde 21 - Lisans, inhisari lisans veya inhisari olmayan lisans geklinde verilebilir.

Aksi sbzlesmede kararlagtirilmamigsa, lisans inhisari degildir. Lisans veren markay: kendi
kullanabilecegi gibi, iiiincii kigilere ayn1 markaya iligkin bagka lisanslar da verebilir.

Inhisari lisans s6z konusu oldugu zaman, lisans veren bagkasina lisans veremez ve hakkin
agikga sakli tutmadikga, kendisi de markay1 kullanamaz.

Aksi sdzlegmede kararlagtirilmamigsa lisans sahipleri, lisanstan dogan haklarin iigiincii kigilere
devir edemez veya alt lisans veremez.

169



170

Aksi sdzlesmede kararlagtirilmamigsa lisans hakkini alan kigi, markamin koruma siiresinde
markanin  kullanilmasina iligkin her tiirlii tasarrufta bulunabilir.

Aksi sézlesmede kararlagtirilmamigsa, inhisari lisansa sahip olan kisi, tiglincii bir kisi tarafindan marka
sahibinin markadan dogan haklarina, tecaviiz edilmesi durumunda, marka sahibinin bu Kanun Hitkmiinde
Kararname uyarinca agabilecegi davalar, kendi adina agabilir. Inhisari olmayan lisans sahiplerinin, dava
agma haklan yoktur. Altinci fikra hilkiimlerine gore, markaya tecaviiz dolayisiyla dava agma hakki olmayan
bir lisans alan, noter vasitasiyla yapacag bir bildirimle, gereken davay: agmasin1 marka sahibinden isteyebilir.
Marka sahibinin, bu talebi kabul etmemesi veya bildirimin alindig: tarihten itibaren, li¢ ay i¢inde, gerekli
davanin agilmamasi halinde, lisans alan yaptiga bildirimi de ekleyerek, kendi adina dava agabilir. Lisans alan,
ciddi bir zarar tehlikesi kargisinda ve s6z konusu siirenin gegmesinden 8nce, ihtiyati tedbire karar verilmesini
mahkemeden talep edebilir. Lisans alan, dava agtigim1 marka sahibine bildirir.

Marka sahibi, talimatlariyla uygunluk iginde, lisans alan tarafindan liretilen malin veya sunulan
hizmetlerin kalitesini garanti edecek 6nlemleri alir. S6zlegme gartlarinin lisans alan tarafindan ihlali
halinde, tescilli bir markadan dogan haklar, lisans alana kars1, dava yoluyla ileri siiriilebilir. Lisans
sicile kayit edilmedigi siirece, iyi niyetli liglincii kigilere kars ileri siiriilemez. Lisans s&zlesmelerinde
bu Kanun Hiikmiinde Kararname ile konuya iligkin diger kanun, tiiziik, ySnetmelik ve tebliglere aykir
hitkiimler bulunamaz. Bu tir diizenlemeler lisans tarihinden sonra yapilsa dahi, lisans
s6zlesmelerindeki aykir1 hiiklimler gegersiz saylir.

Hukuki islemlerin Bagvurulara Uygulanmasi
Madde 22 - Devir, lisans, intikal, haciz, rehin ve marka sahibi hakkindaki degisiklikler ile ilgili
hukuki iglemler marka bagvurularina da uygulanir.
IKINCI KISIM
BASVURU
BIRINCI BOLUM
MARKA BASVURUSU VE EKLERI

Basvuru Sartlan

Madde 23 - Bir markanin tescil edilmesi igin agagida belirtilen unsurlar ile bagvuruda
bulunmak sarttir:

a) Sekli ve kapsam ydnetmelikte belirlenen, bagvuru sahibinin kimligine iliskin bilgileri de
igeren bagvuru dilekgesi,

b) Markanin yayina ve ¢oaltmaya elverigli Srnegi,

¢) Markanin kullanilacagi mallarin veya hizmetlerin listesi,
d) Bagvuru licretinin 8dendigini gbsterir belge asl,

¢) Smmif veya siniflarin iicretinin 5dendiBini gosterir belge asli,

f) Marka vekili tayin edilmis ise vekaletname,



g) Bagvuru sahibi tiizel kigi ise imza sirkiileri,

h) Bagvuru sahibinin ticaretle ugrastiim1 gosterir belge.

Bir marka tescil bagvurusunun gegerliligi i¢in, bagvuru iicretinin bagvuru ile birlikte 6denmesi
sarttir.

Her marka tescili i¢in ayr1 bagvuru yapilmasi zorunludur.

Bir marka bagvurusu ile birlikte veya daha sonra Enstitiiye verilecek her tiirlii belge, bu Kanun
Hiikmiinde Kararnameye iligkin ySnetmelikte 6ngoriilen hususlar: kapsar.

Simiflandirma

Madde 24 - Markalarin kullanilacagi mallar veya hizmetler, markalarin tescili amaglan igin
mallarin veya hizmetlerin uluslararas1 smiflandirilmasina iligkin esaslara gére simflandirilir.
Siniflandirma ile ilgili ilkeler ydnetmelikte belirtilir.

IKiNci BOLOM
RUCHAN HAKKI
Milletleraras: Sézlesmelere Dayanan Bagvurulardan Dogan Riichan Haklar

Madde 25 - Paris S6zlegsmesine dahil iilkelerden birine mensup veya bu iilkelerden birine
mensup olmamakla birlikte onlardan birinde ikametgahi veya igler durumda bir ticari milessesesi
bulunan gergek veya tiizel kisiler, bu iilkelerin herhangi birinde yetkili mercilere bir markanin tescili
i¢in usuliine uygun olarak yaptiklar1 bagvuru tarihinden itibaren, alt1 ay siireyle ayn1 marka igin tescil
belgesi almak tizere Tiirkiye'de bagvuru yapma konusunda riighan hakkindan yararlanir. Bu  siire
iginde kullanilmayan riichan haklar: diiger.

Birinci fikrada belirtilen slire iginde, riighan hakkina dayamilarak bagvuru yapildig: takdirde,
riighan hakkinin dogdugu tarihten itibaren, lgiincii kigiler tarafindan yapilacak riighan hakkma konu
olan tescil bagvurusunun mal veya hizmetler itibariyla kapsamindaki bagvurular ve bunlar adina
yapilacak marka tescilleri hitkiim ifade etmez.

Paris Sézlegmesine taraf bir iilke uyrugu olan gergek veya tiizel kisi, Paris Stzlesmesine taraf
olmayan bir lilkede, marka tescili igin gegerli bir bagvuru yapmigsa, bu madde hiikmiine gbre, s6z
konusu bagvurunun riichan hakkindan yararlanir.

Sergilerde Teshir Hakkindan Dogan Riichan Haklar:

Madde 26 - Tescil bagvurusundaki markanin kullanilacagi mallar1 veya hizmetleri Tiirkiye'de
agilan milli ve milletlerarasi sergilerde veya Paris S6zlesmesine taraf {ilkelerde agilan resmi veya resmi
olarak taninan sergilerde teshir eden 3 iincli maddenin birinci fikrasinda yazili gergek veya tiizel
kisiler, sergideki teshir tarihinden itibaren alt: ay iginde, Tiirkiye'de marka tescil ettirmek i¢in bagvuru
yapma konusunda riichan hakkindan yararlanir.

Tescil bagvurusunda belirtilen markanin kullanilacai mallar veya hizmetler, sergide goriiniir
sekilde resmi agilig tarihinden 8nce sergilenmigse riichan sliresi, mallarin sergi yerine konuldugu veya
hizmetin sergilendigi tarihten itibaren baglar.
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Birinci fikrada belirtilen  sergilerden Tiirkiye'de agilanlann yetkili mercileri, tescil
bagvurusundaki bir markanmin kullamlacagi mallarini sergide teshir edenlere veya hizmeti
sergileyenlere, teshir ettikleri mallarin gesidini veya teshir ettikleri hizmetlerin cinsini agikca belirten
ve malin veya hizmetin sergide goriiniir gekilde sergilendigi tarihi ve resmi agilis tarihini gosterir bir
belge verir.

Yabanc tilkelerde teshir edilen mallar veya hizmetler igin, serginin agildig1 iilkenin yetkili
mercileri tarafindan diizenlenen ve {igiincii fikrada yazili hususlari igeren bir belgenin verilmesi sarttir.
Bagvurusu yapilmig veya tescil edilmis bir markanin kullamlacagi mallann, Tirkiye’de agilan
sergilerde teshir edilmesine ve sergi bittikten sonra iilkesine geri génderilmesine engel olunmaz. Bir
sergide teshir edilmis, tescil bagvurusu bulunan veya tescilli bir markanin kullamlacagi mallar veya
hizmetler ile ilgili olarak birden gok bagvuru yapilmissa, bu durumda bu mallar1 veya hizmetleri ilk
sergileyen kisi, aym zamanda sergilenmesi halinde ise, ilk bagvuruda bulunan kisi, riichan hakkindan
yararlanir,

Riichan Hakkinin Hiikmii

Madde 27 - 25 nci ve 26 nc1 madde hiikiimlerine gére riighan hakkinin hitkiim ve sonuglan,
riighan hakkinin talep edildigi bagvurunun tarihi itibariyle dogar.

Riichan Hakkinin Talep Edilmesi ve Belgelendirilmesi

Madde 28 - Bagvuru sahibi, yararlanmak istedigi riichan hakkini bagvuru ile birlikte talep eder.
Bununla ilgili rlichan hakki belgesini, bagvuru tarihinden itibaren ti¢ ay i¢inde vermedigi takdirde
riighan hakkindan yararlanma talebi yapilmams sayilir.

Sergi teshir hakkina dayali olarak alinmig bir riighan, 25 nci maddeye gore verilen riighan
siiresini uzatmaz.

UCUNCU KISIM
TESCIiL iSLEMLERi
BiRINCi BOLUM
BASVURUNUN INCELENMESI
Sekli inceleme
Madde 29 - Enstitli, bagvurunun 23 tincli maddede belirtilen sartlara uygunlugunu ve herhangi
bir sekli eksikligin bulunup bulunmadigini inceler. Enstititii 23 tincli maddenin birinci ve ikinci fikrasi
hitkmii uyarinca herhangi bir eksikligin olmadigina karar verirse, marka tescil bagvurusu bagvurunun
Enstitilye veya onun yetkili kildign makama verildigi tarih, saat ve dakika itibariyle kesinlesir.
Riichan hakki talep edilmigse, Enstitil tarafindan 25 nci, 26 nc1 ve 27 nci madde hiikiimlerine gore
ayrica inceleme yapilir.
Sekli Eksiklerin Giderilmesi
Madde 30 - Bir bagvuruda, 23 {incii maddede yer alan gartlarin yerine getirilmedigi tespit

edilirse, Enstitii s6z konusu eksiklerin yonetmelikte Sngoriilen siire i¢inde giderilmesini bagvuru
sahibine bildirir.
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Enstitii, 23 iincii maddenin birinci fikrasinin a bendinde belirtilen bagvuru dilekgesinde bagvuru
sahibinin kimligine iliskin bilgilerin bulunmamas: veya eksik bulunmas1 veya b, ¢, d bentlerinde
belirtilen belgelerden herhangi birinin verilmemesi halinde, bagvuruyu reddeder.

Enstitii tarafindan giderilmesi istenen ve 23 tincli maddenin birinci fikrasinin e, f, g ve h bentleri
kapsamina giren eksiklerin, ySnetmelikte 6ngoriilen siire iginde giderilmis olmasi kosuluyla, marka
tescil bagvurusu bagvurunun ilk yapildig: tarih itibariyle kesinlesir.

Riichan hakkina iligkin eksiklerin giderilmemesi sadece riighan hakkinin yitirilmesi
bakimindan hiikiim ifade eder.

Basvuru Yapma Hakki Yéniinden inceleme

Madde 31 - 3 {incii madde kapsamina girmeyen ger¢ek veya tiizel kisilerin bagvurusu
reddedilir.

Red icin Kesin Nedenler Yéniinden inceleme

Madde 32 - Enstitli, bagvurunun sekli yonden hig¢ bir eksigi bulunmadifina karar verirse,
markanin kullanilacag ve tescil kapsamina girmesi talep edilen mallar veya hizmetlerin bir kismi veya
tamamu itibariyle bagvurunun 8zellikle 7 inci madde hitkiimleriyle uygunlugunu inceler. Bagvuru, 7 nci
maddeye gbre, uygun goriilmeyen mallar veya hizmetlerin tamami veya bir kism itibariyle reddeder.

iKiNCi BOLUM
BASVURUNUN YAYINLANMASI

Basvurunun Yaymlanmasi

Madde 33 - Basvuru sartlar1 eksiksiz bir gekilde yerine getirilmis, 29 uncu , 30 uncu , 31 inci
ve 32 inci madde hiikiimlerine gére reddedilmemis bir marka tescil basvurusu ilgili biiltende
yaymnlanr.

Bagvurunun birinci fikrada belirtilen madde hiikiimlerine gére reddedilmesine, bagvuru
yaymlandiktan sonra karar verilirse, bagvurunun reddedildigine iligkin karar ayrica yaymnlanr.
UCUNCU BOLUM
UCUNCU KiSiLERIN GORUS VE iTIRAZLARI
Ugiincii Kigilerin Goriigleri
Madde 34 - Marka bagvurusunun yaymindan sonra, herhangi bir gergek veya tiizel kisi veya
herhangi bir grup veya hizmetleri temin edenler, iireticiler veya imalatgilari temsil eden bir organ, tacir

veya tiiketiciler, 7 nci maddeye gbre, markanin tescil igin yeterli nitelikleri tagimadigim belirten yazili
goriiglerini Enstitiiye sunabilir. Ancak bu kisiler, Enstitii nezrinde iglemlere taraf olamaz.
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itiraz

Madde 35 - Tescil bagvurusu yapilmig markanin 7 nci ve 8 inci madde hiikiimlerine gore tescil
edilmemesi gerektifine iligkin itirazlar, bagvurunun kétii niyetle yapildigina iligkin itirazlar ilgili
kisiler tarafindan marka bagvurusunun yayinindan itibaren ii¢ ay igerisinde yapilir.

8 inci maddenin son fikrasi gergevesinde yapilacak itiraz ancak itiraz eden kiginin markasim bu
stire igerisinde kullanmamasi halinde reddedilir.Itirazlar yazili ve gerekgeli olarak yapilir. Enstitii itiraz
sahibinden, ySnetmelikte 6ngoriilen silirede yerine getirilmek lizere, ek belge, kamt ve gerekgeler
isteyebilir.Bu siire igerisinde istenilen ek belge , kanit ve gerekgeler Enstitilye verilmedigi takdirde
itiraz yapilmamig sayilir.

itirazin incelenmesi

Madde 36 - Enstitli, itirazlar1 incelerken gerekli gordiigii siire ve siklikta taraflarin itiraz ve
kars1 goriiglerini ilgili taraflara iletir ve yazili goriislerini alir.

Enstitii gerekli goriirse taraflar uzlagmak igin bir araya getirir.

Enstitii, yapilan itiraz1 gegerli bulmazsa reddeder. Itiraz, bagvuruda kullamlacag: belirtilen
mallar veya hizmetlerden bir kismiyla ilgili olarak gegerli bulunursa bu mallar veya hizmetlere iliskin
olarak kabul edilir.

DORDUNCU BOLOM
MARKA BASVURUSU iLE iLGiLi SEKLi iISLEMLER

Yanhshklarin Diizeltilmesi

Madde 37 - Bagvuru sahibinin talebi iizerine , marka bagvurusunda igerik, mal veya
hizmetlerde degisiklikleri kapsamayan; bagvuru sahibinin ad1 ve adresindeki hatalar, imla hatalarina
iligkin yanhsliklarin diizeltilmesi, bagvurunun incelenmesi islemleri agamasinda yapilir.

Bagvurunun Geri Cekilmesi

Madde 38 - Marka basvurusu, markanin tescil edilmesinden 6nce, bagvuru sahibi tarafindan
geri gekilebilir.

BESINCi BOLUM

TESCIL

Madde 39 - Bu Kanun Hiikmiinde Kararname ve ilgili ydnetmelik hiikiimlerine gore
bagvurusunu eksiksiz yapmig veya eksiklerini gidermis ve siiresi igerisinde hakkinda itiraz yapilmamig
veya yapilan itiraz kesin olarak reddedilmis bir bagvuru tescil edilerek sicile kaydedilir. Bagvuru
sahibine "Marka Tescil Belgesi" verilir.

Sicil kaydinda; marka 6megi, bagvuru tarihi, marka tescil numarasi, markamn kullanilacag
mallar veya hizmetlerin listesi, mal veya hizmetlerin sinif veya simiflari, marka sahibinin ve varsa
vekilinin adi, soyadi, uyrugu,tiizel kigilerde ticaret linvam ve hangi iilkenin kanunlarina gore kurulu
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oldugu, adresi, tescil tarihi , marka ve marka haklar ile ilgili biitlin degisiklikler ve yonetmelikte
6ngoriilen diger hususlar yer alir.

Marka sicili alenidir. Talep edilmesi ve ySnetmelikte Sngoriilen iicretin 8denmesi kosuluyla sicil
Ornegi verilir,

Sicil kayd: yapilan marka ile ilgili bilgiler yonetmelikte gekil ve sartlar1 belirtildigi bigimde ve
ikinci fikrada yer alan unsurlar1 da kapsamak lizere yayinlanir.

DORDUNCU KISIM

MARKANIN KORUMA SURESI ve MARKA TESCILININ YENILENMESI

Markamn Koruma Siiresi

Madde 40 - Tescilli markanin koruma siiresi bagvuru tarihinden itibaren on yildir. Bu siire
onar yillik dSnemier halinde yenilenir.

Yenileme

Madde 41 - Koruma siiresi sona eren marka, sahibinin veya onun yetkili kildi31 vekilin talebi
ve yonetmelikte Sngdriilen yenileme iicretinin Sdenmesi kosuluyla yenilenir.

Enstiti, tescil siiresinin dolmakta oldugunu, siirenin bitiminden dnce ve ySnetmelikte 6ngoriilen
siire iginde, marka hakki sahibine haber verir. Enstitiiniin bu bilgiyi vermemis olmasi, Enstitliye
herhangi bir sorumluluk getirmez.

Yenileme talebinin yapilmasi ve yenileme iicretinin $denmesi, koruma siiresinin sona erdigi
ayin son giiniinden &nceki alti ay iginde gergeklestirilir. Bu siirenin kagirilmasi durumunda, yenileme
talebi, ek bir {icretin 8denmesi kosuluyla, bir 8nceki climlede belirtilen son giinden itibaren alt1 aylik
slire uzatimi iginde de yapilabilir.

Yenileme siliresi mevcut tescilin sona erdigi giin baslar. Yenileme sicile kayit edilir ve
yayinlanir,

Koruma siiresinin bitiminden itibaren alt1 aylik siire igerisinde yenilenmeyen markalar
hitkiimsiiz say1lir.



176

BESINCI KISIM

o0 wr se

MARKANIN HUKOMSUZLUGU VE MARKA HAKKININ SONA ERMES]
BIRINCi BOLUM
MARKANIN HUKUMSUZLUGU
Hiikiimsiizliik Halleri

Madde 42 - Asagidaki hallerde markanin hiikiimsiiz sayilmasina yetkili mahkeme tarafindan
karar verilir:

a) 7 nci maddede sayilan haller. (Ancak, 7 nci maddenin (1) bendinde belirtilen tamnmig markalarla
ilgili davanin tescil tarihinden itibaren 5 y1l igerisinde agilmas: gerekir. Markann tescilinde kétii niyet varsa
iptal davasi siireye bagh degildir.)

b) 8 inci maddede sayilan haller. (Ancak, 8 inci maddenin son paragrafi ¢ergevesinde agilan davada
onceki hak sahibi koruma siiresinin bitiminden itibaren 2 yil igerisinde markasini kullanmamigsa bu bir
hiikiimsiizliik nedeni say1lmaz.)

¢) 14 tincii maddeye aykirihik. ( Ancak, 5 yilin dolmasi ile davanin agildig: tarih arasinda ciddi
bigimde kullanma hiiklimsiizlitk nedeni sayilmaz, Dava agilacag dilgiiniilerek kullanma gergeklesmis ise,
mahkeme davanin agilmasindan dnceki lig ay igerisinde gergeklegen kullanmay dikkate almaz.)

d) Marka sahibinin davramiglan nedeniyle, marka mal ve hizmetler igin yaygin bir ad haline gelmis ise,

e) Hak sahibi veya yetkili kildigh kisi tarafindan kullanim sonucunda tescil edildigi mal ve hizmetlerin
niteligi, kalitesi, tiretim yeri ve cografi kaynagi konusunda halkta yanlis anlama ihtimali var ise,

f) 59 uncu maddeye aykir1 kullanim

Hiikiimsiizlik nedenleri, markanin tescil edildigi bir kistm mal veya hizmete iligkin
bulunuyorsa, yalniz o mal veya hizmet ile ilgili olarak kismi hiiklimsiizlii3e karar verilir.

Bir marka tescil tarihinden dnce kullamlmg ve tescile konu mallar veya hizmetlerle ilgili
olarak bu kullanim sonucu ayirtedici bir nitelik kazanmis ise 7 nci maddenin (b), (¢), (d)
bentlerine gdre tescili hiikiimsiiz say1lmaz.

Hiikiimsiizlitk Talebi

Madde 43 - Markanin hitkiims{izlGigtin{, ilgili mahkemeden zarar goren kisiler, Cumhuriyet
Savcilari veya ilgili resmi makamlar isteyebilir.

Hitkiimstizligiin Etkisi
Madde 44 - Markanin hiikiimsiizliigiine karar verilmesi halinde, kararin sonuglar1 gegmise
etkilidir.

Marka sahibinin kétii niyetli olarak hareket etmesinden kaynaklanan, zararin giderilmesine
iliskin tazminat talepleri sakh kalmak lizere, hiikiimstizliiglin geriye d6niik etkisi, asagidaki durumlar1
etkilemez:

a) Markanin hitklimsiiz. sayilmasindan 6nce, bir markaya tecaviiz sebebiyle verilen hukuken
kesinlesmis ve uygulanmug kararlar,

b) Markanin hiik{imsiizltigtine karar verilmeden 6nce, yapilmis ve uygulanmis stzlesmeler.
Ancak, hal ve sartlara gore, hakli sebepler ve hakkaniyet diigiincesi ile s6zlesme uyarinca Sdenmis
bedelin kismen veya tamamen iadesi miimkiindir.



Bir markanin hiikiimsiizliigiine iliskin kesinlegmis karar, herkese karg1 hiikiim dogurur.

IKiNCI BOLUM
MARKA HAKKININ SONA ERMESi
Sona Ermenin Sebepleri
Madde 45 - Marka hakki;
a) Koruma siiresinin dolmasi ve markanin siiresi i¢inde yenilenmemesi,

b) Marka sahibinin marka hakkindan vazge¢mesi, nedenlerinden birinin gergeklesmesi ile sona
erer.

Marka hakkinin sona ermesi, sona erme sebebinin gergeklesmis oldugu andan itibaren hiiklim
ifade eder. Marka hakkinin sona ermesi, ilgili biiltende yayinlanir.

Marka Hakkindan Vazgecme

Madde 46 - Marka sahibi, markanin kullanilacagi mallarin ve/veya hizmetlerin tamamindan
veya bir kismindan vazgegebilir.

Vazgegmenin yazili olarak Enstitii've bildirilmesi gerekir. Vazgegme, Marka Siciline kayit
tarihi itibariyle hiikiim dogurur.

Marka Siciline kayit edilmis haklarin ve lisans sahiplerinin izni olmadik¢a, marka sahibi marka
hakkindan vazgecemez.

Marka lizerinde, bir iiglincii kigi tarafindan hak sahipligi iddia edilmekte ise, onun izni
olmadik¢a, marka hakkindan vazgegilemez.
ALTINCI KISIM
ENSTITU KARARLARINA iTIRAZ
itiraz
Madde 47 - Enstitii kararlarina kars itiraz edilebilir.

Sonuglanmayan kararlarla ilgili itiraz yapilabilmesi igin, s6z konusu karara ayn itiraz
yapilmasina izin verilmelidir.

itiraza Yetkili Kisiler

Madde 48 - Enstitil tarafindan alinacak kararlardan zarar goren kisiler, kararlara karg1 Enstitii
nezdinde itiraz yapabilir. Alinan kararlarla ilgili islemlere taraf diger kisiler dogrudan itiraz yetkisine
sahiptir.

itiraz Sekli ve Zamam

Madde 49 - ftiraz, kararin bildiriminden sonraki iki ay igerisinde yazl1 olarak Enstititye yapilir.
Itirazan degerlendirilmesi igin, itiraz licretinin itiraz sirasinda Sdenmesi gerekir. Kararm bildiriminden
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sonraki iki ay icinde, itiraz konusunun gerekgeleri yazil1 olarak verilir. Bu siire iginde gerekgelerin
verilmemesi halinde itiraz yapilmamig sayilir.

ilgili Dairenin Diizeltme Karan
Madde 50 - Enstitli ilgili Dairesi, itirazin hakli olduguna ve dogruluguna ikna olursa, kararini
diizeltebilir. Bu durum, alinan kararlarla ilgili iglemlere dogrudan taraf olmayan kisilerin itirazi

halinde uygulanmaz. Enstitlinlin _ilgili Dairesi yapilan itiraz1 kabul etmezse, itirazi herhangi bir
yorumda bulunmaksizin, Yeniden Inceleme ve Degerlendirme Kuruluna gonderir.

itirazlarin incelenmesi

Madde 51 - ltiraz, incelenebilir nitelikte ise, Yeniden Inceleme ve Degerlendirme Kurulu,
itirazin incelenmesi islemlerini baglatir.

Yeniden inceleme ve Degerlendirme Kurulu, ybnetmelikte Sngdriilen siire iginde, diger taraf
veya makam tarafindan ileri siiriilen goriigler hakkinda, taraflar1 goriiglerini bildirmeye davet eder.

itiraz Hakkinda Karar

Madde 52 - itirazin incelenmesinden sonra, Yeniden Inceleme ve Degerlendirme Kurulu, itiraz
hakkinda kararim verir.

Kararlara Kars: Dava Acilmasi
Madde 53 - Yeniden Inceleme ve Degerlendirme Kurulunun, 47 nci ila 52 nci maddelerde

belirtilen itiraz iglemleri ile ilgili kesinlesen kararlarina kars1, kesinlesen kararin bildirim tarihinden
itibaren iki ay iginde, yetkili mahkemede dava agilabilir.

YEDINCI KISIM
GARANTI MARKALARI VE ORTAK MARKALAR

Garanti Markalan

Madde 54 - Garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda birgok igletme tarafindan o
isletmelerin ortak ozelliklerini, tiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti etmege
yarayan igarettir.

Garanti markasinin marka sahibinin veya marka sahibine iktisaden bagl: olan bir igletmenin mal
veya hizmetlerinde kullanilmasi yasaktir.

Ortak Marka

Madde 55 - Ortak marka, (iretim veya ticaret veya hizmet igletmelerinden olusan bir grup
tarafindan kullanilan igarettir.

Ortak marka gruptaki igletmelerin mal veya hizmetlerini diger igletmelerin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmege yarar.
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Garanti Markasi veya Ortak Marka Teknik Yonetmeligi

Madde 56 - Bir garanti markasinin veya ortak markanin tescili igin bagvuru ile birlikte
markanin kullamilma usul ve seklini gbsterir bir teknik yonetmeligin verilmesi zorunludur.

Garanti Markas: Teknik Yonetmeligi markanin garanti edilen mal veya hizmetlerin ortak
dzellikleri hakkinda hiikiimler igerir ve markanin kullanilmasinin kontrolunun yapilma sekillerini ve
gerektiginde uygulanacak cezalari &ngdriir. Ortak Marka Teknik Yonetmeliginde, ortak markay:
kullanmaya yetkili olan igletmeler belirtilir. ortak markanin tescili i¢in ortak marka sahipleri birlikte
hareket eder. Ortak markanin yenilenmesi i¢in ortaklardan birinin bagvurmasi yeterlidir.

Teknik Yonetmeligin Degistirilmesi

Madde 57 - Teknik ydnetmelikte yapilacak degisiklikler Enstitii tarafindan onaylanmadikga
uygulanamaz.

Teknik ydnetmelikte yapilmasi istenilen degisiklikler, 56 nci maddenin ikinci ve Ggiincii
fikralarina veya kamu diizenine ve genel ahlaka aykir1 olmasi halinde, Enstitii tarafindan degisiklik
talebi reddedilir.

Kanun Hiikmiinde Kararnameye Aykirnn Teknik Yénetmelik

Madde 58 - Teknik yonetmelik, 56 nci maddede 8ngoriilen sartlari igermedigi takdirde, teknik
yonetmelikte gerekli degisiklikleri yapmasi, Enstitil tarafindan marka sahibine bildirilir. Marka sahibi
bildirim tarihinden itibaren alt1 ay iginde gerekli degisiklikleri yapmaz ve teknik ydnetmeligi
diizeltmez ise, garanti markasi veya ortak markanin tescili talebi red edilir.

Teknik Yénetmelige Aykir1 Kullanma

Madde 59 - Marka sahibi, garanti markasinin veya ortak markanin belirli bir siirede teknik
ybnetmelige aykin olarak kullanmasina g6z yumar ve taraflardan birinin bagvurusu iizerine
mahkemece taminacak siire iginde, s6z konusu aykir1 kullanim diizeltilmedigi takdirde, marka, taninan
slire sonunda mahkeme tarafindan iptal edilir.

Devir ve Lisans

Madde 60 - Garanti markasimin veya ortak markanin devri veya bir ortak markada lisans
verilmesi, Marka Siciline kayit halinde gegerlidir.

SEKIZINCi KISIM

MARKA HAKKINA TECAVUZ DURUMLARI

Marka Hakkina Tecaviiz Sayilan Fiiller
Madde 61 - Asagida yazili fiiller marka hakkina tecaviiz sayilir:

a) 9 uncu maddenin ihlali,
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b) Marka sahibinin izni olmaksizin markay1 veya ayirt edilmeyecek derecede benzerini
kullanmak suretiyle markay: taklit etmek,

¢) Markay: veya ayirt edilmeyecek derecede benzerini kullanmak suretiyle markanin taklit
edildigini bildigi veya bilmesi gerektigi halde tecaviiz yoluyla kullamilan markay: tagiyan iirlinleri
satmak, dagitmak veya bir bagka gsekilde ticaret alanina gikarmak veya bu amaglar igin ithal etmek
veya ticari amagla elde bulundurmak,

d) Marka sahibi tarafindan sézlegmeye dayali lisans yoluyla verilmis haklar izinsiz genisletmek
veya bu haklar1 iigiincii kisilere devir etmek,

e) (a) ila (¢) bendlerinde yazili fiillere istirak veya yardim veya bunlar tesvik etmek veya hangi
sekil ve sartlarda olursa olsun bu fiillerin yapilmasini kolaylastirmak,

f) Kendisinde bulunan ve bagkasi adina tescilli bir markay1 veya ayirt edilmeyecek derecede
benzerini tagiyan {irliniin veya ticaret alanina gikarilan malin nereden alindifin1 veya nasil saglandigin:
bildirmekten kaginmak.

Madde 61/A

a- Marka hakki sahibi olarak belirtilmesi gereken kimlik bildirimini gergege aykir1 olarak yapanlar,
marka korumasi olan bir egya veya ambalaji lizerine konulmusg, marka korumasi oldugunu belirten isareti
yetkisi olmadan kaldiranlar, kendisini haksiz olarak marka bagvurusu veya marka hakki sahibi olarak
gosterenler hakkinda, bir yildan iki yila kadar hapis cezasina ve ligyliz milyon liradan altiyliz milyon liraya
kadar para cezasina,

b- Hak ve alakasi olmadifim veya tasarruf yetkisi bulunmadigim bilmesi gerektigi halde, marka
korunmasina iliskin mevzuatin devir ve intikal, rehin ve haczi ile ilgili maddelerinde yazili haklardan birini
veya bu hakla ilgili lisans1 baskasina devreden, veren, rehneden, bu haklar tizerinde herhangi bir tasarrufta
bulunanlar ile korunan bir marka hakkinin sahibi olmadig1 veya koruma siiresinin bittigi veya marka hakkinin
hiik{imslizliigli veya marka korumasindan dogan hakkinin sona ermesi durumlarinda; kendisinin veya
bagkasimin imal ettigi veya satiga ¢ikardif esyaya veya ambalajlarina veya ticari evrakina veya ilanlarina,
hukuken korunan bir marka hakk: ile ilgili oldugu kanisim uyandiracak sekilde, isaretler koyan veya bu
amagla yazili ve gbrsel basindaki ilan ve reklamlarda, bu tarzda yaz, isaret veya ifadeleri kullananlar
hakkinda, iki yildan ¢ yila kadar hapis cezasina ve altiyliz milyon liradan bir milyar liraya kadar para
cezasina,

c- 61 inci maddede yazil1 fiilerden birini igleyenler hakkinda, iki yildan dort yila kadar hapis cezasina
ve altiyliz milyon liradan bir milyar liraya kadar para cezasina, ayrica igyerlerinin bir yildan az olmamak
{izere kapatilmasina ve aym siire ticaretten men edilmelerine hikkmolunur.

Yukarida yazili suglar hizmetlerini yaptiklan sirada bir igletmenin galiganlar tarafindan dogrudan
dogiruya veya emir iizerine iglenmigse caliganlar ve sugun islenmesine mani olmayan igletme sahibi, miidiir
veya temsilcisi ve hangi unvan ve sifatla olursa olsun isletmeyi fiilen y6neten kisi de cezalandirilir, Bu
tlizelkiginin isleri ylirlitlilirken bu maddede sayilan suglardan biri islenirse, tiizelkisi, masraflar ve para
cezasindan miiteselsilen sorumlu olur. Fiile igtirak edenler hakkinda olayin mahiyetine gore Tiirk Ceza
Kanunu'nun 64, 65, 66 ve 67 nci maddeleri hiikiimleri uygulanir. Bu maddede sayilan suglardan dolay:
kovusturma sikayete baglidir.

Bu madde hiikiimlerinin uygulanmasinda 1412 sayili Ceza Mahkemeleri Usulii Kanunu'nun 344
incii maddesinin birinci fikrasinin 8 numarah bendi uygulanmaz. Marka korumasindan dogan haklan
tecaviize ugrayandan bagka, 61 inci maddede sayilanlar diginda kalan suglarda Enstitii; marka hakk: sahibi
olarak belirtilmesi gereken kimlik bildiriminin gercege aykin olarak yapilmasi ile korunan bir marka hakkinin
sahibi olmadif1 veya koruma siiresi bittigi veya herhangi bir sebeple marka hakkimin hiikiimsiizliigi veya
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marka korumasindan dogan hakkinin sona ermesi durumlarinda; kendisinin veya bagkasinin imal ettigi veya
satisa ¢ikardif1 egyaya veya ambalajlarina veya ticari evrakina veya ilanlarina , hukuken korunan bir marka
hakki ile ilgili olduBu kamisini uyandiracak sekilde, isaretler koyma veya bu amagla yazili ve gorsel basindaki
ilan ve reklamlarda bu tarzda yazi, isaret veya ifadelerin kullamlmasi durumlarinda 5590 veya 507 sayili
kanunlara tabi kuruluglar ve Tiiketici Dernekleri de sikayet hakkina sahiptir. Sikayetin fiil ve failden haberder

olma tarihinden itibaren iki y1l iginde yapilmasi gerekir.

Bu kapsamdaki suglarla ilgili sikayetler acele islerden sayilir. Bu kanun hiikiimlerine gore

marka

hakki bagvurusu veya marka korumasindan dogan haklara tecaviiz dolayisiyla tiretilmesi cezay1 gerektiren
esya ile bu egyalan iiretmeye yarayan arag, gereg, cihaz, makine gibi vasitalarin zapdedilmesi veya
elkoyulmas: veya yok edilmesinde Tiirk Ceza Kanunu'nun 36 mci1 maddesi hiikmii ile Ceza Muhakemeleri

Usulii Kanunu'nun ilgili hitktimleri uygulanur.

Marka Sahibinin Talepleri

Madde 62 - Marka hakk: tecaviize ugrayan marka sahibi, mahkemeden, agagidaki taleplerde
bulunabilir:

a) Marka hakkina tecaviiz fiillerinin durdurulmasi,
b) Tecaviiziin giderilmesi ve maddi ve manevi zararin tazmini,

¢) Marka hakkina tecaviiz dolayis: ile iiretilmesi veya kullanilmasi cezayr gerektiren esya
egyalan iiretmeye yarayan arag, cihaz, makine gibi vasitalara el koyulmas: talebi,

d) (c) bendi uyarinca el konulan iiriinler {izerinde kendisine miilkiyet hakkinin taninmasi; (Bu
durumda, sz konusu iiriinlerin degeri, tazminat miktarindan diigiiliir. Bu deger, kabul edilen tazminati
agtig1 zaman, marka sahibinin fazlay: kars1 tarafa 6demesi gerekir.)

e} Marka hakkmna tecaviiziin devamini dnlemek lizere tedbirlerin alinmasi, &zellikle bu
maddenin (c) bendine gore el koyulan Griinlerin ve araglarin iizerlerindeki markalarin silinmesi veya
marka hakkina tecaviiziin 6nlenmesi i¢in kaginilmaz ise imhas talebi,

f) Marka hakkina tecaviiz eden kisi aleyhine verilen mahkeme kararinin, masraflari tecaviiz
eden tarafindan karsilanarak, ilgililere teblig edilmesi ve kamuya yayin yoluyla duyurulmasi.

Hukuk Davalarinda Yetkili Mahkeme

Madde 63 - Marka sahibi tarafindan, tiglincti kigiler aleyhine agilacak hukuk davalarinda yetkili
mahkeme, davacinin ikametgahinin oldufu veya sugun islendigi veya tecaviiz fiilinin etkilerinin
gdriildiigti yerdeki mahkemedir.

Davacinin Tiirkiye'de ikamet etmemesi halinde, yetkili mahkeme, sicilde kayitli vekilin ig
yerinin bulundugu yerdeki ve eger wvekillik kayd: silinmis ise, Enstitlinlin merkezinin bulundugu
yerdeki mahkemedir.

Uglincli kisiler tarafindan marka basvurusu veya marka sahibi aleyhine agilacak davalarda
yetkili mahkeme, davalinin ikametgahinin bulundugu yerdeki mahkemedir. Marka bagvurusu veya
marka sahibinin Tiirkiye'de ikamet etmemesi halinde, ikinci fikra hitkmil uygulanir.
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Birden fazla mahkemenin yetkili oldugu durumda, yetkili mahkeme, ilk davamin agildigt
mahkemedir.

Tazminat

Madde 64 - Marka sahibinin izni olmaksizin, marka taklit edilerek liretilen iiriinii {ireten, satan,
dagitan veya bagka bir gekilde ticaret alanina gikaran veya bu amaglar igin ithal eden veya ticari
amagla elde bulunduran kigi, hukuka aykirilifn gidermek ve sebep olduBu zarari tazmin etmekle

yitkiimlidii.

Taklit markayr herhangi bir gekilde kullanmakta olan kigi, marka sahibinin markamn
varligindan ve tecaviizden kendisini haberdar etmesi ve tecaviizli durdurmasini talep etmesi halinde
veya kullanmanin kusurlu bir davramg teskil etmesi halinde, sebep oldugu zaran tazmin etmekle
ylikiimltidiir.

Tecaviizii Kamtlayan Belgeler

Madde 65 - Marka sahibi, markanin kendi izni olmaksizin taklit edilerek kullanilmasi
sonucunda ugramis oldugu zarar miktarimin belirlenmesi igin tazminat yiikiimliisinden markanin
kullamlmas: ile ilgili belgeleri vermesini talep edebilir.

Yoksun Kalinan Kazang

Madde 66 - Marka sahibinin ugradif1 zarar, sadece fiili kaybin degerini degil, ayrica marka
hakkina tecaviiz dolayisiyla yoksun kalinan kazanci da kapsar.

Yoksun kalinan kazang, zarar gbren marka sahibinin segimine baghh olarak, asagidaki
degerlendirme usullerinden birine g&re hesap edilir:

a) Marka hakkina tecaviiz edenin rekabeti olmasaydi, marka sahibinin markanin kullanmas: ile
elde edebilecegi muhtemel gelire gore,

b) Marka hakkina tecaviiz edenin, markay kullanmak yoluyla elde ettigi kazanca gore,

¢) Marka hakkina tecaviiz edenin, markay: bir lisans anlagmas: ile hukuka uygun gekilde
kullanmig olmasi halinde 5demesi gereken lisans bedeline gore.

Yoksun kalman kazancin hesaplanmasinda, 8zellikle markanin ekonomik &nemi, marka
hakkina tecaviiz edildigi anda gecerlilik sliresi ve tecaviiz sirasinda markaya iligkin lisanslarin sayisi
ve ¢esidi gibi etkenler g6z 6niinde tutulur.

Yoksun Kalinan Kazancin Artirimi

Madde 67 - Marka lizerinde tasarruf yetkisi olan kigi, yoksun kalinan kazancin
hesaplanmasinda, 66 nci maddenin ikinci fikrasinin a veya b veya ¢ bendlerinde belirtilen
degerlendirme usullerinden birini segmigse; mahkeme, iiriiniin satiginda markanin ekonomik bakimdan
6nemli bir katkisimin bulundugu kanaatina vardig takdirde, kazancin hesaplanmasinda makul bir paymn
daha eklenmesine karar verir.
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Markanin ilgili tirine ekonomik bakimdan 8nemli bir katkisinin olduBunun kabul edilebilmesi
igin, ilgili tiriine olan talebin olugmasinda markanin belirleyici etken oldugunun anlasilmig olmasi
gerekir.

Markanin itibari

Madde 68 - Marka hakkina tecaviiz eden tarafindan markanin kétii veya uygun olmayan bir
sekilde kullanilmasi sonucunda, markanin itibar1 zarara ugrarsa, marka sahibi, bu nedenle, ayrica
tazminat isteyebilir.

Dava Agilamayacak Kisiler

Madde 69 - Marka sahibi, sebep oldugu zarardan dolay: marka sahibine tazminat 5demis olan
kisi tarafindan piyasaya siiriilmiis Uriinleri kullanan kigilere karg1, Kanun Hitkm{inde Kararnamenin bu
bdliimiinde yer alan davalan agamaz.

Zamanasimi

Madde 70 - Marka hakkina tecaviizden dogan o6zel hukuka iliskin taleplerde, zamanagimi sliresi
i¢in, Borglar Kanununun, zaman agimina iligkin hiikiimleri uygulanir.

Gorevli ve Yetkili Mahkeme

Madde 71 - Bu Kanun Hiikmiinde Kararnamede 8ngériilen biitiin davalarda, gorevli mahkeme,
Adalet Bakanhginca kurulacak Ihtisas Mahkemeleridir.

Asliye Ticaret ve Asliye Ceza Mahkemelerinden hangilerinin Ihtisas Mahkemesi olarak
gorevlendirilecegini ve bu mahkemelerin yargi gevresini Adalet Bakanliginin teklifi tizerine Hakimler
ve Savcilar Yiiksek Kurulu belirler.

Enstitiiniin bu Kanun Hitkmiinde Kararname hiikiimlerine gore aldi1 biitlin kararlara kars
acilacak davalarda ve Enstitiiniin kararlarindan zarar géren iiglincii kigilerin Enstitii aleyhine agacaklar1
davalarda gorevli mahkeme, birinci fikrada belirtilen htisas Mahkemeleri'dir.

Hiikmiin flam

Madde 72 - Dava sonucunda hakli ¢ikan taraf, hakli bir sebebin veya menfaatinin bulunmasi
halinde, masraflann karg1 tarafa ait olmak iizere kesinlesmis kararin giinlilk gazete veya benzeri
vasitalarla tamamen veya 8zet olarak ilan edilmesini talep etmek hakkina sahiptir.

Ilanin sekli ve kapsami kararda tesbit edilir. Ilan hakk:, kararin kesinlegmesinden sonra li¢ ay
iginde talep edilmezse diiger.

Lisans Alanin Dava A¢mas: ve Sartlan

Madde 73 - Aksi s6zlesmede kararlagtirilmamigsa, inhisari lisansa sahip olan kisi, {iglincli bir
kisi tarafindan marka sahibinin marka hakkina tecaviiz edilmesi durumunda, marka sahibinin bu
Kanun Hiikmiinde Kararname uyarinca agabilecegi davalari, kendi adina agabilir. Inhisari olmayan
lisans sahibi olanlarin, dava agma haklar1 yoktur.

Birinci fikra uyarinca, marka hakkina tecaviiz dolayisiyla dava agma hakki olmayan bir lisans
alan, noter vasitasiyla yapaca@ bir bildirimle, gereken davay1 agmasini marka sahibinden isteyebilir.
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Marka sahibinin, yukandaki fikrada belirtilen talebi, kabul etmemesi veya bildirimin alindig
tarihten itibaren, {i¢ ay iginde, gerekli davanin agilmamasi halinde, lisans alan yaptig: bildirimi de
ekleyerek, kendi adina dava agabilir.

Lisans alan, ciddi bir zarar tehlikesi kargisinda ve soz konusu siirenin gegmesinden nce,
ihtiyati tedbire karar verilmesini mahkemeden talep edebilir.

Ugiincii fikra uyarinca, dava agan lisans alanin, dava agtigini marka sahibine bildirmesi gerekir.
Marka Hakkina Tecaviiziin Mevcut Olmadign Hakkinda Dava ve Sartlan

Madde 74 - Menfaati olan herkes, marka sahibine karg1 dava agarak, fiillerinin marka hakkina
tecaviiz teskil etmedigine karar verilmesini talep edebilir.

Birinci fikrada belirtilen davanin agilmasindan once, kendisinin Tiirkiye'de giristigi veya
girisecegi sinai faaliyeti sonucu {iretilen iiriinlerde kullanacaBt markanin, baskasmna ait bir marka
hakkina tecaviiz tegkil edip etmedigi hakkinda, marka sahibinden goriislerini bildirmesini noter
aracilif1 ile talep eder.

Bu talebin marka sahibine tebliginden itibaren bir ay iginde marka sahibinin cevap vermemesi
veya verilen cevabin menfaat sahibi kisi tarafindan kabul edilmemesi halinde, menfaat sahibi birinci
fikraya gbre dava agar.

Birinci fikrada belirtilen dava, marka hakkina tecaviizden dolay1 kendisine kars1 dava agilmig
bir kigi tarafindan agilamaz.

Dava, marka {izerinde hak sahibi bulunan ve Marka Siciline kayit edilmis olan, biitiin hak
sahiplerine teblig edilir.

Bu maddede belirtilen dava, markanin hiikiimsiizliigli davasiyla birlikte de agilabilir.
Delillerin Tesbiti Davasi

Madde 75 - Marka hakkina tecaviizli ileri slirmeye yetkili olan kigi, bu haklara tecaviiz
sayilabilecek olaylarin tesbitini mahkemeden isteyebilir.

ihtiyati Tedbir Talebi

Madde 76 - Bu Kanun Hitkmiinde Kararnamede dngdriilen tiirde dava agan veya agacak olan
kisiler, dava konusu markanmn kendi marka haklarina tecaviiz tegkil edecek gekilde Tiirkiye'de
kullamlmakta oldugunu veya kullanilmas: i¢in ciddi ve etkin galigmalar yapildigini ispat etmek
sartiyla, davamn etkinligini temin etmek iizere, ihtiyati tedbire karar verilmesini talep edebilir.

. [htiyati tedbir talebi, dava agilmadan dnce veya dava ile birlikte veya daha sonra yapilabilir.
Ihtiyati tedbir talebi, davadan ayr olarak incelenir.

ihtiyati Tedbirin Niteligi

Madde 77 - ihtiyati tedbirler, verilecek hitkmiin etkinligini tamamen saBlayacak nitelikte
olmal1 ve 6zellikle agafida belirtilen tedbirleri kapsamalidir:

a) Davacinin marka hakkina tecaviiz teskil eden fiillerin durdurulmasi,
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b) Marka hakkina tecaviiz edilerek liretilen veya ithal edilen seylere Tiirkiye sinirlar iginde
veya glimriik ve serbest liman veya bolge gibi olanlar dahil, bulunduklari her yerde el konulmasi ve
bunlarin saklanmasi,

¢) Herhangi bir zararin tazmini bakimindan teminat verilmesi.

Hukuk Usulii Muhakemeleri Kanunu Hiikiimlerinin Uygulanmasi

Madde 78 - Tesbit davalarn ve ihtiyati tedbirlerle ilgili diger hususlarda Hukuk Usulii
Muhakemeleri Kanunu hiikiimleri uygulanir.

Giimriiklerde El Koyma

Madde 79 - Hak sahibinin yetkilerine tecaviiz olugturmasi nedeniyle cezayt gerektiren taklit markal
mallara, ithalat veya ihracaat sirasinda hak sahibinin talebi iizerine, Glimriik Idareleri tarafindan ihtiyati tedbir
niteliginde el konulabilir.

El koyma ile ilgili uygulama bu konuda gikarilacak mevzuatta diizenlenir.

Giimriik idarelerindeki tedbir, el koyma karannin tebliginden itibaren on giin i¢inde esas
hakkinda ihtisas mahkemesinde dava agilmaz veya mahkemeden tedbir nitelifinde karar alinmazsa
idarenin el koyma karar: ortadan kalkar.

DOKUZUNCU KISIM
ISLEM YETKIiSi OLAN KiSiLER VE MARKA VEKIiLLERI
Islem Yetkisi Olan Kisiler
Madde 80 - Asafidaki kisiler marka konular1 ile ilgili olarak Enstitli nezdinde iglem yapabilir:

a) Gergek veya tiizel kigiler. Tiizel kisiler, yetkili organlar tarafindan tayin edilen kisi veya
kisilerce temsil edilir.

b) Marka vekilleri.
fkametgahi yurt diginda bulunan kigiler ancak marka vekilleri vasitasiyla temsil edilir.

Marka vekili tayin edilmesi halinde, tiim iglemler marka vekili vasitasiyla yapilir. Marka
vekiline yapilan tebligat asile yapilmug sayilir.

ONUNCU KISIM
UCRETLERIN ODENMESi VE HUKUKi SONUCLARI
Ucretlerin Odeme Siireleri ve Sonuglar

Madde 81 - Yonetmelikte dngdriilen, marka bagvurusu ve tescil edilmis bir marka ile ilgili
ticretler, bagvuru sahibi veya marka sahibi veya varsa sicilde kayith vekili tarafindan 6denir.



Bir markanin tescil edilmesi ile ilgili islemler i¢in 6denmesi gereken {icretin, bu Kanun
Hiikmiinde Kararnamede belirtilen siireler i¢inde 6denmemesi halinde, marka bagvurusu geri gekilmis
kabul edilir.

ONBIRINCI KISIM

SON HUKUMLER

Yiiriirliikten Kaldirilan Hiikiimler

Madde 82 - 3/3/1965 tarihli ve 551 sayih Markalar Kanunu maddeleri ylriirlitkten
kaldinlmigtir,

GECici HUKUMLER

Gegici Madde 1 - Bu Kanun Hilkkmiinde Kararnamenin ylirlirliige girdigi tarihten 6nce yapilmig
marka bagvurulan hakkinda, bagvuru tarihindeki Kanun hiikiimleri uygulanir.

Bu Kanun Hitkmiinde Kararname yiriirliige girdigi tarihten 6nce yapilmus ve sicile
kaydedilmis devir, intikal ve lisans iglemlerinden dolay1 kazanilmis haklar sakli kalmak tizere, bu gegit
islemlerde meydana gelecek degisiklikler igin bu Kanun Hitkmiinde Kararname hiikiimleri uygulanir.

Gegici Madde 2 - Hizmet Markalarim fiilen kullananlar, bu Kanun Hiikmiinde Kararnamenin
yliriirliige girdigi tarihten itibaren en ge¢ oniki ay iginde, s6z konusu hizmet markasini1 kullandiklarim
kanitlayacak resmi belgeleri de eklemek suretiyle hizmet markasinin tescilini talep edebilecektir.

Enstitii, oniki aylik siire dolduktan sonra, hizmet markasi sahiplerinin taleplerini ilk kullanim
tarihlerini de dikkate alarak degerlendirir.

Gegici Madde 3 - Bu Kanun Hiikmiinde Kararnamenin uygulanmasi bakimindan, Ihtisas
Mahkemeleri kuruluncaya kadar, Asliye Ticaret ve Asliye Ceza Mahkemelerinin hangilerinin Ihtisas
Mahkemesi olarak gorevlendirilecegi ve bu mahkemelerin yargi gevresi Adalet Bakanliginin teklifi
iizerine Hakimler ve Savcilar Yiiksek Kurulu tarafindan belirlenir.

Yiiriirlik

Madde 83 - Bu Kanun Hiikmiinde Kararname yayimi tarihinde yiiriirliige girer.
Yiiriitme

Madde 84 - Bu Kanun Hiikmiinde Kararname hiikiimlerini Bakanlar Kurulu
yliriitiir.
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Ek 2. 556 Sayih Markalarin Korunmas: Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamenin Uygulama
Seklini Gasterir Yonetmelik

BIiRINCIi KISIM
Genel Hiikiimler

Amag

Madde 1- Bu Yé&netmeligin amaci, 556 Sayih Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hilkmiinde
Kararname'de belirtilen marka tescil bagvurusunun yeri, zamam ve bagvuru evrakinin diizenlenmesi ile
markalarla ilgili dier iglemlerde uyulacak usul ve esaslarin belirlenmesidir.

Kapsam

Madde 2- Bu Ydnetmelik, marka tesciline uygun mal veya hizmetlere marka verilerek bunlarin korunmasina
iligkin esaslari, kurallan ve sartlar kapsar.

Hukuki Dayanak
Madde 3- Bu Yénetmelik 556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararname'ye dayanilarak hazirlanmstir.
Tammlar

Madde 4- Bu Yonetmelikte gegen;

a) Enstitii : Tiirk Patent Enstitiislinii,
b) Kanun Hiikmiinde
Kararname : 24.6.1995 tarih ve 556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararnameyi,
¢) Marka : Ortak markalar ve garanti markalari dahil ticaret markalarn veya hizmet
markalarini,
d) Resmi Marka
Gazetesi : Tescile baglanmig markalarin yayimlandigi Gazeteyi,
¢) Resmi Marka
Biilteni : Marka bagvurularinin ilan edildigi Biilteni,
f) Simf : Markalarin kullanilacagi mallar veya hizmetlerin Uluslararas1 smiflandinlmasim,
g) Sekil :iki boyutlu sekiller veya marka niteligi tasiyan malin kendisini  gSstermeyen

fakat malin ambalaji olarak kullanilma niteligi tagiyan ve Kanun Hilkmiinde
Kararname'nin diger hiikiimlerine uygun ii¢ boyutlu gekilleri,

h) Teblig : 544 Sayih Kanun Hilkmiinde Kararname'nin 6/f ve 25 inci maddeleri geregi
Tiirk Patent Enstitlislince uygulanacak olan {cret tarifesine iligkin tebligi, ifade
eder.
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Basvurunun Yeri ve Zamani

Madde 5- Bir markay tescil ettirecek gergek veya tiizel kisiler Enstitiiye veya onun yetkili kildifi makama
bagvuruda bulunur,

Bagvuru tarihi, Enstitii veya yetkili kildig makamca verilecek giin, saat ve dakikadr.

Bagvuru sahibinin posta vasitastyla yapmig oldugu bagvuru ikinci fikrada yazil1 esaslara gore Enstitii
veya onun yetkili kildig1 makama gelis tarihinden itibaren hiikiim ifade eder.

Her markanin tescili igin, ayr1 bagvuru yapilmas sarttir.

Ayni marka &rnegi, ayrn1 mal veya hizmetler igin bir kez tescil edilir.

) IKINCI KISIM
Markalarin Ozellikleri ve Korumadan Yararlanacak Kisiler

BIiRINCi BOLUM
Markalarin Ozellikleri

Ortak Markalarin Ozellikleri

Madde 6- Ortak Marka, liretim veya ticaret veya hizmet isgletmelerinden olusan, bir grubun mal veya
hizmetlerini diger igletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan igarettir.

Garanti Markalarm Ozellikleri

Madde 7- Garanti Markasi, marka sahibinin kontrolii altinda bir ¢ok isletme tarafindan o isletmelerin ortak
Szelliklerini, tiretim usiillerini, cografi mengelerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir.

Ticaret Markalarimin Ozellikleri

Madde 8- Ticaret Markasi, bir igletmenin imalatim ve/veya ticaretini yaptifi mallari, bagka isletmelerin
mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir.

Hizmet Markalarinin Ozellikleri

Madde 9- Hizmet Markasi, bir igletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan
isarettir,
IKINCI BOLUM
Koruma

Korumadan Yararlanacak Kisiler

Madde 10- 556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararname'nin 3 {incii maddesinin dngordiigii sekilde, korumadan
yararlanacak kigiler agagida g&sterilmigtir:

a) Tiirkiye Cumhuriyeti simirlar iginde ikametgahi olan veya sinai veya ticari faaliyette bulunan
gergek veya tiizel kisilerce veya Paris S6zlesmesi yahut Diinya Ticaret Orgilitti Kurulug Anlagmasi hitkiimleri
dahilinde bagvuru hakkina sahip kisiler.

b) Yukarnidaki bent kapsamina girmemekle beraber, Tiirkiye Cumbhuriyeti uyrugundaki kisilere
kanunen veya fiilen marka korumasi tanimig yabanci devletlerin gergek veya tiizel kisileri de karsiliklilik
ilkesi uyarinca Tiirkiye'de marka korumasindan aym sekilde yararlanir. Karsiliklilik ilkesi, tilkelerin Tiirk
vatandaglarinin markalarim tescil etmesi veya edecegini yazili bildirmesi olarak kabul edilir.
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UCONCU KISIM
Bagvuru

BiRiNCi BOLUM
Basvuru Dilekgesi ve Eklenecek Evrak

Basvuru Dilekgcesi

Madde 11- Marka bagvuru dilekgesi, Yonetmelige ekli Ek I Srnege uygun, A4 normunda bagliksiz dliz beyaz
kagida daktilo veya bilgisayar yazicisiyla yazilir ve sorular noksansiz olarak cevaplandirlir.

Marka bagvuru dilekgesinde, markanin kullanilacai mallar veya hizmetlerin listesi genel tabir
kullamlmadan yazilir. Genel tabirler kullanilmig ise genel tabirlerin agiklanmas: talep edilir ve agiklandiktan
sonra incelemeye alinir.

Basvuru Dilekc¢esine Eklenecek Belgeler
Madde 12- Bagvuru dilekgesine agagidaki belgelerin eklenmesi zorunludur.

a) Tescili istenen markanin yayima ve gogaltilmaya elverisli en az 5x5 cm. en fazla 8x8 cm.
ebadinda 20 adet 6rnedi,

b) Marka bagvuru harci, aragtirma, inceleme ve degerlendirme ticreti 6denti belgesi asls,
¢) Sinif veya siniflarin iicretinin 6dendigini g6sterir belge asl,

d) Marka vekili tayin edilmis ise vekaletname. Talebin geri ¢ekilmesi veya iptali_durumunda noter
tasdikli vekaletname,

Turkiye'de ikametgahi olmayanlar, markalarim tescil ettirmek ve tescille meydana gelen haklarim
kullanabilmek igin Tiirkiye'de ikametgahi olan bir vekil tayin etmek zorundadirlar.

¢) Bagvuru sahibi tiizel kisi ise noter tasdikli imza sirkiileri,

f) Bagvuru sahibinin ticaretle, imalatla veya hizmetle ugragtifimi gosterir belge. Bu belge, Sanayi
Odas1, Ticaret Odasi, Esnaf ve Sanatkarlar Odasi, Ticaret Sicili Memurlugu veya Vergi Dairesi'nden
alinacaktir.

g) Bagvuru ortak yada garanti markas: i¢in yapilmigsa Kanun Hitkmiinde Kararname'nin 56 nci
maddesindeki hususlari igeren noter tasdikli yonetmelik,

h) Riighan hakki talep ediliyorsa, riighan hakki bagvurusuna veya bagvurularina ait bilgiler ile ilk
bagvurunun yapildigi tlkenin yetkili makamindan alinacak riighan hakk: belgesei ve bu belgenin bagvuruya
ait bilgiler kisminin Tiirkge terctimesi,

1) Bagvuru talebi sergilerdeki teghire dayaniyorsa, serginin agildig tilkenin yetkili makamindan
alinacak, teshir ettikleri markamin konuldugu mal ile bu markanin ambalaj iizerinde basilmug haliyle goriiniir
sekilde konuldugu tarih ve serginin resmi agihi tarihini gosterir belge ve markanin tasdikli Srnegi,

i) Marka tescil harci ve marka tescil belgesi diizenleme ve sicil kayit iicret ddenti belgesi asli,
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j) Yabanct iilkede tescil edilmis markaya dayamlarak yapilan bagvurular igin ticaretle, imalatla veya
hizmetle ugragtigina dair belge yerine tescili yapan iilke tarafindan verilmis bulunan tasdikli marka tescil
belgesi sureti ile bu belgenin Tiirkge terctimesi,

k) Hizmet markasinin tescili igin yapilacak bagvurulara, efer hizmet markasi daha 6nce fiilen
kullanilmus ise, ilk kullanim tarihini gSsterir belgeler ve kanitlar, eklenir.

Bir bagvuru dilekgesi ticaret ve hizmet markasim birlikte ihtiva edemez. Hizmet ve ticaret markalar
i¢in ayr1, ayr1 bagvuru yapilmasi zorunludur.

IKINCi BOLUM
Bagvurunun Incelenmesi

Inceleme

Madde 13- Bir bagvurunun incelenebilmesi igin asagida belirtilen evrakin miiracaat aminda verilmesi
zorunludur:

a) Bu yonetmelige ekli Ek I 8rnege uygun ve imzah dilekge,

b) Marka bagvuru harci ve marka bagvurusu aragtirma, inceleme ve degerlendirme {icreti Gdenti
belgesi asl,

¢) 5 adet marka Srnegi,

Ortak veya garanti markasina ait bagvurularda igletme tarafindan hazirlanan teknik y&netmeligin

bagvuru evrakiyla birlikte verilmesi zorunludur.

Yukarida belirtilen evrakin herhangi birinin eksik verilmesi halinde bagvuru reddedilir.

Simiflandirma

Madde 14- Kanun Hitkmiinde Kararname'nin 24 iincli maddesine gére marka bagvuru dilekgesinde bulunan
mal veya hizmetler Uluslararasi siniflandirmaya iliskin esaslara gore simiflandinilir. Marka tescili istenilen
mallar veya hizmetler ait olduklar1 simf numarasi ile birlikte belirtilir. Her bagvuru dilekgesindeki ilk ii¢ sinif
igin sabit iicret alimr. Ug simftan fazla her siif igin ayn ayn iicret alinir.Enstitl, bagvuru dilekgesinde
belirtilen mallar, hizmetler ve simiflar iizerinde gerekli diizenlemeleri yapmaya yetkilidir.

Siireler

Madde 15- Bu y6netmeliZin 12 nci maddesinde yazili olupta 13 iincti maddesinde yazili olanlarin diginda
kalan belgeler, bagvuru dilekgesine eklenmemis ise, bu belgelerin verilmesi igin {i¢ ay siire verilir. Bu siire
iginde bir mazeret gostererek noksanlar tamamlanmadig takdirde, siire uzatma harc1 ve licreti 6denmesi
kosuluyla son defaya mahsus olmak iizere bir aylik ek siire daha verilir.

Simf veya simiflarin iicreti eksik Sdenmis ise noksan kalan kismin ddendigini gsterir belge ashinin
Enstitllye verilmesi veya bagvuru dilekgesinde gegen genel tabirlerin agiklanmasi igin iki ay siire verilir.
Yonetmeligin 22 nci maddesi geregince, marka devir iglemlerinde marka izerinde yapilmasi gerekli
degisiklikler igin bir ay siire verilir. Birinci ve ikinci fikrada belirtilen siire iginde belgeleri verilmeyen
bagvurular iglemden kaldirtlir.
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UCUNCU BOLUM
Bagvurunun ve Tescilin Yayimlanmasi

Basvurunun Yayimlanmasi

Madde 16- Bagvuru sartlar eksiksiz sekilde yerine getirilmis ve Kanun Hitkmiinde Kararname'nin 29, 30, 31
ve 32 nci madde hiikiimlerine gore reddedilmemis bir marka tescil bagvurusu, aylik olarak yayimlanan Resmi
Marka Biilteninde agagidaki bilgileri igerecek gekilde;

a) Bagvuru numarasi ve tarihi,

b) Bagvuru sahibinin ad1, adresi,

¢) Marka 6rnegi,

d) Mal veya hizmetlerin listesi ile ait olduklar1 simf kodlari,

¢) Kanun Hitkm{inde Kararname'nin ilgili maddelerine gére mal listesinden ¢ikartilmig olan mal veya
hizmetler,yayimlanur.

Enstitll gerektiginde bu siireye bagli kalmaksizin ek biilten yayimlayabilir. Bagvurunun birinci fikrada
belirtilen madde hiikiimlerine gére reddedilmesine bagvuru yayimlandiktan sonra karar verilirse, bagvurunun
reddedildigine iligkin karar ayrica yayimlanur.

Tescilin Yayimlanmasi

Madde 17- Kanun Hilkmiinde Kararname'nin 39 uncu maddesine gore tescil edilen bir marka iki ayda bir
yayimlanan Resmi Marka Gazetesinde ilan edilir. Ilan, vekil bilgileri harig sicilde bulunan bilgileri igerir.

DORDUNCU BOLUM
Yenileme

Yenileme Bagvurusu

Madde 18- Koruma siiresi sona eren bir marka, sahibinin veya vekilinin talebi {izerine Tebligde belirtilen
harg ve {icretin 8denmesi koguluyla yenilenir. Yenileme talebinin yapilmasi, koruma siiresinin sona erdigi
ayin son giinlinden &nceki alt1 ay icerisinde gereklestirilir. Bu siiresinin kaginimasi durumunda, yenileme
talebi Tebligde belirtilen ek bir {icretin 8denmesi kosuluyla, koruma siiresinin sona erdigi ayin son ginlinden
itibaren alt1 ay igerisinde de yapilabilir.

Yenileme Basvurusu icin Gerekli Belgeler

Madde 19- Yenileme miiracaat: igin, talep dilekgesi ile birlikte marka yenileme harci ve yenileme belgesi
diizenleme, sicil kayit iglemi ficreti 6denti belgesi aslinin verilmesi zorunludur. Enstitii gerektifinde
dosyasinda eksik bulunan diger belgeleri de talep edebilir. Yenileme ve tescil sonrasi degisikliklere ait
noksanlar 15 inci maddede belirtilen siire igerisinde tamamlanmalidir.

BESINCi BOLUM
Marka Tescilinden Sonraki Degisiklikler
Adres, Unvan ve Nevi Degisiklikleri
Madde 20- Marka sahibi, marka {izerindeki degisiklikleri Enstitliye bildirmek zorundadir. Marka sahibinin

tescil sonras: adresinin, tinvaninin ve sirket nevinin degigmesi halinde bu degisikliklerin markalar siciline
islenmesi igin sahibinin talebi {izerine veya yukarida bahsedilen degisikliklerin, marka sahibinin yeni bir
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marka miircaati sirasinda tesbit edildiginde markalar sicilinde adina kayith bulunan markalarin ve
bagvurularinin tamamu iizerinde bu degigikliklerin yapilmas: istenir.

Adres, {invan ve nevi degigiklikleri igin agagidaki belgelerin verilmesi zorunludur.
a) Adres degisikligi icin;

1- Talep dilekgesi

2. Marka tescil belgesi

3- Harg ve licret 8denti belgesi asli,

4- Vekil var ise vekaletname, tiizel kigilik ise imza sirkiileri,

b) Unvan degisikligi icin;

1- Talep dilekgesi,

2- Unvan degisikligini gosterir Ticaret Sicili Gazetesi veya bu degisikligi gosterir belge,
3- Marka tescil belgesi asli,

4- Harg ve licret 8denti belgesi asli,

5- Vekil var ise vekaletname, tiizel kisilik ise imza sirkiileri,

¢) Nevi degisiklik i¢in;

1- Talep dilekgesi,

2- Nevi degisikligini gosterir belge,

3- Marka tescil belgesi,

4- Ucret Odenti belgesi asl,

5- Vekil var ise vekaletname, asly, tiizel kisilik ise imza sirkiileri ash

Veraset ile intikal

Madde 21- Markalarin veraset yoluyla intikal etmesi halinde bu degisikligin marka sicil kiitlifiine iglenmesi
i¢in agagidaki belgelerin verilmesi zorunludur.

a) Talep dilekgesi,

b) Mahkeme karari,

¢) Harg ve licret ddenti belgesi asli,

d) Marka tescil belgesi asl1,

€) Vekil var ise vekaletname, tiizel kisilik ise imza sirkiileri

Marka Devri ve Birlesme
Madde 22- Kanun Hilkmiinde Kararnamenin 16 nci maddesine gdre marka tescil edildigi mal veya
hizmetlerin tiimii veya bir kism1 i¢in devredilebilir. Marka devri, marka sahibinin benzer olan diger markalari
ve miiracaatlarinin da devri ile miimkiindiir.

Devir igin agagidaki belgelerin verilmesi zorunludur:

a) Devir alan ve verenin imza ve beyanlari bulunan marka tescil numarasinin ve marka adinin gegtigi
noter tasdikli devir senedi. Kismi devirler igin devredilen mal veya hizmetlerin tek tek belirtilmesi gerekir,

b) Devir alanin ticaretle, imlatla veya hizmetle ugragtiim gosterir belge,
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¢) Marka tescil belgesi asls,

d) Harg ve iicret 6denti belgesi asli,

¢) Devir alan tiizel kisi ise imza sirkiileri asli,

f) Talep vekil tarafindan yapiliyor ise vekaletname,

Markanin devir islemleri, Kanun Hitkmiinde Kararname'nin 16 nci maddesinin dordiincii fikrasi
hitkmii kapsamina giriyorsa, marka iizerinde yapilacak degisiklikler ilgiliye bildirilir. Ilgili yapilmas: gereken

degisiklikleri kabul ettigini bu ydnetmeligin 15 inci maddesinde belirtilen siire igerisinde yazili olarak
Enstitliye beyan etmez ise devir iglemi yapilmaz.

Birlesme igin agafidaki belgelerin verilmesi zorunludur;

a) Talep dilekgesi,

b) Birlesmeyi gtsterir belge,

¢) Ticaretle, imalatla veya hizmetle ugrastifin1 gosterir belge,

d) Marka tescil belgesi asli,

e) Tiizel kisi ise imza sirkiileri,

f) Talep vekil tarafindan yapiliyor ise vekaletname,

g) Birlesme iicreti 6denti belgesi asl,
Lisans
Madde 23- Marka sahibi markasina ait mallarin tamaminda veya bir kisminda kullanilmak {izere lisans
verebilir. Lisans sézlesmesinde Kanun Hilkmiinde Kararname ile konuya iligkin dier kanun, tliziik,
y8netmelik ve tebliglere aykin hiikiimler bulunamaz.

Lisans igin agagidaki belgelerin verilmesi zorunludur:

a) Lisans alan ve verenin imza ve beyanlarini, lisansa konu olan mallari, marka tescil numarasini,
{icretini, sliresini belirtir noter tasdikli ve miistenidatli lisans s6zlesmesi,

b) Lisans alanin ticaretle, imalatla veya hizmetle ugragtiSin1 gosterir belge,
¢) Marka tescil belgesi asli,

d) Harg ve iicret 8denti belgesi asli,

e) Lisans alan tiizel kisi ise imza sirkilleri,

f) Talep vekil tarafindan yapiliyor ise vekaletname,

Yenilenen marka ile, marka sicil kaydinda yapilan her tlirlii degisiklik Resmi Marka Gazetesi'nde
ilan edilir. Bunun igin Ucret Tebliginde 8ngdriilen {icret Sdenir.
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Teminat
Madde 24- Tescilli bir marka, igletmeden bagimsiz olarak, teminat olarak gosterilebilir.

Markanin teminat olarak gosterilmesi, taraflardan birinin talebi lizerine, sicile kayit edilir ve
yayimlanir,

Degisiklik

Madde 25- Teminat olarak gosterilen marka iizerinde, yenileme veya adres degisikligi hari¢ olmak {izere
lisans dahil her hangi bir degisiklik yapilamaz.

Marka tizerindeki degisiklikler teminati kabul edenin muvafakati ile yapilir.
Teminatin marka siciline islenebilmesi i¢in agagidaki belgelerin verilmesi zo;'unludur:
a) Talep dilekgesi,
b) Teminat s6zlesmesi asli veya noter tasdikli sureti,
¢) Marka tescil belgesi asli,
d) Teminat {icreti 6denti belgesi asli,
€) Vekil var ise vekaletname, tiizel kisilik ise imza sirkiileri,
Teminatin marka sicilinden kaldirilabilmesi igin, teminat sézlesmesinin kargilikli olarak feshini
gosterir belge veya teminati kabul edenin noter tasdikli beyaninin verilmesi zorunludur.
Rehin
Madde 26- Tescilli bir marka igletmeden bagimsiz olarak rehin edilebilir.

Markanin rehin edilebilmesi, taraflardan birinin talebi tizerine sicile kay1t edilir ve yayimlanir.

Rehinde Degisiklik

Madde 27- Rehin edilen marka iizerinde yenileme veya adres degisiklii hari¢ olmak lizere lisans dahil diger
degisiklikler rehin alanin muvafakati ile miimkiindiir.

Marka Rehninin Sona Ermesi Halleri

a) Rehinli alacaklinin alacagindan vazgegmesi,
b) Rehin bir sarta veya siireye baglanmig ise bu sart veya siirenin sona ermesi,
¢) Markanin icra yoluyla satilmasi,

Rehin talebinin marka siciline islenebilmesi igin agagidaki belgelerin verilmesi zorunludur:

a) Talep dilekgesi,

b) Rehin s8zlesmesi,

¢) Marka tescil belgesi,

d) Rehin {icreti denti belgesi ash.
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. ALTINCI BOLUM
Ucret, Suret, Sicil ve Riichan

Ueret

Madde 28- Marka tescili ve yapilacak iglemler ile ilgili ticretler, 544 Sayili Kanun Hitkmiinde Kararname'nin
6/f ve 25 inci maddeleri geregi Tiirk Patent Enstitiisii'nce uygulanacak olan iicret tarifesine iligkin Tebligde
yayimlanir.

Ucretler hizmeti talep edenden alinir.
Ucreti 8denmeyen bagvurular reddedilir.
Marka sahibinin veya vekilinin talebi halinde marka tescil belgesi sureti verilir.
Suret i¢in asagidaki belgelerin verilmesi zorunludur:
a) Talep dilekgesi,
b) Marka tescil belgesi suret harci ve ticret denti belgesi asli,
Sicil

Madde 29- Marka sicili alenidir. Talep edilmesi ve Tebligde dngbriilen harg ve licretin 6denmesi kosuluyla
sicil 6rnegi verilir.

Sicil Kaydinda Bulunmasi Gereken Bilgiler

Madde 30- Marka sicilinde asagida belirtilen bilgiler yer alir;
a) Marka tescil numarasi, bagvuru ve tescil tarihi,
b) Marka Srnegi,

¢) Marka sahibinin adi, soyadi, tiizel kisi ise tinvani, uyrugu, adresi, var ise vekilin ad1, soyad1 ve
adresi,

d) Markanin {izerine konulacagi mal veya hizmetler listesi,
e) Smif kodlar1,
Riichan

Madde 31- Riighan hakki talebinin uygun bulunmasi halinde marka tescil belgesi ile sicile agagidaki sekilde
serh verilir.

Bu markanin tescili i¢in ilk defa ...oooveecenieriniciccieeiiceians idaresine .. -
17:1 41130 7T say1 ile miiracaat edildigi anlagilmis olup, bu tarihten itibaren rtighan hakkina

haizdir.
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D(")RDI“{NCI“J KISIM
Itiraz

Basvuru Yaymmna itiraz

Madde 32- Tescil bagvurusu yapilmig bir markanin, Kanun Hitkmiinde Kararname'nin 7 nci ve 8 inci
maddeleri hitkiimlerine gore tescil edilmemesi gerektigine iligkin itirazlar ile bagvurunun k&tii niyetle
yapildigina iligkin itirazlar ilgili kisiler tarafindan marka bagvurusunun yayimndan itibaren i ay igerisinde
bu Yénetmelige ekli Ek II 8rnege uygun imzali dilekge ile yapilir. Enstitih itiraz sahibinden, bir ay igerisinde
yerine getirilmek izere ek belge, kanit ve gerekgeler isteyebilir.

Bu siire igerisinde istenilen ek belge, kamt ve gerekgeler Enstitliye verilmedigi takdirde itiraz
yapilmamug sayilir.

ftirazin yerinde bulunmas: halinde, marka tescil bagvurusu reddedilir.
Enstitii Kararlarna itiraz

Madde 33- Enstitil tarafindan alinacak kararlardan zarar gtren kisiler, kararlara kars1 Enstitli nezdinde itiraz
yapabilir. Alinan kararlarla ilgili islemlere taraf diger kisiler dogrudan itiraz yetkisine sahiptir.

itirazin Sekli ve Zamam
Madde 34- itiraz, kararin bildiriminden sonraki iki ay igerisinde yazili olarak Enstitiiye yapilir. itirazin
degerlendirilebilmesi i¢in, itiraz ficretinin itiraz sirasinda 6denmesi gerekir.

Kararin bildiriminden sonraki iki ay i¢inde, itiraz konusunun gerekgeleri yazili olarak verilir. Bu siire iginde
gerekgelerin verilmemesi halinde itiraz yapilmamig sayilir.

ilgili Dairenin Diizeltme Karan
Madde 35- Enstitii ilgili dairesi, itirazin hakli olduguna ve dogruluguna ikna olursa, kararim diizeltebilir. Bu
durum, alinan kararlarla ilgili iglemlere dogrudan taraf olmayan kisilerin itiraz1 halinde uygulanmaz.

Enstitii ilgili dairesi yapilan itiraz1 kabul etmezse, itiraz1 herhangi bir yorumda bulunmaksizin,

Yeniden inceleme ve Degerlendirme Kuruluna génderir.

itirazin incelenmesi

Madde 36- itiraz incelenebilir nitelikte ise, Yeniden Inceleme ve Degerlendirme Kurulu, itirazin incelenmesi
iglemlerini baslatir.

Yeniden Inceleme ve Degerlendirme Kurulu, bir ay iginde diger taraf veya makam tarafindan ileri
sliriilen goriisler hakkinda, taraflar gbriislerini bildirmeye davet eder.

itiraz Ucreti

Madde 37- Enstitli'niin marka tescil bagvurulart ile ilgili aldigx karara yapilan itirazlarin incelenmesi igin
alinan ticret, itiraz kabul edildigi taktirde, marka tescil belgesi diizenleme ve sicil kayit iicretine mahsup edilir.
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BESINCI KISIM
Son Hiikiimler

Yiiriirliikten Kaldirilan Mevzuat

Madde 38- 18.4.1995 tarih ve 22262 Sayilh Resmi Gazete'de Yayimlanan Markalar Kanunu'nun uygulama
Seklini Gsterir Yonetmelik yiiriirliikten kaldirilmigtir.

Gegici Madde 1- 551 Sayih Markalar Kanunu'nun miilga 40 inc1 maddesindeki ti¢ yillik yenileme siiresine
sahip olan markalar kalan siirelerine bakilmaksizin bu Yonetmelifin yayim tarihinden itibaren alt1 ay
icerisinde yenilebilir. Bu siire igerisinde yenilenmeyen marka sicil kayd: terkin edilir.

Gegici Madde 2- 27.6.1995 tarihinden itibaren yapilan bagvurular igin denmesi gereken licretler 544 Sayih
Kanun Hitkmiinde Kararname'nin 6/f ve 25 inci 6maddeleri geregince Tiirk Patent Enstitlisti'nce uygulanacak
olan Ucret Tarifesine iliskin Tebligin yiiriirliife girmesinden itibaren iki ay igerisinde 6denir.

Yiiriirlik

Madde 39- Bu Y8netmelik yayimi tarihinde yiiriirliige girer.

Yiiriitme

Madde 40- Bu Y6netmelik hiikiimlerini Tiirk Patent Enstitiisii Bagkan
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