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VII

Ozet

Degisen ve gelisen diinya ekonomisi isletmelerin kendilerini siirekli
degistirerek gelistirmesini zorunlu kilmaktadir. Giiniimiizde, tiiketici isteklerinin
degismesi rekabet sartlarinin artmasina, igletmeleri markalagsmaya ve markalarin
pazarlanmasinda taninmis lisansli {riinleri kullanmaya tesvik etmektedir.
Tiiketicilerin, {iiriin secerken daha bilingli olmalar, isletmelerin markalarim

sunarken daha titiz davranmalarini gerektirmektedir.

Markalama karar1 alan bir isletme, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina yon
verebilecek nitelikte olmalidir. Rekabet kosullarinin zorlagmasi isletmelerin
farklilik yaratma cabasina girmesine neden olmustur. Bu nedenle, iirettikleri
Uriinlerin isim, reklam, dagitim ve pazarlama gibi konularinda calismaya
baslamuslardir. Isletmelerin rekabet stratejilerinden birisi de lisansli bir markanimn
kullanim hakkini almaktir. Rakiplerine kars1 fark yaratmak ve tiiketicilere daha
kolay ulagmak isteyen isletmeler, son yillarda lisansl iiriin kullamiminda artis

gostermistir.

Calismanin teorik kisminin ilk bolimiinde marka kavrami, markalama
siireci, markalama stratejisi incelenmektedir. ikinci bolim de marka
pazarlamasinda marka lisans sozlesmesi ve lisans sozlesmeleri incelenmektedir.
Uygulama béliimiinde ise, Keskin Color Isletmesinin 2002-2007 yillar1 arasindaki
satiglarinda lisansh {iriinlerinin, lisansiz iirlinlerine oranlarinin degerlendirilmesi

aktarilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Lisans, S6zlesme
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Summary

Due to changing and growing world economy it becomes more and more
indispensable for business enterprises to develop themselves according to these
economic changes. Today the changes in consumer demands has led to a
heightened competition between enterprises and this has provoked them for
becoming a trademark and using famous licensed products for marketing their
trademarks. As the consumers are more conscious than before, the enterprises

should be giving their best attention to the presentation of their trademarks.

On the way to become a trademark, an enterprise should have the capacity
to direct the demands and needs of the consumers. Additionally tough competitive
requirements cause the enterprises to strive for diversification and this leads them
to work on the name, advertisement, distribution and marketing of the product.
One of the strategies is to take the usage rights of a licensed trademark. Thus the
enterprises, which want to outstrip in this competitive market and reach to

consumers easily, have been using licensed products increasingly in recent years.

In the second section of the theoric part of this study the concept of
trademark, the process of obtaining a trademark and trademark strategies are
investigated. In the third section, the role of trademark license agreements in the
marketing of the products and types of trademark license agreements are
examined. In the applied part, the ratio of the licensed and non-licensed products

in the total sales of Keskin Color between the years 2002-2007 is studied.

Key Words: Trademark, License, Agreement



Giris

Isletmelerin siirekli kendilerini yenilemesini, gelistirmesini zorunda birakan
giiniimiiziin piyasa sartlari, boyle bir ortamda isletmelerin sadece kaliteli liretim
yapmasinin yaninda ayni zamanda rekabet ortaminda etkin rol alabilmek igin,

marka yaratmasini zorunlu kilmaktadir.

Tiiketiciler tarafindan markalasma kavrami, sadece fiziksel faydanin diginda
iiriiniin, psikolojik ve sosyal katma degerlere sahip olmasi anlamina gelmektedir.
Isletmeler ve markalari, tiiketicinin ihtiyaclarini ne kadar iyi anlar ve buna gore ne
kadar anlamli duygularla tiiketicinin karsisina ¢ikar ise, tiiketici de markay1 o kadar
benimsemektedir. Onemli olan tiiketicilerin kabul edecegi, benimseyecegi ve tercih

edecekleri giiclii markalar olusturabilmektir.

Giicli markalar yaratmak kavrami, giiven duyulan markalar yaratmak anlamina
da gelir. Giiven duyulan bir marka olmak aymi zamanda sadik miisterileri de
beraberinde getirecegi i¢in giiniimiizde oldukga biiyiik oneme sahiptir. Tiiketiciler bu
bag sayesinde markaya baglilik gelistirirler. Basarili bir marka yaratabilmek ancak
markay1 tiiketici algisinda rakiplerinden farkli bir yere oturtabilme ile miimkiin
olmaktadir. Tiiketicinin bir markadan neler bekledigi belirlenerek, rakip iiriinler de
g6z Oniine alinarak, {iriinde rakiplerin karsisinda farklilastirmaya gidilmelidir.
Basarili markalar ancak tiiketicinin ne istediginin bilinmesi ve buna gore iiriin ve

hizmet gelistirilmesi ile yaratilabilir.

Isletmelerin markalasma ve markalarin pazarlanmasinda basarili olabilmek ve
piyasada daha fazla taminmak icin bagvurduklari yollardan biriside lisansli bir
markanin kullanim hakkini almaktir. isletmeler, tiiketicilerin zihinlerinde yer etmis
inlii markalarin lisanslarin1 kullanarak hem rakiplerine istiinliik saglamis hem de
tilketicilere, yeni bir markay1 benimsetmek yerine taninmis bir markayla, ulasmak

daha kolay olmaktadir.



Calismanin ilk boliimiinde; marka tanimi ve marka kavramlarindan kisaca
bahsedilip, markalama siirecinde olan igletmelerin markalama stratejilerini genel
olarak incelendikten sonra son kisminda markalamanin iiretici, araci ve tiiketici

tarafindan faydalar1 incelenecektir.

Calismanin ikinci bolimiinde; markanin pazarlanmasinda isletmelerin yaptig
lisans sozlesmeleri incelenecektir. Bu boliimiin ilk kisminda lisans sGzlesmesi ve
marka lisans sozlesmesinin tanimi ve tiirlerinden bahsettikten sonra Ikinci kisminda,
marka lisans sozlesmesinin benzer lisans sozlesmeleriyle karsilastirilmasi

aciklanacaktir.

Caligmanin ii¢iincii boliimiinde; uygulama kismi yer alacaktir. Bu boliimiin ilk
kisminda, arastirmanin amaci, kapsami, onemi ve simirlart belirtildikten sonra

uygulamaya konu olan Keskin Color isletmesi hakkinda bilgi verilecektir.

Ugﬁncu boliimiin ikinci kisminda; Keskin Color isletmesine ait verilerin analizi
yapilacaktir. Isletmenin 2002—2007 yillar1 arasindaki satislarinda lisansh iiriinlerinin,
lisansiz {riinlerine oran degerlendirildikten sonra, zincir magazalara yaptig
satiglarin oranlar1 ve lisanli driinleri arasinda en fazla talep gorenlerin
degerlendirilmesi yapilacaktir. Son olarak Keskin Color’a ait lisansh ({iriin
satiglarinin, ig Anadolu, Marmara, Karadeniz, Akdeniz Dogu Anadolu ve

Giineydogu Anadolu bolgelerine gore satis oranlart incelenecektir.



BOLUM 1
MARKA KAVRAMI, MARKA STRATEJILERi VE MARKANIN
SINIFLANDIRILMASI

1.1. Markanin Tanimi Ve Marka Kavramlari

1.1.1. Marka Tanimm

Teknolojik ve ekonomik gelismeler, iriinler arasinda farkliliklari en aza
indirmekte ya da kaldirmaktadir. Uretilen iiriinler aym islevi gormekte veya bazi

kiiciik islevsel farkliliklara sahip olmaktadirlar.

Giiniimiizde kiiresellesmenin yayginlasmast ve teknolojinin geligsmesiyle
tiikketicilerin talepleri de degismektedir. Bu durum da isletmelerin basarili
olabilmeleri i¢in markalarina fiziksellik gibi somut 6zellikler sunarken ayn1 zamanda
duygusallik gibi soyut 6zellikleri de katarak markanin tiiketiciye vaat ettiklerini
inanca doniistirmesini gerektirmektedir. Markalar asil olarak iiriinden veya

hizmetten dolay1 kurustan beklentilerimizle ilgili vaatleri ortaya koymaktadir. !

Markalar, sanayilesmeyle birlikte onem kazanmaya baslamis, son yillarda agir
rekabet kosullar ile birlikte, degisen tiiketici ozellikleri iireticileri giiglii bir marka

yaratmaya yonlendirmistir.

Markalar bir iiriiniin tiiketici tarafindan yeniden taninmasini yinelemekle
kalmaz, aym1 zamanda iriin 6zelliklerinin ve biitiiniiyle iiriin kalitesinin algilanma
tarzim1 da etkilerler. Boylelikle marka, iiriinii rakiplerin aym tiirdeki mallarindan
ayirir. Aslinda marka kavrami, cogu kez iiriin, ambalaj ve isletme isimlerinin karmasi
olarak goriiliirler. Markanin amaci {iriinii anonimlikten kurtarmak ve rakiplerin

iiriinlerinden ayirt edebilmektedir >.

"Hamish Pringle ve William Gordon , Marka Kiiltiirii, Ceviren: Nese Olcaytu, Scala Yayinlari,
Istanbul, 2001, s. 25.

2 Ulkii Yiiksel ve Asli Y. Mermod , Marka Yonetimi ve Marka Degerinin (“)l(;iilmesi, Beta
yayinlari, Istanbul, 2005, s. 2.



Aaker’in marka tanmimina gore; “Marka, iiriinleri ya da bir satict veya satici
gruplarmin hizmetlerini tanimlayan ve bu iirlin ve hizmetleri rakiplerinden
farklilagtiran logo, paket dizaymi gibi ayirt edici isim ve/veya semboldiir. Marka
bundan 6tiirii miisteriye iiriiniin kaynagim isaret eder ve hem miisteriyi hem de

tireticiyi belirleyici goriinen iiriinleri temin etmeye calisan rakiplerden korur.”

Marka bir isim, bir tanitim isareti, bir logo veya bir baska sembol olabilir. Bir
marka, {reticinin, tiiketicilere belli bir seviyedeki Ozelliklerin, yararlarin ve
hizmetlerin devamli sunulacaginin vaadidir. Iyi markalar tiiketicilere beraberlerinde
bir kalite garantisini de ifade eder ve iriine yonelik olarak tiiketiciler i¢in farkli

anlamlar tagirlar. Bu anlamlar asagidaki gibidir *:

a. Nitelik: Bir markanin nitelikleri iiriiniin 6zelliklerini gosterip karakterize
eder. Lacoste markali thsirtler iyi dikilmis, kaliteli kumastan iiretilmis ve rahat

kullaniml olarak tasarlanmuig thsirtleri hatirlatir.

b.Fayda: Tiiketiciler genellikle {iriinlerin niteliklerini degil faydalarini satin

alirlar. Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriilmelidir.

c. Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler soylemesi ile

ilgilidir. Mercedes alicilar i¢in bu deger, yiiksek performans, prestij ve giivenliktir.

d. Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 6z-imaji ile tiiketicinin

duygusal 6geleri arasindaki iliskidir.

Marka nedir? sorusuna cevap bulabilmek i¢in marka literatiiriindeki 100’iin
tizerindeki makaleyi inceleyen bir calismada 12 temel tema ortaya konulmustur.

Tablo1.de markanin yapisinda yer alan yasal arag, logo, kurum, stone, risk diisiiriicii,

3Biilent Elitok, Hadi Markalasalim, Sistem Yaynlari, Istanbul, 2003, s. 2.
4 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Ceviren: Nejat Muallimoglu, Beta Yayinlari, Millenium
Basku, Istanbul, 2000, s. 404.



kimlik sistemi, imaj, deger sistemi, kisilik, iligki, eklenen deger ve evrim geciren sey

kavramlarinin agiklamalar1 yer almaktadir.

Tablo 1. Marka Yapisi Onciilleri ve Sonuclar

Marka Tanimi

Onciiler/ Temeller

Sonuglar

1-Yasal Arag

Sahiplik isareti. Ad, logo, tasarim. "Ticari
Marka"

Marka taklitlerine karsi
haklarin ihlalini engelleme

Ad, terim, isaret, sembol, tasarim, {iriin

Kimlik, ad ve gorsel kimlik

2- Logo ozellikleri ile farklilagsma. Kalite garantisi
Taninmis kurum adi ve imaji. Kiiltiir Uzun dOIleII.ﬂ.l .degeﬂ.er.l.dlrme.
. o Kurumsal kisilikten {iriin
3- Kurum insanlar, orgiit programi, kurumsal o P,
et dizisine aktarilan yarar. Tiim ilgili
kisiligin tanima .
cevrelere taginan tutarli mesaj.
e Cer e . Marka ¢agrigimlarinin hizla
4- Stone Bilginin niteligine degil niceligine vurgu taninmast Bilgi isleme siirecini

yapar.

ve hizli karar almay1 olusturma.

5-Risk Diigiiriicii

Beklentilerin karsilanmasi
konusunda giiven

Marka bir kontrattir/anlagmadir.

6- Kimlik Sistemi

Bir adin 6tesinde biitiinciil olarak
yapilanmuis, kisiligi de iceren alt yap1

Yonelim, anlam, stratejik
konumlandirma. Ilgili cevrelerin
tiimiyle iletisimin 6zii.

Tiiketici merkezli. Tiiketici zihninde marka

Kimligin degistirilmesi i¢in sirketin

7-Imaj gergekligi. g{rd1 glqsturan faaliyetlerinin
yonetimi
8-Deger e g . Marka degerleri tiiketici
Sisteri Tiiketicilerin degerleri markaya yansir. degerleri ile eglegmeli
. Psikolojik deger, reklam ve ambalaj Se{nbOh.Z mle farklilasma. Insani
9- Kisilik araciligryla tanimlanan marka kisiligi degerlerin yansitlmast,
gy Stgt yiiklenmesi. Eklenen degere vurgu.
Tiiketici markaya yonelik bir tutuma Kisilik icin tanima ve savel
10-Tliski sahiptir. Marka bir insan gibi tiiketiciye ili ski ; geli tirme el
yonelik bir tutuma da sahiptir. SKIYL gelty ’
Islizvsel ?kstlﬁal.ar. yok. Tatmln} saglayva.n Anlam il farklilasma. Tiiketici
11-Eklenen deger. Tiiketicinin markaya yiiklendigi o
- . .o o deneyimi, kullanici algist.
Deger oznel anlam satin alma i¢in yeterlidir. ..
. Performanstaki inang
Estetik.
12- Evrim S o
Gegiren Sey Gelisimin asamalarinda Degisim.

Kaynak : Ferruh Uztug,2003, s.19.

SFerruh Uztug , “Markan Kadar Konus!”, MediaCat Kitaplari, 2003, Istanbul., s.19.




1.1.2. Markalama Karar

Tiiketicinin karar vermesinde etkili olan marka, iyi yonde farklilastirilmis bir
yolla sunulan ve niteligi itibariyle zor bulunan faydadir. Markalar tiiketicilerin
zihinlerinde yer etmis vaatler olarak degerlendirilmekte ve basarili bir marka
yaratmak icin bu vaatlerin gerceklestirilmesi gerekmektedir.® Zihinlerde yer etmis bir
marka satisa en cok yaklagmis marka demektir. Tiiketiciler bir markay1 secerken
fiziksel faydalarin disinda psikolojik ve sosyal katma degerlerine de ©nem
vermektedir. Isletmeler marka olustururken tiiketicilerin inanclari, duygular1 ve

hedefleri hakkinda ayrintili bir bilgiye sahip olmalidir.

Insanlar inanglarimn ve duygularinin etkisi altinda kalarak birgok davranigi
farkinda olmadan gergeklestirmektedir. Ornegin uyanik kalmak icin (hedef), kahve
iceriz (davrams). Ciinkii kahvenin bizi uyanik tutacagim diisiiniiriiz ( inang).”
Isletmeler tiiketicilerin ihtiyaglarim iyi anlayip anlamli duygularla karsilarina gikarsa
tiiketici de markay1 benimseyecektir. Onemli olan tiiketicilerin benimseyecegi, tercih

edecegi markalari olusturabilmektedir.

1.1.3. Marka ismi

Bir iiriinlin marka olma siirecindeki Onemli kararlarindan birisi markaya
verilecek ismin secim asamasidir. Markaya secilecek ismin markanin amaclarina,
hedef kitlesine uygun olmasi gerekir. Sectigimiz isim {iriine basarili olmasim da
saglayabilir, basarisiz olmasina da neden olabilir. Bu yiizden marka isminin
tiketicinin zihninde iyi seyler amimsatmasi, saldirgan ve olumsuz yargilar
yaratmamasi gerekir. Ornegin, Reebok 1997°de bayan kosu ayakkabisi “incubus’u
piyasaya siirdiigiinde istedigi sonuglara ulagamamistir. Ciinkii “incubus” kadinlara

uyurken tecaviiz eden bir mitoloji kahramanidir.

% Hamish Pringle ve Marjorie Thompson, Marka Ruhu, Ceviren: Zeynep Yelge ve Canan Feyyat,
Scala yayinlari, Istanbul, 2000, s. 51 .

"Herman Dan, Marka Olmak Istiyorum,Ceviren: Toros Altuntug, Alteo yayinlari, Istanbul, 2006. s.
23



Marka isimleri kolay animsanabilecek kisalikta ve dikkat ¢ekecek nitelikte
olmalidir. Uriinle veya hizmetle ilgili fikir vermeli ve tiiketiciyi yonlendirmelidir.
Sony ismi uzun bir caligmamin ardindan konulmustur. Uriin global olgekte
tasarlandig1 i¢in biitiin diinya dillerinde ¢ok rahat sdylenen bir kelime aranmis ve

Japonca’da giines anlamina gelen sony kelimesinde karar kilinmustir.®

Marka isminin her dilde kolay telaffuz edilecek sekilde olmalidir. Yani
markaya isim segerken dis pazarlarda kullamilacagimi diisiinerek, ortak dil olarak
kabul goren Ingilizce vb. gibi dillere uygun harflerin kullanmaliy1z. Ciinkii baska
dildeki kullanimlarda markay1 olusturan dil, renk, sekil gibi oOzellikler yanlis
anlamalara neden olabilir. Tablo 2.’de oto sanayisindeki marka isimlerinin, iiretilen

tilkelerin disindaki farkli dillerdeki yanlis anlagilmalarina oto drnekler verilmistir.”

Tablo 2. Markalarin Yanhs Anlasilma Sorunlari

Binek"Ara.b ‘fl/.Urﬁn Araba/Uriin Tipi Ulke Yanlhs Anlama
Ureticisi
Citroen Eveison Ingiltere, Ispanya | Vergi kagirma
Chevrolet Nova Giliney Amerika | "yiirlimez" (No va)
Daewoo Espero Ispanya "bekliyorum"
Fiat Regata Isvec Cirkef kadin
Ford Probe Almanya Deneme arabasi
) Kugiik  disiiriici =~ bir
Mitsubishi Pajero Ispanya tiir kiifiir
Hijyenik  kadin bezi
Nisan Serena Avrupa markasi
Toyota MR2 Fransa "Pis herif"(Merdeux)
VW Jetta Italya "Cope at"
Gotzen Yap1 market Tiirkiye "Sen, aniis"
Geberit Sihhi tesisat Tiirkiye Geber Kopek

Kaynak: Ulkii Yiiksel ve Asli Y. Mermod, 2005, s.18.

Isletmeler bazen ayni marka ismini kullanarak farkli, yeni bir iiriinii pazara
sunabilirler. Fakat herhangi bir durumdan dolay1 yeni iiriin basarisiz olursa, markanin
imaj1 olumsuz etkilenebilir. Ornegin Xerox ilk diiz kagitli fotokopi makinesiyle
diinyanin en giiclii markalarindan biri olmus ve ilk olmak, kisa ve benzersiz bir isme

sahip olmak gibi markalamanin pek ¢ok kuralina uygunluk gostermistir. Ne var ki

8Kemal Y. Karadeniz, Marka Olma Sanati, Hayat yayinlari, Istanbul 2007, s. 13.
° Yiiksel ve Mermod, s.18.



sirket, ismini bilgisayarlara da vermek isteyince, sonu¢ milyarlarca dolarlik hiisran

olmustur.'” Bu yiizden isletmeler yeni iiriin i¢in yeni bir marka ismi se¢cmelidir.

1.1.4. Marka Kimligi

Marka kimligi, bir iiriine elbise giydirmek gibidir. Baska bir deyisle marka
kimligi markanin, gorsel olarak reklamin, renklerin, ambalajinin ve tiiketiciye
vermek istedigi mesajidir. Kisaca isletmelerin tiiketicinin goziinde nasil
algilandiginin  o6ziidiir. Tiiketiciler zihinlerinde marka hakkinda dogrudan yada

dolayl olarak marka ile baglant1 saglamis olurlar.

Markanin stratejik kimligi, ismi, logosu, grafik sisteminin insana ait bazi

karakter 6zellikleri ile marka ile biitﬁnlestirilmesidir“.

Sirketler marka kimligi yaratirken en 6nemli sey farklilik yaratabilmeleridir.
Ornegin Collezione markast rakiplerinden farkli olarak alt ve orta gelir seviyesindeki
insanlara hitap etmekte ve az kar marj1 ile ¢ok satis yaparak yiiksek gelir elde

etmektedir.

Markalar, gelisen ve degisen yasam sartlarina goére iiriin veya hizmetlerinde
bicim, teknik a¢idan degisme ugrarlar. Ancak basarili markalarm kimliginde
herhangi bir degisim yasanmamaktadir. Ornegin Coca Cola yiizyil agkin siiredir,

hayatin gercek tadini vaat eden geng, dinamik ve renkli kisiligi korumaktadir.

1.1.5. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli
duygular ve izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir. Tiiketiciler marka kisiligi
hakkinda markanin ne oldugu veya ne yaptig1 yoniindeki diisiincelerini degil marka

hakkinda ne hissettiklerini dikkate alirlar.

A1 Ries ve Laura Ries, Marka Yaratmamn 22 Kurali, Ceviren: Ozdemir Atakan , Mediacat
Kitaplari, Istanbul, 2005 s. 75.

" Omer Baybars Tek, “Biitiinlesik Pazarlama fletisiminde ve Markalarin Yerlesiminde Maskotlarin
Rolii ve Onemi”, Pazarlama Diinyasi, Yil:18, Say1:4(2004- Nisan), s. 28.



Marka kisiligi, markaya ruh katmasindan dolayr 6nemlidir. Ciinkii iirtinlerin
cok fazla farklilasamadigi durumlarda, marka kisiligi, farklilasmay1 saglamasi
acisindan tiiketici tarafindan kullanilan, en 6nemli unsurlardan biridir. Dolayisiyla
markanin farklilastirilmasinda, duygusal 6zelliklerinin vurgulanmasin da ve tiiketici

icin anlam ve deger ifade etmesinde, marka kisiligi etkili olabilmektedir.'*

Bir markanin bir kisilige sahip olup olmadigim anlamak igin markay1
kigisellestirmeye calisarak o markaya sifatlar verilebilmekte alinan cevaplara gore o
markanin kisiligi hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir. Marka tiiketiciye net bir
vaatte bulunmali ve tiiketiciye marka hakkinda soru soruldugunda yeterli sayida sifat
iretmesi gerekmektedirw. Ornegin Garanti Bankas1 kisisellestirmeye calisildiginda
soylenebilen seyler yenilikgi, giiler yiizlii, ne yaptigini bilen, duyarli ve moderndir. s
Bankas1 kigisellestirmeye calisildiginda ise akla gelenler, ananevi, idealist, ilkeli,

113

istikrarli, giivenli ve millidir. ' Giiven Bor¢ca “ Bu Topraklardan Diinya Markasi
Cikar m1?” kitabinda marka kisiligi Olceginden bahsetmektedir. Bu olgege gore
markalarin kisilik ozellikleri bes ana gruba ayrilmaktadir. Kisaca ozetlemeye

caligirsak;

e Samimiyet: Gergekci, saglikli, diiriist, neseli gibi sifatlardan olusan bu
boyuta 6rnek olarak diinyadan Kodak ve Coca Cola, Tiirkiye’den de Solo ve Siitag

ornek verilebilir.

¢ Heyecan Verici: Yigit, canli, yaratici, ¢cagdas gibi sifatlarda olusan bu boyuta

diinyadan Porsche, Tiirkiye’den ise Hazir Kart 6rnek olarak verilebilir.

¢ Yetenek ( Uzmanlik): Giivenilir, zeki, basarili gibi sifatlar1 barindiran bu

boyutta diinyada CNN, IBM, Tiirkiye’de ise Argelik ornek verilebilir.

e Seckin: Ust sinif ve cekici sifatlarindan olusan bu boyuta ise 6rnek olarak

Mercedes ve Vakko verilebilir.

’Nevra Denli , Giyim Sektoriinde Marka imaji Odakh fletisim Stratejileri, Ankara Univ. S.B.E.
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2007, s. 51

'3 Giiven Borga, Marka Olmanin Abc’si 9x9, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2006,s. 28.

" Giiven Borca, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar m?, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2006,
s. 142.



10

e Sert: Disa doniik ve giiclii sifatlarindan olusan bu boyuta ise Marlboro ve

Levi’s ornek olarak gosterilebilir.

1.1.6. Marka Imaji

Marka imaji, tiiketicinin marka hakkindaki fiziksel nitelikleri, ismi, logosu,
ambalaji ve zihninde marka hakkindaki duygularini, inanglarimi ifade etmektedir.
Marka imaj1 tiiketicinin marka hakkinda c¢evresinden veya cesitli kaynaklardan yani
iriiniin ismi, ambalaj1, logosu, iiriinii denemesi, reklami ve medya gibi faktorlerden

edindigi izlenimler sonucunda zihninde olusan kavramdir.

Hem sirketler, hem de tiiketiciler yoniinden marka imajinin 6nemi giin gectikce
artmaktadir. Tiiketiciler, iirtinleri ve markalar1 olusturduklar1t imajlara gore
degerlendirme egilimindedirler. Starbucks Orneginde, insanlar marketlerden daha
disiik fiyatla alacaklar1 kahve yerine Starbucks’ta kuyrukta bekleyip daha yiiksek
fiyatla kahve almay1 tercih etmeleri, Strabucks’in insanlarin zihninde “ligiincii yer”
kavramiyla ev ve isyerleri diginda tercih ettikleri bir mekan olma imajiyla

hatirlanmaktadir.

Marka kisiligi kavrami ile marka imaji1 kavrami yakin iliski i¢indedir. Ancak bu
iki kavram kesinlikle ayn1 anlama gelmemekte, marka kisiligi; iiretici tarafindan
markaya atfedilerek tiiketici tarafindan markanin algilanmasini istedigi cagrisimu,
benligi, 6zii iken; marka imaj1 ise tiiketici algisinda markanin yer ettigi ¢agrisim,
benlik, 6zdiir. Bu iki kavram i¢ ice ge¢mis gibi goziikse de Kapferer; marka imajinin
pasif bir yapiya sahip oldugunu ifade etmis ve marka kisiligi kavramindan ayrilan
yonlerine dikkat c¢ekmisti. Bu anlamda marka imajimmin; alici tarafindan
tanimlanabilen, markanin gercekte nasil algilandigina iliskin, pasif ve gecmise
yonelik, taktiksel diizeyde stratejilere agik ve iletisim programlarinin sonucunda
alicinin biitiin sinyalleri nasil ¢oziimledigini gosteren bir kavram oldugunu ifade

etmistir. Bununla birlikte marka kisiligini gonderen tarafindan tanimlanan, stratejiyi
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ortaya koyanlar tarafindan algilanmasi istenen, aktif ve gelecege doniik sirket

stratejisini iceren ve kalici bir stratejiyi yansitan bir kavram oldugunu ifade etmistir'

1.1.7. Marka Denkligi

Piyasada rekabetin artmasi1 pazar kosullarinin degismesi, tiiketicilerin daha
bilin¢li secim yapmalarina ve bu secim sirasinda fazla zaman kaybetmek
istememelerine neden oldugu sdylenebilir. Bu gelismelerin getirisi olarak da marka
denkligi kavrami 1990’l1 yillarda pazarlama yonetiminde onemli bir yere sahip
olmustur. Marka denkligi, markanin iiriin ve hizmet kalitesi dahil olmak iizere
algilanis bicimi, finansal performansi, miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve
markaya duyulan giivenin toplamudir'®. Baska bir deyisle marka denkligi, marka

isminin, simgesinin tiiketicilerin zihninde yaptig1 cagristmin ve itibarinin degeridir.

Tiiketiciler marka hakkindaki bilgiyi cesitli iletisim yollariyla kazanirlar.
Marka denkligi kavrami da tiiketicinin karar verme siirecinde etkili olmaktadir.
Boylece marka denkligi tiiketiciye iletmek istedigi mesaji, dogru bir sekilde iletmeli,
giiven duygusu yaratmali, vaat ettiklerini sunmalidir. Aynm zamanda pazarlama
alaninda karliligr yiikseltmeli, markaya baglilik yaratmali ve rakiplerinden farkl
oldugunu hissettirmelidir.

Bunlarin disinda, marka denkliginin sayladigi faydalari soyledir.'’

e Marka yayma i¢in uygun ortam saglar.

e Karin artirllmasinda 6nemli etkiye sahiptir.

e Maliyetlerin diisiiriilmesini saglar.

e [sletmenin pazarlama programlarinin etkinligini artirir.

® Yeni iiriinler ve rakiplere kars1 giiclii bir savunma saglar

e [sletmenin iiriinlerine kars1 marka bagliligi olusmasini saglar.

BElif Yavuz, Marka Kisiliginin Tiiketici Algisina Etkisi, Marmara Univ. S.B.E. Yiiksek Lisans
Tezi, Istanbul, 2004, s. 38.

16 Knapp E. Duane , Marka Akh, MediaCat Kitaplari, Ceviren: Azra T. Akartuna, Istanbul, 2000, s.
3.

17Dilek Karacan, Cukurova Universitesi, S.B.E., Yiiksek Lisans Tezi, Miisteri-Odakh Marka
Denkligi Ve Marka Denkligi Unsurlarina Yonelik Tiiketici Tutumlarmm Olciilmesi:Otel
isletmeleri Uzerine Bir Uygulama, Adana, 2006, s. 27.
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e Giicli marka adlan, fiyat1 diigsiik olan {riinlerin satin alim kararim

kolaylastirir.

1.2. Markalama Siireci Ve Markalama Stratejileri

Markalama siireci sanayi devrimindeki iriinlerin artmasi ve sgirketlerin
tiriinlerinin digerlerinden farkli olmasin1 saglamasi icin degisik renkleri, isaretleri ya

da sembolleri iiriinlerinin iizerinde kullanmasiyla yayginlasmstir.

21. ylizyll da gorebilecegimiz iiriinlerin neredeyse tamami marka iizerine
kurulmustur. Coca-Cola, McDonald’s, Adidas, ya da Sony gibi markalar diinya
tarafindan artik kabul edilmis ve taninan dev markalardir. Ve miisteriler bu
markalardan neler alabileceklerini ¢ok iyi bilmektedirler (Coca-cola’dan kola,

McDonald’s tan hazir yemek ya da Sony’den teknoloji gibi).

Sekil 1. de aciklandig1 gibi; markalama siirecinde oncelikle marka farkindalig
olusturulmaktadir. Marka farkindalig: tiiketicileri arzu edilen hedef pazar icine
cekmekte ve o markanin isminin hatirlanmasin1 saglamaktadir. Sadece arzu edilen
farkindalik  diizeyine  ulasildiktan  sonra, amaglar  marka  imajmna

yonlendirilebilmektedir. '®

Marka farkindahig: saglamanin etkin bir yolu reklam ve sponsorluktur. Iyi bir
marka imaj1 sagladiktan sonra marka degeri saglanabilmektedir. Marka degeri bir
markaya bagimlilik hissetme, iistlinliik degeri algilama, kullanilan markadan tatmin
olma ve tercih etme sonrasi satin almalarin tekrarlanmasidir. Bir iirlin hakkinda
yiiksek diizeyde marka degeri hissedilmesi tiiketicinin marka tatmini ile yakindan
iligkilidir. Bu anlamda tatmin olan tiiketici markaya sadik olur ve satin alma

davranisi tekrarlanir. Boylece marka bagliligi olusmaya baslar.

'3 Metin Argan ve Hakan Katirci, Spor Pazarlamasi, Nobel Yayinlari, Istanbul, 2002, s. 221.



13

Sekil 1. Markalama Siireci

Marka Farkindaligt

\ 4

Marka Imajt

|

Marka Degeri

|

Marka Bagliligi

Kaynak: Metin Argan ve Hakan Katirci, 2002, s. 221.

Markalama stratejileri, markanin rekabet avantajlarina ulasabilmesi igin
markanin uzun vadeli olarak ve ¢evre kosullara gore planlanarak bi¢imlendirilmesi

ve uygulanmas1 anlamina gelmektedir.

Markalagma stratejisi, markanin vaatlerini, iletisimsel ve psikolojik
gecirgenligini kullanarak kabul edebilirlik ihtimalini gii¢lendirip, hedef tiiketiciye

gotiirmesidir. 19

Baska bir ifadeyle marka stratejisini asagida belirtilen Tablo 3. den 6zetlemeye
calisirsak; isletmeler {iriin veya hizmetlerini markalarken Oncelikle miisteri analizi
yaparak tiiketicinin Ozelliklerini, isteklerini ihtiyaclarim1 6grenmeli ve belirli bir

pazara hitap eden uygun hedef kitlesi saptama11d1r20.

% Herman, s.71. )
20 Douglas B. Holt, Ikon Markalar, Ceviren: Sibel Kacamak, MediaCat Kitaplari, 2006, Istanbul, s.
65.
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Miisteri analizinden sonra rakiplerini tanimalidir. Rakip markalarin gii¢lii ve

zayif taraflarini, imajini, kimligini bilmelidir. Bu bilgilerin sonucunda da kisisel

analiz yaparak kendi markasinin giiclii ver zayif yonlerini ortaya koymahdlr.21

Tablo 3. Stratejik Marka Analizi

Miisteri Analizi Rekabet Analizi Kisisel Analiz

*Motivasyonu

*Istek ve| |*Marka imaji/kimligi | w - - .y

ihtiyaclari *Gugld ve zayif yonleri *iGIL:;t:#enin deygri zayif yonleri

*Pazar *Marka stratejileri s 9

bélimlendirme

Marka Kimligi

Urlin Olarak  Organizasyon  olarak Sembol olarak

Marka marka Kisi olarak marka marka

*Urin  kapsami | | *Organizasyon

“Urin  katkilart | | katkilari(Yenilik, *Kisilik( durtstlik, enerjik) | *Gérsel

*Kalite/Deger miisteri ilgisi,glivenirlik) | *Miisteri-Marka iliskisi | simgeler

*Kullanim *Yerel ya da kiiresel | (Arkadas, tavsiyeci)

*Kullanicilar faaliyet alani

*Ulke Mensesi

Deger Onerileri Guvenirlilik
*Diger markalari
desteklemek

Marka- Musteri iliskisi

Marka Kimligi Yerlestirme Sistemi

Marka Konumlandirma

Uygulama

izleme

Kaynak: Sertag Ciftci ve Ruziye Cop, 2007. s.7.

Marka stratejisi gercekte tiikketiciye sunulan vaatlerdir. Her marka {iireticinin ve
tiiketicinin aralarinda yapmus olduklar1 bir anlasmadir. Ureticiler tiiketicilere bir sey
vaat eder ve {ireticilerden karsilifinda bir beklenti olusur. Eger tiiketici bu vaat
edileni degerli bulursa aligveris devam eder. Ornegin, OMO, uzun yillardan bu yana

one c¢ikardigi en iyi temizlik maddesi, en miilkemmel beyaz renk gibi kaliplagmis

2! Sertag Ciftci ve Ruziye Cop, Marka ve Marka Yonetimi Kavramlari: Universite 6grencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Arastirma, “Finans Politik ve Ekonomik Yorumlar”, cilt:44,
sayt: 512,2007,s. 71.
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vaatlerini gecmiste birakarak “kirlenmek giizeldir” sloganiyla annelere, ¢cocuklarinin
Ozgiirce O0grenme, kesfetme ve kesfederken kirletmelerinden, kirlenmenin kisisel
gelisime faydali oldugundan bahsetmektedir. Boylece tiiketiciyle arasindaki duygusal

bagi giiclendirmeye calisip, stratejisinde yenilik yaratmigtir.

Isletmelerin yeni iiriinleri markalamada benimsedikleri dort temel strateji
vardir.  Stratejiler iiriin kategorisine ve marka adina dayali olarak olusturulmustur.

Bu stratejiler sunlardir®:

1.2.1. Uriin Dizisine Markay1 Yayma- Genisletme Stratejisi

Uriin dizisinde marka yayma stratejisi, genel olarak markalarm ayni isim
altinda, iirlinlerine yeni bir renk, tat, malzeme veya ambalajinda degisiklik yapmasi
gibi ozellikler katmasidir. Stratejiye Ipana ornegini verebilebilir. Ik olarak Anti
Tartar 6zelligi olan iiriiniine daha sonralar1 Bitki Ozlii, Mentollii Buz Ferahlig1 ve
Aktif Beyaz gibi alternatiflerde eklenmistir. Farkli bir 6rnek olarak Pantene marka
sampuan, kepege karsi olan, ince saclar i¢cin ya da kirilip dokiilen saglara 6zel

sampuan lireterek marka yayma stratejisi uygulamaktadir.

Bu stratejiyi uygulayan firmalar ana iiriine ortak olan, yeni tiretimlerinde daha
disiik kaliteli, daha diisiik fiyath veya daha yiiksek kaliteli, daha yiiksek fiyatl
tiretimler yapabilir. Ancak yeni iiriin i¢in fiyat ve kalite belirlenirken ana {iriiniin
fiyat ve kalitesi temel alinir. Bu nedenle tiiketiciler yeni iiriinii degerlendirirken, ayni

zamanda ana iiriinii de yeniden degerlendirebilirler.

1.2.2. Marka Yayma - Genisletme Stratejisi

Marka genisletme stratejisi, Isletmenin farkli veya aym iiriin kategorisinde
birden cok iiriiniinii ayn1 marka adiyla tiiketiciye sunmasidir diyebiliriz. Bu stratejiyi
uygulayan isletmeler yeni bir markayla {iriin sunup basarisiz olma riskinden kagmak
icin aymt markayla yeni {riinii piyasaya siirmeyi diisiinerek riski azaltma

diisiincesindedir. Ornegin Ipek sa¢ bakim markasi olarak baslayip daha sonra Ipek

2 Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, MediaCat Kitaplari, Istanbul,
2003, s. 367.
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markasinin viicut bakim iiriinleri olugturmasi, Pinar’in siit ve siit iiriinlerinden sonra

et drlinleri, soslar ve hazir yemek gibi {iirlinleri de piyasaya silirmesi marka

genislemesidir.

Tablo 4. de marka genislemesinin sonuglari olarak fayda ve riskler

belirtilmistir. Bunlarin i¢inde en Onemli unsur, iiriinlerin arasindaki uyumdur.

Boylelikle uyum ana iiriin, genisletilmis tiriin 6zellikleri arasinda benzerlik ve marka

yapisinda tutarlilik mevcut oldugunda gergeklesir. Bu durumda tiiketiciler markaya

daha fazla giiven duyarlar ve markanin risk diizeyi diiser.®

Tablo 4. Marka Genislemesinin Risk / Fayda Analizi

Marka Geniglemesinden Etkilenen Faktorler

Fayda / Riskler

Verimlilik agisindan faydalar

Diisiik maliyetli marka farkindaligi ve
hedeflenen deneme diizeyi olusturma mevcut 4p

avantajlarindan yararlanma

Etkinlik acisindan faydalari

Marka konumlandirmasi giiclendirilebilir.
Kalite gibi yerlesik marka ozellikler yeni
iiriiniin kabuliinii kolaylastirabilir.

Mega- markanin yaratilmasi (perakendecilere
kars1 rekabet tistiinltigii)

Rakiplere karsi etkin savunma

Geniglemenin Riskleri

Genislemek icin fon yetersizligi
faydalarin oldugundan fazla goriinmesi

mevcut markayla uyumsuzluk

Marka i¢in Riskler

Uriin sulandirma(Dilution) mevcut iiriin hatlarinda
yamyamlik
iiriin hatlarmin sayginliginin birbirine baglh olusu

tiretim/lojistikte verimsizlik.

Kaynak: Miige Erkan ve Fevzi Muz, 2007, s. 8.

2 Miige Erkan ve Fevzi Muz, Uriin Yamyamh@, Ankara Univ., S.B.E., Isletme Anabilim Dal,

Yiiksek Lisans Programi, Ankara, 2007.s. 8.
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1.2.3. Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisi: Farklt bir {irline yeni bir marka ismi kullanilmasi veya
farkli bir marka stratejisi uygulanmasidir. Bu strateji genelde yeni iiriinleriyle

piyasaya girmeyi diigiinen isletmelere uygulamaktadir.

Yeni iiriinle ve yeni marka ismiyle piyasaya girmeye calisan isletmeler esas
iriinden farkli avantajlara sahip olmasina karsin, temelde esas markanin 6zelliklerini
tastyan iiriinlerde marka yayma kullamlabilir. ** Ornegin araba markas olarak Ford,
is arac1 olarak Transit, genclere hitaben iiretilen Fiesta ya da klasik olarak iiretilen

Focus aracglar toplumdaki degisik kesimlere hitap edecek sekilde pazarlanmaktadir.

1.2.4. Coklu Markalama Stratejisi

Aym {riin kategorisi igerisindeki iirlinler i¢in iki ya da daha fazla marka
gelistirilmesi seklidir. Isletmeler bu stratejiyi bir¢ok iiriin grubu icin kullanirlar.
Ornegin, Philips’in tiim iiriinlerinde Philips’in ad1 yer alirken, Lever, camasir
deterjanlarinda Persil’den, Surf’e kadar degisik markalar kullamr.” Farkli 6rnek
vermek gerekirse; Fritolay; Lays, Ruffles, Doritos, Cheetos, Tombi gibi cips
markalarin1 kullanir. Burada amag farkli tiiketicilerin farkli zevk ve damak tadina
hitap edebilmektir. Isletmelerin bu stratejiyi kullanmalarinin pek ¢ok nedeni vardir.

Bunlardan en 6nemlisi, farkli gelir gruplarindaki miisterilere ulagabilmektir.

1.3. Markanin Smiflandirilmasi

Markanin, hem isletmeler hem de tiiketici agisindan Gnemini ayr1 ayri ele
almadan 6nce markanin kaynagina, ¢ikis noktasina bakildiginda; 6zel (kisisel) marka
ve ulusal marka diye bir siniflandirma yapilmaktadir. Burada 6zel marka, tek bir
dagiticinin yani perakendecinin markasi anlamina gelmektedir. Ulusal marka ise,
ireticinin markasidir ve ayni marka ismi ile dagitimini yaptigi her yerde, iiriiniin
satis1 yapilir. Bu durumda hem reklam calismalarinda hem de pazarlama

faaliyetlerinde markanin énemini farkli agilardan ele almak gerekmektedir. “Bunlar

2 Cifci ve Cop, s. 76.
25 Odabas1 ve Oyman, s. 368.
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sirasiyla iiretici acisindan, aracit acisindan ve tiiketici acisindan marka seklinde
y

siniflandirilabilmektedir”.?

1.3.1. Uretici Acisindan Marka

Uretici konumundaki isletme, iiriiniin talep gérmesini, pazar i¢inde yer almasini
ve tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini istemektedir. Marka kavrami da bu noktada
onem kazanmaktadir. Ciinkii talep yaratmada, tercih edilmesinde ¢ogu zaman tiriiniin
niteliklerinden, hatta bazen {irliniin sagladigi faydadan, daha etkili bir unsur
olabilmektedir. Ayrica marka, s6z konusu iiriine yOnelik, tiiketicide bir baglilik
yaratabilir. Bu da iireticinin satis ¢izgisinde bir siireklilik ve diizen saglayacagindan

tiretici agisindan marka ve tiiketicinin markaya olan baglilig1 6nem kazanir.

Uretici agisindan 6nemli olan, bir iiriin grubunun tek bir marka adi altinda mi
toplanacag yoksa her tiriiniin ayr1 ayr1 mi1 markalanacag konusudur. Ciinkii tiriinler
bir marka altinda toplandiginda yeni iiriin eski driiniin bilinirliginden
yararlanabilmektedir. Ancak iiriinlerin nitelikleri ve fiyatlar1 birbirinden farklh ise
yeni bir marka belirlemek daha uygun olacaktir. Soyle de diyebiliriz, iiretici
acisindan markanin Onemi, iirinlin nasil markalanacagina karar verilmesinden
iiriiniin nasil tercih edildigine kadar her asamada karsisina cikmaktadir. isletme

acisindan marka kullanmanin faydalar1 soyle siralanmaktadir.”’

e Tutundurmaya yardimci olur.

e Tiiketicide firmaya baglilik yaratir.

¢ ikame mallar yiiziinden satis kaybi tehlikesini onler.

e Marka kullanilmas1 mal1 pazarlama kanallarina dogru ¢eker; zira iyi tanitilan
marka aract kuruluslarca aranir.

e Fiyat istikrarina olumlu etki eder;

e Giiclii markalarin hatalar1 daha kolay affedilir. Ciinkii bu tiir durumlarda
giiclii markalara ikinci bir sans verilir. Coca-Cola’nin Amerika’da 1982’de piyasaya

sundugu Diet Coke ve 1985°te siirdiigii Cherry Coke 99 yildir imalat recetesini

iIhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar Kararlar, Beta yayinlari, Istanbul, 1999, s. 117.

?"[smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi, istanbul, 2001, s.135.
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degistirmeyen Coca-Cola ic¢in bir basarisizlik Ornekleri olduklar1 halde markaya
fazlaca zarar getirmemistir. Bilinen eski Coca-Cola, Coke Classic markasiyla tekrar
piyasaya siiriildiigiinde Coca-Cola Company bu sirada PepsiCola’ya kaptirmis
oldugu pazardaki birincilik yerini yeniden fethetme imkanini bulmustur®®,

e Kolayliklarin elde eder.

e Marka esdeger iiriinii rakiplerine gore daha yiiksek fiyata satabilme avantaji

saglaur.29

1.3.2. Araci Acisindan Marka

Uretici acisindan oldugu kadar araci dedigimiz perakendeci agisindan da
markanin 6nemi yadsinamaz. Ozellikle de kendi pazar payini kontrol edebilmek,
tiketici hedef kitlesinin o6zelliklerine gore istedigi gibi yanit verebilmek ve
pazarlama calismalarinda {reticinin etkisinden kurtularak, ayn1 zamanda da
perakendeci olarak kendi iiriiniine olusturdugu baglilik agisindan markalamayi tercih

etmektedir.

Perakendeci bir nevi, magazasin1 marka haline getirebilmek ve bununla bir
magaza imaj1 yaratmak isteyebilir. Ornegin, “bu magaza kaliteli iiriinler satar” imaj,
“ucuz irlin” imaji veya “prestijli, pahali iiriin” imaji gibi. Perakendeci kendi
markasini kullandiginda, iiretici ile siirekliligi olan bir anlasma imzalayarak iiriinii
daha ucuz bir fiyata satin alma firsati yakalayacagindan maliyeti diisiirmiis olur,
bunu da tiiketiciye yansitarak markasinin diger iirtinler arasinda daha ¢ok tercih
edilmesini saglayabilmektedir. Ancak bu durumda markanin reklam maliyeti

perakendecinin ilgilenmesi gereken bir konu haline gelmektedir.

Marka imajimin yaratilmasi zaman alir. Ayrica markanin, kalitesini ayni
diizeyde tutmak da zorlasir ve rafta tercih edilmeyi bekleyen diger tanitimi siirekli
yapilan, pazarda bilinirligi olan markalarla rekabet etmesi giiclesir. Bu nedenle
perakendeci (aract isletme) agisindan markanin biiyilkk 6nemi olmasma karsin,

pazarlama calismalart sirasinda olumlu ve olumsuz faktorlerin en dogru sekilde tespit

2 Yiiksel ve Mermod, s. 15. .
* Esin Altag, Marka Degerini Olusturan Unsurlarin Incelenmesi, Ol¢iilmesi Ve Bir Uygulama,
Marmara Univ. S.B.E., Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2004, s. 9.
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edilmesinin Oncelikli yarari vardir. Bunlarin disinda markalamanin perakendecilere

yararlari ise sunlardir’:

. Perakendeciler pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek i¢in {iriinlerini
markalar. Perakendecilerin markasina baglhilik onu iiretici markasinin etkisinden
kurtarir.

. Perakendeciler, bir magaza imaji yaratmak isteyebilir. Kendisinin
tireticilerden daha ucuza sattigini ifade eden markalasma stratejisi ile kendisine
cekebilir.

. Kendi markasin1 kullanan perakendeciler, bagimsiz {iireticilerden daha

ucuza alim yapabilir.

1.3.3. Tiiketici Acisindan Marka

Bu boliimde 6zellikle perakendeci ve iiretici isletmenin, tiiketici acisindan da
markanin 6neminin nasil 6n plana ¢iktigin1 bilmesi sarttir. Elbette ki tiiketici olmasa
iiriiniin veya markalamanin hi¢ bir degeri kalmayacakti. Burada tiiketicinin markaya
verdigi 6nemin satin alma davranislarina ve tercihlerine etki ettigini soyleyebiliriz.
Yapilan reklam ve pazarlama faaliyetleri ile marka, tiiketiciye tanitilir ve farkindaligi
saglanmaya calisilir. Bu sayede tiiketici; beklentisine yanit veren, tatmin duygusunu
hissettigi markaya yonelebilmektedir. Ayrica “markali iiriine kars1 bir giiven duygusu
olusabilmektedir ¢iinkii markali iiriin, tiiketici zihninde kalitesi tutarli {iriin anlamina

gelmektedir.”!

Marka, tiiketici ve isletme arasinda giiven duygusunun varoldugu bir
anlagsmadir. Tiiketici aldig tiriinle ilgili olas1 bir sorunla karsilastiginda iiretici ya da
perakendeci tarafindan bir ¢oziim bulunacagina inanmaktadir. Orne§in Vestel
markasindan camasir makinesi alan bir tiiketici, herhangi bir sorun yasadiginda
Vestel’in tiiketicisine tamir garantisi verdigini bilmektedir. Zaten bu giiven duygusu

ile satin alma davranisinda ve tercihinde bulunur.

30 Aybeniz Ar Akdeniz, Marka ve Marka Stratejileri, Detay Yayincilik, Ankara, 2004, s. 10.
31Cema101lar, s.119.
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Bu nedenle marka, tiiketicinin haklarinin korunmasi agisindan da Oneme
sahiptir. Tiiketici, beklentisine karsilik ve tatmin buldugu iiriinii yeniden satin almak

istediginde de, markal iiriine daha kolay ulasabilmektedir.

Giiniimiizde rekabet ortaminin da etkisi ile iiretici ve perakendeci isletmeler, bu
konunun giin gectikce onem kazandigim diisiinmekte ve iiriinlerini markalayarak
kaliteyi en iyi diizeyde tutmaya calismaktadirlar. Ayrica iiriinlerini marka ile diger
alternatiflerinden farklilastirma, reklam ve pazarlama ¢alismalar ile de en ¢ok tatmin
elde edebilecekleri markanin kendilerinin ki oldugunu vurgulama yoluna
gitmektedirler.

Toplum acisindan da markalamanin bircok yarari vardir’.

e Marka, fiyatlarda kararlilik saglayabilir.

e Marka, iiriinlerin kalitesinin iyilesmesine yarar.

e Marka, firmalarin taklitlerden korunmak i¢in daha ¢ok yenilik yapmalarini
saglar.

¢ Tiiketicilerin korunmasina katkida bulunur.

e Marka tiiketiciler icin memnuniyet ve kalite teminat simgesidir.33

Bu agiklamalarin disinda Ulkii ve Ash Yiiksel de markalamanin tiiketiciler icin

su faydalarim eklemislerdir.3 4

e Karar Yiikiinden Kurtarma Islevi: Uriiniin kimligi veya yeniden taninmasi,
tilketici acisindan markanin islevleri arasinda sayilmaktadir. Marka sayesinde
tilketici fazla arama zahmetine girmeden Oncelik verdigi iiriinii bulur ve satin alir.

Bu anlamda marka iireticinin kartviziti gibidir.

. Giiven ve Garanti Islevi: Bu islev markann tiiketicilerine ayn1 markanin
aym kaliteyi korudugu yolunda kalite garantisini ve giiveni saglamaktadir. Burada

onemli olan markanin tiiketicinin géziindeki algilanis bi¢imidir.

32 Tek B. Omer , Pazarlama llkeleri, Tiirkiye Uygulamalar1 Global Yonetimsel Yaklasim, Beta
Yayinlart. , Istanbul, 1999, s. 357-358.

33Alta§, s. 9.

3 viiksel ve Mermod, s. 13.
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BOLUM 2
MARKA LiSANS SOZLESMELERiI VE MARKANIN
PAZARLANMASI

2.1. Lisans Sozlesmesi

Isletmeler markalarmin piyasada giiclii ve kalic1 olmasi igin, pazar1 yakindan
taniyan, miisteri kitlelerinin begenileri ve istekleri hakkinda bilgi sahibi olan
kigilerden yararlanarak sonraki asamalarda yaratilan markalarin tiiketiciler tarafindan
yayginlagmasi, yerel tiikketim aliskanlhiklarina o markayr tasiyacak {iriin ve
hizmetlerin dahil edilmesi i¢in biiyiik caba sarf etmektedir. Boylelikle markaya konu
olan iirlin veya hizmetin piyasada daha fazla pazarlanmasi saglanabilmektedir.
Marka hakkinin lisans verilmesi ile iilkenin ve diinyanin farkli yerlerinde iiriin ve
hizmetlerin pazarlanmasi daha rahat saglanmaktadir. Bazen markalar, yerel kanuni
zorluklarin, bazi kisitlamalarin ve biirokratik sebeplerin sonucunda yabanci iilke
piyasasimna girmekte zorlanmaktadir. Bunun yaninda daha da Onemlisi, yabanci
tilkede veya farkli bolgedeki yerel tiiketici ihtiyaclarin tam olarak bilinememesi
dolayisiyla pazarlamada zorluklar yasanabilmektedir. Bu zorluklar markanin lisans

verilmesiyle rahatlikla agilmaktadir.

Lisans anlasmasi; lisans verenin patentten yada markadan dogan haklarini
kullanma yetkisini lisans alana devrettigi sozlesmeleri ifade etmektedir. Bu
sozlesmeyle lisans veren, patentten veya markadan dogan haklarimi lisans veren

devretmis olacaktir.”

Baska bir deyisle, tescilli bir markanin tescil sahibi tarafindan kendisi
tarafindan kendisi disinda birine kullanabilmesi i¢in kiralanmasi islemine lisans

denilmektedir.

Lisans sozlesmesinde, lisans veren, kendisine ait herhangi bir fikri miilkiyet

tiriinden (patent, marka, know-how vs) lisans alam1 yararlandirma borcu altina

3 Ali S. Yiiksel, Patent Ve Lisans Sozlesmesi Hukuku, Marmara Univ. Yayinlari, istanbul, 1989,
s. 75
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girerken, lisans alanda bunun karsiliginda bir lisans bedeli (iicret) 6demeyi taahhiit

eder.*®

Lisans sozlesmesinin iceriginde marka, patent, ticaret iinvani, igletmenin ismi,
fikirsanat eserleri ve know-how yer almaktadir.”’ Know-how teknik bilgi olarak
nitelendirilmektedir. Daha genis bir ifadeyle kazan¢ amacina bakilmaksizin belirli bir
meslek ya da sanayi ile ilgili teknigi uygulamaya yarayan tim bilgi ve iiretim

araglaridir.

Patentin konusu ise buluslardir. Bulus sahibine devlet tarafindan verilen satma,
kiralama gibi haklardir. Markalar gibi patent haklar1 da devredilebilmekte ve miras

birakilabilmektedir.

Lisans sozlesmeleri, farkli gruplara ayrilan bir sdzlesme cesitidir. Bunlardan en
onemlilerinden basit lisans sézlesmesi ve inhisari lisans sézlesmesi anlagmalaridir.
Basit lisans sozlesmesinde, lisans veren sozlesmeye ragmen daha sonra baskalarina
da lisans verme hakkini kendinde sakli tutmaktadir. Inhisari lisans s6zlesmesinde ise,
lisans veren sadece lisans alana kullanma yetkisinin disinda sinirlamalar i¢inde bir
baskasina lisans hakki vermeyecegi konusunda yiikiimliilik altina girdigi bir

sozlegme yapmaktadlr.38

2.2. Marka Lisans Sozlesmesi ve Ozellikleri

Lisans sozlesmelerinde uygulama da en fazla karsilasilan sozlesmelerinden
birisi olarak karsilasilan marka lisans1 s6zlesmesi, genel anlamda markanin sahibinin
mal varligi icinde kalip, kullanilma hakkinin baskasina devredildigi s6zlesmeler diye

tanimlanabilmektedir.®

Farkli bir ifadeyle, marka lisans s6zlesmesi Markalarin Korunmas1 Hakkinda

Kanun Hiikmiinde Kararname (MarkKHK) madde 20 de “lisans” baslig1 altinda

3¢ Canan Yilmaz, Marka Lisans Sozlesmesi, Istanbul Univ., S.B.E., Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul,2001, s.29.

37 Ali N. Ortan, Patent Lisans Sozlesmesi, Dogan Basimevi, Ankara, 1979, 5.103.

B Age., s.152.

3% Unal Tekinalp, Fikri Miilkiiyet Hukuku, Beta Yayinlari, Istanbul, 1999, s.430.
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“Tescilli bir markanin kullanim hakki, tescil edildigi mal veya hizmetlerin bir kism
veya tamami i¢in lisans sozlesmesine konu olabilir” hiikmiinii agiklayarak marka
lisans sozlesmesinin konusunun mal ya da hizmet markalarindan olusabilecegini

belirtmistir.*’

Marka lisans sézlesmelerinde 6zellikle karsilikli gereksinimler s6z konusudur.
Ekonomik acidan her iki tarafta ¢ikar ortakligi kurabilmektedir. Bu sozlesmelerde
ortakliklar hukukuna bagl olarak iki tarafta anonim, adi, kollektif, komandit, limited
gibi ortakliklar kurarak aralarindaki iliskiyi daha saglam temeller iizerine

kurabilmektedir.*!

Piyasada ©Onemli bir ara¢ olarak goriilmesi lisans sozlesmelerinin
ozelliklerinden bir bagkasidir. Ornegin marka sahibine markadan kaynaklanan
haklari, rekabet ortaminda iliskilere zarar vermeden en iyi bi¢imiyle kullanilmasim

saglamaktadir.
Marka lisans sozlesmesi yapan bir isletme rekabet iistiinliigii saglamak istemektedir.
Lisans sozlesmesi yapan taraflar, iki tarafli olarak tiizel yada gercek kisilerden

olusarak birbirlerine kars1 yiikiimliiliikleri bulunmaktadir. S6zlesme taraflart lisans

veren ve lisans alan olarak nitelendirilebilmektedir.

2.2.1. Lisans Veren

Lisans verme yetkisi Oncelikli olarak marka hakki sahibine aittir. Bazi

durumlarda lisans alan tarafta lisans veren tarafin yaninda yer almaktadir.

2.2.1.1. Marka Sahibi

Marka sahibi herhangi bir engel teskil etmedigi siirece sozlesme kurma hakkina

sahiptir. Boylece MarKHK’ de belirtilen korunmadan yararlanma cergevesinde,

40 Sabih Arkan, Marka Hukuku Cilt II, Adalet Matbaacilik, Ankara,1998, s.191.
41
Ortan, s.6.
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markasini tescil ettiren ya da tescil ettirmek sebebiyle basvuran kisi lisans veren

tarafini olusturabilmektedir.42

Buna bagl olarak, marka sahibi isterse inhisari lisans veya inhisari olmayan lisans

seklinde verebilmektedir.

2.2.1.2. Lisans Alan

Lisans alan kisi de hukuki bir islemle, iiciincii kisilere karsi farkli lisanslar
veya alt lisans vermeyi iistlenebilmektedir. Alt lisans; asil lisanstan kaynaklanan ve
lisans verenin izni ile veya lisans veren durumundadir.” Boylelikle alt lisans verilip
verilmemesi konusu ortaya c¢ikmaktadir. Lisans sahibi hakkini sadece inhisari
olmayan lisans olarak kararlastirmigsa, boyle bir durumda lisans alanin alt lisans

verme hakki vardir.

Inhisari lisans da ise durum daha farkhidir. Alt lisansin verilmesi inhisarilik
niteligiyle bagdasmamaktadir. Inhisari lisanstan ¢ok sozlesmenin devri soz

konusudur.**

2.2.1.3. yi Niyetli iktisap Eden Kisi

MarkKHK madde 21 de lisans sozlesmelerinin marka siciline kayit edildigi
zaman, iigiincii kisilere karsi ileri siiriilebilmektedir.*> Boylece marka siciline kayit
islemini yaptiran marka sahibi, markasim farkli bir kisiye devrederse, markanin yeni
sahibi de lisans sozlesmesine bagl olmaktadir®®. Eger marka sahibi lisans siciline
kaydedilmisse, 1iyi niyetli iiciincii kisiler kazanmis olduklarn  haklan

korunmamaktadir.

*2 Cahit Suluk, http://www.fikrimulkiyet.com/ 18.04.2008.

* Ortan, 5.104.

* Caglar Ozel, Marka Lisans Sozlesmesi, Seckin Yaymcilik, Ankara, 2002, s .59

45 Suluk, http://www.fikrimulkiyet.com/ 19.04.2008.

46 Sabih Arkan, Ticari isletme Hukuku, Banka ve Ticaret Huk. Aras.Ent. Yayinlari,Ankara, 2000,
5.275; Arkan, Marka Hukuku Cilt IT, 5.193.
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2.2.2. Lisans Alan

Lisans sozlesmelerinde karsi tarafi, lisans verenin marka iizerindeki hakkini
elde etmek icin karsiliginda lisans bedeli 6deme yiikiimliliigii altina giren lisans

alani olusturmaktadir.

Lisans alan tarafin tiizel kisi olmas1 veya gercek kisi olmasi olasiligina gore
farkli lisans alan kavramlardan s6z etmek gerekecektir. Bu baglamda lisans alanin

esnaf ya da tacir olmasi1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
2.2.2.1. Kisisel Lisansta Lisans Alan

Marka sahibi kisisel lisans verme yolunu se¢misse, bu durumda lisans alan
kisilerin sinirlandirilmasi en siki bigcimde gerceklesmektedir. Boylece soézlesmede
belirtilen kisi lisans sdzlesmesi ¢ercevesinde lisans kullanma hakkina sahip olan kisi

olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 4

2.2.2.2. isletme Lisansinda Lisans Alam

Isletme lisansinin kisisel lisanstan ayriligi, isletme sahibinin degismesi seklinde

olmaktadir. 8

Kisisel lisansta, isletme agisindan markanin kullanilmasi hakk: sona ererken, isletme
lisansinda ise sozlesme iceriginde belirlenen kosullarina gore marka kullanma hakk:

yeni igletme sahibine devredilmektedir.
2.3. Lisans Sozlesmelerinin Tiirleri

Marka lisans1 sozlesmeleri kendi i¢inde ¢esitli siniflara ayrilmaktadir. Bunlarin
icinde en fazla soz konusu olani inhisari lisans ve inhisari olmayan / basit lisans

ayrimidir. Bunun disinda serbest lisans ve alt lisans tiirleri yer almaktadir.

4 Ozel, s.60.
4 A.ge.,s. 61.
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2.3.1. Basit Lisans/ Inhisari olmayan Lisans

Basit lisans inhisari olmayan lisans tiiriidiir. Inhisari olmayan (basit) marka
lisansinda, lisans verenin lisans alana lisans kullanma hakkini verirken, bagkalarina
da bu hakki ya vermistir yada verebilmektedir.* Farkli bir ifadeyle, lisans veren
markasim kullanmaya devam edebilecegi gibi ayn1 markayla ilgili olarak iiciincii
kigilere de lisans sozlesmeleri yapabilmektedir. Burger King, Pizza Hut, gibi
franchise firmalar1 icin marka sahiplerince yapilan lisans sozlesmeleri, inhisari
olmayan lisans sozlesmelerine Ornek verilebilir. Boyle bir durumda lisans alan
kigiler, lisans veren tarafindan belirtilen sartlari uygulamak zorundadir. Bundan
dolayi, inhisari olmayan (basit) lisans sdzlesmesi, lisans alana rekabet giiciiniin zayif
oldugu bir ortam saglamaktadlr.so MarkKHK md. 21 de Sozlesme yapilirken
lisansin tiirii belirtilmemis ise taraflar arasinda basit, yani inhisari olmayan lisans

yapildig1 kabul edilmektedir.

Sozlesme taraflar1 arasinda, lisans verenin iiclincli sahislara daha uygun
sartlarda lisans vermesi ihtimaline engel olabilmek i¢in bahsi gecen bolgede inhisari
olmayan lisansa sahip kisilerin sayis1 sinirlanabilmektedir. Bu durumdan saglanan
kazang ise, lisans alanin daha sonraki lisans alan kisiye taninacak haklardan dolay1

zor duruma diismesini engellemektedir.

Markay1 farkli birgok kisinin kullanmasi rekabeti artiracagi gibi, mal /
hizmetlerin aym markay1 tasimasina ragmen farkli kalitede sunulmasina da yol
acmaktadir. Boyle bir durumdan kaynaklanacak negatif bir sonucun 6nlenmesi igin
MarkKHK’ da marka sahibi, yani lisans verenin talimatlariyla uygunluk iginde,
lisans alan tarafindan iiretilen malin veya sunulan hizmetlerin kalitesini garanti

edecek onlemleri almasi gerektigi hiikkmiine baglanmaktadir.”"
2.3.2. Inhisari Lisans

Inhisari lisans sozlesmelerinde, lisans veren aym konuda bagkalarma lisans

vermemeyi ve aksi sOzlesmede belirtilmemisse, lisans sozlesmesine konu hakki

9 Tekinalp, s. 431.
9 Ortan, s.151.
51 Suluk, http://www.fikrimulkiyet.com/ 20.04.2008.
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bizzat kullanmamay1 da iistlenmektedir.” Diger bir deyisle lisans alan boylece
kendisi i¢in belirlenen bolgede tek basina lisans1 kullanma hakkina sahiptir. Ayrica
markanin sahibi bu hakkim1 agik¢a sakli tutmamissa, markayr kendisi dahi
kullanamamaktadir.” inhisari lisans alan bir kisinin lisansin gecerlilik siiresinde
markay1 tek basina kullanma hakkina sahip olmasiin lisans alanin lehine bir
durumdur. Yani rekabetten korunabilmektedir. Inhisari Lisans Sozlesmesine 6rnek
olarak Starbucks Coffe magazalan uluslararasi calismalarinda iilkelerde veya
bolgelerde belirli bir grupla s6zlesme imzalamaktadir. Tiirkiye de Starbucks Coffe
magazalarin1 acabilme yetkisi Shaya Kahveye verilmistir. Bu yetki herhangi bir

sekilde baska bir isletmeyle paylasilamamaktadir.

Marka lisans1 sozlesmesinde, lisans veren tarafin sozlesmenin devam ettigi
siirede, sinirlart ¢izilen bolge etrafinda lisans alana mal yada hizmetlerin {iretimi,
promosyonu, satisi, dagitimi icin markasini kullanmak i¢in inhisari yada inhisari
olmayan bir lisans verilmesi kabul ettigi hiikmiine baglanmaktadir. Ayrica sdzlesme
iceriginde, belirtilmemesine ragmen farkli iiriinlerin yada hizmetlerin sdzlesme
icerigine dahil edilmesiyle hem inhisari hem de inhisari olmayan bir kullanimin
olmas1 miimkiindiir. Ornegin lisans alan bir isletmeye cocuk kiyafetlerinde markay1
kullanmak iizere bir inhisari lisans verilirken, ayn1 markayr ¢ocuk mayolarinda

kullanmasi i¢in inhisari olmayan bir lisans verilebilir.

2.3.3. Alt Lisans

Alt lisans, lisanstan kaynaklanan, lisans alanin haklarin bagkasina lisans
vermesi olarak tanimlanabilmektedir. Alt lisans iligkisinde lisans alan taraf aym
zamanda lisans veren durumundadir. Lisans verme yetkisinin kaynagi yasa olabildigi
gibi sozlesmede olmaktadir. Alt lisansta inhisari olmayan lisans s6z konusudur.

Ciinkdi, inhisari lisans alt lisans vermeye engel olugturmaktadir.

52 Arkan, Ticari isletme Hukuku, s. 274.
53 Unal Tekinalp, Fikri Miilkiiyet Hukuku, Beta Yayinlari, Istanbul, 1999, s. 431.
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Ilke olarak alt lisans sozlesmesi, lisans sozlesmesindeki kapsam, siire ve bolge
ile smirlandirlir.* Bundan dolay1 da taraflar sozlesme yapilirken  bu durumu

acikc¢a belirtmelidir.

2.3.4. Serbest Lisans

Serbest lisans, lisansin bedelsiz olmasi anlamina gelmektedir. Cok sik
kullanilmayan bu lisans seklinde lisans alanin, lisans verene karsi bir lisans bedeli
o0denmesi so0z konusu degildir. > Buna karsilik, bir lisans sozlesmesinde lisans
bedelinden bahsedilmemis ise bunu hemen “serbest lisans” olarak degerlendirmemek

gerekir.

2.4. Marka Lisans Sozlesmesi ve Benzer Sozlesmelerle Karsilastirilmasi

2.4.1. Know- How Lisansi ve Marka Lisans Sozlesmesi

Know- How sozlesmesi teknik bilgi olarak degerlendirilmekle birlikte
teknolojik ve bilimsel gizliliklerden, miisteri isimleriyle birlikte pazarlama verilerine
kadar uzanabilmektedir. Teknoloji transferinde Know- how sozlesmelerinin 6nemi
vardir. Endiistriyel bolgede rakip isletmelerin fonksiyonlarimi yerine getirmesi igin
koklii unsur teskil eden ve rakiplerine karsi avantaj saglayan her tiirlii bilgiyi bir
araya getiren know-how’1n patent veya ticari marka lisans1 ile birlikte lisans alanin

kullanimina sunulmaktadir.’®

Know- how; patent veya ticari marka ile ilgili asil anlasmanin bir eki,
tamamlayicist olarak rol oynamaktadir. Uygulamada, daha ¢ok endiistriyel miilkiyet
haklarinin birlestirilmesiyle meydana gelen lisans sozlesmelerinde en yaygin olani

know-how sézlesmeleridir.57

> Arkan, Marka Hukuku Cilt II, s. 200.

55 Ortan, s.167.

% Fiigen Sargin, Millletleraras: Unsurlu Patent ve Ticari Marka Lis. Sozlesmelerine
gygulanacak Hukuk, Turhan Kitapevi, Ankara,2002, s.8.

°" A.ge,s.8.
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Know- how lisansinin icerigi hakkinda patent lisansinin aciklamasi gibi kesin
tanimlarla anlatabilmek pek miimkiin degildir. Fakat know- how lisansi, belirli bir
sirrin, veya sir olabilecek bir bilginin agiklanarak bunu kullanma hakkina karsilik
lisans bedellerinin 6denmesidir. Ayn1 zamanda bu bilgi yerine gelebilen herhangi bir
seyin verilmesini inhisari ve inhisari olmayan temellere dayandiran  bir

sézlesmedir.5 8

Bu konuda agiklanmasi gereken diger kavramlar ise “gizli know-how” ve
“gizli olmayan know-how”dir. Konusu gegen bilginin, hukuka uygun olarak elde
edilmesi ve ilgili alanda isteyen herkes tarafindan bu bilgi “isletme tecriibesi” veya
“tecrilbbe ve uygulamalara dayanan gizli olmayan bilgi” olarak adlandirilan “gizli
olmayan know-how” olarak tanimlanmaktadir. Buna karsilik iiretim, isletme |,
pazarlama alanlarinda sahip olunan bir bilgi, herkese acik degilse ve bu sebeple de
bu bilginin bagkalar tarafindan elde edilmesi hi¢ veya en azindan hukuksal agidan
uygun degilse, gizli know- how sdz konusudur. % Gizli know-how bir lisans
sozlesmesinin konusunu olustururken, gizli olmayan know-how, lisans s6zlesmesine

dahil degildir.

Sonu¢ olarak know-how sozlesmesi kendine 6zgii yapisi olan kanunda
diizenlenmis bulunan veya bulunmayan sozlesmelere ait unsurlar kanunun
belirtmedigi bir sekilde bir araya gelmeyen bir sozlesme tiiriidiir. Know-how
teknoloji lisanshdir. Buna karsilik marka lisans1 sadece lisans alana ticari anlamda

markay1 kullanma hakki tantyan bir s6zlesme tiiriidiir.
2.4.2. Patent Lisans Sozlesmesi ve Marka Lisans Sozlesmesi
Patent konusu bulusun veya markalanacak mamuliin tiretimini saglayacak

know- how’1n kullanim izni ile birlikte verilen veya daha genis bir ifadeyle, teknoloji

transferini gerceklestiren kapsamli bir hukuki iligskinin bir parcasi olarak yer

% Osman B. Giirzumar, Franchise Sozlesmeleri Ve Bu Sozlesmelerin Temelini Olusturan
Sistemlerin Hukuken Korunmasi, Beta Yayinlari, Istanbul, 1995, s. 98.
3 Giirzumar, s.81.
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aldiginda ticari marka lisansinin, teknolojinin dolayli da olsa iilke asiciligini saglama

fonksiyonu agikca ortaya glkmaktadlr.60

Patent sistemleri her iilkede farklilik gosterse de genel olarak kaliplagmis
ozellikleriyle, patent sahibine simirli bir zamanda bulusunu inhisari olarak
kullanabilecegi, tekel kullanma hakki vermektedir. Ayn1 zamanda belirtilen zaman
icerinde {igiincii sahislarin bulusla ilgili etkinliklerde bulunmasini yasaklayan

olumsuz bir hak olarak ta ifade edilmektedir.

Patent lisans sozlesmesi, lisans verenin patentten kazanmis oldugu kullanim
hakkini lisans alana vermesidir. Negatif bir ifadeyle de bu lisans verenin lisans alana
karsi inhisari hakkinm kullanmaktan kaginmasi anlamina gelmektedir. Belirtilen
aciklamalarda marka lisans sozlesmesi veya diger lisans sozlesmeleri agisindan da
vurgulanmasi gereken en Onemli nokta, lisans sozlesmesi ile patentten dogan
haklarin kismen veya tamamen devir edilmedigidir. Bu kullanma hakkinin
karsiliginda da lisans alan genellikle belirli bir lisans bedeli 6deme borcu altina

girmektedir.

Patent lisans sozlesmesinde genel olarak bir teknolojik bir bulusun ticari
anlamda kullanilmasi giivencesini vermektedir. Patent lisansinda iilkelerin ekonomik
acidan iyilesme alaninda da 6nemi bulunmaktadir. Bu 6nem daha ¢ok az gelismis ve
gelismekte olan iilkelerde daha fazla goze carpmaktadir. Ciinkii bu iilkeler
teknolojiyi kendi kaynaklariyla saglayamayan ve gelistiremeyen iilkeler, patent lisans

sozlesmesiyle gelismis iilkelerin buluslarindan yararlanmaktadlr.61

Patent lisans sozlesmesi Patent Haklarinin Korunmas: Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararname’nin (PatKHK) 86. maddesinde marka lisans sozlesmesinde
oldugu gibi, yazili sekle tabidir. Aym1 zamanda PatKHK’nin 88. maddesinde marka
lisans1 gibi inhisari veya inhisari olmayan lisans seklinde verilebilirliginden

bahsedilmektedir ve aksi belirtilmedigi siirece lisans inhisari degildir.62 Buna karsilik

9Salih Simsek, Lisans Anlagsmalar1 Yoluyla Teknoloji Transferi, Tobb Yayinlari, Ankara 1988
$.127-128.

%'Feyzan H. Sehirali, Patent Hakkinin Korunmasi, Turhan Kitabevi, Ankara, 1998, s.45.

62 Suluk, http://www.fikrimulkiyet.com/ 30.04.2008.
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olarak patentlerin kendilerine 6zgii olarak yani marka lisans sdzlesmelerinde yer

almayan “zorunlu lisans” bulunmaktadir.

PatKHK’nin 92.maddesinde, Patent bagvurusu veya patentten dogan haklarin
patent Sicili’ne kayit edilmedigi siirece iyi niyetli iigiincii kisilerce kullanilamaz®.
Buna karsilik olarak MarkKHK’nin 21. maddesinde de yer almaktadir. Patent lisans

sozlesmeleriyle marka lisans s6zlesmeleri birgok acidan benzerlikler gostermektedir.

Marka lisans sozlesmeleri, know- how ve patent lisans sézlesmelerine yardimci
olsa da bazi noktalarda farklilik gostermektedir. Sonug¢ olarak know-how ve patent
anlagsmalar1 teknoloji lisanslaridir. Buna karsilik marka lisansi sadece lisans alana

ticari anlamda markay1 kullanma hakki tanimaktadir.

2.4.3. Franchise Sozlesmesi ve Marka Lisans Sozlesmesi

Franchise sozlesmesi, franchise verenin kendisine ait iiretim, isletme ve
pazarlama sistemini olusturan fikri ve sinai unsurlar iizerinde, franchise alana
kullanma (lisans) haklar1 taniyarak, onu kendi isletme organizasyonuna entegre
etmek ve onu bu sisteme dayali ticari faaliyet sirasinda devaml olarak desteklemek
borcu altina girdigini; franchise alanin ise hem s6z konusu sisteme (franchise verenin
belirledigi ilkelere uymak ve verilen fikri/sinai unsurlardan yararlanmak kaydiyla)
dahil mal veya hizmetlerin siiriimiinii kendi nam ve hesabina yapmayr ve
desteklemeyi hem de franchise verene belli bir iicret 6demeyi taahhiit ettigi; siirekli
bir borg iliskisi kuran, kanunda diizenlenmemis ve tam iki tarafa bor¢ yiikleyen bir

. . 64
cerceve sozlesmedir.

Franchise sozlesmelerinde genellikle, franchise alanin, franchise verene ait
markay1 kullanabilecegine (hatta kullanmak zorunda olduguna) dair kayitlar
icermektedir. Fakat buna karsilik baz1 kaynaklarda (6zellikle Alman doktrininde)
franchise alanin franchise verene ait markayi kullanma hakkina sahip oldugunu
belirten ve her franchise sozlesmesinde kesinlikle bir marka lisansinin bulundugu

seklinde bir sonuca varmanin dogru olmadig: belirtilmektedir.

83 Suluk, http://www.fikrimulkiyet.com/ 30.04.2008.
64 Giirzumar, s.10.
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Ancak, mallarin franchise alan tarafindan iiretilmesinden sonra, iiretici ( ya da
isleyen) firma tarafindan franchise verenin markasiyla isaretlenerek, dagitim
faaliyetinde bulundugu sézlesmelerde her iki tarafin markaya iligkin anlagmalar1 bir

lisans anlasmasin ifade etmektedir.

Markayla ilgili olarak kayitlarin oldugu franchise sozlesmelerinin bazilarinda,
franchise alanin, franchise verene ait olan markayi, kendi is kagitlar1 prospektiisleri,
kataloglari, fiyat listeleri, reklam afigleri, servis arabalar1 vs. iizerinde de
kullanabilmesi bazen zorunlu oldugu acgik olarak belirtilmektedir. Boylelikle en
azindan tescilli markalar agisindan, belirtilen bu agiklamalarin birer marka lisansini

ifade ettigi siiphe gotirmemektedir.®®

Franchise sozlesmesinin lisans sozlesmeleri ve Ozellikle marka lisans
sozlesmesiyle ortak 6zelligi, franchise verenin hukuki sorumluluklarinin énemli bir
boliimiinii, kendisine ait iiretim, igletme ve pazarlama sistemi icerisindeki fikri ve
sinai unsurlardan yararlanma ve bunlar1 kullanma hakkim franchise alana tanimasi
olarak ortaya ¢ikmasidir. Fakat sade bir lisans sozlesmesinde, lisans alani, lisans
verenin dagiim organizasyonuyla birlestirmesine yoOnelik diizenlemeler yer
almamaktadir. Franchise verenin kontrol hakki da, lisans so6zlesmesinde oldugu gibi
sadece mal yada hizmetlerin kalitesini denetlemekle sinirh degildir. Franchise veren,
ayrica franchise alanin firmasinin i¢ ve dis goriiniimiinii, firma idaresini, personelini

ve ekonomik durumunu da iceren kontrol hakkina sahiptir.®®

Franchise sozlesmesiyle ilgili genelleme yapilmaya calisilirsa franchise
verenin, franchise alana, kendine ait markay1 ticari anlamda kullanmasina ve kendine

ait olan isareti tasinmasina izin verilmektedir.

Farkli bir ifadeyle uygulamada daha cok karsilasilan bu sozlesmeden dolayi bir
bor¢ olarak belirledigi durumlarda marka lisansi verilmesi, s6zlesmenin zorunlu bir

unsuru olmaktadir. Buna karsilik franchise s6zlesmeleri, modern bir pazarlama,

% Giirzumar, s.105.
66 Cigdem Kirca, Franchise Sozlesmesi, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisii, Ankara 1997,
s.87.
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isletme ve finans sistemi olarak ortaya ¢ikmaktadir. franchise sozlesmeleri, marka
tizerindeki lisans sozlesmelerinden kapsam ve iglev acisindan ayrilmaktadir. Lisans
sadece belirli bir markaya iliskin olurken, franchise sozlesmelerinde iiretimin ve
iriiniin saglanmasi, siiriimiin yonlendirilmesi, teknik bilginin saglanmasi ve biitiinsel
bir tanitim planina iliskin farkli edimleri icermektedir. Franchise ,McDonald’s ve

Burger King ornekleri verilebilir.

2.4.4. Tek Saticiik Sozlesmesi ve Marka Lisans Sozlesmesi

Tek saticilik sozlesmesine tek yetkili satict da denilmektedir. Bu sézlesmede
yapimc iiriinlerini diizenli bir sekilde saticiya yollamakta ve saticit da bunu devralip
karsiliginda bir bedel ddeyerek, kendi nam ve hesabina pazarlamas1 ve satmasidir.
Baska bir ifadeyle, tek saticilik sozlesmesi, yapimci ile satici arasindaki hukuki
iliskileri diizenleyen cerceve igerisinde Oyle bir sdzlesmedir ki bununla yapimci,
mamullerin tamamini veya bir kismin1 belirli bir cografi bolgede tekele sahip olarak
satmak {iizere tek saticiya bedeli karsiliginda gondermeyi, buna karsilik tek satici da
sozlesme konusu mallar1 kendi ismine ve hesabina satarak bu mallarin siiriimiinii

arttirmak i¢in faaliyette bulunmasidir.®’

Tek saticilik sozlesmesi unsurlarindan 6nemli olanlar1 arasinda; Tek satici
belirli bir bolgede satis tekeli tanmimasi, tek saticinin kendi bolgesinde rakipsiz
olmasina olanak tanmimaktadir. Ayrica, tek saticinin kendi adina ve kendi hesabina
hareket ederek pazarlama, satis ve siiriimii yiikseltme faaliyetinde bulunmaktadir.
Ornek vermek gerekirse; Arcelik isletmesi, iiriinlerinin Bakirkdy semti simirlarinda
pazarlanmasi icin, bir isletmeyle tek saticilik sozlesmesi yaparak, tek satici
isletmenin rakipsiz olarak, ayn1 semtte bir baska Arcelik saticist1 bulunmadan,

yapimci igletmenin iiriinlerini kendi nam ve hesabina satmasidir.

Tek saticilik so6zlesmesinde, tek saticiyla ilgili mal alimi ve bedelini ddeme,
sadakat borcu, bilgi verme, yapimcinin belirttigi kurallara uymasi, miisterileri
hizmetlerini yerine getirme, rekabet etmeme ve gizlilik yiikiimliiliikleri yer alirken,

yapimcilar icinse mal teslimini diizenli yapmalari, tek saticiyr destekleme ve

7Cevdet Yavuz, Tiirk Borclar Hukuku Ozel Hiikiimler, Beta Yaymevi, Istanbul 1997, s. 29.
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belirlenen bolgede direk yada {igiincii kisilerin araciligiyla sati yapmama

yiikiimliiliikleri yer almaktadir.

Marka lisans sozlesmesi ve tek saticilik sozlesmesi arasinda Karsilastirma
yapildiginda, tek saticilik sozlesmesinde sadece mal siiriimiinde bahsedilip hizmet
siiriimiinden bahsedilmezken®, marka lisans sozlesmelerinin iceriginde mal yada
hizmet markalarn yer almaktadir. Ayrica tek saticiik sozlesmesinde sinirlar
belirlenmis olan bolgede yapimcinin gonderdigi mamullerin tekel hakkina sahip
olmaktadir. Fakat marka lisansinda sinirlart belirlenmis bolge icin tek satis hakki
sadece inhisari lisans sozlesmesinde gecerlidir. Inhisari olmayan bir marka lisans
sozlesmesinde lisans veren belirlenen bolge i¢in baskalarina da lisans verebilmekte

ve kendisi de markasini kullanabilmektedir.

2.4.5. Hasilat Kiras1 Sozlesmesi ve Marka Lisans Sozlesmesi

Borglar Kanunu’nun 270 nci maddesinin ilk fikrasinda *“ Hasilat Kirasi, bir
akittir ki onunla kiralayan, kiraciya iicret mukabilinde hasilat veren bir malin veya
hakkin kullanilmasini ve semerelerinin iktitafini terk etmegi iltizam eder”, hiikmii
yer almaktadir. Bagka bir ifadeyle, hasilat kira sozlesmeleri, hasilat getiren
taginmazlar ya da tasimir maddi mallar olabilecegi gibi, isletmeler ve diger lisans

sozlesmeleri gibi kullanma hakkinin devrine iliskindir.

Hasilat kirasina iliskin hiikiimler, kendine ozgii bazi oOzellikleri olan bir
sozlesmedir. Hasilat sozlesmesi, lisans sozlesmelerine sadece birka¢ noktada
benzerlik gostermesi Bor¢lar Kanunu’nun 270. maddesinde ki “semerelendirilmesi
miimkiin hak deyimini”, hasilat kira s6zlesmesinin geleneksel konusu olan zirai gayri
menkuller veya isletmelerin kiralanmasi temel fikrine gore degerlendirilmesini hakli

kilmaz.%’

Uriin kirast, ¢coziim olarak o©ncelikle, farkli bir amaci, fakat bazi sartlarda

karsilastirilabilecek ¢ikarlart olan ve lisans sozlesmelerinin bir¢ok tiiriinii

% Hasan isgiizar, Tek Saticihik Sozlesmesi, Dayinlarli Yayinlari, Ankara,1989, s. 76.
% Ortan, s.25- 28.
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engelleyebilmesinden dolayr reddedilmesi gereken bir anlagsmadir. Ayrica bu

hiikiimlerin dogrudan uygulanmasi da kabul edilmemektedir.

Hasilat kiras1 ve lisans sozlesmesi i¢cin kullanma, yararlanma hakki veren
sozlesmelerdendir. Boylelikle lisans sozlesmelerine iliskin hiikiimlerin direk
uygulanabilmesi uygun degilse bile, gerceklesen her olayin iktisadi fonksiyonu baz
almarak hasilat kirasi, satim ve ortaklik sozlesmesine dair esaslarin uygulanmasi
gerekmektedir. Ayrica, siiresi belirlenmemis lisans sdzlesmelerinin olagan bir fesihle
sona erdirilmesinde uyulmasi gereken ihbar Onelinin siiresini belirlerken, siiresi
belirlenmemis hasilat kiras1 sozlesmesinin olagan fesih yoluyla sona ermesini
diizenleyen Bor¢lar Kanunu'nun 285. maddesindeki en az alt1 aylik ihbar miiddeti

lisans sdzlesmesi acisindan da uygulanabilmektedir.70
2.4.6. Satim ve Marka Lisans Sozlesmesi

Satim sozlesmelerinin, lisans sozlesmelerinden farkini belirtmek gerekirse;
lisans sozlesmelerinin siirekli ve lisansin hukuksal niteliginin ortaya ¢ikardig: halden

bagimsiz olmasi, taraflar arasinda yillara dagilan bir baglilik kurma olgusudur.

Alim satim sozlesmesinin yiikiimliiliikleri, lisans s6zlesmesine uygulanabilme
acisindan hasilat sozlesmesine gore daha elverigsiz goOriinmektedir. Lisans
sozlesmelerinin satim sézlesmeleri ile olan iliskisi géz oniine alindiginda en belirgin
farkliligi, alim satim ilke olarak siirekli bir nitelik gostermemesine karsilik, lisans
sozlesmesinde lisansin hukuksal niteliginin ortaya cikardigi halden bagimsiz olarak,
lisans alan ve lisans veren arasinda yillara yayilan bir baghlik kurmaktadir. Bu
anlamda lisans sozlesmesi, satim s6zlesmesinden farkli olarak siirekli bir borg iliskisi
bulunmaktadir. Lisans sozlesmelerinin siirekli niteligi nedeniyle, alim satimda
bulunmayan ya da Markalar Kanunu madde 2 de bahsedilen iyi niyet ilkesinin

disinda etkinligi olmayan, bir giiven iliskisi vardr.”"

Ayrica lisans sozlesmelerinde bir hakkin devredilmedigi olgusu ileri siiriilse de,
lisans sozlesmesi de satim sozlesmesi gibi, belirli sartlar altinda lisans alana hukuki

haklar tanimaktadir.

0 Yilmaz, s.64.
! Ortan, s. 25-26.
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Uygulamada marka lisans sozlesmesi ve satim sozlesmesinin cikar iligkisi
acisindan birbirlerine ne kadar benzer olduklarmi ya da yaklastigini belirlemek

gerekmektedir.

Ornegin, lisans alan marka sahibi, kullanmak amaciyla markadan kaynaklanan
inhisari yetkiler kazanmissa, alim satim sozlesmesi ve lisans sozlesmesine dair
hiikiimleri de en kapsaml sekilde kazanm1§t1r.72 Buna karsin marka sahibinin marka
izerinde inhisari lisansa karsilik tasarruf hakkina sahip oldugu her hal, boyle bir

sozlesmenin alim satim seklinde degerlendirilmesine engel olmaktadir.

2.4.7. Adi Ortakhik ve Marka Lisans Sozlesmesi

Borglar Kanunu Madde 520 iizerinde adi ortaklik sézlesmesi iki ya da daha
fazla kisinin ortak bir amaca ulasabilmek icin emek veya sermayelerini

birlestirmeleri olarak tanimlanmaktadir.

Lisans sozlesmelerinin ortakliga iligkin 6gelerinin daha baskin olmasi, lisans
sozlesmesinin iki tarafli olma niteliklerini arka plana atarak bir is anlagmasina
doniismesine yol a¢gmaktadir. Boylelikle ortaklik sozlesmesi ve lisans sozlesmesi
arasindaki ~ smirlarin  belirlenmesi  giiclesmektedir.”>  Buna karsiik  lisans
sozlesmelerinde yer alan iki tarafa da bor¢ yiikleyen karsilik yapisi, adi ortaklik

sozlesmesiyle arasindaki benzerligi barindirmasina engel olmamaktadir.

Farkli bir ifadeyle adi ortaklik; Ortakliktan dogan haklarinin sermayeye dayali
olmadig1, ortaklarin kisisellik ©Ogelerine gore sekillenen ve ortakliktan dogan
bor¢larina karsihik tiim malvarliklariyla, birinci derecede sorumlu olduklari
ortakliktir. Ayrica her tiirlii iktisadi ve gayri iktisadi konu i¢in herhangi bir bi¢ime
bagli olmadan kurulan, bir ticari isletme isletmesi sartt bulunmadan tiizel kisilige
sahip olmayan bir ortaklik tiiriidiir.”* Adi ortaklik sézlesmesi, hasilat sézlesmesinde

belirtildigi gibi, belirsiz siireli olarak uygulama alan1 bulunmaktadir.

2 Nursin Ayiter, ihtira Hukuku, Ankara, 1968, s.110.

3 Ortan, s.27.

" Reha Poroy, Unal Tekinalp ve Ersin Camoglu, Ortakliklar Ve Kooperatif Hukuku, istanbul,
2000, s.45s
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BOLUM 3
MARKALI URUNLERIN PAZARLANMASI VE BiR UYGULAMA

Calismanin bu boliime kadar olan kisminda, marka kavrami, marka stratejileri
ve markanin siniflandirilmasi ile birlikte, markanin pazarlanmasi, marka lisans
sozlesmelerinin 6zellikleri, hakkinda ikincil veri kaynaklarindan elde edilen bilgilere

detayli bir sekilde yer verilmis, caligmanin teorik alt yapisi olusturulmustur.

Daha onceki boliimlerde yer alan teorik bilgiler dogrultusunda hazirlanmis olan
calismanin bu boliimiinde ise, isletmenin pazarlama performansina gore tiiketicilerin
markali iirtin ve lisansh kirtasiye iirtinlerine yonelik satis farkliliklarin1 belirlemek
iizere, merkezi Istanbul ilinde bulunan, Tiirkiye’nin bircok kosesinde miisterisi olan
Keskin Color igletmesine ait pazarlama ve satis verileriyle gerceklestirilen bir

calismaya yer verilmektedir.

Yapilan bu calisma ile analizler sonucu elde edilecek verilerin agiklanacagi bu
boliimde, oncelikle arastirmanin 6nemine ve amacina, arastirmanin kapsamina, yer

verilecektir.
3.1. Arastirmanin Onemi Ve Amaci

Uretici isletmelerin icerisinde bulunduklari piyasalarda rekabetin kizismaya
baslamasi ile birlikte, pazarlama faaliyetleri sirketler acisindan hayati 6nem teskil
etmektedir. Ozellikle pazara sunulan her iiriiniin birbirine 6nemli oranda benzerlikler
gostermesi, bu isletmelerin iiriinlerini rakip isletmelerin iirtinlerinden farklilastirma
zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir. Kalitesiz iirtin {iretmenin veya
pazarlamanin artik kabul edilemeyeceginin anlasilmasiyla birlikte, tiretici isletmeler
titketici begenisine sunduklar iiriinlerini kalitenin yan1 sira diger bazi 6zellikler ile
farklilagtirmalar1 ~ gerektiginin bilincine varmiglardir. Tim bu calismalarin

merkezinde yatan strateji “marka yaratma” stratejisi olarak tanimlanmaktadir.

Marka kavrami, ekonomik anlamda ayakta durabilmek isteyen biitiin iilkelerin

g6z ard1 etmemesi gereken bir kavramdir. Bu kavram 19. yiizyilin sonlarina dogru
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onem kazanmaya baslamistir. Ureticiler iirettikleri iiriinler iizerinde belli bir denetim
hakki elde etmek istemekteydiler ancak iiretici ve tiiketici arasinda iletisim kopuktu,
ciinkii dagitim kanallar1 bazi toptancilarin elindeydi. Artan teknolojik gelismeler ve
pazarlama faaliyetlerindeki gelismelere paralel olarak reklamcilik faaliyetleri
artmistir. Bu arada bazi iireticiler; iirtinlerini farklilastirmaya calismislar ve patent
almiglar bu arada reklami da kullanarak; aradaki toptancilart etkisiz hale
getirmislerdir. Ureticilerin bu calismalari marka yaratma cabalar1 olarak

gosterilebilir.”

Bu arastirmanin temel amaci; markali ve lisansh iiriinlerin pazarlanmasi ve
marka lisans sozlesmelerinin isletmelerin satislart acgisindan olumlu etkisi ve
miisterilerin satis rakamlarini arttirabilecek lisansli iiriinler ile bu iiriinlere duyulan

giiven ve marka ile ilgili cesitli yapilar arasindaki iligkilerin ortaya ¢ikartilmasidir.

Bu calisma giinlimiizde Tiirkiye’nin ekonomisinin biiyiikk bir boliimiinii
kapsayan matbaacilik ve kirtasiye {irlinlerinin pazara sunulmasi, sunulan bu
tiriinlerden hangilerinin daha ¢ok tercih edildigi ve tercih edilme nedenleri hakkinda

fikir saglamak amaciyla 1s1k tutma niteligindedir.

3.2. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin c¢esitli kisitlar1 s6z konusudur. Bunlardan birinci kisiti1 ¢aligmanin
Keskin Color isletmesine ait 2002-2007 doénemlerinden elde edilen satis verileriyle
yapilmasidir. Calismanin ikinci kisiti, marka lisans sozlesmelerinin yani sira bir
isletmenin performansimi etkileyebilecek konu disi muhtemel faktorlerin bu
calisgmada incelenmemis olmasidir. Calismanin {igiincii kisit1 ise, bu c¢aligmanin
imalat sektoriinii temsilen yalnizca kirtasiye ve matbaacilik isletmesi iizerine
gerceklestirilmis olmasidir. Bu ¢alismanin imalat sektoriiniin diger alanlarinda da
yapilmasi sonucu, imalat sektoriine dair daha genel bilgiye ulagma imkani

bulunabilir.

3 Uztug ,s.14-15.
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3.3. Keskin Color

Keskin Color’un temelleri 1960’11 yillarda Naci Keskin tarafindan siyah-beyaz
Istanbul manzaralarim turistlere satarak baslamustir. Simdi geldigi nokta ise 4000
metrekarelik matbaa ve 122 calisani ile birlikte turistik yayinlar, promosyon ve kirtasiye

alanlarindaki yenilikleriyle stirmektedir.

Naci Keskin Pendik Lisesi’nde Fransizca 6gretmenligi yaparken giiniimiizde artik
Tiirkiye'nin dort bir yaninda gormeye alistifimiz meshur siyah-beyaz Istanbul

manzaralarini vizoriinden aktarmaya baglamistir.

Naci Keskin 1962 yilinda kardesi Abdullah Keskin’in de ortak olmasiyla Keskin
Color’un temellerini atti. 1966 yilina kadar ¢ektikleri turistik fotograflar1 Giizel Sanatlar
Matbaasi’'nda renkli olarak bastirip satan Keskin kardesler, 1966’da Keskin Color
Kartpostalcilik Ltd Sirketi ve Matbaasi’m1 kurmustur. Keskin kardesler, 1984 yilinda
pazarlama ve dagitim isini daha profesyonelce yiiriitebilmek amaciyla Keskin Color
Kartpostalcilik Sanayi ve Pazarlama A.S’yi kurdu. Bu biiyiimenin ardindan iiriin

yelpazesine takvim ve promosyonlari da dahil etmistir.

Keskin Color 1995 yilinda Istanbul Giinesli’ de insa ettirdigi 4000 metrekarelik
matbaasina taginarak, makine parkini yenilerek genisletmistir. Uriin yelpazesine ambalaj
kagidi, bloknot, dosya, sert kapak defter, spiralli sert kapak defter, spiralli resim defteri,
renkli zarf, fantezi mektupluk, okul etiketi, elisi kagidi, boyama kitabi, yap-boz, hatira
defteri ve benzeri iiriinlerle kagittan kirtasiye iiriinlerinin imalatina ve pazarlamasina

baslamistir.

2000 yilinda lisansh kagittan kirtasiye 2005 yilinda ise kagit dis1 kirtasiye sektoriine
giren Keskin Color 2007 yilinda okul ¢antasi sektoriine giris yapmistir. Spiderman Man,
Action Man Atom, Star Wars ve Marvel Heroes un kagittan kirtasiye Sindy, Winie The
Pooh, Harry Potter, Sonic X, Disney Animals’in hem kagit digt hem kagittan kirtasiye,
Walt Disney standart karakterler, Disney Periler ve Power Rangers’ 1n ise kagit dis1 ve

okul cantast haklarin elinde bulunduran Keskin Color cocuklara hitap etmekte ve
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yenilikleriyle tiiketicinin vazgec¢ilmezi olmay1 hedeflemektedir.

Keskin Color matbaacilik faaliyetleri, genis bayi agimin yam sira Antalya ve

Istanbul’da ki subeleri ile tiiketicilere kaliteli ve 6zgiin iiriinler sunmaktadir.

3.4. Keskin Color Isletmesine Ait Verilerin Analizi

Keskin Color isletmesine ait veriler, isletmenin 2002-2007 yillan1 arasindaki
satig cirolar1 iizerinden hesap edilmistir. Yaptifimiz bu inceleme, isletmenin
tiretimini yaptig1 lisanslh iirtinler ile lisansiz iirtinler arasindaki satisg farkliliklarini,
bolgesel ve iiriin bazindaki satis farkliliklart hakkinda fikir sahibi olabilmek i¢in 151k
gostericidir. Isletmenin tiim satiglar1 arasinda lisansli iiriin satis oran1 Sekil -2 de
goriildiigli gibi % 80’ dir. Yani isletmenin sattig1 her 5 {iriinden 4’1 lisanh {iriindiir.
Bu da isletmenin daha cok lisansh {iriinlere agirlik verdigi iiriin yelpazesinin daha
cok bu iirlinlerden olustugunu gostermektedir. Bu satis oramindan yola ¢ikarak
isletmenin ilk olarak biiyiik zincir magazalara yaptig1 satislar hakkinda analizlerde

bulunacagiz.

Sekil-2 Uriinlerin Satis Oranlar:

Satiglar Oran
Lisansli Uriinler 80% _
Lisansiz
Lisansiz Uriinler 20% Urinler; 20%

@Lisansh Uriinler
@ Lisansiz Uriinler

Lisansh
Urtinler; 80%




3.4.1. Zincir Magazalara Yapilan Satislar
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Sekil- 3’de 2002-2007 Yillar1 Arasi Keskin Color isletmesinin Carrefour A.S. ,
Gima, Metro Grossmarket A.S. , Real Hipermarket A.S. Ozdilek Aligveris Merkezi,

Tesco-Kipa A.S.ve Boyner Magazalarina yapilan satiglarla ilgili 2002-2007

donemleri Satig Cirolar verilmistir.

Sekil- 3 de goriildiigii gibi zincir magazalara yapilan satislarda; 2004 yilinda

Real Hipermarket magazalar zincirine yapilan 640.070,25.-YTL lik satis cirosuyla

diger magazalara gore daha yiiksek rakamda satis yapilmis olup diger yillarda ise

Carrefour A.S magazalar zincirinin satis rakamlar1 6ne ¢ikmaktadir.

Sekil-3 2002-2007 Yillar1 Arasi Keskin Color Zincir Magazalara Yapilan Satis Cirolar:

MUSTERILER 2002 2003 2004 2005 2006 2007
CARREFOUR A.§ | 136.634,80 | 229.893,07 | 256.351,15|392.571,70 | 468.089,54 | 399.579,01
CARREFOUR A.$
(GIMA) 0,00 0,00 0,00 0,00 75.423,82 | 124.580,92
METRO
GROSSMARKET
A$ 0,00 | 39.439,57 70.112,82| 87.179,01| 165.758,76 | 133.242,67
REAL
HIPERMARKET
AS. 0,00 | 35.575,30| 640.070,25| 73.376,46| 109.681,56| 165.303,14
OZDILEK AVM
A.$ 51.889,59 | 56.062,95 71.536,89 | 74.499,29 33.029,19 35.226,93
TESCO KiPA A.S. 0,00 0,00 41.065,19 | 105.971,48 | 229.345,61 | 339.365,81
BOYNER BUYUK
MAG. A.S 0,00 0,00 0,00 179,02 14.203,60 0,00

TOPLAM 188.524,39 | 360.970,89 | 1.079.136,29 | 760.240,17 | 1.150.416,40 | 1.213.228,48
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Sekil-4’ de Carrefour A.S.” e yapilan satis cirolar1 verilmistir. Bu cirolardan da
goriildiigii iizere 2002 yilindan itibaren artan bir satis grafigi seyretmis ve en iyi satig
yilinin 2006 yilinda gergeklestigi gézlenmistir. Carrefour Magazalar Zincirinde 2006
yilt ile 2007 yili karsilastirildiginda yaklasik olarak %14’ liik bir satig diisiisii

goriilmektedir.

Sekil- 4 Carrefour A.S. Satis Cirolar:

CARREFOUR A.$

500.000,00

400.000,00 -

300.000,00 -

200.000,00 ]

100.000,00 +—— ]

0,00

2002 2003 2004 2005 2006 2007
‘D CARREFOURA.S | 136.634,80 | 229.893,07 | 256.351,15 | 392.571,70 | 468.089,54 | 399.579,01

Sekil-5 de Gima Zincir Magazalarina yapilan satig cirolar1 verilmistir. Keskin
Color isletmesi Gima Zincir Magazalarina 2006 yilindan itibaren satiga baglamis ve
magazalarin kapasitesine gore 2007 yilimin sonlarina dogru artan bir satis grafigi
gozlenmistir. Gima Zincir magazalar1 satislarinin 2006 yili ile 2007 yil
karsilastirildiginda yaklasik olarak %65’ lik satig artisi gézlenmis olup bunun

nedenlerinin basinda zincir magazalarin yonetim degisikligi gOsterilebilir.



Sekil -5 Gima Satis Cirolari

140.000,00
120.000,00
100.000,00
80.000,00
60.000,00
40.000,00
20.000,00
0,00

2002

2003

GiMA

2004

2005

2006

2007

BGiMA

0,00

0,00

0,00

0,00

75.423,82

124.580,92

Sekil-6’da Metro Grossmarket

magazalarina yapilan satis cirolar1 verilmis

olup, 2006 yilinda isletme satis cirolar olarak en yiiksek noktaya varmistir. Fakat

2006 yili ile 2007 yili satis rakamlar1 karsilastirildiginda %19’ luk bir azalma sz

konusudur.

Sekil -6 Metro Grossmarket Satis Cirolar:

180.000,00
160.000,00
140.000,00
120.000,00
100.000,00
80.000,00
60.000,00
40.000,00
20.000,00
0,00

METRO GROS MARKET A.$

2003

2004

2005

2006

2007

O METRO GROSSMARKET A.$

39.439,57

70.112,82

87.179,01

165.758,76

133.242,67
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Sekil-7° de Real Hipermarket magazalar zinciri satig cirolarina bakildiginda
2007 yilinin diger yillara gore satig farkliligi gozlenmektedir. Metro Group kurulusu
olan Real Hipermarket magazalar zincirinin satig rakamlar1 son yillarinda yiikselen

bir seyir gostermektedir.

Sekil- 7 Real Hiper Zincir Magazalar Satis Cirolari

REAL HIPERMARKETLERI A.S.

180.000,00
160.000,00 —
140.000,00 —
120.000,00 —
100.000,00 —
80.000,00 —
60.000,00 —
40.000,00 —
20.000,00 +— —
0,00

2003 2004 2005 2006 2007
O REAL HIPERMARKETLERI A.S. | 35.575,30 64.007,25 73.376,46 | 109.681,56 | 165.303,14

Sekil- 8 de Ozdilek Alisveris Merkezinin (AVM) satis cirolar1 verilmistir.
Ozdilek AVM’ nin diger aligveris merkezlerinden farklilig1, magazalar isletmelere
kiralik olarak verilmemektedir. Magaza, Kafe, Zincir magazalar ve Restoranlar
tamamen Ozdilek yonetimindedir. Bu haliyle Ozdilek AVM, 2002 yilindan 2005
yilina kadar artan, 2005 yilindan sonra ise azalan bir satis egilimi seyretmekte olup

2007 yilinda tekrar yiikselise ge¢mistir.



Sekil-8 Ozdilek AVM Satis Cirolar

46

80.000,00

OZDILEK AL-VER MERK.A.S

70.000,00

60.000,00

50.000,00 -
40.000,00 -
30.000,00 -
20.000,00
10.000,00 -

0,00

2002

2003

2004

2005

2006

2007

‘El OZDILEK AL-VER MERK.A.S | 51.889,59

56.062,95

71.536,89

74.499,29

33.029,19

35.226,93

Sekil-9 da Tesco zincir magazalarinin satis cirolar1 verilmistir. Bir Ingiliz

kurulusu olan Tesco 2003 yilinda Kipa’ y1 satin alarak Tiirkiye piyasasimi girig

yapmistir. Siirekli artan bir satis grafigi gozlenen Tesco magazalar zincirinde, bu

artisin nedeni olarak zincir magazalarin biiyiime politikas1 gosterilebilir. Tesco 2006

yilindan 2007 yilina gegiste %47 lik artan bir satis grafigi gostermektedir.

Sekil-9 Tesco Satis Cirolar:

400.000,00

TESCO KIPAKIT. PAZ. T. G. AS
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300.000,00
250.000,00 -
200.000,00
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41.065,19

105.971,48

229.345,61|339.365,81




3.4.2. Lisansh Canta Grubu Satislari

47

Sekil -10” da Keskin Color isletmesine ait Canta Grubu olarak adlandirdigi ve

bu grupta lisansli olarak satilan Okul Cantasi, Beslenme Cantasi ve Kalem Cantasi

tiriinlerinin satis miktarlar1 verilmistir. Verilen bu satis miktar ve oranlar1 2007 yilina

ait olup oransal olarak Sekil-11" de pasta dilimi halinde hangi tiriiniin bu grupta ne

kadar pay aldigi sekilsel olarak gosterilmeye calisilmistir.

Sekil -10 Canta Grubu Satis Miktarlar:

CANTA GRUBU SATISLARI
Net Satis
Stok ismi miktari % ORAN
POWER RANGERS OKUL CANT. 5.298 25,78%
MICKEY MOUSE OKUL CANT. 4.579 22,29%
TINKER BELL OKUL CANT. 3.151 15,34%
POWER RANGERS BESLENME CANT. 389 1,89%
MICKEY MOUSE BESLENME CANT. 107 0,52%
TINKER BELL BESLENME CANT. 122 0,59%
POWER RANGERS KALEM CANT. 2.322 11,30%
MICKEY MOUSE KALEM CANT. 2.805 13,65%
TINKER BELL KALEM CANT. 1.774 8,63%
TOPLAM 20.547 100,00%
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Sekil -11 Canta Grubu Satis Oranlar

O POWER RANGERS OKUL GANT.

8,63% @ MICKEY MOUSE OKUL GANT.

25,78% -
13,65% O TINKER BELL OKUL GANT.

O POWER RANGERS BESLENME
CANT.

B MICKEY MOUSE BESLENME GANT.

11,30% .
O TINKER BELL BESLENME GANT.
0,59%
B POWER RANGERS KALEM CANT.
0.52% 22,29%

O MICKEY MOUSE KALEM GANT.

15,34% m TINKER BELL KALEM CANT.

Sekil -10’ daki Canta Grubu Satis Miktarlar1 rakamlarindan yola cikilarak
goriilecegi iizere; Lisanslh Okul Cantasi olarak en ¢ok tercih edilen markanin Sekil -
12’ de goriillen Power Rangers marka okul ¢antasi oldugu goriilmekte olup, sonra
gelen markanin da Sekil -13 deki Mickey Mouse markali okul cantast oldugu

gozlenmektedir.

Lisansli Beslenme Cantasi rakamlarina bakildiginda ise ¢ok fazla satisin
olmadigi gozlenmekte bunun nedenleri arastirildiginda ise basta gelen nedeninin
ogrencilerin artik beslenme cantasi tasimak yerine okulda satilan yemekleri tercih

etmeleri diisiiniilebilir.

Sekil -12 Power Rangers Marka Okul
Cantasi




Sekil -13 Mickey Mouse Marka Okul
Cantasi
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Lisansli Kalem Cantas1 oranlarinda en yiiksek payr Mickey Mouse marka

kalem cantas1 almaktadir. Mickey Mouse yeni nesil ¢ocuklar igin eski bir ¢izgi

kahraman olmasina ragmen bu markali {iriinlerin satisindaki fazlalik dikkat

cekmektedir. Burada akla gelen ilk soru; acaba iiriinii alirken cocuklarin kendi

begendigi markali iriin mii alintyor yoksa velinin tercih ettigi markali iiriin mii? diye

sorulabilir.

3.4.3. Lisansh Kalem ve Teneke Grubu Satislar:

Keskin Color isletmesinin lisansh olarak grupta yer alan kalem, kalemtiras,

kalemlik, silgi, biiylite¢ ve cetvel gibi iiriinlerden olusan Kalem ve Teneke Grubunun

2007 yil satis cirolan ve yiizdelik oranlar1 Sekil-14’ de verilmistir.

Sekil -14 Lisansh Kalem ve Teneke Grubu Satislari

Net Satis
Stok ismi miktari % ORAN
BARBIE 6.586 0,36%
SINDY 795.579 43,70%
ACTIONMAN 247.715 13,61%
WINNIE THE POOH 129.645 7,12%
MICKEY MOUSE 122.052 6,70%
STAR WARS 12 0,00%
TINKER BELL 122.790 6,74%
POWER RANGERS 209.729 11,52%
HARRY POTTER 186.357 10,24%
TOPLAM 1.820.465 100,00%




Sekil -15 Lisansh Kalem ve Teneke Grubu Satis Oranlari

11.52% 4
TA2%  6.70% i, T 4% 0245

T ]

Sekil -15 deki oranlardan yola cikilarak hazirlanan Sekil- 16’ da; En ¢ok Sekil-
16’da goriilen Sindy marka iiriinlerin satiginin gerceklestigi bunun nedeni olarak ise

kiz ¢cocuklarinin daha ¢ok sekil ve goriintiiye 6nem vermesi olarak diisiiniilebilir.

Sekil -16 Sindy Marka Uriinler
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3.4.4. Lisansh Uriin Satislarinin Bolgelere Gore Dagihmu
3.4.4.1. ic Anadolu Bolgesi

Sekil -17° de I¢ Anadolu Bolgesinde yer alan Ankara, Kayseri, Konya,
Kirsehir, Eskisehir, Yozgat, Sivas, Kiitahya, Afyon, Nigde, Aksaray, Nevsehir,
Kirikkale, Kastamonu illerine ait 2002-2007 yillar1 arasinin net ciro rakamlari
verilmistir. Keskin Color isletmesi I¢ Anadolu bolgesinde normal artan bir cizgi
sergilemis, fakat 2006 yilinda, 2005 yilina gore yaklasik %62 lik bir ciro diisiisii

gozlenmesine ragmen 2007 yilinda tekrar %58 lik artis yakalamistir.

Sekil -17 2002-2007 Yillar1 Arasi i¢c Anadolu Bélgesinin Net Ciro Rakamlar

Yillara Gore Net
Ciro Rakamlari 2002 2003 2004 2005 2006 2007

TOPLAM 471.461,42 | 594.883,94 | 764.500,97 | 1.244.675,27 | 772.170,60 | 1.310.426,33

Sekil -18 i¢ Anadolu Bolgesinin Yillara Gore Net Ciro Rakamlar:

1.400.000,00 -
1.200.000,00 1.244.675,27 / Sases
1.000.000,00
800.000,00 1 Moo,w 772.170,60
600.000,00

594-883,;94
.461,42

400.000,00 -
200.000,00 -

0,00

2002 2003 2004 2005 2006 2007

3.4.4.2.Marmara Bolgesi

Sekil -19 da Marmara Bolgesinde yer alan Istanbul, izmit, Adapazari, Bursa ve
Trakya olarak adlandirilan Edirne, Tekirdag ve Kirklareli illerinin satis cirolart
verilmistir. Isletme bu bolgede siirekli artan bir ¢izgi sergilemis ve 2007 yilinda ise
en yiiksek noktay1 yakalamistir. Bu bolgenin satis rakamlarmin yiiksek olmasinin
sebebi, isletmenin pazarlamada bu bolgeye agirlik vermesi ve niifusun yiiksek olmasi

diisiiniilebilir.
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Sekil -19 2002-2007 Yillar1 Aras1t Marmara Bolgesinin Yillara Gore Net Ciro
Rakamlar

Yillara Gore
Net Ciro
Rakamlar: 2002 2003 2004 2005 2006 2007
TOPLAM 337.756,80 | 536.096,68 | 984.533,15 | 1.723.902,05 | 1.930.833,16 | 3.109.378,67

Sekil -20 Marmara Bolgesinin Yillara Gore Net Ciro Rakamlari

3.500.000,00
3.000.000,00 3.109.378,67

2.500.000,00 -

2.000.000,00 1.930.833,16

1.500.000,00 -

1.000.000,00 -

500.000,00 -

0,00 2002 2003 2004 2005 2006 2007

3.4.4.3.Akdeniz, Dogu Anadolu ve Giiney Dogu Anadolu Bolgeleri

Sekil -21 de Akdeniz, Dogu Anadolu ve Giiney Dogu Anadolu Bolgelerinde
bulunan Adana, Siirt, Gaziantep, Diyarbakir, Elaz1ig, Mardin, Agri, Antakya,
Malatya, Kars, Batman, Sanliurfa, Kahramanmaras, Mersin, Iskenderun, Bitlis,
Tunceli, Van, Mus, Bingol, Igdir, Adiyaman ve Sirnak illerine ait satig cirolar
verilmistir. Bu ii¢ bolgenin satis cirosunun sadece I¢ Anadolu bolgesinin satis
rakamlarindan az olmasi bolgesel olarak okula giden 6grenci sayisinin az olmasindan
kaynaklanabilecegi diisiiniilebilir. Bu bolgede yapilan satislarin en yiiksegi Adana

ilinde, daha sonra Malatya ve Gaziantep illeri gelmektedir.
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Sekil -21 2002-2007 Yillar1 Aras1 Akdeniz, Dogu Anadolu ve Giiney Dogu Anadolu
Bolgesinin Yillara Gore Net Ciro Rakamlar:

Yillara Gore

Net Ciro
Rakamlar1 2002 2003 2004 2005 2006 2007
TOPLAM 366.164,10 | 471.304,42 | 621.690,78 | 1.021.404,00 | 884.947,78 | 1.087.662,55

Sekil -22 Akdeniz, Dogu Anadolu ve Giiney Dogu Anadolu Bolgesinin Yillara Gore
Net Ciro Rakamlari

1.200.000,00

1.000.000,00

800.000,00

1,087.662,55
~1.021
%4.947,78

600.000,00 -

621.690,78

1.304,42

400.000,00

200.000,00 -

0,00

—366.164,10

2002

2003

2004

2005

2006

2007

3.4.4.4. Karadeniz Bolgesi

Sekil -23 Karadeniz Bolgesinde bulunan illerden Zonguldak, Samsun, Giresun,

Trabzon, Karabiik, Bartin, Corum, Sinop, Ordu, Rize, Ardahan, Artvin, Erzurum,

Bayburt, Giimiishane Tokat, Amasya ve Cankir illerine ait ciro rakamlart verilmistir.

Burada isletmenin satiglarinin 2005 yilina kadar artarak devam eden bir seyir

izlenmis fakat 2006 yilinda pazarlama stratejisi olarak bu bdolgeye fazla Onem

verilmemis olmasindan dolay1 satis yapilmamig, ama 2007 yilinda tekrar satisa

baslayip artan bir satig grafigi goriilmiistiir.
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Sekil -23 2002-2007 Yillar1 Aras1 Karadeniz Bolgesinin Yillara Gore Net Ciro

Rakamlan

Yillara Gore Net
Ciro Rakamlari

2002

2003

2004

2005

2006

2007

TOPLAM

163.619,57

235.583,18

364.248,18

475.256,03

0,00

629.902,73

Sekil -24 Karadeniz Bolgesinin Yillara Gore Net Ciro Rakamlar:

700.000,00

629.902,73

600.000,00

/

500.000,00
400.000,00 -
300.000,00 -

200.000,00

475.256,03

100.000,00

0,00

2002

2003

2004

2005

2006

2007

3.4.4.5.Ege Bolgesi

Sekil -25 de yer alan Izmir, Denizli, Aydin, Mugla, Manisa, Balikesir, Usak,

Canakkale illerinin bulundugu Ege Bolgesine ait ciro rakamlar verilmistir. 2006 dan

2007 ye geciste yaklasik %80 lik bir satis cizgisi izlemis ve bu bolgede son yilini

karlh kapatmustir.

Sekil -25 2002-2007 Yillar1 Aras1 Ege Bolgesinin Yillara Gore Net Ciro Rakamlar:

Yillara Gore Net
Ciro Rakamlar 2002 2003 2004 2005 2006 2007
TOPLAM 83.920,75 | 189.393,70 | 297.995,95 | 363.624,76 | 324.436,36 | 586.570,46
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Sekil -26 Ege Bolgesinin Yillara Gore Net Ciro Rakamlar

700.000,00

600.000,00

500.000,00 -

400.000,00

.624,7

,76
300.000,00 324.436,36

200.000,00

100.000,00 -

0,00

2002 2003 2004 2005 2006 2007

Isletmenin bolgesel olarak satis rakamlarina bakildiginda; 2002 yilindan 2007
yilina kadar olan zaman araliginda siirekli artan bir satis ¢izgisi izledigi, bunun
nedenlerinin basinda ise isletmenin devamh olarak kaliteye 6nem vermesi ve marka
sozlesmeleri gelmektedir. En son olarak 2008 yilinin baslarinda diinyaca iinlii marka
olan National Geographic firmasi ile lisans sdzlesmesi imzalamis ve bu sozlesme ile

satiglarini arttirmay1 hedeflemektedir.

Keskin Color igletmesinin 2002-2007 yillar1 arasindaki satis oranlarina
baktigimiz zaman lisansh iriinlerin ylizde seksen gibi ¢ok yiiksek bir oranda
oldugunu goriiyoruz. Zincir magazalara yaptigi satiglarda Carrefour ve Tesco
Kipa’nin oncelik tasidigir anlasiliyor. Ayrica Carrefour satis cirolarinin yaninda
Gima’nin satis cirolarmin = 2006 ve 2007 yillarinda artis  gOsterdigi
gozlemlenmektedir. Metro Grossmarket’in satis cirosu en fazla 2006 yilinda artis
gosterirken, Real Hipermarketleri’'n 2007 ve Ozdilek AVM’nin 2005 yilinda en
yiiksek orana ulastig1 soylenebilir. Isletmenin lisansh iiriinlerinden canta grubunda
Power Rangers en fazla satis miktarina ulasirken, ikinci olarak Mickey Mouse

cantalar1 tercih edilmektedir.

Keskin Color isletmesinin lisansh iiriinlerinin satisinin bolgelere gore en fazla

satis1 Marmara ve I¢ Anadolu Bélgeleri oldugu soylenebilir.
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SONUC

Giiniimiizde markalar sadece gosterdikleri kimlikleri ile degil, deneyim ve
icerdikleri anlamla degerlendiriliyorlar. Ornegin; Walt Disney artik bir ¢izgi film
tireticisi olmaktan cikti, artik o bir eglence ekonomisi halini aldi. Walt Disney giin
gectikge eglence ekonomisini gelistirmeye baslamisken, baska sirketler de eglence
ekonomisinin bir parcasi olmaya calisiyorlar. Mesela McDonalds; meniileriyle
verdigi hediye oyuncaklarla diinyanin en biiyiikk oyuncak dagiticisidir. Bu tarz
isletmelerin kendi sektorlerinde lider olmasinin nedenleri ilk olarak saglam bir sirket
yapisi ve basarili iiriinlerdir. Diger nedenleri ise markanin verdigi giiven ve markanin
onderlik etmesidir. Tabi ki biitiin markalar onderlik yapamaz ama giiven veren ve

kaliteden 6diin vermeyen markalar her zaman kendi sektorlerinde lider olacaktirlar.

Tiim diinya ¢ocuklarinin oldugu gibi Tiirkiye'de de cizgi karakterler ve film
kahramanlar1 biiyiik ilgi goriiyor. Giinlimiiziin en taninmig ve en yaygin c¢ocuk
markalar1 olan Barbie, Actionman, Spiderman, Agackakan Woody, Winie The Pooh
gibi diinyada milyarca dolarlik pazar hacmine ulasan kahramanlar artik Tiirkiye'de
Oonemli bir pazar pay1 olusturuyorlar. Diinyada bu markalarin lisans sahibi firmalar,
markalarina yaptiklar yatinmlarla Avrupa'da ¢ok hizli bir basan grafigi yakaladilar.
Bu calismada; Tiirkiye de lisansli kirtasiye iiriinlerini iireten ve satan ayrica markal
kirtasiye triinlerinin iiretim ve ithalatiyla ugrasan bir isletme olan Keskin Color
isletmesinin pazarlama ve satis rakamlariyla lisansh dirtinleri iliskilendirerek yurt
icinde lisansh iriin ile lisansiz iiriin satislarinin farklhiliklar1 ve yillar itibariyle
yakaladig1 satig grafigini, markal diriniin miisteri tizerindeki etkisini agiklamaya

calistik.

Calismanin birinci bolimiinde daha ¢ok marka kavrami ve pazarlamasi
iizerinde durduk. Ikinci boliimde marka lisans sozlesmeleri ve sozlesmelerin diger
marka pazarlama teknikleri arasindaki farkliliklarmmi agiklamaya calistik. Son
boliimde ise kirtasiye sektoriinde ilerlemeye calisan ve siirekli giindemi takip ederek
piyasaya ayak uyduran bir igletme olan Keskin Color isletmesinin yillik satis cirolari,
bolgesel satis rakamlar1 ve zincir magazalara yapilan satislarla ilgili rakamlar ve

grafikleri 6rnekler vererek degerlendirmeye calistik.
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Oncelikle birinci ve ikinci boliimde inceledigimiz ve vardigimiz sonuglar
sunlardir; tiiketiciler ekonomik sartlarina gore, sosyo-kiiltiirel cevrede bir yer
edinebilmek icin kisisel ozellikleri cergcevesinde olusan kendi profiline uygun
psikolojik tatmin elde etme ¢abasindadir. Tiiketicinin bu ¢abasi, giiniimiizde gelisen
pazar ortanu icinde isletmelerin de bir ¢aba icine girmesine neden olmustur. Uriiniin
markalanmasinin énemi de, iste bu noktada karsimiza c¢ikmaktadir. Ozellikle her
alanda oldugu gibi kirtasiye alaninda da markalagsma bu sektordeki isletmeleri bir
yarig i¢ine sokmus bulunmaktadir. Bu konudan yola ¢ikarak bu caligmanin son
bolimiinde kirtasiye sektoriinde marka odakli ve lisansli marka sozlesmelerinin

isletmeye kattig1 faydalar goz oniine alinmaya calisilmistir.

Keskin Color isletmesi son yillarda matbaa ve kirtasiye alanlarindaki
yenilikleriyle ve olusturdugu genis bayi agiyla kirtasiyecilik sektoriinde biiyiime
gosteren isletmelerin basinda gelmektedir. Bu biiyiimenin nedenleri olarak; 2000
yilindan itibaren Diinyaca iinlii markalar ile lisans sézlesmesi yapmasi, yaptigi bu
sozlesmeler ile bu markalarin farkli {iriinlerini iretip satiga sunmasi ve marka

pazarlama teknikleridir.

Tiiketicilerin isteklerine uygun iiriinler iireterek kendi sektoriinde 6ne ¢ikmaya
calisan ve siirekli arttirdig iiriin yelpazesi ile verdigi kalite giivencesi, Keskin Color
isletmesini kendi alaninda ilerlemesini saglamaktadir. Isletme; gerek zincir
magazalara yaptigi satislar gerek ise Tiirkiye’ nin tiim bolgelerine ulastirdig: iiriinleri

ile kendi pazarinda lider konumuna gelmek icin siirekli caligmaktadir.

Yaptigimiz bu ¢alismadaki sonuglar, kirtasiyecilik sektoriine girmek isteyen
sirketlere, geng girisimcilere veya sektorel bazda marka lisans sdzlesmesi yapmak

isteyen igletmelere 151k tutabilir.

Konu ile ilgili olarak ileride yapilacak calismalarda 6zellikle daha biiyiik 6rnek
isletmeler ve cesitli uygulamalarin yapilmas: gerektigi diisiiniilmektedir. Ayrica
yapilacak olan ¢aligmalarda cesitli demografik faktorlerle Tiirkiye’yi yansitabilecek
ana isletmeler iizerinde calisilmasi iilkemizdeki iireticilere, tiiketicilere ve marka

lisans sahiplerine faydali olabilecektir.
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