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MARKALARIN ULUSAL DUZLEMDE YARATILMASI,
KORUNMASI SURECI VE ORNEK UYGULAMALAR

Kiiresellesmeye bagl olarak uluslar arasi ticaret ve teknolojinin gelismesiyle
birlikte sinai miilkiyet kavrammin hem ulusal hem de uluslararasi platformda
gelismesine ve korunmasina bilyiik énem verilmistir. Uretim, dagitim ve pazarlama
kanallarini olusturan isletmeler ile faydalanici konumdaki tiiketiciler arasindaki ticari
bagin en giiclii ayagimi olusturan marka ise, giiniimiizde en fazla 6nem kazanan

haklardan olmustur.

Isletmelerin gayri maddi unsurlarindan birini olusturan marka; bir yandan
mal ya da hizmetlerin kdkenini ortaya koyma, diger yandan da bir isletmenin mal ve
hizmetlerinin bagka isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglama
fonksiyonlarin1 icra etmektedir. Bu sayede, marka olgusu, silire¢ igerisinde

isletmelerin rekabet edebilirliginin artirilmasi ve faydalanici konumdaki tiiketici

xii



tercihlerinin dogru kanalize edilmesi amaglarina hizmet eden en 6nemli ara¢ olma

konumunu kazanmustir.

Markalar ekonomik hayatta, {ireticiler ve aracilar i¢in oldugu kadar tiiketiciler
acisindan da onemlidir. Bu yilizden de markanin hukuki agidan korunmasi; marka
sahiplerinin itibar ve maddi kayiplar yasamamasi agisindan Onem tagimaktadir.
Ayrica markanin korunmasinin tiiketicilerin de yanilgiya diismemesi i¢in ayr1 bir

onemi bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kanun Hilkmiinde Kararname, Marka

Hukuku, Marka Korumasi, Sinai Miilkiyet, Marka Tescili, Pazarlama
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ABSTRACT
Sema GUMUS

THE CREATION AND PROTECTION PROCESS OF TRADEMARKS
IN INTERNATIONAL PLATFORMS AND MODEL IMPLEMENTATIONS

Protection and development of industrial property, both in national and
international contexts, has become highly significant with the development of
technology and international trade due to globalization. Meanwhile, trademark,
which is one of the most crucial elements of trade relations between consumers
functioning as beneficiaries and businesses constituting production, distribution and

marketing channels, has also become one of the most significant rights.

Trademark, which forms one of the intangible elements of businesses, not
only provides the manifestation of the origin of goods or services but also ensures the
recognition of differences between the goods and services of a business and those of
another business. Therefore, the concept of trademark has become the most

significant tool which serves the purposes of increasing the competitiveness of
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businesses as well as properly canalizing the preferences of consumers acting as

beneficiaries.

Trademarks are crucial for both consumers and producers in economic life.
Thus, legal protection of trademarks is of vital importance for trademark owners
because it ensures them that they face neither loss of reputation nor financial loss.
Moreover, legal protection of trademarks is significant for consumers since it

prevents them from making mistakes.

Key Words: Trademark, Trademark Law, Trademark Decree Law, Protection

of Trademarks, Register of a Trademark, Industrial Property, Marketing
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GIRIS
Marka yeni bir kavram degildir. Zanaatkarlar ve Treticiler {riinlerini
digerlerinden ayirmak icin gesitli isaretler kullanmislardir. ilk tanimlama isaretleri tarih

Oncesi zamanlara kadar dayanmaktadir. Hatta isaretler ayn1 temel sorularin bir ya da

birkag¢ini cevaplamaktadir:
* Bunu kim yapti1?
* Sahibi kim?
* Bu nedir?
* Onu 6zel yapan nedir?

Tarih Oncesi avcilar, sahibini belirlemek icin silahlarini imzalamiglar. Antik
Yunan ve Romali Comlekgiler, calismalart heniiz 1slak haldeyken parmak izleri ile

isaretleyerek kendilerine ait oldugunu belirtmislerdir.

Antik caglarda sembolik ve dekoratif figiirleri krallar, imparatorlar ve hiikiimetler
tarafindan gii¢ ve otoriteyi ilan etmek i¢in kabilesel ya da ulusal amblemler olarak
kullanilmistir. Ornegin Japonlar krizantemi, Romalilar kartali, Fransizlar aslan1 sembol

olarak kullanmuslardir. '

Eskiden tacirler ise, mallarin kime ait oldugunu anlayabilmek ic¢in mallar
lizerinde “isaret” kullanmuglardir. Uriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalarmin temel
nedeni, o iiriiniin diger iiriinlerden farklilasmasim saglamasidir. Ingilizce’de markalama

anlamina gelen branding, kdyliilerin meralarda sigirlarin1 birbirlerinden ayirmak igin

'Duanne E. Knapp, Marka Akt “The Brand Mindset”, (Ankara, Kapital Medya, 2000) 87.



damgalanmasi i¢in kullanilirdi. Ortacag’da ise marka, ciftlik hayvanlarmi “yaki”
yontemi ile isaretlenmesi amaciyla kullanilirdi. Denizasir1 ticarette bulunanlar ise
markay1, Ozellikle batan gemilerden kurtarilan mallarin kime ait oldugunun
anlagilabilmesi i¢in kullanilirlardi. Kisacas1 ortagagda marka, memnun kalinmayan
mallarin kaynagini, yani mallarin ireticilerini saptamak amaciyla kullanilmistir. Bu
aciklamalar dikkate alindiginda markanin kullanim amacinin, herhangi bir iiriiniin

nerede yapildigini ya da kime ait oldugunu gostermek oldugu anlasilmaktadir.

Sanayi Devriminin ardindan bdlgesel ticaretin geligmesi ve fabrika {iretiminin
artmasini saglamak i¢in marka yaygin olarak kullanilmistir. Dahasi kitlesel iletisimin
artmasiyla bu markalar, referans gosterilerek mallarin reklami yapilmaya baglanmustir.
Tiiketiciler, kaynak gosteren bu “isaretlere” glivenmeye ve aligveriste karar verirken bu
isaretlerden yararlanmaya baglamiglardir. Marka, zamanla iireticiyi gdsterme islevinden,

kalite belirtme islevine doniismiistiir.

Etimolojik olarak “marka s6zciigii” Almanca “marke” (isaret)', Fransizca’da ise
“marque” (iiriin isareti)® sozciiklerinden tiiretilmistir. Anglo-Sakson dillerinde ise

“brand”, “branding” sozciiklerine karsilik gelmektedir.

Marka insas1 yolunda ¢ kilit nokta bulunmaktadir. Bunlar; yaratilan imaj,
marka ve sunulan kalitedir. Imaj, zor kazanilan ancak kolay zarar gérebilecek hassas bir
varliktir. Marka ise, maliyetli ve zor bir olgu olmakla birlikte imajla dogru orantil1 olarak
gelismektedir. Marka ingasina baslayacagimiz an ise; Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinde en tepede yer alan “kendini asma ihtiyacim1” fark ettigimiz ve doruk

noktasina ulasmaya basladigimiz andur. >

' 12.10.2013bhttp://www.almancasozluk.net
%12.10.201, http://www.fransizcasozluk.net
3 Altay Ayhan, Yasamdan Orneklerle Yedi Adimda Markalasma, (istanbul, Sistem,2012) 16.



Kendini
gergeklestirme
(Kendini agma)

ihti
Saygi ihtiyaci eiyact

Sevgi ve aidiyet
ihtiyaci
/ Giivenlik ihtiyaglar: \
/ Fizyolojik ihtiyaclar \

Sekil: Maslow’un Hiyerasisi

Giliniimiizde isletmeler ge¢mise oranla daha fazla rekabet eder hale gelmistir.
Bunun en 6nemli sebebi, teknolojinin giderek ilerlemesi ve kitle iletisim araglarindaki
gelismelerle birlikte markanin daha fazla deger kazanmasidir. Bu nedenledir ki;
isletmelerin birbirine benzer, fakat farkli markalarinin tiiketicinin zihninde yer edinmesi
giderek zorlasmistir. Clinkii marka, tiiketiciyi ve tliketicinin satin alma karar siirecini
etkileyen, sekillendiren ve ayrica {irlinleri birbirinden ayiran pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin odak noktasidir. Bu dogrultuda marka, “Bir iiriin veya hizmetin, satici
veya saticilar tarafindan rakiplerinden farklilagtirilarak taninmasina yarayan, isim, terim,

isaret, sembol tasarim ve/veya tiim bunlarin kombinasyonudur.”'

Marka kuraminin Onciisii olarak bilinen David A. Aaker ise markay1 soyle
tanimlamaktadir. “Marka, {rilinleri ya da bir satic1 veya satict gruplarinin hizmetlerini,
tanimlayan ve bu {iriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo, paket dizayni)

gibi ayirt edici isim ve/veya semboldiir.”

Marka danigmani Giiven Borga ise “markalarin da insanlar gibi sadece fiziksel

unsurlardan olugsmadigini, onlarin da bir ruhu, disaridan goériinmeyen bir 6zii ve genleri

' 5 Temmuz 2013, http://www.turkishtime.org/ocak/23 3 tr.htm
? Peter Dolye, Deger Temelli Pazarlama(Cev. Giilfidan Bars, istanbul, MediaCat, 2003) 35.



oldugunu sdylemektedir. Marka kavramini isletmeden ayri bir kisilik, bir varlik olarak

diisinmek gerekmektedir.”!

Bu konuda iinlii yazar Stephen King de marka i¢in su ifadeyi kullanmaktadir.
“Bir {irlin, bir fabrikasyondan ¢ikmis bir seydir, bir marka ise miisteriler tarafindan
alinan bir sey. Uriin rakiplerin kopyasidir, marka ise biriciktir. Bir iiriin cabuk demode

. . P 2
olur, bir marka ise ebedidir.”

Marka kavramina Onemli katkilar saglayan reklam diinyasmin 6nemli
kisilerinden David Ogilvy ise “Bir marka, tiiketicinin {riine iligkin diisiincesidir”
demektedir. Bu yilizden herhangi bir konuya olan yaklagimimizi tanimlayan tutum ile
giinliik hayatimizdaki hareket ve aligkanliklarimizi tanimlayan davraniglar arasindaki
sik1 iligki, markalama c¢aligmalar1 ve Ozellikle marka sadakati yaratma konusunda

olduk¢a 6nemli bir veri™ olarak tanimlamaktadur.

Amerikan Pazarlama Birligine gore marka; “Bir saticinin ya da saticilar
grubunun mal veya hizmetlerini tanimlama ve onlar1 rakiplerinden ve hizmetlerinden
farklilagsmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim ya da bunlarin

birlesimi olarak tanimlanmaktadir.””*

Marka i¢in yapilan bagka bir tanim ise, markanin isletme agisindan iiriin ve
hizmetlerin adlandirilmas1 ya da simgelenmesinden daha fazla anlam tasidigi ifade
edilmistir. Marka, pazarin boliimlenmesi, farkl tiiketici istek ve gereksinimlerini farkl
iiriin ve markalarla karsilanmasi agisindan dnemli bir stratejidir. Marka bir {irliniin diinii
ve yarmdir, iirtine kimlik ve anlam kazandirir ve bunun da 6tesinde dolayli olarak

isletme ve tiiketici arasinda duygusal bir bag kurulmasim saglamaktadir.’

556 sayil1 Kanun Hiikmiinde Kararnameye gore marka su sekilde tanimlanmistir:
“Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya

hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,

'Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markast Cikar m1?, (Istanbul, MediaCat,2004) 14.
2peter Dolye, Deger Temelli Pazarlama(Cev. Giilfidan Baris, istanbul, Mediacat, 2003) 36.
*David Ogilvy, Bir Reklamcini n Itiraflart, (Cev. Selim Yazgan, Istanbul, Afa, 1989) 20.
4Mary Jo Hatch, Marken Schultz, Marka Girisimi (Istanbul, Brandage,2011) 46.

>Jean Noel Kapferer, Strategic Brand Management, (New York, The Free Press, 1994 ) 17,77.



sekiller, harfler, sayilar mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her

tiirlii isaretleri igerir.”

Marka, tiiketicilerle kurulan iligkinin kendisidir. Bu yiizden marka sonsuza kadar
da yasayabilmektedir. Ciinkii markalarin gercek sahipleri tliketicilerdir ve markalari
yalnizca tiiketiciler yaratabilmektedir. Bu nedenle tiiketici zihni ve algilanan marka
arasindaki siki iligki, isletmelerin pazarlama ve iletisim programlarini da etkilemektedir.
Basgarili bir markalama programi, benzersizlik konsepti iizerine tasarlanmaktadir. Bu
program muhtemel miisterilerin zihninde, pazarda sizinki gibi tek bir {irlin olmadig1

algilamasini yaratilmaktadir.

Markay1 tanimlarken, gazeteci ve ekonomist kimligi ile bildigimiz Ege Cansen,
marka yaratmanin aslinda bir Onyargi olusturmak, yapay zeka yaratmak oldugunu
vurgularken, markanin bazi vaatleri temsil etmesi gerektiginin de altin1 ¢iziyor.
Markanin ayr1 bir yonetim stratejisine ihtiya¢ duydugunu belirten Cansen, iyi bir
pazarlama stratejisinin de Onemine deginerek, markanin bir yatirim araci olduguna

dikkat ¢ekerek markanin bitmeyen bir servet oldugunu da ifade etmistir. >

Markalar, firmalara gii¢c ve deger katan en 6nemli unsurdur. Bu siirecte markanin
sahip oldugu imaj da olduk¢a 6nem kazanmaktadir. Marka imaji, tiiketici zihninde,
marka ile ilgili tiim izlenimlerin bir toplamidir. Bir bagka ifade ile marka imaji,
tilkketicinin satin alma karar siirecine etki eden bir unsurdur. Tiiketiciler, imajin1
begendigi kendi kisisel imaj1 ile Ortiisen iiriinleri tercih etmektedir. Bu nedenle marka

imajinin insa edilmesi 6nemli bir alandir.

Marka, miisterisine kendini iyi hissettirmeli, gliven duygusu vermelidir. Yaratilan
markanin vaadini gergeklestirme, kalite siirekliligi, erisebilirlik, ihtiyaglar1 karsilama,
yenilikleri takip etme, satis sonrast hizmet ve biraz da duygusal tatmini saglamasi en
onemli oOzelliktir. Kisacas1 marka, belirli bir pazarlama amaglarina ulasmak ig¢in
kullanilmaktadir. Basit ifade ile marka, iiriine imaj ve deger kazandirarak tiiketici ve

iirlin arasindaki iletisimdir. Bu nedenle piyasada bulunan benzer nitelikteki iiriin ya da

!'6 Temmuz 2013, www.turkpatent.gov.tr
’Ege Cansen, Marka Konferansi, Aralik 2007.



hizmetler arasindan tiiketicilerin tercih yapabilmesini saglayan anahtardir. Uriin ve

hizmetin kimligidir, satis adidir.

Marka, “firmalarin tiiketicilere belli bir kalite, 6zellik, yarar ve hizmetlerin
devamli olarak sunulacaginin bir garantisidir. Markali bir iirlin bazi belli 6zelliklere
sahiptir: dayaniklilik, rahatlik, kullanim kolayligi, garantili olma, ¢esitlilik gibi. Markali
triinlin sahip oldugu bu o6zellikler iiriinden beklenen islevsel yararlar1 ortaya
cikarmaktadir. Markali tiriinlerde bu islevsel yararlar, kullanicilarina psikolojik yararlar
da saglamaktadir. Ornegin, dayanikli olma fonksiyonel &zelligi, maln saglamliligmin
ifadesidir. Dayanikli bir mal kolay kolay eskimez. O halde kullanic1 o mal1 belki birkag
yil, baska bir mal almaya gerek duymadan kullanacaktir. Iste bu noktada marka, iiriin
icin harcanan bedelin buna degdigi konusunda bir psikolojik yarar meydana
getirmektedir. Buna benzer olarak; iriiniin pahali olma o6zelligide psikolojik yarara
doniisebilmektedir. Pahali bir saati satin alan tiiketici, saatin kendisini 6nemli ve
hayranlik duyulan bir kisi yaptig1 inanciyla markadan beklenen yarar1 psikolojik yarar

haline dénﬁstﬁrmektedir.”l

Diinya ¢apinda taninan, uluslararasi pazarlarda alinip satilan bazi taninmis
markalar, {retildikleri toplumun birtakim fiziksel oOzellik ve kiiltiirlerini de
yansitmaktadir. Ornegin, Mercedes marka otomobil, cogumuzun bildigi gibi Alman
teknolojisidir ve Alman kiiltiirtinii temsil etmektedir. Almanlarin iri yapili ve kuvvetli
goriintigleri nedeniyle Mercedes de iri goriiniimlii otomobil {iretimine agirlik veren bir

markadir.?

Basaril, etkili, {iriin grubuyla biitiinlesen marka yaratabilen isletmeler, markalar1
sayesinde pazar paylarin1 koruyabildikleri gibi, yeni pazarlara a¢ilma imkéani da

bulabilirler ve pazarda rekabet {istiinliigli kazanirlar. Ancak marka yaratirken dikkate

' AliCaglarCakmak, FirmalarinPazaraA¢ilmaSiirecindeMarkaninEtkinligiveOrnekBir
Uygulama,(SiitgiiimamUniversitesiSBE YiiksekLisans Tezi,Kahramanmaras, 2004) 50.

? AlparslanOzmen, MarkaKavramiVe TiiketicilerinMarkayaBakisA¢isi, (KocatepeUniversitesi SBEDoktora
Tezi, Afyon,2003)143.



alimmas1 gereken 6nemli noktalar vardir. Bir markanin sahip olmasi gereken ozellikler

asagida siralanmugtir.”
e Marka, iiriine uygun ve onu ¢agristiracak nitelikte olmali,
e Hatirlanmasi, okunmasi, yazilmasi kolay, kisa ve basit olmali,
e Firmayi ve {irlinii rakiplerininkinden farkli kilacak nitelikte olmali,
e  Uriiniin saglayacag: fayday1 acik bir sekilde ifade edebilmeli,

e Firmanm iriin  grubuna yeni drilinlerin  katilmasint  ve  onlarin

konumlandirilmasini destekleyici nitelikte ¢ok yonlii olmalidir.

e (Goze ya da kulaga hitap ederek, anlam karmasasi1 yaratmayacak sekilde telafuz

edilebilmeli,
e Yasalara uygun olmali,
e Tiim reklam ortamlarinda kolayca kullanilabilir nitelikte olmals,

e Marka {lizerinde kullanilan renk ve sekiller, insanlar iizerinde etki birakacak

nitelikte olmali,
e Hedef kitle tarafindan anlasilabilir olmali,
Markanin Yararlari:

Marka, ayni tiir {irlinler arasinda fiyat-deger karsilastirmasit yapilmasini
kolaylastirir. Bu 6zellik, tiiketicilere kendileri i¢in uygun iirlinii tespit etme, iireticilere

ya da aracilara da uygun fiyat politikasi belirleme imkani saglar.’

Pazarlama programlarinin ve isletme sermayelerinin vazgegilmez bir unsuru

haline gelen marka; tiiketici, iiretici ve araci gruplara bazi 6nemli faydalar saglayarak

Yiiksek Akkuzugil, MarkalasmaAlamndaki GelismelerinveMarkali UriinlerlginPazara Giris
StratejilerininTiirkHazir GiyimSektoriiA¢isindanAnalizi,12.10.2013.
*P.Huddleson;N.L.Casill, Female Consumers’BrandOrientation The Influence ofQualityand
Demographics’, (HomeEconomicsResearchJournal, 1990) 255-262.



onlara avantaj kazandirir. Bu avantajlari asagidaki gibi siralamak miimkiindiir. '

o Uretici firmanin taninirhgini artirarak hatirlanmasini kolaylastirir,

e Uriiniin, marka imaj1 sayesinde bir kimlik kazanarak pazarda konumlanmasini

kolaylastirr,
e Uriiniin kalitesi konusunda garanti verir,

e Markal: {irlinlin ait oldugu {iriin grubu ile 6zdeslestirilerek algilanmasi sonucunda

hem satislara destek saglanir hemde marka imaj1 giiglenir,
e Marka imajinin gii¢lii olmas1 firma imajinida saglamlastirir,
¢ Olumlu imaja sahip bir marka,iiriin ¢izgisinin genislemesine yardimci olur,
e Yasal acidan hem tiiketicinin hemde {ireticinin korunmasini saglar,
e Farkli pazar dilimlerine girme imkani olusturur,

e Marka, belli bir statiiyli temsil ettiginden tiiketicilerin {iriine kars1 psikolojik

riskinin en aza indirilmesine yardimet1 olur

Markada, 20. ylizyilda 1 bir baska doniisim yasanmistir. Mallarin tanitim
gorevini iistlenen markalar, reklamlar sayesinde iireticilerin degerli gayrimaddi varliklari

haline gelmistir.

Cagdas anlamda iiriinlerin markalanmas1 ve marka adi kullanilmasina ise 19.
ylizyilin sonlarma rastlanmaktadir. Sanayi devrimiyle birlikte reklamcilik ve pazarlama
tekniklerinin gelismesi sonucunda iiriinlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmasi 6nem
kazanmaya baslamistir. Ornegin, 1890'larda Amerika Birlesik Devletleri’nde,
giniimiizde de varhigmi siirdiiren bazi marka adlar, reklamlarda kullanilmaya

baslanmistir. Marka adlar1 ve markalamay1 glindeme getiren gelismelerden en dnemlisi,

'Kiibra Karaosmanoglu, TiiketiciSatinAlmaKararSiirecinde Marka Etkinliginin
Olgiimlenmesi: Gen¢GiyimUzerine Bir Uygulama, (DokuzEyliilUniversitesi SBE,Doktora Tezi, Izmir
1995) 70.



tireticilerin ticaret ve tiiketiciler {izerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama
gerekliligidir. Bu gereklilik, sanayi devrimi sonucunda iiretici-tiiketici iligkisinin
farklilagsmas1 toptancilarin hakim oldugu bir pazar yapisi ile dogrudan iliskilidir. Bu
donemde artan niifus ve sehirlesmeye paralel olarak talepte de bir artis olmus, talep artisi
ve ulasimin gelismesi, pazar yapilarini degistirmis, genisletmis ve perakendeci sayisini

da arttirmustir.!

Ureticiler, farklilasma amaciyla iiriinlerine ad vererek, bu adlarin1 koruma icin
marka tescili almiglar ve paralel olarak da reklami kullanarak toptanci ve
perakendecilerin lizerinden miisterileriyle dogrudan giiclii bir iletisim kurmuslardir.
Ureticilerin bu yondeki ¢abalar1 bir bakima, marka yaratmanin dogusu olarak
degerlendirilebilir. Bu siiregte yaratilmis gliniimiizde de varligini siirdiiren ABD kokenli
ilk markalar Levi's (1873), Maxwell House (1873), Coca Cola (1886), Campell's Soup
(1893) ornek olarak verilebilir.

Uriin ya da mal ile marka arasidaki farklilik ilkel pazar ile giiniimiiz pazarlari
arasindaki farklhilik ile aciklanabilir. Ureticilerin giiclenmesi ile iiriinlerin markalama
stireci baslamis ve marka adi ile birlikte logo ve gorsel semboller iiriinlerin
farklilastirilmasinda temel bir ara¢ haline gelmistir. Marka, tiiketicinin iiriin ve hizmete
iliskin diistincesini yansitirken, firmalar arasindaki rekabette On plana ¢ikan unsur
olmaktadir. Firmalar irettikleri iiriin ve hizmetlerinin siirekli talep edilmesini ve buna
bagh olarak yiiksek ve diizenli satis hasilati ve nakit devamina sahip olmak

istemektedirler. Béylece marka, deger ve gii¢ gdstergesi konumuna gelmektedir. *

“Guglii markalarin kurumlara asagidaki faydalar1 getirdigine dair fikir birligi

artmaktadir. Brad Van Auken'e gore bu faydalar su sekilde siralanmaktadir” :*

* Artan ciro ve pazar payl,

* Azalan fiyat hassasiyeti,

'Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus (Istanbul, Kapital Medya, 2003) 14.

*Mehmet Marangoz, Tiiketici Davranisi Temeline Gore Marka Degeri Olgiilmesi Arastirmast,
MarmaraUniversitesi SBE Hakemli Dergisi, (Say1: 28, 2007) 87.

*Brad Van Auken, Brand Aid, An Easy Reference Guide to Solving Your Toughest Branding Problems And
rengthening Your Marketing Position, (New York, Amacom,2003) 6.



* Artan miisteri sadakati,

* Perakendecilere karsin artan {istiinliik (iireticiler i¢in),

* Artan karlilik,

* Artan hisse senedi fiyatlar1 ve hissedar degeri,

* Vizyonun daha fazla netlik kazanmasi,

*Kurum kisilerinin hareket yeteneklerinin artmasi ve aktivitelere odaklanmasi,

* Yeni iiriin/servis kategorilerine genisleme yeteneginin artmast

Bir bagka kaynakta, markalarin modern piyasa ekonomisinin gelismeye basladigi

1950’11 yillardan itibaren gosterdigi gelisim marka algilamasina gore anlatilmaktadir.

Ekonomik gelisim siireci icersinde yillara gére markalarin algilanig bigimleri ve ilgili

6rnek markalar hakkinda bilgi verilmektedir. '

TABLO -1

YILLARA GORE MARKA ALGILMASININ DEGIiSiMi ve ORNEKLER

YILLAR DONEMSEL OZELLIGI ORNEK

1950-1960 | Uretici markalarmin 6n plana ¢ikmasi Frigidaire, AEG, Arcelik

1960-1970 | Ticari markalar (Perakendeci Marka) Market Markalan

1970-1980 | Kisi adlartyla yaratilan markalar Armani, Vakko

1980-1990 Kiiresel markalar-marka kimligi IBM, Coca Cola, Mc Donald’s

1990-2000 Kiiresel markalarin  yerel Ozelliklerle | Coca Cola, Nestle, Knorr
pekistirilmesi

2000-...... Yerel markalarin ulusallastirilmast  ve | Mavi Jeans, Beko, Arcelik,

marka igbirlikleri

Efes

'Omer Akat, Cagtan Taskin, Marka ve Marka Marka Stratejileri, (Bursa, Alfa,2012) 6-7.
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Marka yaratilmast ve marka korunmasi degiskenlerinin ayri ayri incelendigi
bircok c¢alisma olmasina ragmen ikisinin birlikte ele alindigi bir ¢alismaya
rastlanilmamistir. Marka korumasinin, marka yaratilmasi siirecinde temel islev
tistlendigi varsayimi bu calismanin yapilmasinin ana sebebi olmustur. Bu nedenle
caligmada marka yaratilmasi ve korunmasi siireci ele alinarak 6rnek uygulamalara iligkin

inceleme yapilmasi amaglanmistr.

Bu agiklamalar 1s181nda, ¢alismanin ilk bdliimiinde marka yaratilmasi agsamalari
olan marka yonetimi agisindan marka yapilandirma ve marka degeri yaratimi kavramlari
analiz edilecektir. Diger bir degisle ekonomik agidan marka, tiiketici agisindan marka,
finansal agidan marka, pazarlama temelli marka, marka yapilandirma kavramlarlar1 ve

bu kavramlar1 olusturan unsular ele alinacaktir.

Ikinci boliimde ise, markanm hukuksal boyutu degerlendirilecektir. Hukuksal
baglamda markanin tanimi yapilacak olup bununla birlikte marka tiirleri, markanin
islevleri, markanin tescil bagvurusu ve tescil siireci prosediirleri, marka koruma
sistemleri, markanin koruma kapsami, markanin korumasindaki hukuksal stratejileri

konular1 ele alinacaktir.

Calismamin tclincli boliimii olan son boliimiinde ise, marka tesciline konu
olabilecek isaretler ve marka tescili alamayacak isaretler ile ornek uygulamalara yer

verilecektir.

11



BIiRINCi BOLUM

1. MARKA YONETIMIi ACISINDAN, MARKA YAPILANDIRMA VE
MARKA DEGERI YARATIMI

1.1. Marka Yaratma

Marka yaratmak, isletme stratejilerinin arasinda yer almalidir. Sirketler,
markaya iligkin mesajlarin iletilmesine ve olumlu bir marka imajinin olusmasima dair
cesitli stratejiler gelistirmelidir. Marka yaratmanin ilk adimi, sirket icinde bir
organizasyona bu goérevi vermek olmalidir.! Bu gorev, farkli fonksiyonel birimler

tarafindan istlenilmelidir. Markanin yaratilmasi ve asamalar1 6nceden planlanmalidir.

Firmalar marka yaratma kararlari agamasina gelene kadar tiiketiciye, rakiplerine
ve kendilerine yonelik olarak c¢ok uzun zaman, emek harcanan yiiksek maliyetli
analizler yapmaktadirlar. Analiz sonuclar iyi degerlendirilmedigi takdirde, giiclii bir
rekabet avantaji1 tasimayan, rakiplerinden carpict bir farkla ayirt edilemeyen herhangi bir
markanin ortaya c¢ikmasi kagmilmaz bir durum olur. Bu durum, isletmelere uzun

dénemde kar getirecek bir yatirim degildir.

Marka yaratmada onemli olan; tliketici istek ve ihtiyaclarini tatmin eden,
uzun donemde birbirine uygun mesajlar veren ve tiiketiciye marka yoluyla sundugu
sozleri siirekli olarak yerine getiren, etkili ve farkli bir kimlik gelistirmektir. Bu
amagcla firmalar oncelikle markanin temel degerlerini, hedeflerini anlatan 6z kimligi
belirleyip ve rekabet¢i ¢ercevede buna uygun bir kisilik ve pazar konumu
gelistirmelidir. Markanin c¢ekirdegini olusturan bu yapi iirlin, marka adi, sembol,
slogan, kurum kimligi elemanlariyla desteklenerek, tiiketiciyle olumlu iligkiler

elemanlarin birbiri i¢ine girmis iligkilerini ¢ok iyi organize etmek ve uyumlu hale

" Ali Caglar Cakmak, Firmalarin Pazara A¢ilma Siirecinde Markammn Etkinligi ve Ornek Bir Uygulama,
(Siitcii Tmam Universitesi SBE Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras, 2004) 50.

*Engin Ozgiil, Firmalarn Marka Yaratim Gelistirme Siireci: Uretici Markalarinin Yaratim/Gelistirme
Siirecinin Analizi ve Tiirk Bira Sektoriine Yonelik Bir Uygulama,(Dokuz Eyliil Universitesi SBE Yiiksek
Lisans Tezi, [zmir, 2001)124.
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getirmektir. '

Marka yaratma stratejilerinde dikkat edilmesi gereken diger konu ise; marka
isminde marka kimliginin hangi yonlerinin yansitilacaginin belirlenmesidir. Markanin
tiikketicilerde olusturdugu bilinirlik ile 6l¢iimlenen marka degeri yaratma, markalama

stratejilerinin diger 6nemli konusudur.

Ozellikle iiretici firmalar yeni bir marka yaratirken hitap edecekleri hedef kitleyi
olusturan tiiketicilerin analizini, pazarda dnceden var olan ya da olabilecek rakiplerinin
ve rakip markalarin analizini, girecegi pazarin yapisina iliskin analizleri yaparak ise
baglamalidirlar. Bu analizler sonunda marka yatirim kararina ulagilmaktadir. Kisacasi

2
marka yaratmak”;
e Isletmenin en 6nemli sermaye unsurunu olusturur.

e Fiyat esnekligini artirdigindan firmanin uzun doénemde karin1 yiikseltir,

biiylimesini kolaylastirir.
o Tiiketici ile iletisimi kolaylagtirarak pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirir.

e Onemli ve kalic1 bir rekabet avantaji yaratir. Rakiplerin pazara girmesine engel

teskil eder, firmanin ve iiriinlerinin yasam siiresini uzatir.

e Kurum imajim giiglendirerek toplumda firmaya karsi olumlu tutumlar gelistirir.

Firmaya sayginlik kazandirir.
e Yeni pazarlara girmeyi kolaylastirir.
e Tiiketici algisin1 yonlendirir.
e Marka sadakatini ve dolayisiyla satiglar1 artirir.

e Uriin farklilastirma, marka genisletme gibi stratejilerin uygulanmas ile ek fayda

! Engin Ozgiil, Firmalarin Marka Yaratim Gelistirme Siiveci: Uretici Markalarinin Yaratim/Gelistirme
Siirecinin Analizi ve Tiirk Bira Sektériine Yonelik Bir Uygulama, (Dokuz Eyliil Universitesi SBE Yiiksek
Lisans Tezi, Izmir, 2001) 125.

* Aybeniz Akdeniz Ar, Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi, (Balikesir Universitesi SBE
Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir, 2002) 145.
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ve kar firsatlar1 saglar.

Marka yaratmanin avantajlart oldugu kadar dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Bunlar faaliyetlerin uzun donemi kapsamasi, yogun bir bilgi birikimini gerektirmesi,
yaraticilik ve ongoriiyli gerektirdigi i¢in oldukca gii¢, zahmetli ve maliyetli bir yatirim

olmasindan kaynaklanmaktadir. Pek ¢ok riskleri biinyesinde tagir. '
1.1.1. Ekonomik Ac¢idan Marka

Bilgi toplumundan olusan i¢cinde bulundugumuz ytiizyilin kilit kavramlari nelerdir
diye baktigimizda; entelektiiel sermaye, girisimcilik, yenilik¢ilik, ARGE, tasarim ve
inovasyon gibi kavramlar karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kavramalarin toplami ise bize
markay1 vermektedir. Bilgi cagi, kiiresellesen pazar, ulus Gtesi firma gibi kavram ve
olgular, markanin da ekonomideki paymni ve Onemini artirmistir. Bilgi toplumunda
tiretim ve ticaret yontemleri, sekil degistirmis olup biiyiik dl¢lide kol giliciinden beyin

giiciine doniilmiistiir.

Artik kiiresellesen ve rekabet boyutunun degistirdigi diinyada, arge, tasarim ve
yenilik kavramlari, basarinin anahtarini1 olusturan unsurlar olmustur. Bu nedenle tim
diinyada bu kavramlara ¢ok biiyiik énem verilmktedir. Ornegin ABD ve Japonya’nin

diinyanin en giiglii lilke olmasinin nedenleri arasinda yatan kilit bunlardir.

Interbrand firmasinin yaptig1 bir arastirmaya goére diinyanin en degerli
markalarindan ilk 50 tanesinin toplam marka degeri yaklasik bir trilyon dolardir. Bu
deger ayni zamanda, Diinya Bankasmnin az gelismis iilkeler olarak tanimladigi 220
tilkenin gayri safi milli hasilasinin toplami kadardir. Kaba bir tahminle, diinyadaki tim
markalarin toplam degerinin diinya ekonomisinin iigte biri oldugunu sdylemek

. . “ 2
mumkindur.

"Nurbanu Unlii, Marka Yaratma Stratejileri: Hazir Giyim Sektériinde Bir Uygulama, (Kirikkale
Universitesi SBE Yiiksek Lisans Tezi, Kirikkale, 2005) 112.
Simon Anholt, Tiirk Markalarinda Kiiresel Isinma Konferanst, 01.06.2004.
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1.1.2.Tiiketici Acisindan Marka
1.1.2.1.Marka Tercihi ve Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Pazarlama biriminin {izerinde durdugu 6nemli alanlardan biri markadir. Marka
bir vaadi olup kalite garantisini ifade etmekte ve iiriine yonelik olarak tiiketiciler i¢in
farkli anlamlar tasimaktadir. Bagarili bir marka rekabet ortaminda tiiketici ihtiyaglarini

en iyi sekilde karsilar ve tiiketici tarafindan deger olarak tanimlanmaktadir.

Gilinitimiizdeki kiiresellesme ve serbest piyasa ekonomisinin hakimiyeti nedeniyle
ortaya ¢ikan tiriin ¢esitliligindeki artig ve tiiketicilerin bilinglenme yolunda attig1 adimlar
sonucunda markanin 6nemi daha da artmustir. Tiketicilerin markali iriinleri tercih
etmelerindeki 6nemli etken markanin sahip oldugu degerdir. Marka ne kadar deger ifade
ederse o kadar ragbet goriir felsefesi hakimdir. Marka degeri markanin kiiresel, bolgesel

ve ulusal anlamda sagladig1 basarilarin toplamini olusturur.

Tiiketiciler satin alma karar silirecinde ve marka tercihlerini gerceklestirmede
marka imajindan etkilenmektedirler. Marka imaji kisilerin isteklerini ve beklentilerini
yansitiyorsa, tliketici markaya kars1 bir baglilik duymaktadir. Tiiketicilerin bir markay1
digerlerine tercih etmesinde en 6nemli unsur duygusal ve bilisgsel olarak etkilenmesidir.
Bununla birlikte, tiiketici ihtiyacinin niteligi, markaya ait 06zelliklerin tiiketiciler
tarafindan algilanisi, markayi iireten firmalarin kurum imaj1 ve pazarlama stratejileri vb.
pek cok faktor marka tercihini belirlemektedir. En genel ifade ile marka tercihi, tiiketici
ihtiyaclar1 ile tiiketicinin markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markanin
degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir markanin belirlenmesi
olarak ifade edilmektedir. Diger bir deyisle marka tercihi, hedef tiiketicilerin
aligkanliklar1 veya gecmisteki tecriibelerine bagli olarak diger markalarin iginden
genellikle belirli bir marka se¢me davramisini gostermesidir. Tiiketici bir markay1
digerlerine tercih ettiginde 6dedigi bedeli ve beklentilerini karsilayip karsilamayacagi
konusunda riskli bir karar vermis olmaktadir. Aynm1 markayr uzun siire tercih etme

davranist ise markaya baglihg1 ya da marka sadakatinin gelismesine neden olmaktadur.'

"Is11 Karpat Aktuglu, Aysen Temel, “Tiiketiciler Markalar Nasil Tercih Ediyor?” (Selguk Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 2006, 15) 45.
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Tiiketiciler bir markayi tercih ederken iiriiniin fiyati, ambalaji, kalitesi, garantisi
ya da satig sonrasi hizmetlerini dikkate alinabilir. Hatta bunlara ilaveten markaya ait
ozelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanma sekli, uygulanan pazarlama stratejileri de
satin alma kararlarinda 6nemli rol oynar. Bu nedenlerden dolay1r marka konusu gerek

isletmeler gerekse tiiketiciler agisindan 6nemlidir.

Marka tercihi temel olarak tesadiifi ve determinist yaklasimla ele alinmustir.
Ayrica tiiketici memnuniyeti, marka sermayesi, 6grenme aliskanliklart gibi kavramlar da
marka tercihini etkilemistir. Bir markay1 digerine tercih etme nedeni ise tesvik, reklam
ve Ozendirmedir. Bununla birlikte tiiketiciler birgok zaman bir iirlin/hizmeti kendisine

saglayacagi imaj1 ve kimligi dikkate alarak markay1 tercih etmektedir.

Tiiketicilerin marka tercihlerinde etkili olan unsurlardan biri, marka imaji ve
bulunabilirlik olarak tanimlanmistir. Markanin prestiji ise iinii, marka bilinirliligi, tiriin
cesitliligi ve bulunabilirlik diizeyi ile iligkilidir. Marka imaji1 s6z konusu markaya
duyulan giivenirliligin bir 0lgiiti olarak degerlendirildiginde markanin bilinirliligi
yiiksek, imaji gliclii olan markalarin ragbet gordiigli anlasilmaktadir. Ayrica bir
markanin iiriin hattinda ya da farkli kategorilerdeki iiriin yelpazesi ve satis noktalarinda

siirekli bulunabilirliginin, tiiketici tercihini pozitif yonde etkilemektedir.'

Son olarak kisisel degerler tiiketicilerin {irlin ve marka tercihlerinde etkili
degiskenlerdendir. Degerler baz1 davranis ve amaclar1 diger davranis ve amaclara gore

tercih edilebilir kilan, siirekliligi olan inanislardir.

Insan degerlerinin olusmasinda kiiltiiriin, toplumsal kurallarin biiyiik etkisi
bulunmaktadir. Insanlarin toplumsallasma siireci icinde degerleri gelismektedir. Yani
kisinin bulundugu kiiltiir, ona baz1 degerleri 6gretmektedir. Ancak kisinin degerleri

toplumsal yapi i¢cindeki konumuna ve deneyimlerine gore degisebilmektedir. Tiiketiciler

' M.Goksel Akpinar, Oguz Yurdakul, Gida Uriinlerinde Marka Tercihini Etkileyen Faktorler, (Akdeniz
Universitesi Ziraat Fakiiltesi Dergisi, 2008, 21(1) 1-6) 3.
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fiyat, kalite, imaj ve g¢evrenin etkisi gibi nedenlerle belirli bir markay1 tercih

edebilmektedir.’

Marka tercihini etkileyen faktorlerin basinda hi¢ siiphesiz sosyallesme
gelmektedir. Tiiketici yetenegi, yasi, cinsiyeti, etnik Ozellikleri, i konumu ve egitimi
gibi faktorler marka tercihine etki olabilmektedir. Bu faktorlerin yani sira iiriinler,
markalar hakkinda kazanilmis bilgi ve deneyimlerde marka tercihini etkileyen
faktorlerdendir. Bu konu dikkate alinarak marka tercihini etkileyen faktorler demografik,

sosyo,-kiiltiirel ve psikolojik faktorler olarak {i¢ ana baglikta incelenebilir.
a) Demografik Faktorler:

Marka tercihini etkileyen demografik faktérler mevcut veya potansiyel

tiiketicilerin yasi, cinsiyeti, geliri, egitim diizeyi ve mesleki konumu olarak incelenebilir.
1. Yas:

Yasa yonelik gerceklestirilen arastirmalarda yetiskinlere gore genclerin tercihinin
daha fazla degisim gosterdigi, yetiskinlerin ise markaya bagimlilik gdsterdigi
goriilmektedir. Ornegin, hedef kitlesinin genglerin olusturdugu isletmelerin, gengleri gok
1yl tanimasi, bir markada ne aradiklarini bilmesi ve markanin gencler tarafindan kabul
gormesini saglamasi onemlidir. Genglerin bilincinin ge¢mis yillara oranla gelismesi,
marka tercihlerinde aile igerisindeki etkilerinin iist diizeye ulasmasi, yiiksek marka
bilincine sahip olmasi genglerin aile i¢i kararlarda, ebeveynlerin artan duyarlilig: ile
birlikte s6z sahibi olmaya baslamis olmasi ve genclerin degisim ve yeniliklere agik

olmasidir.
2. Cinsiyet:

Uriin ve hizmetlere yénelik marka tercihlerinde cinsiyet; karar veren, kullanan,

satin alan kisiye bagli olarak etkili olmaktadir. Satin alma kararlarin1 yo6nlendiren

lSevtap Unal, Polat Can, Arzu Deniz, Marka Baghilig: ile Kisisel Degerler Arasindaki Iliskiler:

Universite Ogrencilerinin Spor Ayakkabi ve Cikolata Markalar: Tercihi Uzerine Bir Arastirma, (Cukurova
Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Dersgisi, C:10, S. 1, 2006) 6.

*Ebru Sénmez, Giyimde Marka Bagimliligi ve Marka Duyarliligi: Gengler Uzerine Bir Arastirma,
(Erciyes Universitesi SBE Dergisi, C:1, S. 28, 2010) 17.
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bir faktdr olarak cinsiyet kisilerin s6z sahibi olmasin1 saglamaktadir. Ozellikle bazi
iirinlerde/hizmetlerde satin alma kararinda etkili olan kisiler cinsiyet rollerine

gore, toplumdaki konumlarina gére marka tercihlerini belirlemektedirler.'
3. Gelir, Egitim ve Meslek:

Egitim diizeyi diisiik olanlarin bazi1 markalar1 6nemsedigini ve bilgiye erismek
icin uygun davranmadiklarini, daha egitimli olanlarin ise bilgiyi kullanmada daha
yetenekli olduklarini tespit etmistir. Diisiik gelirli ailelerin ¢ocuklari, parayla daha az
iligkileri oldugu i¢in iirlin ¢esitliliginin daha az farkinda olabilmekte ve tiiketimin bazi
yonlerini O6grenmede yiiksek gelirli ailelerin c¢ocuklarina gore daha az yeterli

olabilmektedir.
4. Medeni Durum:

Hedef kitlenin hangi iiriin ya da hizmetlere yonelecegi, ortaya ¢ikan ihtiyaglar
hangi iiriin ve markalarin karsilayacagt medeni durum ile iligkilidir. Medeni durum
acisindan hedef kitleler degerlendirildiginde; aile yasam egrisinin ilk agamasi1 olan bagl
olmayan yetiskin ya da geng¢ bekarlar, satin alma tercihlerinde arkadas vb. referans
gruplarmin etkisi altindadirlar. Genellikle her birey kendi ihtiyaci olan iiriinii/hizmeti
satin almaktadir. Bu iirlinlerin tatil, bilgisayar oyunlari, dergiler, araba vb. oldugu
goriilmektedir. Evlilik yoluyla kisilerin birlestigi asama olan yeni evli giftler, yeni
evlenmis olmalar1 nedeniyle daha ¢ok dayanikli tiiketim mallarmma ve eglence/tatil
hizmetlerine ilgi gostermektedirler. Ebeveyn olan ve kii¢lik cocuga sahip olan ailelerde
cocugun dogumu ile birlikte ¢ocukla ilgili satin almalar baslamaktadir. Cocuk giysileri,
oyuncaklar, ilaglar, mamalar, bebek bezi vb. gibi ihtiya¢lar1 karsilamaya ydneliksatin
almalar gerceklestirmektedirler. Ayn1 zamanda bir eve sahip olmayan kiiciik ¢ocuklu
aileler kendi evlerini satin alma iste§i duymakta ve ev satin almak i¢in ¢aba
gostermektedirler. Ergenlik doneminde c¢ocugu olan ailelerde ailenin finansal
durumunun iyilestigi cocuklarin hobileri (miizik, spor aktiviteleri vb.) ile ilgili satin alma
isteklerinin olustugu dénemdir. Bununla birlikte anne-baba kendi isteklerine yonelerek

aile i¢cin daha ¢ok biiyiik paketli ve ¢ok birimli iirlinleri tercih etmektedir. Cocuklar

"Is11 Karpat Aktuglu, Aysen Temel, Tiiketiciler Markalar: Nasil Tercih Ediyor?, (Selguk Universitesi, SBE
Dergisi, 2006, 15) 49.
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evlenen ya da c¢ocuklar1 bliyiimiis yash ¢iftler ise dayanikli tiilketim mallarinin yeniden
satin alindigi, yeni mobilya isteklerinin ortaya c¢iktigi, saglik hizmetlerine ilgilerinin
arttigi bir donemde bulunmaktadirlar. Bu dénemde tatil, dinlenme, yolculuk vb.

ihtiyaclar ortaya ¢iktig1 i¢in bunlarla ilgili satin almalarin gergeklestigi goriilmektedir. '
b. Sosyo Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler kapsaminda aile, arkadaslar, kitle iletisim araglar1 ve

sosoyal smif konular1 yer almaktadir.
1. Aile ve Arkadaslar:

Genglerin deger yargilari, anne-babasinin, akranlarinin ve c¢evresindeki
yetigkinlerin deger yargilarindan etkilenmektedir. Ebeveynlerin ¢ocuklarin tiiketim
sosyallesmesinde belirleyici bir rol olmasina ragmen, tiilketime ve marka tercihlerine
yonelik davraniglarin gelismesinde sosyal motivler ve gosterilenler etkili olmaktadir.

Sosyallesmede daha ¢ok arkadaslar etkili olmaktadir.
2. Sosyal Siif-Referans Grubu:

Marka tercihi konusunda belirleyici diger bir faktdr de, sosyal smiftir. Yasam
bi¢imi tiiketicilerin algilama ve tutumlarini etkiledigi i¢in farkli sosyal siniflarda yer
alan kisilerin marka tercihleri de farkli olmaktadir. Tiiketiciler i¢in sosyal gruplarda
yer alabilmek icin markalar sembolik bir anlam tasimaktadir. i¢inde bulunulan gruba
uymanin ve o gruba ait oldugunun gdostergesi genellikle tercih edilen markalar ile
degerlendirilmektedir. Referans grubu dahilinde yer alan kisilerin, markalar
hakkindaki goriisleri, markalara iliskin Onerileri, markanin ozellikleri vb. konularda
ilettigi bilgiler tiiketici tarafindan onemli goriilerek dikkate alinmakta ve dolayisiyla

marka tercihlerini etkilemektedir.?

'OyaGiingormiis Ozkardes, Eviilik ve Cocuk, Eviilik Okulu, (Istanbul, Remzi, 2004)81.
*Is1l Karpat Aktuglu, Aysen Temel, “Tiiketiciler Markalar: Nasil Tercih Ediyor? ”, (Selguk Universitesi
SBE Dergisi, 2006, 15) 50.
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3. lletisim Araglar::

Sosyallesme siireci icersinde aile, arkadas, akranlar gibi bireyin yiiz ylize oldugu
gruplarin yani sira, ikincil grupta yer alan radyo ve televizyon, dergi, gazete, internet ve
sinema gibi kitle iletisim araglarn da etkilidir. Kitle iletisim araglar, Ozellikle
teknolojinin gelismesiyle hayatimizda Onemli bir yer edinmeleri nedeniyle hem
cocuklarda hem yetiskinlerde marka farkindaligi olusturmaktadir. Televizyon izleme
siklig1 ile genclerin reklamlara ve markalara yonelik olumlu tutum gelistirdikleri ve
televizyonda izledikleri bir programi ya da reklami aileleriyle ya da arkadaslariyla
tartistiklarin1 ve bilgi aligverisinde bulunduklar tespit edilmistir. Bununla birlikte yas
ilerledikce reklamlara daha septik bakilmaktadir.

O) Psikolojik Faktorler

Bilindigi iizere satin alinan iriinler, tiiketicilerin sadece fizyolojik ihtiyaglarini
karsilamaz bunun yani sira psikolojik olarak bazi ihtiyaglarini da karsilamaktadir. Bir
tiikketicinin herhangi bir {riine ihtiyact olmadigi halde onun alinmasinin nedeni

psikolojik faktorlerden kaynaklanmaktadir.

Bu nedenle oncelikle kisilerin belirli bir markay1 tercih etmesinde o markaya
kars1 bir istek duymasi, giidiilenmesi gerekmektedir. Istek duyan tiiketicinin s6z konusu
marka ile ilgili bilgileri algilamas1 gerekmekte, bu algi sayesinde markaya iliskin
bilgileri zihninde konumlanmaktadir. Tiiketicilerin markanin belirli bir 6zelliginden
etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi ya da marka ile 6zdeslesmesi sonucunda satin

alma istegi olusmaktadir.

Markalar, tiiketiciye iirliniin/hizmetin fonksiyonel yarari, fiyati, sosyal yarari,
duygusal yararina iliskin bilgiler sundugu i¢in, tiiketicinin bu bilgileri kendi ihtiyaglari,

algilamasi, tutum ve inanglar1 baglaminda degerlendirilir.
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1.1.2.2. Marka Bagimhihg

Marka bagimliligy, tiikketicide bir markadan kolay kolay vazgecememe egiliminin
olusturmasidir. Tiiketicinin bir markaya olan iliskinin gii¢lii tutumdur. Tiiketicinin
markaya kars1 olumlu duygular besleyerek begendigi markalar1 diger markalardan daha

sik satin almasi ve bu markay1 uzun siire kullanmasidir.

Bu tanimlamadan yola ¢ikarak baska bir degerlendirme yapacak olursak aslinda
marka bagimliliginda biri davranigsal digeri tutumsal olmak iizere birbiriyle paralel ve
dogru orantili iki kavramla kars1 karsiyayiz. Davranigsal baglililk satis cinsine
dayanirken, tutumsal baglilik satin alma niyetine dayanmaktadir. Bu tanimlamay1 biraz
daha irdelersek aslinda tiiketicilerin markaya bagli olmalarinda rasyonel ve psikolojik

sebepler bulunmaktadir.

“Bagligin gostergelerinden biri de tiiketicilerin rakip markalara yonelip
yonelmedigidir. Marka bagliligi arttiginda rekabet¢i faaliyetlere karsi tiiketicilerin
duyarlili§i azalmaktadir. Marka bagliligi yiiksek olan tiiketiciler rakip firmalar ne
yaparsa yapsin ornegin fiyattin az olmasi, Uriinlerin farkli niteliklerinin bulunmasi vb.
durumlar1 dikkate almazlar ve rakip firmalarin markalarina yonelmezler. Ciinki
misteriler i¢in kalite, konfor, ulasilabilirlik, servis kosulari, giiler yiizlii olma hususlari

onemlidir. Bu hususlar marka bagliliginin altinda yatan temel etmenlerdendir.

Markaya yonelik baglilik seviyesi, tiiketici segmentlerine gore farklilasmaktadir.
Bu farklilagmanin sebebi tiiketicinin ihtiyact ve beklentisine dayali olarak pazarin farkl
ozellikler gostermesinden kaynaklanmaktadir. Bu 6zellikler; marka degistirme sikligi,
satin alma sikligi, algilanan risk, aligkanlik durumu, tatmin, satin alma niyetinden
olusmaktadir. Aaker’e gbre marka baglili1 5 farkl sekilde ger¢eklesmektedir. Bu durum

”1

asagidaki tabloda gosterilmistir”.

'David A. Aakerson, Managing Brand Equity: Capitalizing on Vaule of A Brand Name, ( New York, The
Free Maxwell Macmillan International,1991), 24.
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Sekil-1.1: Baghhk Piramidi

En alt seviye; markaya bagl olmayan ve hatta markanin farkinda bile olmayan
hedef kitleden olusmaktadir.

markalarin oldugu seviyedir.

Bu seviye tamamen miisterinin ihtiyaglarin1 gideren

Ikinci seviye; iirinden memnuniyetsizlik duyman hedef kitlelerden olusmaktadr.

Bu seviyedeki hedef kitlerin satin almalari sonucunda marka aligkanliklar1 haline
gelmektedir. Markadan sikayetci degillerdir.

Ugiincii seviye; markadan hem memnun hem de marka degisikligi igin belli bir
maliyeti goze alabilecek hedef kitleden olugmaktadir.
Dordiincii - seviye;

olusmaktadir.

ciddi bir bi¢imde markadan hoslanan hedef kitleden
Hedef kitlenin markay1

tercih etmesinin sebebi
algilanmasina ve kullanim deneyimlerine bagli olmaktadir.

yiiksek kalite

Son seviye; markaya siki siki bagli olan aidiyet duygusu yiiksek olan hedef
kitlelerden olusmaktadir. Bu seviyedeki hedef kitle markay1 kullanmaktan gurur duyan

ve markay1 diger tiiketicilere dnerecek kadar markaya giivenen kisilerden olugmaktadir.
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Marka baghligi olusturmak i¢in Oncelikle markanin iyi bir amacinin olmasi
gerekmektedir. Bu amag¢ markayr farklilik katarak onu rakip firmanin markalarindan
ayristiracaktir. Dolayisiyla firmalarin marka bagimliligini olusturmak ¢ok onemlidir.
Ancak mutlak bir basaridan s6z edebilmek icin bu baghiligin siirekli ve gelistirilmis
olmas1 gerekmektedir. Aaker’e gore marka baglilig1 olusturmanin ve gelistirmenin bes

6nemli yolu bulunmaktadur. '
Tiiketiciye karst dogru davranislarda bulunma
e Tiiketiciye yakin olmak
e Tiiketici tatminini 6lgmek ve yonetmek
e Degistirme maliyeti yaratmak
e Ekstra hizmetler sunmak
1.2.2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati tiiketiciler arasinda belli bir markaya olan bagliligini, rakip
markalar arasindaki devamli olarak bir markay1 segme olarak tanimlanabilir. Tiiketicinin
markaya olan giivenin gii¢lii olmasi olarak da degerlendirilebilinir. Ornegin siirekli
Iphone kullanan bir kisinin Blackberry tercih etmemesi ya da Vakko ¢anta’y1 kullanan

bir tiiketicinin Beymen ¢antay1 kullanmamasi gibi.

Marka sadakati markaya deger bigmede 6nemli bir kistastir. Marka sadakatinin
pazarlama maliyetleri tizerindeki etkisi genelde ¢ok bellidir. Clinkii eldeki miisterileri
korumak yeni miisterileri kazanmaya gore daha az maliyetlidir. Bu nedenle marka
sadakatini artirmak i¢in eldeki miisterilerin markayla olan iligkilerini gelistirmek ve
giiclendirmek gerekmektedir. Marka bilinirliligi kalite ve iyi bir marka imajina baghdir.

Ancak bunun da 6tesinde marka bilinirligi, marka sadakati ile gliglenmektedir.

Bu tanimlamalardan da anlasilacagi iizere, satin alma siirecinde karar birimi

olarak tiiketici de marka sadakati, bircok alternatifin bulundugu pazar ortamlarinda elde

'Sabri T. Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, (Istanbul, Beta, 2010) 195.

23



edilmesi umulan faydanin nitelik ve diizeyine bagl olarak belli bir zaman siireci
sonunda ve bilingli bir sekilde olusmaktadir. Buna gore, marka sadakatinin olusum

stireci genel olarak su sekilde ozetlenebilmektedir. :

1. ASAMA: Her marka ayni diizeyde algilanmakta, tiiketici ile ilgili markay1

digerlerinden ayirmadigindan, satin alma kararinda marka etkili degildir.

2. ASAMA: Sektorel rekabet az ve esas amag¢ kar saglamaktir. Ancak marka
sadakati yaratabilmek ig¢in fiyatlarin, diisliriilmesi ya da tiiketicinin markay1
sosyal statli sembolii olarak algilamasina yardimci olacak nitelikte reklam

caligmalarma agirlik vermesi gerekmektedir.

3. ASAMA: Reklamin oldukg¢a etkili ve iliski zincirinin daha az net oldugu bu
asamada, tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag olusmakta ve tutumlar

pozitif yonde gelismektedir.

4. ASAMA: Birey kullandig1 markanin tiiketicisi olmaktan gurur duymaktadir. Bir
diger deyisle, marka sadakati yaratilmig ve bunun devamliligi igin araliksiz,

hatirlatict nitelikte reklam ¢aligmalarina agirlik verilmesi gerekmektedir.

Kiilt Markalamanin Giicii (The Power of Cult Branding) adli kitapta Harley-
Davidson, sonsuz miisteri sadakatine 6rnek olan dokuz marka arasinda gosterilmistir.
Harley-Davidson baslangicta, kirsal alanlarda bedensel is¢i olarak ¢alisan bekar erkekler
tarafindan benimsenmisken, bugiinkii Harley toplulugu Amerika'nin karma profilini
yansitmaktadir. Ne tiir bir is yaptiginiz bu canl tiiketici kiiltiirlinde onemli degildir.
Diikkan sahibi, miiteahhit, demirci, 6gretmen, doktor ya da avukat da olsaniz iiyelik size
aciktir. Aslinda yazarlara gore “Kiilt Markalarin Altin Kurallari”’ndan biri de, kapsayici
nitelikleridir. Harley sahipleri uzun yol sevgisini, yolculukla gelen 6zgiirliigii ve Harley

ailesine iiyeligi paylasirlar. Bir zamanlar kanun kagagi gibi goriilen statiileri, yakindan

'F. Belma Giineri, Tiiketicilerin Marka Tercihine Tliskin Tutumlarn Belirlenmesinde Reklamin Rolii ve
Jean Giyim Uzerine Ege Universitesi Gengligine Yonelik Bir Arastirma, (Ege Universitesi, SBE Doktora
Tezi, 1996) 73.
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incelendiginde, ait olmaya yonelik insani ihtiyaglarini karsilamak tizere toplu Harley-

Davidson deneyimine katilmis bir grup birey bi¢imine déniisiir."

Tiiketiciler bir markada belirleyici ozellikleri algilamasi1 ve bu o6zelliklerden
etkilenmesi, o markada duyulacak sadakatin aranmasina neden olmaktadir. Giiclii bir
markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici yaratmasidir.” Marka sadakati,
tiikketicinin markaya kars1 olumlu hisler duymasini ve diger markalardan daha sik satin
almasin1 ve markaya daha uzun siireler kullanmayi, satin almaya devam etmesini ifade

eder. Marka sadakatinin olusmast i¢in belirli kosullarin olmas1 gerekmektedir. Bunlar
e Marka sadakati tesadiif degildir.
e Davranissal bir tepkidir.
e Belirli zaman stiresinde ortaya ¢ikar.
e Karar verici birim tarafindan gergeklestirilir.
e Bir ya da birden fazla marka segenegi olmalidir.
e Psikolojik bir siirecin (Karar verme ve degerlendirme) islevidir.
1.1.3. Finansal Acidan Marka
1.1.3.1. Marka Degeri

Teknolojinin gelismesiyle birlikte iiriinlerin 6zellikleri ve sagladiklart fiziksel
yararlar birbirleriyle ¢cok yakin benzerlikler gostermektedir. Markalarin bu 6zelliklerini
kullanarak rakiplerinden farklilagsmalar1 neredeyse imkansiz hale gelmistir.
Miisterilerinin duygularina hitap eden onlara dogru yonde iletisim kurarak, hedef

kitlelerinin goziinde rakiplerinden farklilagsarak marka degeri yaratmayi basaran

'07.07.2013, www.brandage.com,Jenny Lee, Neden Ait Oluruz? Marka Topluluklarinin Sosyolojik ve
Psikolojik Analizi

*Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus (Istanbul, Kapital Medya, 2003) 33-34.

3S. Bora Cavusoglu, Marka Yonetimi ve Pazarlama Stratejileri, (istanbu, Nobel, 2011) 7.
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markalar sektoriinde basarili olmaktadirlar.' Marka degeri aslinda markanin piyasadaki

giiciinii belirterek firmasina rekabetgi {istlinliikler saglamaktir.

Marka konusunda 1990’11 yillardan itibaren tartisilan bir kavram da marka
degeridir. Marka degeri, saygin bir markanin bir {rline deger katmak igin
kullanilmasidir.” Bir baska ifade ile marka degeri tiiketici ya da firmaya degisik

kanallardan beslenerek deger kazandirilmasiyla ilgilidir.

Marka degeri ile ilgili olarak yogun calismalar yapan arastirmacilar arasinda
Aaker ve Keller bulunmaktadir. Marka degerine iliskin detayli arastirmalar yapan
Aaker’e gore marka degeri, iirlin ya da hizmetin firma veya miisteriye sagladigi
yararlardir.’ Ne kadar degerli yani tiiketici tarafindan benimsenmis bir markaniz var ise

o kadar 1yi bir marka degeri yaratilmis demektir.

Keller ise markanin degerinin tiiketici odakli oldugunu savunmustur. Keller’e
gore marka degeri tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasina verdikleri tepkiler
tizerindeki marka bilgisine bagli fark etkisi olarak tanimlamistir. Yani marka degeri,
rekabet giicii saglayacak sekilde markanin pazardaki giiciinii yansitir. Dolayisiyla

isletmeler agisindan yasamsal 6neme sahiptir. *

Bir bagka tanimlamada tiiketici esasli marka degerini, ‘“markanin
pazarlanmasinda, marka bilgisinin, tliketicinin verecegi tepkiyi farklilastirict etkisi”

olarak tanimlamaktadir. °

Marka degerine olan ilgi, finansal alanda yapilan degerleme calismalarindan
kaynaklanmis olup pazarlam aalaninda ise 1990 yillarda 6nemli bir arastirma alani
olarak karsimiza ¢ikmistir. Marka degeri, hem muhasebe hem de pazarlamanin farkl

bakis acilariyla incelenmesiyle ilgilidir.

"Yurdanur Soysal, Markalar ve Markalasma( http:// www. Guruturkey. Com-20.02.2007)

*Yavuz Odabagi, Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, (Istanbul, MediaCat, 2011), 372.

*Biilent Elitok, Hadi Markalasalim, (istanbul, Sistem, 2003) 91.

*Akin Kogak, Alper Ozer, Marka Degeri Belirleyicileri: Bir 6lcek Degerlendirmesi 9. Ulusal Pazarlama
Kongresi, Ankara 6-8 Ekin 2004.

%Y. Odabast v.d. 373.
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Yogun rekabet ortaminda isletmeler marka degerini pazarda farklilasamanin
onemli bir eleman1 olarak kabul etmektedir. Marka degeri kavraminin gelisiminde giiglii
marka degerinin pazarlama uygulamalarindaki basarili yansimalarinin yani sira
pazardaki cesitli degisimlerde etkili olmustur. Marka degerinin 6nemini arttiran faktorler

su sekilde siralanabilir;’

v Giiglii markalar, iiriin ve hizmetlere duygu ve giiven katarak tiiketicinin se¢imini

kolaylastiracak ipuglar1 saglar.

v" Eklenen bu duygu ve giiven, tiiketicilerle markalar arasinda bir iligki

olusturulmasina yardimei1 olarak tiiketicilerin markalara olan bagliligini saglar.

v Markalar bu tiiketici iliskilerine dayali yasam bigimleri olustururlar. Markalarin

kullanimu ile birlikte s6z konusu yasam bicimleri tiiketicilere aktarilir.

Markali yasam bigimleri iiriin ya da hizmetlerin oldugu kategoriyi {stlere
cikararak, markalarin diger iriinlerin Oniine ge¢melerini saglamaktadir. Bdylece
isletmeler karli pazarlara girislerde yeni markalarin gelistirme maliyetleri iizerindeki

giicliiklerden sakinmaktadir.

Marka degeri hem finansal a¢idan hem de tiiketici goziindeki konumu itibariyle
iki tiirlii degerlendirilmektedir. Markalar, isletmelerin bilangolarinda degerlendirilen
onemli bir finansal varliktir. Alicilar, yatirrmeilar ve hissedarlar i¢in bir deger gostergesi
olup belirleyicidir. Ozellikle sirket ve marka satin alimlarinda finansal bir deger olarak
giindeme gelmistir. Ancak daha sonra markaya bu degeri yiikleyenin tiiketici olmasi
nedeniyle marka degerine bakis agis1 degismistir. Bir marka iirtinden farkhidir ve bu
farkli olan sey tiiketiciler tarafindan yiiklenir. Boylesi bir tanimlamada tiiketici, degerin

yaratilmasinda etkin bir katilimei olarak gdze ¢arpar.”

Marka degeri ile ilgili birbirinden farkli bu iki bakis agis1 aslinda birbirini
tamamlayan bir siire¢ olarak ele alinmalidir. Ciinkii firmanin dogru strateji ve
uygulamalar1 sonucunda olusan tiiketici esasli marka degeri daha sonra finans esasli

marka degerine zemin olusturmaktadir. Tiiketicinin bagliligi ve sadakatiyle belli bir

'Omer Akat, Cagtan Taskin, Marka ve Marka Marka Stratejileri, (Bursa, Alfa, 2012)116-117.
?Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus (Istanbul, Kapital Medya, 2003) 19.
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noktaya gelen marka, satiglarin etkisiyle pazar payini biiylitmektedir. Bu biiylime ise
markanin finansal degerini arttiran bir unsur olmaktadir. Nihai olarak marka degeri
tiikketici i¢in beklentilerin karsilanmasi, perakendeci icin pazar payi lideri ve firma iginse

gliclenme anlamina geldigi sdylenebilir.
Aacker, bes marka degeri varligindan s6z etmektedir. Bunlar;'
e Marka baglilig
e Marka isminin farkinda olma
e Algilanan marka kalitesi
e Algilanan kaliteye ilaveten marka cagrisimlari
e Sahip olunan marka varliklar1 (patent, ticari marka, kanal iliskileri)

Buradaki her bir marka degeri unsuru, tiiketiciye ya da firmaya deger
yaratmaktadir. Markalasma calismalarinda bu unsurlarin olusturulmasi ve yonetimi bu

anlamda onem kazanmaktadir.

Marka yaratma konusunda, Tiirkiye’de basarili olan isletmelerin sayilar1 oldukga
azdir. Buna ragmen Kog, Sabanci, Zorlu gibi gruplarin degerli markalar1 da mevcuttur.
Artik eskiden bilangolarda yer alan maddi varliklar yerini “entelektiiel sermaye”, marka
ederi gibi soyut degerlere birakmaktadir. Bu degerlere goriilmeyen varliklar
denilmektedir. Ornegin; Coca Cola’nin piyasa degerinin yaklasik %50’sini Fordun
piyasa degerinin %75’ini, Microsoft’'un piyasa degerinin %20’sini marka degeri

olusturmaktadir. *

Markalarin isletmelerin degeri iizerinde etkileri oldugu gibi, iiriin fiyatlarinda da
etkisi biiyiiktiir. Marka degeri yiiksek isletmeler sunduklar1 hizmetlerin fiyatlarina da
bunu yansitabilmektedir. Yap1 Kredi Bankasi’nin marka degeri dikkate alinarak Kog
markas1 tarafindan alinmasina ragmen isminin korunmas: konuya giizel bir 6rnektir.

Banka galisanlarinin ve miisterilerinin bankaya baglilig: yiiksektir. Iste tiim bu unsurlar,

'Yavuz Odabas1, Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, (istanbul, MediaCat, 2011) 373.
2Omer Akat, Cagtan Taskin, Marka ve Marka Marka Stratejileri,(Bursa, Alfa, 2012) 117.

28



yogun rekabet icerisinde Ozellikle pazarlama faaliyetlerinde énemli bir rol oynar. Tiirk
bankacilik sektoriinde Yapr Kredi’nin isminin korunmasi sektor rekabeti, pazarlama
stratejileri, insan kaynaklar1 motivasyonu gibi giinlimiiziin 6nemli geregleri agisindan

dogru alinmus bir karardir. '

Bu acgiklamalar kapsaminda marka degeri 6nemlidir. Ciinkii bir sirket markaya
yatirim yaparak siirdiirebilir finansal avantaj saglayabilmektedir. En basarili sirketler
markalarmin dikkatlice olusturulmasi, beslenmesi ve gelistirilmesi gereken mal
varliklar olduklarinin bilincindedir. Firma sahipleri s6zii edilen tiim bu unsurlara yatirim

yaparak karsiliginda da yatirimlariin iyi geri doniis olusmasini beklermektedir.

Marka degerini hesaplamak oldukg¢a zor ve karisik bir caligmadir. Ciinkii bu
soyut bir varlik olup tiiketicinin goziinde olusan bir degerdir. Marka degerinin
hesaplanmasi, sirket satin alimlart ve birlesmelerinde, lisans ve franchise bedelini
belirlemede, pazarlama biitgesini olusturmada ve firma performansimi takip etmede

Onemli bir konumdadir.

Marka danismanlik kurulusu olan Interbrand, markanin somut ya da daha
duygusal bir farkla ilgili bir kavram oldugunu vurgulamaktadir. Miisterilerle kurulan tiim
iligkiler, tirtinlin niteliklerine iligkin alg1 ve duygular, performans, marka adi, semboller
ve sirket marka degerinin bilesenleri oldugunu vurgulamaktadir. Bilindigi {izere marka

degeri miisterinin satin alma niyet ve davranisinda da dnemli bir rol oynar.

Marka degerini  hesaplamak i¢in  kullanilan  g¢esitli  yOntemlerden
bahsedilmektedir. Hepsinin de kendine gore avantaj ve dezavantajlar1 olan bu

yontemlerden bir iki tanesine kisaca deginecegiz.

Bunlardan ilki maliyet yaklasimidir. Buna gore, firmanin marka olusturabilmek
icin yaptig1 tiim reklam, promosyon ve sponsorluk harcamalar1 hesaplanmaktadir. Eger
basarilt bir marka insa edilmigse marka degeri, yapilan toplam harcamanin birkag kati

olarak hesaplanmaktadir.

"Wolkan Ak, Yapr Kredi Ismi Korunmali, (www. aksam.com.tr, Erisim tarihi:16.07.2013)
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Diger bir hesap yontemi, piyasa yaklasimi yontemidir. Birbirine es deger iki
firmanin kiyaslanmasiyla ortaya ¢ikan bir hesaplama tiirlidiir. Ancak sirket bilgilerinin
genelde gizli tutulmasi bu hesap yontemini kullanmada zorluklara neden olmaktadir.
Tiiketicilerin fiyat farklilasmasiyla ayni markayr kullanmay1 tercih etme arasindaki

iliskilerin incelenmesi de bir baska marka degeri analizi olarak 6nerilmektedir.

Tiim bunlarin yaninda marka degeri ve marka bedeli karistirilan iki kavramdir.
Marka degeri, miisterinin marka ile ilgili olumlu ya da olumsuz algisini, piyasadaki
konumunu yansitir. Sirketler marka degeri olusturabilmek i¢in senkronize pazarlama ve
calisma aktivitelerini de igeren taktikler kullanmaktadir. Marka degeri ile ilgili
aktiviteler birikerek “Marka bedelini” olustururlar. Bu ayn1 zamanda, marka gorevlerini,
markanin taahhiitlerini yerine getirme konusundaki problemler sebebiyle gerilim yaratir.
Bu durumu bir 6rnekle anlatmak gerekirse; marka bedelini evimizin rayi¢ bedeli, marka
degerinin ise zaman ig¢inde evinize yaptiginiz yatirim ve katkilar olarak diisiinebiliriz.
Yapilan her yatirim evinizi gelistiriyor piyasadaki sansinizi artirtyor ve piyasada kabul

edilebilir hale geliyorsa evinizin bedeli artiyor demektir."
1.1.4.Pazarlama Temelli Marka
1.1.4.1. Marka imaji

Glinimiizde markalarin ¢ogu, marka olmanin bir geregi olarak, temel
fonksiyonlar1 yerine getirmektedir. Dolayisiyla markalarin rekabet edebilmesi i¢in temel
fonksiyonlar1 vurgulamak pek anlamli goriinmemektedir. Bu nedenle sirketlerin
markalar1 i¢in rakip markalardan farkli olduguna dair tiiketicileri ikna edecegi baska
mesajlara ihtiyaci vardir. Tiiketicilerin de o markay1 satin almasi i¢in temel iiriin
niteliklerini saglamasi yeterli olmamaktadir. Tiiketiciler markalarda fonksiyon, nitelik,
fayda gibi temel Ozelliklerin olmasini bekler. Bu temel ozellikler olmadig: takdirde
marka tiiketiciler tarafindan tercih edilemez. Ancak bunlar markay1 se¢mek igin de
yeterli degildir. Bu temel ozellikler yaninda, markanin soyut birtakim &zellikleri de

tasimasini bekler. Yani kendilerine psikolojik fayda ve statli saglayan, toplumda yer

'John A. Davis, Rekabet¢i Basari Markalasmaya Nasil Deger Katar? (istanbul, Brandage, 2011) 47.
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edinmesine araci olan, zenginlik, farklilik, {stlinliik gibi pek ¢ok gostergesi olan

markalara sahip olmak isterler. Biitiin bunlar marka imajim saglayarak yaratilir. '

Pazardaki rekabet ortaminda iiriinler ve hatta markalar arasinda ¢ok benzerlikler
goriilmektedir. Bir markayr digerlerinden farklilagtiracak degerleri yaratmak
giiclesmistir. Uriiniin 6zellikleri, performansi ya da islevselligi iizerine kurulmus bir
farklilastirma ¢abasi yeterli olmamaktadir. Bu noktada imaj reklamlari ile markaya gii¢lii

bir kimlik yaratma yoluna gidilmeye baslanmustir.

Marka imaji, tiiketicilerin akilc1 ya da duygusal temelde yaptiklar1 yorumlarla
bicimlenen, genis anlamda Oznel ve algisal bir olgu olarak kabul edilmektedir.
Dolayisiyla marka imajinin temelinde, tliketicilerin algis1 yer anlaktadir. Bu nedenle
marka imaj1 objektif bir kavram olmayip tamamen siibjektif bir kavramdir. Ciinki
tiikketicilerin algilari, deneyimleri, ihtiyaglarini karsilama becerileri degiskenlik arz

etmektedir. Bununla birlikte algilar degistik¢e imajda degismektedir.

Marka imaj1 kavramu, iirlin tarafinda degil tliketici tarafinda olusan ve gelisen bir
kavramdir. Tiiketicinin, o iirlin hakkindaki duygu ve diisiincelerinin biitiintidiir. Marka
imaj1, tliketici bellegindeki c¢agrisimlara bagli olarak marka hakkinda yansitilan

algilamalardan olusmaktadir.

Marka imaj1 ile iiriin imaj1 arasinda bir iliski olmasina ragmen aslinda birbirinden
farkli iki kavramdir. Uriin imaji, daha ziyade tiiketicinin o iiriin grubu hakkindaki
diisiinceleridir. Marka imaj1 ise bunun 6tesinde iiriin grubu i¢cinde markaya eklenen arti
anlam ve degerlerdir. Zaten tiiketiciler i¢in kullandiklar1 {iriiniin kendisi degil o iiriiniin
kendisine hissettirdigi duygular énemli olmaktadir. Ozellikle sosyal yénden kullanimi
yaygin olan iirlin gruplarinda bu durum daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Vakko’dan
gomlek giyen bir bayan aslinda o gdmlegi degil onun sagladig: prestiji giymektedir. Ya
da BMW kullanan bir kisi, onun verdigi giiven duygusuyla arabasini kullanmaktadir.
Iphone kullanan bir tiiketici, onun islevselligi ile kendini teknolojik biri olarak

hissetmektedir.

'Sabri T. Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, (istanbul, Beta, 2010) 89-90.
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Marka ile tiiketici arasinda uzun siireli bir iligki kurulmasini saglayan marka
imaj1 ¢aligmalari, iirliniin kalitesini ifade ettigi i¢in satin alma kararlarin1 da olumlu
yonde etkilemektedir. Tiiketiciler, kendi deneyimlerine dogal olarak her zaman
glivenmektedir ancak arastirmalar marka imaj1 oturmus ve reklami ¢ok yapilan iiriinlerin

daha kaliteli algilandigini gostermektedir.

Marka imajinin olusmasint etkileyen unsurlar asagida maddeler halinde

stralanmugtir.’
v Uriin nitelikleri
4 Soyut dzellikler
v Tiiketici yararlari
v Goreceli fiyat
v Yer, zaman ve kullanim bi¢imleri
4 Satin alicilar ve tiiketiciler
v Markaya eklenen ozellikler
v Marka kisiligi
v Uriin kategorisi
v Rakipler

Marka imaji, sadece lretilen {iriiniin hedef tiiketiciler {izerindeki olumlu deger
yargilarini degil, marka ile ilgili olarak satin alma sirasinda ve satig sonrasi davranislari
da belirleyici faktorlerden biri olarak pazarlamada olup miisterinin tatmin, sadakat ve
bagliligini igeren bir kavramdir. Ozetle marka imaji1 markaya iliskin inanislar biitiiniidiir.
Yani markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplaminda olusan bir olgudur.
Tiiketiciler iiriinleri ve markalar olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler ve iiriinden

cok imaj1 satin alirlar.

'Omer Akat, Cagtan Taskin, Marka ve Marka Marka Stratejileri, (Bursa, Alfa,2012) 111.
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1.1.4.2. Marka Kisiligi

Bir markanin rakiplerinden, bir varliga 0zgii demografik, sosyal, kiiltiirel,
duygusal ve biligsel O6zellikler yoniinden farklilagmasini saglayan nitelikler biitlini
marka kisiligidir. Marka kisiligi, tiiketicilerin kimlik gereksinimlerini karsilamanin yani
sira kendilerini ifade etmelerini de saglar. Bu olusum ise marka ile tiiketici arasinda bir

iliski kurulmasini kolaylastlrlr.1

Bu tanimlamadan da anlasilacagi tizere marka kisiligi, marka ve tiiketici
arasinda iletisimsel bir bag oldugundan tiiketicinin markay1r c¢ok basit bir sekilde
tantyarak ifade edebilmesidir. Bu dogrultuda firmalar, markalarini tiiketiciler tarafindan

kabul gérmesi i¢in bir dizi marka stratejileri gelistirmek zorundadir.

Marka ile ilgili tiim kavramlarda oldugu gibi marka kisiligi de markay1
digerlerinden farklilastirma stratejisidir. Marka kisiligi kavraminin temelinde markalarin

da insanlar gibi fiziksel ve duygusal 6zelliklere sahip oldugu diisiincesi yatmaktadir.

Aslinda marka kisiligi, markanin islevsel yapist ve ikonik degerlerinden
olusmaktadir. Markanin ikonik degerleri iiriiniin soyut 6zelliklerine gonderme yapar.
Diger bir degisle farkliliklarina, orijinalligine, rahatlik, genglik, cinsiyet gibi unsurlarina
atifta bulunurken, islevsel degerler ise iirliniin somut 6zelliklerine, yani dayaniklilik,
giivenirlilik, kalite ve ergonomisini tanimlamaktadir. Dolayisiyla her markanin bir
kisiligi vardir. Markanin karakter sahibi olup olmadigmi test etmek icin o markay1
kisilestirmek gerekmektedir. Yani marklar da insanlar gibi sert, sicak, sevecen, seksi,

tutucu, dinamik gibi kisilik 6zellikler igermektedir.

Yapilan c¢esitli arastirmalar sonucunda, tiiketicilerin insana 0zgii kisilik
ozelliklerini markalara da yakistirdiklar1 ortaya konmustur. Insan kisiligi ile ilgili
ozellikler, onun tutum, davranig ve yasam bi¢iminden izlenebilmektedir. Marka kisiligi,
marka i¢in gergeklestirilen pazarlama iletisimi faaliyetlerinden analiz edilmektedir. Bir
tilkketici o triine iliskin ne kadar ¢ok olumlu sifat yakistirabiliyorsa o marka o kadar
kigiliklidir denilebilir. Biitiin basarili markalarin ortak o6zelligi, giiglii kisiliklerinin

olmasidir. Vakko’nun prestijli yapisi, Johnnie Walker’in secgkinligi, Pepsi’nin geng ruhu,

"Nurhan Babiir Tosun, Marka Yonetimi, (istanbul, Beta, 2014) 95.
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Is Bankasi’nin tutucu ve geleneksel havasi, Ikea’nin modern ve ergonomik 6zelligi ve
Marlboro’nin erkek, maco, kuvvetli, sert mizahi, BMW ise giiven veren bir marka olarak
anilmaktadir. Markalara atfedilen bu insani nitelikler onlarin sembolik yoniine de isaret

etmektedir.

Marka kisiligi, marka kimliginin olusturulmasinda énemli bir yap1 tasidir. Marka
kisiligi, bir marka ile ilintili insani 6zellikleri ifade edilebilir. Yani markalarda insanlar

gibi kisisel ozelliklere sahiptir.

Marka kisiligi markanin bir bakima dis yiiziidiir. Yani marka kisiligi, animistik
ozelliklerle paraleldir. Clinkii kisilik yaratmadaki ama¢ markay1 ya da markali {iriinii
insancillastirmak ve ona ruh vermektir. Ornegin, “Cola Turka” milliyetci, agirbasl ve
geleneksel, biri olarak kisilestirebilirken, “Coca Cola”, icten, eglenceyi seven, enerjik,
disa doniik geng bir kisilik olarak algi olusturmaktadir. Kisilik markanin ayirt edici
ozelliklerini ifade eder. Marka kisiligi gelistirmenin temel mantigr goriiniirliligi
artirmak i¢indir. Her sirket bir kisilige sahiptir; ancak asil miicadele bunu markanin
kimligini ve imajin1 tanimlayacak kadar degerli kilmaktir. Baz1 sirketler, farklilagmay1
vurgulama c¢abasi ile giiclii kisiliklere sahip olabilmektedir. Pek ¢ok markanin basit
kisilikleri vardir. Ornegin IKEA; yaratici, hakiki, NIKE; agresif, atletik, aykiri,
TOYOTA; giivenilir, saglam, DELL; pratik, saglam, HARLEY DAVIDSON; bireyci,
ozgiirlik ve isyan, MERCEDES; zarif ve basarili, THE BODY SHOP; sosyal duyarli,
sorumlu, FOUR SEASONS; kiiltiirlii, sofistike, rahat kisiliklere sahiptir.1

Markanin segiledigi kisilik, 6zellikleridir. Marka kisiligi, 6zellikle birbirine ¢ok
benzesen veya belirgin bir faydasi olmayan iiriin kategorilerinde farklilastirma stratejisi
olarak &nem kazanmaktadir. Ornegin hemen hemen ayni lezzete sahip alkollii
iceceklerde ayrim tamamen marka kisiliginde yogunlagmaktadir. Kimi tiiketici igkisini
icerken kendini seckin hissederken, bir bagka tiiketici kesim kendisini gen¢ ve dinamik

hissedebilmektedir.’

Marka imaj1 ile tiiketici arasindaki bu siki bag, marka kisiliginin tespiti ve

olusturulmasi sirasinda bilimsel calismanin zorunlulugunu da ortaya koymaktadir.

'John A. Davis, Rekabet¢i Basar: Markalasmaya Nasil Deger Katar? (istanbul, Brandage, 2011) 47.
*Paul Temporal, fleri Diizey Marka Yonetimi, (istanbul, Brandage, 2011) 74.
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Uriiniin hedef kitlesinin yas, cinsiyet, egitim, sosyo ekonomik ve psikolojik tiim

verilerinin analizi dogru bir marka kisiliginin yapilandirilmasi agisindan 6nemlidir.

Marka kisiligi bir marka ile ilgili insan 6zelliklerinin bir biitliniidiir. Tiiketiciler
icin faydal1 bir fonksiyon tasima egilimindeki iirlin merkezli niteliklerinin tersine, marka
kisiligi kendini ifade edebilme gibi sembolik faydalari tiiketicilere sunar. Tiiketiciler
genellikle markalar1 insan davranislariyla 6zdeslestirdikleri i¢in markalarin sembolik

kullanimi miimkiindiir. *

Kisinin karakteri ile markay1 tanimlayan 6zellikler arasindaki uyum ne kadar
fazla olursa o markanin tercih edilme olasilig1 da yiiksektir. Ornegin Coca-Cola ile ilgili
ozellikler sakin ve gercektir. Bu 6zelliklerinden dolay1 Coca Cola, rakibi olan genclik ve

heyecan gibi 6zelliklere sahip olan Pepsi’den farklilagmaktadir.

Glinlimiizde {rtinleri, ozellikle de bilgi-islem, miizik ve telekomiinikasyon
alanlarina yonelik Mac, Ipod, Iphone’u gibi inovatik kategorileri ile Apple’in bu tarz
farklilik vizyonu Apple tutkusu olusturarak siirekliligini garantilemektedir. Uriinlerin
tasariminin havali olmasi ile markaya cekicilik ve arzulu kisilik yaratirken, {iriinlerin
dayanikli olmasi ile giiven kisiligini olugturmaktadir. Ek olarak marka kisiligi cinsiyet,
yas ve sinif gibi demografik 6zellikleri de igerir. Ornegin Apple geng kitleye, IBM ise

daha yasli olarak diistiniilmektedir.
1.1.4.3. Marka Farkindahg

Kavram olarak marka farkindaligi, markanin tiiketici zihninde sahip oldugu
izlerin gilicii olarak temelde markanin tanmirliligini ve markanin hatirlanirliligini
icermektedir. Farkindalik, marka ile tiiketicinin zihninde konumlanan unsurun olusmasi
icin temel unsurdur. Dolayisiyla tiiketici bir markay1 ne kadar iyi biliyorsa onunla ilgili

o kadar sey hatirliyor diyebilmemiz miimkiindiir.

Marka farkindaligi, tanima ve hatirlanma kapsaminda degerlendirilir. Markanin

taninmasi, kisilerin onu daha dnceden gérmiis veya duymus olmalarindan &tiirii bigimsel

'Sabri T. Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmatk, (Istanbul, Beta, 2010) 88.
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ve iceriksel Ozelliklerine dayanarak rakiplerinden ayirt edebilmeleridir. Bir markaya

iliskin farkindaligin giiclii olmasi ise marka bilinirliligi olarak tanimlanmaktadir.'

Marka farkindalig1, markanin piyasada algilanan faydasi, logosu ve dig goriintiisii
ile isminin biitiinlesmesidir. Bu biitlinlesme markanin piyasada ve tiiketicinin zihninde
nasil algilandigidir. Bu anlatima gore aslinda marka farkindaligi piyasada hatirlanma
oran1 degil, markanin pazarda bilinme diizeyidir. Ornegin; Arcelik, Celik robotu
kullaniyor. Burada Celik’in bir ayricaligi olmasaydi marka bilinirligi ger¢ceklesmemis
olacakti. Ancak tiiketiciler Celik’i gordiiklerinde 0Ozel, 0zgilin tasarimi, kisilestirme
unsuru farkindan dolay1 direkt olarak Argelik firmasini hatirlamakta olup bdylece marka
farkindalhigr gerceklesmektedir. Hatta Celik’in yaratim siirecinde “Argelik Demek
Yenilik Demek” cingili bile farkindalik siirecine olumlu etki yaratmistir. Bu reklam
miizigini duyan insanlarin otomatik olarak Celik’e ve paralelinde de Arcelik firmasina
gonderme yapmasi ile markanin kendini ¢agristiracak miizigi/cingili bile farkindalik

tizerine etki yaratmistir.
David A. Akere gore marka farkindaligi 4 yolla deger yaratir. Bunlar *;
Cagrisimlar: eklemek:

Markay1 tanimadaki ilk adimdir. Marka adi zihindeki bir dosya gibidir ve bu
dosya isimle ilgili gercekleri ve duygular1 saklar. Biitiin marka niteliklerini hafizada
tutup marka goriildiigiinde hatirlamak zor oldugundan marka adi bu 6zellikleri detayli
olarak hatirlamaya gerek kalmadan farkindalik yaratir. Yeni bir iiriin ve hizmeti tanima
ile ilgilenir. Bununla birlikte ¢agristmin olumlu olmasi marka denkligini artiracak bir

unsurdur.
Tanwrlilik ve hoslanma:

Tanima, ge¢mis deneyimden elde edilen asinalig1 gosterir. Markayla karsilasilan
yerde, tanimanin hatirlamay1 icermesi gerekmez. Ciinkii marka diger markalardan

farklidir ve markanin bulundugu {iriin sinifi da farkhidir.

"Nurhan Babiir Tosun, Marka Yonetimi, (Istanbul, Beta, 2014) 95.
*David A. Aakerson, Managing Brand Equity: Capitalizing on Vaule of A Brand Name, ( New York, The
Free Maxwell Macmillan International, 1991) 25.
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Marka esasi ve vaadi:

Isim tanimasi, marka varliginm, esasinmn, vaadin ve ¢ok onemli niteliklerin
belirleyicisi olabilir. insanlar sdyle diisiiniir; eger bir isim taninirsa bunun sebebi firma
reklam ve tanitima iyi bir biitge ayirmistir ya da firma uzun yillardir faaliyet icindedir ya
da marka stratejileri iyi ve siireklidir. Bu varsayimlarin marka hakkinda ayrintili
gergeklerin bilgisi esasina dayanmasi gerekmez. Bir kisi reklami gormese, firma
hakkinda az bilgiye sahip olsa bile marka farkindalig1 sayesinde firmanin 6nemli oldugu
varsayimina dayanabilir. Bazen biiyiik ve gerekli olan satin alma kararlarinda bile marka
asinalig1 ve marka farkindaligi hususlart 6nemli olabilir. Hangi markanin secilmesi
gerektigi ile ilgili yaygin analizlerden sonra net bir sonuca ulasilmadiginda, marka

farkindaliginin giicii cok 6nemli olabilir. '

Ornegin Starbucks, Hindistan piyasasma girmek istediginde olduk¢a yogun bir
talep vardi. Ancak Hindistan hiikiimeti perakende sektoriinde direkt %100 yabanci
yatirimina izin vermedigi i¢in, Starbucks piyasaya girisin 6n kosulu olarak bir azinlik
ortag1 olusturmak zorundaydi. Marka vaadinin merkezi olmasi ve miisterilere 6nerdigi
temel degeri dikkate aldiginda, {linlii kahve zinciri Hindistan piyasasina hi¢ girmemeye

karar vererek bu iilkedeki kahve pazarindan ¢ekildi.”
Satin Almada Dikkate Alinmasi Gereken Markalar:

Satin alma asamasinda ilk, markalar1 segmektir. Akla gelen ilk markalar genelde
avantajli markalardir. Marka hatirlanmasinda kahve, deterjan, bas agris1 ilaglar ilk akla
gelenlerdir. Tiketici bu Triinlerin alimina, satin alma esnasinda degil magazaya

gitmeden Once karar verir.

Bu ¢alismalar sonucunda aslinda farkindalik ve olumlu bir fikir arasinda dogru
oranti vardir. Dolayisiyla insanlar kullandiklar1 deneyim sahibi olduklari markanin
farkinda olup onu severler ve hatta bu markadan memnun kalmalar1 halinde markadan
vazgegemezler ve dolayistyla marka bagimliligi kavrami ortaya g¢ikmaktadir. Ayrica

bilinen markalar ayni zamanda tiiketiciler tarafindan sevilen markalardir. Ornegin

'Sabri T. Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, (Istanbul, Beta, 2010) 226.
219.03.2013, http://thebrandage.com
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BWM, Mercedes, Mc Donald’s, Algida, tiiketiciler tarafindan bilindiginden bu markalar

sevilen markalardir.

Ote yandan markanin koklii olmas1 da énemli bir unsurdur. Bir marka ne kadar
eski ise giiciide o yonde biiyiiktiir. Ornegin igecek markasi olarak Coca Cola, dikis
makinesi Singer, giyim markasi olan Lacoste koklii markalar oldugundan bu markalarin
hatirlanma ve sevilme skalasinda yeri birinci siradadir. Ciinkii bu markalar siire¢ icinde

pek cok kez sergilenmis ve kullanima konu olmustur.
1.1.4.4. Marka Farkindahgi Diizeyleri

e Hatirlanma: Markaya dair ipucu verildiginde tliketicinin ge¢misteki bilgilerini
kullanmaya yeterli olmasi olarak tanimlanabilir. Aslinda tiiketicinin markay1
hatirlaylp hatirlamamasi markanin alis veris listesine girmesindeki kritik

faktorlerdendir.

e Tanmmrhhk: Tiiketicinin marka hakkinda yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasidir.
Yani markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giicline karsilik gelir. Tiiketicinin
markanin ambalajini, amblemini goriir gormez marka ile baglant1 kurmasidir. Bu
asamada tiliketici markay1 kategorilestirmektedir. Yani marka iiriin markas1 mi
hizmet markas1 m1 diye kategorilestirmektedir. Hatta marka iligkin bilgi diizeyi
arttikca markanin gida sektoriine mi, dayaniklik tiiketim mali mi1 gibi kategorilere

de ayirmaktadir.
e Marka Bilgisi: Markanin rakiplerine gore swot diizeyinin belirlendigi diizeydir.

e Marka Kams1: Markanin tiiketici zihnindeki bilgisine iligkin olarak taninirlik ve

hatirlanma disinda marka mesajina bagl olarak tiiketiciden olusan fikirdir.
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1.2. Marka Yapilandirma
1.2.1. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, {iriinii ya da kurumu, segilen pazar boliimleri, rekabet kosullar
ve sirket olanaklar1 bakimindan en uygun yere konumlandirmada tiiketicinin algilarini,

tutumlarini ve tiriin kullanma aliskanliklarini belirlemeye galisan bir siiregtir.'

Markanin konumu, iletisimin temel tasi olarak adlandirilmaktadir. Marka
konumu, marka kimliginin ve deger dnermesinin hedef kitleye aktif bir sekilde iletilerek

rakip markalara gére bir avantaj ortaya koma kismudir.>

Marka konumlandirma ise, hedef pazara uygun bir sekilde pazarlama
faaliyetlerinin kullanilmasini igerir. Pek ¢ok firma, kalite, fiyat, prestijya da fonksiyon

temelinde kendilerine farkli bir konum edinmislerdir.

Markanin kendisinden bekleneni yerine getirebilmesi i¢in dncelikle konumunun
belirlenmesi gerekmektedir. Marka konumlandirma, bir bakima marka kimligine yon
veren unsurdur. Piyasada markanin konumu yani markanin nasil bilindigi 6nemli 6lgiide
marka kisiligine baghdir. Ozetle, marka konumlandirma bir isletmenin vaadini ve imaj

stratejileri olarak ifade edilebilir.

Markanin konumlandirmasinda ismin son derece uyumlu olmasi gerekmektedir.
Konumlandirma ve iletisim stratejisi olugturulmus bir marka, amaglara hizmet eden ve
markanin basarili bir sekilde iletisiminin yapilmasina yarayacak bir isme sahip olabilir.
Bulunacak isim, marka kisiligine uymali, konumlamndirmasimni desteklemeli,
rakiplerinden farkli bir durusa sahip olmalidir. En 6nemlisi, markanin ilesimine paralel

durmalidir.?

Marka konumlandirmasinin amagclarindan biri, o markanin rakip markalar
karsisindaki 6zgiinliigiiniin, marka yonetiminin hedefledigi tiiketicinin algisinda yer
bulabilmesidir. Marka konumlandirmada firmalarin ¢ogu o alanda ilk ve tek olduklari

vurgusunu kullanmaktadir. Ancak dikkate alinmasi gereken husus tiiketici i¢in bu

'Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus (Istanbul, Kapital Medya, 2003) 74.
"David A. Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak3 (fstanbul, Medicat, 2012) 196.
*Duygu Phillips, Ismin Marka Hali, Marka Isimlendirme Rehberi, (istanbul, Medicat, 2012) 53.
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ozelligin degeri ve ikna ediciligidir. Aksi takdirde firma, marka konumlandirma

yaptigini sanirken ¢ok biiyiik mali kayiplara sebebiyet verir.

Marka konumlandirmada, ayni pazardaki rakiplere gore basar1 saglandigi
takdirde, iirtin veya marka imajiyla ilgili degisiklikler daha kolay yapilir. Degisiklik,

{iriin icin fiziksel, imaj icinse algisaldir. '

Marka konumlandirmas1 asagida belirtilen 4 soruya dayanan bir analitik siirecin

sonucudur.
e Neicin marka? (Bu soru marka sozii ve tiiketici faydasi ile ilgilidir.)
¢ Kimin i¢in marka? (Bu soru Hedef Kite ile ilgilidir.)

e Hangi donem i¢in marka (Bu soru {iriiniin tiiketilecegi zaman donemi ile

ilgilidir.)

e Kime kars1 marka? (Bu soru, gliniimiiziin rekabet¢i ortaminda temel rakipleri

tanimlar) 2

Bu agiklamalar dikkate alindiginda isletmeler markalarini konumlandirirken
hedef pazarlarinda yer alan tiiketicilerin genel Ozelliklerini ve profillerini dikkate
almalidir. Ancak tiiketicilerin daha homojen o6zellikler sergilemesiyle tiiketicilerin

cogalmasi, piyasada markanin algilanan boyutlarinin da farklilagmasini dogurmaktadir.

En zor degisen tiiketici algisidir. Marka konumlandirmanin en kritik yarar1 bu
algiya yapabilecegi etkidir. Ozellikle kurumsal iletisim yapan bir firma, tiiketicilere
ulasmak ve onlarin fikir olusumlarimi etkilemek igin bir dizi medyatik pazarlama
yontemi uygulamaktadir. Bu aciklama dikkate alindiginda aslinda marka
konumlandirmada sadece satig rakamlar1 gibi somut unsurlar tizerinde durulmamaktadir.
Ayni zamanda agk, sevgi, kadin, erkek, mutluluk gibi kavarmalar da dikkate

alinmaktadir. Ciinkii duygular, evrensel Ozelikler tasidigi i¢in daha kolay

'Mehmet Alikisioglu, Reklamn Iyisi Nasil Bir Kampanya Nasil Bir Medya Kullanimi Nasil Bir Marka,
(fstanbul, Optimist, 2011) 134.
2 Omer Akat, Cagtan Taskin, Marka ve Marka Marka Stratejileri,(Bursa,Alfa, 2012) 101.
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yonlendirilebilmektedir. Ornegin; marka konumlandirmasi ic¢in yapilan kampanya

¢ocuklarin sevimliligi, erkeklerin atletikliligi ve kadinin giizelligi simgeleri kullanilir.

Bir igletmenin markasin1 hedef pazarda konumlandirmak i¢in bir dizi stratejiler

bulunmaktadir. S6zii edilen bu stratejiler asagida maddeler halinde siralanmugtir.
Yigin Pazar Konumu Stratejisi:

Pazara sunulan markanin pazardaki tiim tiiketicileri ulasilmasinin hedeflendigi
stratejidir. Bu strateji de basarili olunmasi i¢in yeni ve boliinmemis pazarlarin temel ve

genel ihtiyaglarina yonelmek gerekmektedir.
Nis Konumu Stratejisi:

Isletmenin sundugu bir marka ile sadece kiigiik ve diger firmalarin ilgilenmedigi
atil olan bir alanin hedef olarak segilmesidir. Firmalarin bu stratejiden basari
saglayabilmeleri i¢cin markanin degisime ve gerektiginde yeniden konumlandirmaya
elverisli olmas1 gerekmektedir. Ornegin soguk cay kavarami olan Ice-tea Tiirk kiiltiiriine
aykirt bir kavramdir. Tiirkler ¢ay1 sicak igerler, ¢ayin rengine bile takilir ve hatta ince
belli diye adlandirilan bardaklar ile igmektedir. Ancak Ice-tea ile Tiirkiye yeni bir
kavramla karsilasti ve toplumumuza cok ters gelen bir kiiltiirii kabul etti. Bu durumu
kiiltiiriimiize yaklastirmak icin Ulker firmasi, “Didi” markasin1 yaratt1 ve bu markaya

Anadolu kiiltiiriine 6zgii siveler ve gostergeli reklamlarla topluma benimsetti.
Farkhilastirilmis Konum Stratejisi:

Isletmenin markasinda degisiklikler yaparakn ya da yeni markalar yaratarak
genis bir marka portfoyiiniin olusturulmasi ve bu yolla pazarda tekel olusturarak riskin
minimize edilmesidir. Bu stratejiye en giizel Ornek Kog grubunun beyaz esya sektdriine
Argelik markasi ile baslayip ileriki zamanlarda Beko markasini yaratarak beyaz esya
sektorii pazarmin bliyiik bir boliimiine sahip oldugunu belirtebiliriz. Yine dayanikli
tiikketim mallar1 firmasi olan Boydak Grup, dnce Istikbal markasini yaratt1 ve ardindan
Bellona ve son olarak da Mondi markasin1 satin alarak mobilya sektoriindeki pazar

payinin ¢ok biiyiik boliimiine sahip oldu. Bir baska 6rnek ise Boyner Gruba ait. Boyner
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grup; “Beymen”, “Beymen Club”, “Network”, “Altinyildiz” “Benetton” markalariin

sahibi olmasi ile hazir giyim pazarindaki ¢ok biiyiik pay1 blinyesinde barindirmaktadir.

Bir firma, kendisini markasma adamigsa uygulayacagi stratejilerin belirli
hedefleri vardir. Oncelikle strateji, tiiketici ile baslamaktadir. Strateji uzun siirelidir.
Firma tiiketici memnuniyetini stirekli saglayacagindan ve bu yetenegini
gelistireceginden emin olmalidir. Béylece biiylimeyi elde etmek icin saglikli ve tutarh

yatirimlar yapabilir.

Strateji ile igletmeler birbirleriyle rekabet ederler. Bir stratejinin amaci firmay1
rakiplerinden ayirt etmektir. Boylece miisteriler bu farkliligi algilayip, satin almaya

déniik tutarh davramslar gosterirler. '

Hangi strateji kullanilirsa kullanilsin, marka konumlandirmalarindaki asil 6nemli
olan sey, tiiketicinin psikolojik yapilarinda mantiksal ve duygusal yanlarini cezp ederek
hem akla hem de kalbe hitap etmektir. Bu nedenle marka konumlandirmasi, ulagsmak ve
etkilemek istenilen hedef kitle i¢in dikkat ¢ekici ve 6nemli olmalidir. Ana amaci hedef

kitleleri harekete gegirmek olmalidir.”

Aslinda konumlandirma siirecinin amacit markali iiriinii firmanin tiiketicinin
goziinde, rakiplerine gore nasil algilanacagini belirlemektir. Marka pazarda hedefledigi
konuma isletmenin planli cabalar1 sonucunda yerlesmektedir. Plansizlik ve hatali
planlamada marka istenilmeyen bir konuma ulasir. Bu durumda yeniden konumlandirma
caligmalar1 yapilmasi gerekecektir. Marka dogru konumlandirilirsa belirgin ve giizel bir

imaj kazanir.

Konumlandirma stratejisinde kilit nokta, hedef kitlenin markay1r kendi
kategorisindeki durusuna dair agik bir fikre sahip olmasidir. Iyi konumlandirilmis bir
marka, daha gii¢lii ¢cagrisimlarla desteklenen rekabet¢i anlamda ¢ekici bir konumu
hedeflemektedir. Bir markanin konumu, miisterinin marka ile zihninde tuttugu bir dizi
cagrisimdir. Marka cagrisimlarindan yapilan ¢ikarsamalar, markaya yonelik tutum ile

birlikte marka tiiketici iliskisinde marka konumun algilanmasini (imaj) bi¢imlendirir. Bu

1Aybeniz Akdeni; Ar, Marka ve Marka Stratejileri, (Ankara, Detay, 2004) 141.
*Paul Temporal, fleri Diizey Marka Yonetimi, (istanbul, Brandage, 2011) 74.
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cagrisimlar, aslinda konumlandirma, analiz ve yaklasimlarinda gorilebilecek

unsurlardan olusmaktadir, '

Markay1 farklilastiracak, giidiileyici, niteliklerinin algilanmasini saglamakla
ylkiimli kilan konumlandirmanin, markanin yer alacagi segmenti ve 6zeldeki farkliligin

ne oldugunu aciklayici nitelikte olmasi gerektiginin vurgulanmasi gerekmektedir. 2
1.2.2. Marka Konumlandirma Hikayeleri

Markalar istemeseler de artik kiiresellesmek zorundalar. Eger bu diinya Marshall
McLuhan’in dedigi gibi global bir kdy haline geldiyse, eninde sonunda her marka global
davranmak zorundadir. Eylemli bir web sitesi olan marka, diinyanin her yerinden
tiiketicinin ilgi, begeni ve elestirisine agik hale gelecektir. Nitekim ger¢ek diinyada
markalar perakende noktalarinda nasil yan yana siralaniyorlarsa, yakin zamanda
diinyanin neredeyse tiim markalar1 ayni ¢evrimigi platformlarda karsimizda olacaktir.
Markalar yerel esneklige sahip olmak zorundalar. Bazi markalar hala kimlik sistemlerini
bozdugunu diisiinerek yerel uygulamalara kars1 kati yaklagmaktadir. Ornegin Google’in
logosu lokal lezzetlerin esliginde renkten renge, sekilden sekilde girebilmektedir. Pepsi,
Arjantin’de Ispanyolca telaffuza daha uygun oldugunu one siirerek adin1 “Pesci” olarak

degistirebilmektedir.

Bu agiklamalar dikkate alindiginda markalarin konumlandirma hikayelerine

bakacak olursak;

AUDI: Amblemdeki dort yiiziik araba birligi icin bir araya gelip ittifak kuran dort

firmay1 simgeliyor.

MONTBLANC: Giniimiizde kisiye prestij kattigr diisiiniilen kalem markalarinin
basinda gelmektedir. Firmanin 1900 yillarda sivriltilmis tahta kalemden bagka kalem
yoktu. Hazneli dolma kalemler halkin sadece ¢ok az bir kesimine hitap eden pahali bir
malzemeydi. Amact dolma kalemi halka yaymak olan Hamburglu kirtasiyeci Claus
Johannes Voss, 1906 yilinda bankaci Christian Lausen ve mithendis Wilhelm Dziambor

ile miirekkep hazneli dolma kalem imalatina basladi. Kalemlere Avrupa’nin en yiiksek

'S.Bora Cavusoglu, Marka Yonetimi ve Pazarlama Stratejileri, (istanbu, Nobel, 2011) 15.
?Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, (istanbul, Kapital Medya, 2003) 14.
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dag1 olan Montblanc ad1 verildi. Sectikleri bu isim ayni zamanda sirketin iistiin kaliteli
tiriinler sunma konusundaki kararliligin1 da en iyi sekilde sembolize edilmesine yardim

ediyordu.

ALFA ROMEO: Asaletin simgesi Alfa Romeo ambleminde Kirmizi Hag ve Ergenek
yilan1 bulunmaktadir. Kirmizi; ha¢ soylulugu, beyaz zemin; halki ve koyliileri

simgeliyor. Ta¢ giymis engerek yilani ise soylu Viscoti Ailesi’nin armasindan alinmusti.

APPLE: Amerika’nin en ¢ok bilinen bilgisayar firmast olan Apple ilk kuruldugu
zamanlar Macintosh ismiyle aniliyordu. Daha sonra pazarlama dahisi Steve Jobs,

Incil'de yer alan Adem ile Havva’daki elmay1 kullanmaya basladi.

COCA COLA: Coca Cola’nin mucidi Dr. Pemberton’un ortagi ve aynm1 zamanda
muhsebecisi Frank Robinson, iki C harfinin miikemmel bir estetik yaratacagini diisiindii
ve kendi el yazisiyla Coca Cola’nin bugiine kadar degismeden gelen logosunu yaratt.

Marka "Nefis ve Taze" anlamlarina denk gelmektedir.
YANLIS KONUMLANDIRILAN MARKALARIN HIKAYESI:

NOVA: Chevrolet, Nova marka otomobili Ispanyolca konusulan iilkelerde
pazarlamaya kalkisinca beklenmedik tepkilerle karsilasti. Clinkii “NO VA”, bu dilde

“gitmez, yliriimez” anlamina gelmektedir.

PUFFS: Procter&Gamble, bu markay: tasiyan kagit mendilleri Almanya’da piyasaya
siirdiigiinde olumsuz tepkiler aldi. Ciinkii “PUFF” kelimesi, Almanca’da argo olarak

“genelev” anlamina gelmekteydi.

CUE: Colgate firmasi, Fransa’da bu markay1 tasiyan dis macunu piyasaya siirlince
beklenmedik tepkilerle karsilagti. Dikkat edilmeyen husus, “CUe” nun ayni zamanda

yerel bir porno dergisinin ad1 olmasiydi.

COORS BEER: Tanitimda kullanilan “cevirerek gevset” slogani Ispanyolca konusulan

ilkelerde “ishal olun” seklinde anlasilinca biiyiik zorlukla karsilasti.

SALEM: Salem sigaralarinin Amerika’daki slogani olan “Ozgiir hissedin” Japon

pazarina girerken de aynen kullanildi. Ancak bu slogan Japon tiiketiciler tarafindan
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“Salem igtiginizde kendinizi dyle yenilenmis hissedersiniz ki, beyniniz 6zgiir ve bombos

kalir” olarak algilandi ve tepki topladi.

Bununla birlikte tiiketici davraniglar1 sonucunda markalarin kaderini tayin eden
markalarda s6z konusudur. Yani markanin yaygin olarak kullanilmasi ve markaya
haddinden fazla reklam ve tanitim yapilarak zamanla markanin {iriin ad1 haline gelmesi

durumu da giindeme gelmistir. Bu durum asagidaki birka¢ 6rnekle somutlastiriimistir.

FRIGIDARE: Aslinda buzdolaplar: i¢in bir marka olan Frigidare, bir donem ABD’de
“buzdolabr” iiriinii yerine kullanilmaya baslaninca, firmasi igin talep yaratmamaya

baglamus, etkisini yitirmistir.

XEROX: ABD’de, fotokopi c¢ekmek yerine “xerox’lamak” tabiri kullanilmaya
baslaninca firma; “Xerox bir marka adidir ve fotokopi makineleri satar. Islem adi

degildir, litfen karistirmayiniz” mesajlarini vermeye baslamaistir.

DUSAKABIN: Firma, dus kabini iiretimiyle 1984 yilinda Tiirkiye’de piyasaya girmistir.
Tiiketiciler tarafindan DUSAKABIN adi, iiriin ad1 olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu
kullanim sonucu markalarmi piyasadan g¢eken firma, “ayirt edici 6zelligi kalmayan

markadan vazgegmek zorunda kaldik” agiklamasini yapmustir.

PIMAPEN: “Tiirk tiiketicilerinin 1982’de ilk kez PVC pencere sistemleriyle
tanismasini saglayan PIMAPEN, 70’e yakin markanin rekabet ettigi pazarda, simdi
jenerik marka olmanin bedelini ddiiyor. Kalitesiz tirlinler yiiziinden marka imajinin zarar
gormeye basladigin1 sdyleyen Pimas Genel Miudirii “Her {iriiniin Pimapen olarak
anilmasi, pazardan pay kaybetmemize yol acti. Biz de bundan sonra farkimizi
vurgulamak i¢in Dr. PIMAPEN olmaya karar verdik. Ayni sorunu PIMAS ta da yasadik.
7 yildir iiretmiyor olmamiza ragmen PVC borunun ad1 hala PIMAS” dedi.

JAKUZI: Tiirk tiiketicilerinin 2000 yillarda karsilastigi ve bununla birlikte yeni bir
banyo kiiltiirli olusturan Jakuzi ibaresi 1915 yilinda dogmus olan Amerikan markasidir.

Dilimize saglik havuzu seklinde tanimlanmis bir kelime olarak girmistir.

Tim bunlara ilaveten, kadin pedi olan “Orkid”, araba markas1 olan “Jeep”,

ilag markasi olan “Asprin”, temizlik {iriinii olan “Cif” ve “Vim”, yine temizlik iirlini
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yani ¢amagir agarticist olan “Ace”, tiras bicagi olan “Permatik”, “Jilet” tasinabilir
kaset ¢alar olan “Walkman”, hazir kahve ya da literatiirdeki adiyla inscafe markasi olan
“Nescafe”, kagit mendil olan “Selpak”, yapiskanli kagit olan “Post-it”, 1slak zemin
markasi olan “Kalebodur”, sekerleme olan “Jelibon”, el kremi olan “Vaseline”, bir
icecek markasi olan “Oralet”, yapiskan markasi olan “UHU”, bulasik deterjani olan
“Prill”, kati margarin markasi olan “Sana”, tencere ve tava markasi olan “Teflon”, ev
temizleme araci yada bez markasi olan “Vileda”, yulafl1 yiyecek olan “Corn Flakes”,
halidan yer doseme markas: olan “Halifleks”, agr1 kesici ve ates diisiirlicii olarak
kullanilan ilag markasi olan “Vermidon”, manuel olarak oynan oyuncak olan
“Gameboy”, Tirkiye’deki nis pazarlamanin en gilizel 6rnegi olan soguk c¢ay markasi
“Jce Tea”, bir tiip markas1 olan “aygaz”markalar1 da yaygin olarak kullanilmasi
sonucunda iirlin markasindan ziyade iiriin ad1 olarak kullanilmaktadir. Bu markalara ayn1

zamanda Jenerik marka da denilmektedir.

Jenerik marka kavramini bir tanim igerisine sigdirmak gerekirse; “belirli bir iirtin
ile 6zdeslesip, bu Ozdeslestigi {liriin gurubuna adini veren markalardir. Bu markalar
zamanla sadece iriin gurubuna adim1i vermekle kalmaz, sozliiklerde yer alan birer
kavram karsiligi olarak yerel kelimeler haline déniisiir. Ornegin Tiirk Dil Kurumu
sozliigiine “jilet” yazdigmizda “isim (Gilette 6zel adindan)” ibaresi ¢ikar ve “ince

celikten yapilmus, iki yani keskin bigak” tanimlamasi yer almaktadir.

Bir marka i¢in amag, bilinirligi iist seviyeye ¢ikarmak, kalici konumunu
saglamak, degerini maksimize etmektir. Jenerik marka yarattigimizda bunlarin hepsini
fazlasiyla saglanilmaktadir. Ancak durum isletme yonetimi, satis hedefleri ve sonuclari

agisindan sorun olugmaktadir.
1.3. Markalasma Siireci

Eski c¢aglarda mallar, isim konmadan karsilikli giivene dayanilarak satilirdi.
Zaman iginde, teknolojik gelismelere paralel olarak {iretimin artmasiyla isletmeler,
mallarin farkindaligini saglamak i¢in triinlerine isimlerini yazmaya basladi. Ancak bu,
taninmak, tercih edilmek ve akillarda kalmak igin yeterli degildi. Uriine isim yapistirmak

markalama degil, etiketlemektir. Etiket, tirlinler arasinda ayrismay1 saglamakta ancak ek
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degerler sunulmadig1 i¢in marka imaj1 ve sadakati olusmamaktadir. Artik tiiketicilerin
tirinden Ote, onun sagladig1 faydaya, gilivenceye ve hissettirdigi duyguya (prestij,

Ozgiirlik, dinamizm vs) ihtiyact vardir.

Marka yaratmak igin iirlin, ayirt edici kimlik ve ek degerler gerekmektedir. Bu
tic O0ge arasindaki iliski, her bir 6genin varligina baghdir. Ciinkii bu {i¢ 6ge de basarili
marka yaratmak i¢in gereklidir. Marka gelistirmek, etkin bir {iriine sahip olmakla baslar.
Uriiniin etkinligi marka isminin agiklanmadig1 testlerle dlgiilmektedir. Daha sonra iiriine
ayirt edici bir kimlik verilmelidir ki miisteriler onu ayirt edebilsin ve {iriiniin adin

sdyleyerek isteyebilsin. !

Glinlimiiz sartlarinda marka yaratmak kolay olmayip hem maddi hem de manevi
anlamda emek isteyen mesakkatli bir yoldur. Marka yaratma yoluna giren marka
yaraticisi i¢in bu yol, tipki engebeli ve keskin virajli yollarda araba kullanmak gibi bir

durumdur.

Markanin nasil yaratilmasi gerektigine dair ¢esitli yaklasimlar bulunmaktadir.
Bunlardan biri tiiketicinin dikkatini ¢ekmeye yonelik F.R.E.D. modelidir. Bu modelin
icerigindeki 6geler; familiarity (taninirlik), relevance (uygunluk, ilgililik), esteem (itibar)
ve differentiation (farklilasma)’dir. Konumlandirma kavramiyla beraber tiiketici
zihninde yer edinmenin 6nemi anlasilinca benimsenen D.R.E.A.M. modelinin 6geleri
sOyle siralanmaktadir; differentiation (farklilagsma) relevance (uygunluk, ilgililik),
esteem (itibar), awareness (farkindalik) ve mind’s eye (imgelem)’dir. Bu sebeple marka
yaratmayi zorlayan sekiz farkli etmen bulunmaktadir. ilk fiyat rekabeti baskisi, marka
yaratma motivasyonunu direkt etkileyen unsurdur. Ikinci sebep rakiplerin hizla
¢ogalmasi, mevcut konumlandirma seceneklerini azaltir ve uygulamay1 daha az etkili
hale getirir. U¢ ve dordiincii sebepler ise medya ve pazardaki bdliinme ve birgok marka
ve lrlinlin katilimi, markalarin yaratilmasi baglamini giderek artan derecede karmasilik

iceren bir durum ortaya koymaktadir.®

Marka yaratmak ve gelistirmek icin ¢evre kosullarma uyarlanmis aciklik,

tutarlilik ve liderlik boyutlarinin yami sira rekabet ve teknoloji de dikkatle takip

'Sabri T. Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, (Istanbul, Beta, 2010) 21.
? David A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, (istanbul, Medicat, 2012) 41.
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edilmelidir. Her {ilkede aymi tutarliligi yakalamayir beklemek yerine farkliliklar
azaltmaya odaklanmalidir. Baz1 markalar hem liiks tiiketici markasina hem de kaliteli
ticari markalara sahip olmanin yarattig1 ikilemi yasamaktadir. Hem kamyon hem de
binek otomobili lireten “Mercedes Benz” ya da hem telekomiinikasyon sistemleri hem

91

de cep telefonlar1 sunan “Nokia”" bu duruma 6rnek gosterilebilinir.

1. Fiyat Rekabeti
Baskisi

2. Rakiplerin
GCogalmasi

8. Kisa Vadede Sonug¢
Alma Baskisi

MARKA
YARATMAK

3. Béliimlenen Pazarlar
& Medya

7. Baska Yere Yatinm
Baskisi

6. Yenilige Karsi
Onyargi

4. Karmasik Pazarlar
& Medya

5. Stratejileri
Degistirmeye Karsi
Onyargi

Sekil-1.2: Marka Yaratma Siireci
(Kaynak: David A. Aekerson, Giiclii Markalar Yaratmak: 41)

Markalasma g¢alismalar1 Dolye tarafindan i¢ i¢ce ge¢mis katmanlardan olusan bir

siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu siire¢ asagidaki sekilde sunulmustur;

lPhilip Kotler, Valdemar Pfoertsch, B2B Marka Yénetimi, (Cev: Nezih Orhon, Istanbul, Medicat, 2007)
191-192.
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1. Oriin

2. Temel marka
3. Zenginlestirilmis
marka

4. Potansiyel
marka

Sekil-1.3: Marka Yaratma Siireci

(Kaynak: Peter Dolye, Deger Temelli Pazarlama:409)

Sekle bakildiginda iiriiniin merkezde oldugunu gérmekteyiz. Uriin ya da hizmetin
iyi ve kaliteli olmas1 gerekmektedir. Ancak giliniimiiz rekabet ortaminda iiriiniin tek
basina kaliteli olmasi yeterli olmamaktadir. Uriiniin kalitesi ile birlikte farkli olmasi da
bizi rakiplerimizden ayiran unsur olacaktir. Ciinkii firmalar1 zorlayan konu, bu kaliteli
riinler arasinda kendini tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi asamasinda problem
yasanmaktadir. Artik yeni tiiketiciler daha sorgulayan kisilerden olustugundan onlar i¢in
sembolik olan giiven, prestij, statii, fonksiyonellik ve ergonomi gibi kavramlar

tercihlerinde etkili olmaktadir.

Sarmalin ikinci katmanina baktigimizda ana unsurun marka oldugunu ve markay1
besleyen unsurlarinda tasarim, ambalaj, kalite ve ozelliklerin yer aldigin1 gérmekteyiz.

Bu katmanda aslinda markay tiiketiciler goziinde farkindalik yaratmaktayiz.

Sarmalin ii¢lincli katmaninda zenginlestirilmis markadir. Bu katmanda markaya
faydalar eklenerek ve fakliklar olusturularak tiiketici tarafindan tercih edilmesi

saglanmaktadir.

Sarmalin dordiincii katmanin da ise markanin tercih edilmesi ve marka bagliligini

saglayacak giiven, statii gibi duygusal degerlerlerin marka ile biitlinlesmesi sonucunda
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potansiyel markanin yaratildigi son asamadir. Bir bakima marka imaji ve marka

sadakatinin yaratilarak saglamlastirildigi katmandir.

Bu sarmallardaki hususlar tekrar tekik edildiginde markalar bu ihtiya¢ ya da
duygusal duygulan tiiketiciyi memnun edecek bir deger sozii vererek karsiladigini
sonucunu ¢ikarabiliriz. Bu deger diizeyine ulagmanin yolu da samimiyet ve asinalik

sOzciiklerinde anlam bulan ancak “rahatlik” vaat eden gii¢lii bir sosyal sermayeden

geciyor.

Marka olusturmak igin Oncelikle iyi ve kaliteli bir iirline sahip olmak
gerekmektedir. Daha sonra iirline ayirt edici bir kimlik kazandirilmali ki tiiketici, {irtini
ayirt edip ismi ile isteyebilmesi amaglanmaktadir. Ayirt edici kimligi olusturmak ise, o
triintin digerlerinden daha 1iyi, kaliteli, farkli, faydali, arzulanir oldugu algisini
saglayacak ek degerlerin sunulmasi ile miimkiin olmaktadir. Bu ek degerlerin neler
olacagi konusunda tiiketici tercihleri, tutum ve davranig bigimleri {izerine yapilmis
arastirma sonuclar1 6nemli bir yol gostericidir. Bu agiklamalar dikkate alindiginda Coca-
Cola, IBM, General Electric gibi markalara bakildiginda markalasma siireglerini

basartyla tamamladigin1 gorebiliriz.

Glinimiizde giliglii markalara bakildiginda hepsi Amerika ya da Avrupa
kokenlidir. Bunun tek nedeni markalagsma bir yatirim ve yatirim getirisi saglamasi ile
hisse degeri yaratmaktir. Amerikali ya da Avrupali sirketler bu kavramlarin bilincinde ve

bu kavaramlar iizerinde strateji yaratmakatdir.

Ayni durum Asyali sirketler i¢in sdylenemeyecektir. Ciinkii Asyali sirketler
miisteri kapmak ve yatirimlardan daha yiiksek kar etmekte markalamanin giiclinden
daha fazla 6nem vermektedir. Asya'nin bugiine kadarki ekonomik gelisiminin biiyiik
kismi, Asyali sirketlerin diger tedarikgilerden pazar payr almasini saglayan diisiik
maliyetli kazanglarla yorumlanabilmektedir. Ancak Batili girketler, Asyali sirketlerden
bazilarini satin alarak ya da bazi operasyonlarini outsource ederek maliyet yapilarini
bicimlendirmistir. Diisilk maliyete sahip olmak, artik tek basma 6nemli bir avantaj

olmaktan cikmaktadir. Asya halen diinyanin en biiyiik ticari mal saglayicilarindan
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biridir. Asyal1 {ireticiler ayn1 zamanda bagka sirketler i¢in de iiretim yapiklarindan dolay1

tiriinlerin ¢ogunun markas1 bulunmamaktadir.

Pek c¢ok saygin kiiresel marka arastirmasina gore, baslica markalardan yalnizca
dordii Asya kokenlidir. Japonya'dan {i¢ klasik marka, Giiney Kore'den de hizla biiyiiyen
bir marka ¢ikiyor: Sony, Honda, Toyota ve Samsung. Ancak Asya ekonomisinin
bugiinkii boyut ve hacmine bakilacak olursak, Asyanin ¢cok daha fazla sayida 6nemli
marka olusturabilecegi ve daha iyi fiyat ve miisteri sadakatiyle daha ytiksek finansal

deger yaratabilecegi aslinda bir bakima ortadadir.

Asyali sirketlerin bugiine kadar c¢ok sayida kiiresel marka ¢ikartmamis
olmalarinin gesitli nedenleri bulunmaktadir. Bunlarin en basinda Asya’da yaygin olan
pek c¢ok kiigiik aile isletmesi bi¢cimindeki sirket yapisindan kaynaklanmaktadir.
Yonetimin bakis agisi, kisa vadeli kazanglari, daha fazla kaynak ve uzun vadeli bakig

acis1 gerektiren marka stratejilerini tercih etmektir.

Bunun yani sira fikri miilkiyeti korumasinin Asya’da marka yaratmanin
karsisinda ciddi bir engel olusturmasidir. Asyali sirketlerin ¢ogu kendi topraklarinda
yaygin sahtecilikle ve fikri miilkiyetin ihlali ile karsilasmislardir. Bolgede yasalar ve
hukuki yaptirimlar iyilestirilmedik¢e bu, Asyali sirketlerin yonetim kurullarinda maddi
olmayan varliklarin yonetiminin daha iyi anlasilmasina ve saygmnligmma bir engel

olusturmaktadir.

Bu markalar karsisinda Tirkiye olarak bizim de Asyali sirketler gibi diinya
markast olma sansimiz olduk¢a zordur. Ancak bolgesel giliclii markalar yaratarak
markalasma siirecine baglayabilmemiz de miimkiindiir. Cogumuz siyah zeytin
tiretiminde diinya birincisi oldugunu bilmemektedir. Zeytin yag da ise diinyadaki bes

stratejik tiretici lilkeden biri konumunday1z.

Milli markalarimiza bakacak olursak yurtdisina agilan markalar arasinda Efes
Pilsen, Beko, Ulker, Colin’s, Mavi Jeans markalar1 yer almaktadir. Bu markalarin
giilii bir pazarlama alt yapisi bulunmaktadir. Ornegin Beko, sloganinda da belirtildigi
gibi “bir diinya markas1” ile her firsatta giindeme gelmektedir. Beko markasi gercekten

bir diinya markasi denilebilecek niteliktedir. Markas1 bugiin 291 diinya iilkesinden,
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140°nda tescillidir. Ulker de yine diinya markasi olma yolunda ivme kazanan bir diger
firmadir. Dagitim giicti, yerel tiretimleri, gii¢clii marka, reklam ve paralelinde de marka

tesciline de onem verdigini gérmekteyiz.

Bu aciklamalar kapsaminda markalasmay1 bes seviye de degerlendirebiliriz.
Yiiksek seviyelere c¢ikildik¢a sirket sayilariin azalmasinin tek sebebi biiyiik sermayeli
sirketlerin markalagsmaya ciddi ol¢ekte yatirnm yapmasiyla karsilagsmaktayiz. Ancak
yeni Kitle Iletisim Araglar1 hedef kitleye ulasma ve marka yaratma konusunda daha
ucuz, hizl, etkili ve pratik ¢dziimler sunmasiyla markalagsma stratejisindeki dengeleri
degistirmistir. Bu da kiiciik 6lgekli sirketlerin marka yaratma galigmalarina yeni soluk

getirmistir.'

Markayi, paydaslarin (misteriler, calisanlar, hissedarlar, deger
zinciri ortaklar) yagam tarzina sayisiz temas noktas, baglant
ve miisteri deneyimleri kullanarak yeriestiren markalagma

Birden fazla pazarlama iletis araci kullanarak
profesyonel markalagma, sofistike (rlin yénetimi,
yiiksek itibarl ve kaliteli tiriin ve hizmet sunan

Daha cesitli pazarlama iletigimi ve
marka taninirigi gelistirme

Temel kimlik (logo, slogan, basit
reklamlar)

Zayif markalagma

Sekil-1.4: Marka Seviyeleri

(Kaynak: John A. Davis, Rekabetci Basar1 Markalasmaya Nasil Deger Katar?: 49)

'John A. Davis, Rekabet¢i Basar Markalasmaya Nasil Deger Katar?, (Istanbul, Brandage, 2011) 49.
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Tablo incelendiginde;

1. Seviye: Genellikle kiigiik ya da orta dlgekli sirketlerin bulundugu asamadir. Bu
seviyede yer alan sirketlerin hemen hemen hepsi markalasma konusunda zayuftir.
Bunun nedeni ise kimliklerini bulamamalari ya da dogru bi¢imde ortaya
koyamamalaridir. Daha ¢ok basmakalip reklam faaliyetleri yapmaktadir. Hatta bu
seviyedeki bazilar1 sirketlerin reklam faaliyeti web siteleri olmayan, kiiciik

reklam tabelalarindan Gteye gitmeyenlerdir.

2. Seviye: Bu seviye, sirketlerin kurum kimlikleri olan ve bu kurum kimliklerini

ticari yasantisinda kullanabilenleri barindirmaktadir.

3. Seviye: Bu seviyedeki sirketlerin daha c¢esitli pazarlama iletisimi ve marka
bilinirliligi yaratma ¢aligmalar1 vardir. Birgogunun birden fazla markasi
bulunmaktadir. Bu sirketler yerel, bolgesel ve ulusal olarak tanimlanabilmektedir.

Bazilar ise internet lizerindeki satiglar ile uluslar arasi taninmaktadir.

4. Seviye: Bu seviyede, profesyonel marka imaji olan sirketler yer almaktadir.
Kimlikleri toplum tarafindan en iyi bilinen, miisteri uygulamalar1 iyi gelismis
zirvede ya da zirveye yakin olan sirketlerin bulundugu seviyedir. iletigimleri
tutarl olup yiiksek kaliteli iirlinleri ile fazla kisi tarafindan taninirlar. Cok fazla

olmasa da bolgesel ve yerel olan en sirketler bu seviyede bulunmaktadir.

5. Seviye: Bu seviyede herkes tarafindan bilinen gelismis kiiresel markalardan
olusmaktadir. Bu seviyedeki sirketlerin markalari, istek uyandiran
uygulamalariyla markay1 sayisiz baglanti ve miisteri deneyimleri araciligi ile

paydaslarinin hayatlarinin bir parcasi haline getiriler.

Markalagma siirecinde ¢ok onemli olan bir diger konu ise, markanin konumunu
belirleyen marka mimarisi ¢alismasidir. Bununla ilgili pek ¢ok yaklasimdan
bahsedilmektedir. ' Doyle, “alti maddede topladigi marka mimarisi stratejilerini soyle

2
siralamaktadir” ;

'Omer Akat, Cagtan Taskin, Marka ve Marka Marka Stratejileri,(Bursa, Alfa,2012) 116-117.
“peter Dolye, Deger Temelli Pazarlama,(Cev. Giilfidan Baris, Istanbul, Mediacat, 2003) 420.
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v" Uriin markalar:: Sirketin, her iiriiniine ayr1 bir isim verip konumlandirmasidur.
Sirket admin, iriinler ile higbir ilgisi yoktur ve hepsine ayri ayr1 kimlik
calismalar1 yapilmaktadir. Ornegin; Procter & Gamble’n deterjan markalari

gibi.

v" Uriin hatti markalari: Bu, bir sirketin birbirini biitiinleyen ve aym marka
kavramini paylasan iiriinleri varsa s6z konusudur. Ornegin L’oreal sampuan, sa¢

spreyleri, joleleri gibi.

v' Kategori markalari: Uriin hattinin markalanmasindan daha genis bir iiriin
grubunda ayn1 markay1 kullanip ancak marka ismi uzatimini, uzmanliga sahip
olunan is kolu i¢inde tutmaktir. Ornegin, Nestle, Findus markasin1 dondurulmus
gidalar i¢in kullanirken, Heinz, Weight Watchers markasini diyet iiriinleri i¢in

kullanmaktadar.

v' Uretici ad1 art1 marka: Sirket adinin veya kategori markasinin, iiriiniin markas1
ile birlikte kullanilmas1 yani ¢ifte markalama yapilmasidir. Ornegin, Ulker

Hanimeller, Eti Tutku, Castrol GTX, Istikbal Regina

v' Marka art iiretici adi: Uriin markas: ile sirketin ad1 arasinda zayif da olsa bir
bag vardir. Ancak iiriin markas: daha baskindir. Ornegin, Beko ve Argelik
markalarinda Ko¢ logosunun arka planda kullanilmasi, Sabanci grubunun iiriin

markalarinda ‘SA’ takisini kullanmasi.

v' Semsiye markalar: Bir markanin farkli pazarlardaki birka¢ markay1
desteklemesi halidir. Ornegin beyaz esya markasi Vestel’in bilgisayar, mobilya
markas1 Istikbal’in, ev tekstili alanlarma girmeleri. Bu stratejinin en 6nemli
avantaji, marka yaratma maliyetlerinin paylasilmasi, dezavantaji ise asir1 marka

genislemesi sonucunda marka kimliginin anlamini yitirme tehlikesidir.

Diinyada firmalar artik biiyiimek ve daha genis kitlelere ulagabilmek i¢in ya
markalarini1 bagka alanlara yaymakta ya da yeni alanlarda yeni markalar yaratmaktadir.
Piyasadaki rekabet kosullariyla miicadele etmenin bir yolu olarak firmalar, ana firmalar1

olsa bile pek ¢ok alt marka tiiretmektedir. Bazen de bagka firmalarla ortak projeler
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cercevesinde ortak markalar yaratma yoluna gitmektedir. Kimi firmalar ise birden fazla
ana marka yaratmay1 tercih etmektedir. Ornegin Boyner Grubu’nun Beymen, Boyner

Magazalari, Altinyildiz, Network gibi markalar1t mevcuttur.

Sonug olarak markalasma, kalite, istikrar, {iriin ya da hizmetin belli bir stardartin
altinda olmamasiin garantisidir. Tiiketicinin dogru tercih yapmasinin kisa yoludur.
Markalasma belli bir diizeyde hem hukuksal anlamda hem de iletisim ve hem de

pazarlama anlaminda belli bir koruma saglayan unsurdur.
1.4.Marka Performansi

Marka performansi, bir iiriin {izerinde bulunan o6zelliklerin tiiketici algisinda

istenilen bi¢imde sergilenmesi, tiikketicinin iiriin ile markay1 bagdastirmasidir.

Markalasma siirecinde tiiketiciye kendini dogru ifade edip belirli bir basari
diizeyi yakalanmas1 marka performansinin istenilen diizeyde olmasiyla ilgilidir. Bu siire¢
icinde, markanin belirli bir performans sergilemesi icin rakip markalar1 ve markanin
bagli oldugu iiriinleri iyi analiz etmelidir. Bir markanin pazarda iist diizey bir performans

sergileyebilmesi i¢in markanin sahip oldugu 6zelliklerin artirilmasi gerekmektedir.

Genelde aymi pazarda faaliyet goOsteren firmalarin ortak ozellikleri oldukca
farklidir. Bu ortak 6zelliklerin temelinde ise piyasaya sunulan seyle ilgilidir. Eger marka
performansinda verimlilik saglanmazsa markalarin birbirine ¢ok yaklastigina sahit
oluruz. Bu nedenle performansinin temelinde organizasyonel degerler, 6z degerler ve ek
degerler bulunmaktadir. S6z konusu bu degerler arasindaki etkilesim isletme markasinin

performans siirecini olugturmaktadir.

Hedef pazarda, miisterilerin icinde bulunduklar1 satin alma ya da markay:
benimseme silireci dogru tahmin edilmelidir. Marka performansinda basari
anahtarlarindan biri de endiistri analizinden sonra tiiketicinin karar verme siirecine
bakilmaktadir. Bir marka performans sergilerken, miisterilerin markanin performansiyla
ilgili ihtiya¢ ve beklenti tercihlerini tatmin ederek medyatik pazarlama araglarina
yonelmelidir. Bir fikir i¢in kamuoyu olusturma siirecinde pazarlamasi yapilan iirliniin

niteligi veya hizmet kalitesi marka performansini ¢esitli yonlerden etkiler. Bu unsurlarin
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bazilar1 hedef kitle tarafindan, marka performansi anlaminda digerlerinden daha once
dikkat edilen husustur. Ornegin bir cep telefonun birden fazla sim kart kullanma 6zelligi

ekran boyutuyla kiyaslandiginda daha vurucu bir 6zellik olabilir. '

Marka performansinin yiiksek olmasi demek bunun piyasada ¢ok iyi biliniyor
olmasi ile yakindan ilgilidir. Ancak markanin piyasada c¢ok iyi biliniyor olmasinin
Otesinde tiiketicinin o markanin performansi ile ilgili olarak ihtiyaglarinin ve
beklentilerinin karsilanmasi da kritik bir noktadir. Dolayisiyla marka ile tiiketici
arasindaki iletisim sonucunda tiiketiciye saglanan avantajlar da marka performansini
belirler.” Ornegin, iletisim firmalarinin bazi giinlerde abonelerine sinema biletlerinde

indirim saglamasi gibi.

Marka performansinda yapilan degisiklikler her zaman kolay olmaz. Bazen yasal
diizenlemeler performansin artmasini engelleyebilmektedir. Ornegin, kis aylar1 icin
tiretilmis kar lastiginin diinya standartlarinda degismeyen ozellikleri vardir. Marka
performansini artirmak i¢in bu lastiklere farklilik yapilmasi neredeyse imkansizdir. Bu
sebep marka performansindaki degisiklerde rakip firmalarin ayni 6zellikli iiriinleri nasil

sunduklarini 1yi takip edilmelidir.
1.5.Marka Yonetimi ve Marka Tanimlamasi

Calismamin igeriginde de detaylar ile belirtildigi lizere marka “bir isletmenin
mal ve hizmetlerini, rekabet halindeki diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayiran,
iiriin veya hizmete imaj ya da kimlik kazandiran kaliteyi isaret eden isaret” seklinde

ifade edilebilir. >

Bu ifade dikkate alindiginda markanin da konumlandirilmasi i¢in de iyi marka
yonetimine ihtiya¢ duyulmaktadir. Marka yonetimi konusu ilk defa markalagsmada da
oncii olan Procter & Gamble firmasi tarafindan giindeme gelmistir. P&G ‘da markalarin

cogalmasi ile birlikte markadan sorumlu bir kisinin sirket bilinyesinde bulunmasi

'Mehmet Alikisioglu, Reklamin Iyisi Nasil Bir Kampanya Nasil Bir Medya Kullanim: Nasil
BirMarka,(Istanbul, Optimist, 2011) 134.

2Ugur Bati, Stratejik Marka Yonetimi, (Tstanbul, Brandage, 2013) 327.

3Tiirkay Alica, fla¢ Sektoriinde Marka Tercihi ve Tescil Engeller isimli makale Fikri Miilkiyet Hukuku
Yillig, (istanbul, 12 Levha, 2009) 6
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gerektigi konusulmus ve ilk kez ‘Brand Man’ i¢in bir gorev tanimi yapilmistir. Marka
uzmanlig1 ve yonetimi, uzun yillar bu sirket icinde geliserek bir model haline gelmis ve

60’11 y1llardan sonra da diger iilkelere yayilmistir.

Marka yonetimi, belli bir marka ve bu marka altindaki iiriinlerin planlanmasi,
stratejik yonlendirmesi ve uygulmasindan sorumludur. Liderleri, daha marka yaratildigi
ya da gelistiriligi andan itibaren tasarimdan pazar penetrasyonuna kadar bir¢ok konuda

diger departmanlar1 yonlendirmeli ve yapilanlari takip etmelidir.'

Sirketin degisik departmanlarinin ve digsaridan hizmet alinan kuruluglarin
cabalarinin koordine edilmesi, onlarin yonlendirilmesi, sonuglarin takip edilmesi igin
sirket biinyesinde markadan sorumlu bir kisi veya departmanin bulunmasinin gerelidir.
Bu kisinin en 6nemli yarar1 kisa vadeli hedeflerle uzun vadeli ¢ikarlar birlikte diistiniip
bir eylem plani olusturabilmesidir. Bu yil su miktarda kar etmemiz gerekiyor ama Gte
yandan su kadar da reklam yatirimi yapip marka degerini belli bir seviyede tutmamiz
gerekiyor. Bu gergek bir uzmanliktir ve sonugta ortaya ¢ikan bir Pazarlama Plani’dir.
Marka uzmanligi, bir sistem olarak sirket biinyesinde yerlesmesi, marka denkliginin
yaratilmasi agisindan ¢ok dnemlidir. Boyle bir sistemin islevsel olabilmesi ise bir kiiltiir
meselesidir. Tamamen iiretim ve satis odakli bir politika benimsemis bir sirkette, marka

sorumlusu bulunsa bile bu, verim getirecek bir islerlik kazanamamaktadir.®

Marka yonetiminde, hiyerarsi i¢inde tiim sirket ¢alisanlarinin marka konusunu
benimsemesi marka departmanmin verimli olmasi agisindan 6nem arz etmektedir.
Tiirkiye’deki sirket yapilarina bakildiginda, kararlarin hepsinin Genel Miidiir ve Satig
Miidiirti sifat1 tagiyan kisilerce verildigi goriilmektedir. Eger patron destekli, yetkilerle
donatilmis bir marka ekibi kurulmussa basari sans1 var denilebilir. Ancak burada da
karsimiza ¢ikan problem, iist yonetimin marka ile ilgili departmandan kisa siirede bir
performans beklemesidir. Bu ger¢eklesmeyince de hemen yeni bir ekip denenmekte ve
boyle bir sirkiilasyon icinde basari sansi sifira diigmektedir. Diger yandan ¢ok uluslu
sirketlerde marka konusunu en iyi sekilde 6grenmis kisiler ise say1 olarak c¢ok az ve

onlar da yerli firmalara gecis yapmay1 tercih etmemektedirler.

'John A. Davis, Rekabetci Basart Markalasmaya Nasil Deger Katar? (Istanbul, Brandage, 2011)234-235.
*Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar mi? (Istanbul, Mediacat, 2004) 163.
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Marka yonetimi, sirketin genel ¢ikar1 ve hedefleri ile markaninkileri ortak bir
zeminde bulusturmasi agisindan 6nemlidir. Ciinkii bu bulusma sonrasi ortaya ¢ikacak
eylem plani, hem sirketin hem de markanin biiylimesini saglayacak o uzun siirecin daha

basit ve anlasilir olmasini saglayacaktir.

Sirket ve markanin ayr1 ayri1 avantaj ve firsatlarinin sinerji yaratacak bigimde
entegre edilmesi marka yonetiminin baglica amaclarindan biridir. Marka yonetimi, ayni
zamanda {iriin ile pazar arasindaki iligkilerin de ydnetimidir. Mevcut ve potansiyel
misteri aragtirmalari, marka imaji, sadakati, konumlandirma ve sonug¢ olarak tiim
markalagsma siireci i¢in Onemli veriler saglamaktadir. Son yillarda giindeme gelen
Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM), bu temel anlayisa dayanmaktadir. Sirketin rekabetgi
bir ortamda gii¢ kazanmasini da saglayan {irlin ve pazar takibi, analizi ve degisikliklere

uyum marka yonetiminin hakim olmas1 gereken konular arasindadir.'

Bir markanin basariyla yasamasini siirdiirmek, markanin yagsam siiresince yapilan
caligmalarin tiimiinii kapsiyor. Yani, “marka oldu” artik tamam dersek, markamizin

yasam siiresi kisaliyor. Bu nedenle de siirekli markay1 beslemek, diistinmek gerekir.

Basarili bir markay1 yasatarak siirdiiriilebilirligini saglayan kurumlar, belirli
tanimlayici karakteristik 6zelliklere sahip oluyorlar. Bunlari sdyle siralayabiliriz; vizyon,
degerler, canlilik, gerceklik, kazang, goniillillik. Bu karakteristiklerin her biri
birbirinden bagimsiz unsurlara sahip, ama marka i¢in bir arada olma zorunluluklar var.
Kuruluslar, marka degerini artirabilmek icin g¢alisanlariyla paralel hareket ediyorlar,
vizyon/misyon ve degerlerini c¢alisanlariyla paylasmakla 6nemli asama kaydediyorlar.
Giiclii bir marka olabilmek i¢in etkili yontemlere bagvuran yoneticiler, egitim, iletisim
faaliyetlerine Onciililk veriyorlar. Markalarin, kendilerini bugiinkii ve gelecekteki
diinyaya ve topluma kanitlamak ic¢in belirli araliklarla yeniden yorumlanmaya ve

yeniden kesfedilmeye ihtiyaglari bulunuyor.

Sonug olarak biiylik firmalarda marka yonetimi, ortak benimsenmis bir kiiltiir
tizerine ingsa edilmeli ve bir proje gibi ele alinmalidir. Orta boy firmalar, hem biinye

icinde bir ekip kurup hem de disaridan profesyonel destek alma yoluna gidebilirler.

"' Ruth Spellman, Yeni Liderlik, (istanbul, Optimist, 2012) 174-175.
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Kiigtik firmalar igin ise bir marka sorumlusu alip onu zaman iginde yetistirmek ( egitim,
seminer vs) dogru bir uygulama olabilir. Marka, her ne kadar bir kurum kiltiirii
cercevesinde ele alinmasi gereken bir konu olsa da sirket iginde markay1 herkesten daha
cok diisiinecek bir marka sorumlusunun olmasinin daha saglikli bir yol oldugu

sOylenebilir.
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IKINCi BOLUM

2. MARKA TANIMLANMASI ve TESCILI SURECIi: HUKUKSAL BAKIS
ACISI ILE

2.1. Hukuksal Baglamda Marka Kavramina Genel Bakis

Bilgi temelli ekonominin en 6nemli gdstergelerinden biri de sembolik ya da fikri
miilkiyet tirtinlii mallarin artisidir. Bu nokta da globallesme ve diinya ekonomisinin
biitlinlesmesi markayr o6nemli bir hale getirmistir. Kiiresellesen ekonomide, bir
isletmenin mal ve hizmetlerini diinya 6l¢eginde rekabet halindeki binlerce firmanin mal
ve hizmetlerinden ayiran {iriin ve hizmete kimlik kazandiran kalite ya da aranan
standard1 garanti eden bir sembol ve bu 6zellikleriyle isletmelerin artik portfoyiindeki en

onemli sermayeleridir. '

Bir mal ve hizmetin pazarlanmasinda ve daha onemlisi alic1 bulmasinda rol
oynayan en 6nemli unsur belki de markasidir. Tiiketici kalite, 6zgiinliik vs. kontrolii
yapmaksizin duydugu giivenle markay1 tercih eder. O halde “Marka belirleme stireci,
pazarlama bilimi agisindan oldugu kadar hukuki agidan da bir markanin basarisini
belirleyen en onemli asamadir. Zira markanm iyi belirlenememesi, kimi zaman
ekonomik agidan iirlin ya da hizmet i¢in bir kambur olabilcegi gibi hukuki agidan da

tescil ya da ihlallere kars: koruma siirecinde bir takim sorunlara yol agabilir”. >

“Marka iizerindeki hak mutlak nitelikte bir haktir. Bu nedenle hak sahibi, sahip
oldugu bu yetkiyi, kendi haklarina tecaviiz eden herkese karsi ileri siirebilir. Marka
hakki, sahibine hakkin konusu iizerinde dogrudan egemenlik saglar.”” “Marka hakki

gayri maddi bir haktir. Bu nedenle hukuki tasarruflara konu olmasi ise dogasindadir.”

"Tiirkay Alica, Markanin Hukuki ve Cezai Korumast, (Istanbul, Istanbul Barosu Yaynlari, 2008) 37.
Tiirkay Alica, lla¢ Sektériinde Marka Tercihi ve Tescil Engeller isimli makale Fikri Miilkiyet Hukuku
Yilligi, (Istanbul, 12 Levha, 2009) 15-16

3Osman Sanal, I¢tihatli-A¢iklamali Markalarda Hiikiimsiizliik Davalari, (Ankara, Adalet, 2006) 28.

*Ozge Ayhan, Marka Hakkinin Kazamilmasinda Iyiniyetin Rolii, (Ankara, Armagan,2006) 167.
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“Gliniimiizde iilkelerin gelismislikleri fikri ve snai haklara verdikleri onemle
Olclilmektedir. Firmalarin en degerli varliklar1 ise markalaridir. Yabanci firmalar en
onemli sorun olarak smai miilkiyet haklarin giivence altinda olmamasi hususunu
gormektedir. Iste bu tiirden yapisal dzellikler gdsteren bir ekonomik diizende, rekabet
giliciiniin artirilmasi, markalagsmadan ve elbette sinai haklarin etkin bir sekilde

korunmasindan gegmektedir.”!

Marka ile ilgili mevzuatimizda markanin tanimini yapan bir hiikme yer
verilmemistir. Ancak 556 sayili KHK’ nin “markanin igerecegi isaretler” baslikli 5.
maddesinin 1. fikrasinda markanin dolayli da olsa bir tanimi bulunmaktadir. 556 sayili

KHK’ nin 5. maddesi su sekildedir:

“Marka bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, ozellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlar: gibi ¢izimle gériintiilenebilen
veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla yaymnmlanabilen ve ¢ogaltilabilen her
tiirlii isaretleri icerir” Bu maddeden hareketle marka, “bir isletmenin mal veya
hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye uygun her tiirlii

isaret” olarak tanimlanabilir. 2

Markanin dolayli bir tanimmin yer aldigr 556 sayili KHK ’nin 5. maddesinde
“igletme” yerine “tesebbiis” sozciigii kullanilmistir. Bu kullanim hakkinda degisik
goriisler mevcuttur. Arkan’a gore; “tesebbiis” kelimesinin kullanilmasi uygun
olmamistir. Arkan buna sebep olarak, kanun koyucu tarafindan daha once “isletme”
tabirinin “tesebbiis” yerine kullanilan yasal terim durumuna getirildigini; ayrica KHK
‘nin baz1 maddelerinde ve ilgili yonetmelikte de “tesebbiis” sozciiliiniin degil, “isletme”
sdzeliginiin kullanildigin gdstermektedir.”’ Tesebbiis terimi, ticari isletmeden daha genis

bir kavramdir. Marka, ticari igletmeler haricinde kisiler ve ticarl isletmeye sahip

"Hamdi Yasaman, Marka Hukuku Ile Ilgili Makaleler, Hukuki Miitalaalar, (Istanbul, Vedat, C: 2,
2004)13.

Hanife Dirikkan, Taninmis Markanin Korunmast, ( Ankara, Seckin, 2003) 5.

3Sabih Arkan, Marka Hukuku, (Ankara, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Yaymlar1, C:1,1997) 36.
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olmayan dernek, vakif vb. kuruluslar tarafindan da alinabilir. Bu bakimdan 556 sayili

KHK’ da kullamilan tesebbiis terimi daha uygun bir terimdir. '
2.1.1. Markanin Islevleri

Markanin en 6nemli islevleri, ayirt etme, kdken belirtme, garanti, reklam ve
alicty1 ¢ekme’dir. Markanin hukuken korunan islevinin temel olarak koken belirtme
islevi oldugu kabul edilmektedir. Ticari yasamdaki gelismeler markanin fiili iglevlerine

ve bunlarin 6nem sirasina biiyiik etkide bulunmaktadir.
2.1.1.1.Ayirt Etme Islevi

Marka, smai veya ticari alanda iiretilen mallar1 diger mallardan ayirt etmeyi
saglar ve bu islevinden dolayr markay1 sahsilestirerek piyasadaki pek cok mal ve
hizmetler arasinda tercih edilmesine hizmet verir. Yani marka, mal ve hizmetin kolayca

taninmasini saglar.

Markanin temel fonksiyonu, bir isletmenin mal ve hizmetlerini diger isletmenin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmektir.> Markanin bu &zelliginden dolayr bir kimse
istedigi bir isareti marka olarak tescilini isteyemez. Bu durum bir kimsenin isareti marka
olarak serbestce secmesine engel olusturmaktadir. Kisi ancak kendi mal veya hizmeti
icin sececegi isaretin digerlerinden ayirt edilebilir olmasi durumunda bu isareti marka

olarak tescil ettirebilecektir.’

Marka, tiiketicinin, iireticinin mal ve hizmetlerini diger ireticilerin mal ve
hizmetlerinden ayirt edebilmesine hizmet etmelidir. Uriin marka ile farklilasmakta ve

kimlik kazanmaktadir. iste bu markanin ayirt etme giicii ve ayirt etme fonksiyonudur.*

Mallarin {iretim ve piyasaya slirim metotlarinda meydana gelen degisiklikler,
ortak markalarin kabul edilmesi, markanin, mallari iireten ya da piyasaya siiren isletmeyi

gostermekten c¢ok mallar1 benzer diger mallardan ayirt etme islevini kazanmaya

'Hamdi Yasaman, Marka Hukuku (556 sayili KHK Serhi), (istanbul, Vedat, C: 1, 2004) 60.

Sule Ozdal, 556 S. KHK 'min 5. Maddesi Cercevesinde Marka Olarak Tescil Edilebilecek Isaretler;
(fstanbul, Beta, 2005) 46.

3Osman Sanal, I¢tihatli-A¢iklamali Markalarda Hiikiimsiizliik Davalari, (Ankara, Adalet, 2006) 3.
*Lerzan Mutlu, Marka Olabilecek Isaretler ve Mutlak Tescil Engelleri, (istanbul, Beta, 2008) 53.
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bagladigin1 gostermistir. Bu gelisim sonucunda alicilarin marka araciligiyla mallarin
dagitimini ya da {iretimini yapan isletmeyi ogrenmelerine imkan kalmamis ve marka,

belli bir isletmeyle baglilik kurmadan, mallari benzerlerinden ayirt etmeye yonelmistir. '

Ayirt etme, giiniimiizde markanm en temel fonksiyonu haline gelmistir. Insani
bir 6zellik olmasi sebebiyle markanin hedef kitlesinin bu yonde bir iradesinin bulunmasi
gerekir. Kisi yoniinden farkli markalarin konuldugu mallardan hangisinin satin
alinmadig1 6nem tagimamakta ise mallar1 ayirt etme iradesinin bulunmadigindan s6z
edilir. Bu durumda somut bir karistirma tehlikesi mevcut degildir. Bu tiir istisnai alicilar
ayrik olmak lizere markanin hedef kitlesinin marka yardimi ile mallar1 ayirt etmek

istedigi ve marka sayesinde ayirt etme konusunda basar1 sagladiklar1 goriillmektedir.

Markanin ayirt etme islevi marka kavramina dahil olan, pazarda bir mali veya
hizmeti digerlerinden ayirt etmeye hizmet eden, mal ve hizmete adeta kisilik kazandiran,
o mal ve hizmete bir ad veren temel unsuru ifade eder. Bu nedenle markanin ayirt etme

islevi ile koken belirtme islevi arasinda siki bir iligki bulunmaktadir.
2.1.1.2. Koéken Belirtme Islevi

Markalarin tarihsel gelisimine bakildiginda markanin ireticinin imzasindan
ibaret oldugu goriilmektedir. Markanin bu 6zelligi aslinda iilke kokeni gosterme

islevinin bastan beri var olduguna isaret etmektedir.

Tarihsel gelisim iginde markanin ilk 6nce malin kdkenini gosterme islevi baska
bir deyisle malin hangi isletme tarafindan iiretildigi ya da piyasaya siiriildiigiinii
gostermesi lizerinde durulmustur. Bu anlayis ¢ergevesinde mallarda kullanilan markanin
ayni olmasi alicilara bu mallarin ayni isletmeden kaynaklanmis oldugu hususunda bir

garanti saglamaktadir.

Koken belirtme islevi malin ya da hizmetin hangi isletmeye ait oldugunun marka
ile gosterildigi anlamina gelir. Soyle ki; alict bir mal ya da hizmet {izerinde tanidigi
isletmenin markasini goriince o malin kime ait oldugunu anlar ve malin kokenini

O0grenmis olur.

'Sabih Arkan, Marka Hukuku, (Ankara, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Yayinlar1, C:1,1997) 38.
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Markanin ayirt etme isleviyle sik1 bir baglantisi olan kdken belirtme islevi belirli
bir mal ya da hizmetin hangi isletmeden kaynaklandiginin marka tarafindan
belirlenmesini ifade eder. Bu baglamda marka bir isletmenin mal ya da hizmetinin
digerlerinin mal ya da hizmetlerinden ayirt edilmesi yaninda, malin ya da hizmetin
kokeninin somutlagtirilmas1 anlamina gelir. Boylelikle tiiketici marka sayesinde malin

isletmesel kokenini de saptar.

Markalarm kdken belirtme islevi tarih icerisinde ii¢ siiregten geg¢mistir. ilk 6nce
marka miitesebbisi, daha sonra isletmeyi gostermis ve nihayet marka adeta malin adi
olmustur. Diger bir ifadeyle endiistrinin gelismesiyle ayni tiir mallarin bir¢ok iiretici
tarafindan piyasaya siiriilmesi neticesinde tiiketici i¢in artik mali lireten kisi ya da

isletmenin fazla bir 6nemi kalmamustir.'

Buglin iiretim veya piyasaya siliriim metotlarinda meydana gelen degisiklikler ve
bu arada lisansa dayali iiretim modelinin yayginlagsmas1 ve ortak markalarm kabul
edilmesiyle markalarin koken belirtme fonksiyonundan ziyade ayirt etme fonksiyonu 6n
plandadir.® Ancak ayirt etme fonksiyonu ile koken belirtme fonksiyonu arasinda siki
sikiya bir baglanti bulunmaktadir. Tiiketici marka araciligiyla malin kaynagmi degil,

malin benzer mallardan farkini 6grenmektedir.’

Ekonomik geligsmeler karsisinda markanin mense gosterme fonksiyonun niteligi
degismistir. Marka somut bir isletmeyi gOstermekten ziyade tiiketici beklentilerini

karsilamay1 vaad eden soyut bir isletme imajina isaret eder.”

Bir markanin birden ¢ok isletme tarafindan kullaniliyor olmasi o markanin
isletmesi ile baginin bulunmamaktadir. Diger bir degisle kaynak gdsterme fonksiyonun

oldukga zayif oldugu sonucunu dogurmaktadir.

Markanin koken diger bir degisle kaynak gosterme islevi ile ayirt etme islevi

birbiriyle paraleldir. Ancak tiiketiciler markay1 tastyan malin lisans yoluyla diinyanin

'Lerzan Mutlu, Marka Olabilecek Isaretler ve Mutlak Tescil Engelleri, (Istanbul, Beta, 2008) 53.

Sabih Arkan, Marka Hukuku, (Ankara, Ankara Universitesi Hukuk F a}giiltesi Yaymlari, C:1,1997) 38.
JEsin Camlibel Taylan, Marka Hakkinin Kullanimiyla Paralel Ithalatin Onlenmesi, (Ankara, Segkin,
2001) 35.

*Doruk Utku, Sinai Haklarin Rehni, (Ankara Yetki Yaymlari, 2009) 104.
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bircok iilkesinde iiretilmis olabilecegini bilmekte olup satin alma sirasinda bunu
onemsememektedir. Ornegin “Lacoste” markali iiriinii satin alan tiiketici bu {iriinii
“Lacoste” firmasina ait oldugunu bilmekte olup bunun Tiirkiye’de mi, Amerika da mi
yoksa bagka bir iilkede mi iiretildigi ile ilgilenmemektedir. Bu nedenle kaynak gosterme

islevi bir 6nem tasimamaktadir.
2.1.1.3. Garanti islevi

Markanin garanti islevi alicinin giiven duydugu, malinin kalitesine inandigi,
isletmeyi onun markasiyla tanidigi anlamima gelir. Bu islev bir isletmenin bir marka
altinda tanittig1 ve giliven sagladigr markasini1 bagka bir malinda da kullanmas1 halinde

kendisini gostermesidir.

“ABAD kararlarinda da {izerine yogunlasilan bu fonksiyon, markanin en 6nemli
fonksiyonu olarak adlandirilmaktadir. Bir malin ya da hizmetin kime ait oldugu ancak bu
malin veya hizmetin sunumu sirasinda kullanilacak bir marka ile anlasilabilir. Béylece o
mal1 alan veya hizmetten yararlanan kisiler malin veya hizmetin hangi isletmeye/ kisiye
ait oldugunu anlayabilirler, ona giivenerek mali alip almamaya karar verebilirler. Kaynak
gosterme fonksiyonu aslinda sadece malin veya hizmetin alinmasi sirasinda degil, mal

?71

veya hizmetle ilgili liretim, reklam gibi agamalarda da 6nem tagimaktadir

Marka sadece bir iiriinii diger {iriinlerden veya iriinii iireten isletmeyi diger
isletmelerden ayirt etmeye yaramaz. Marka iizerinde bulundugu malin kalite sembolii
haline gelir ve tiiketicinin bu markali mallardan olan beklentilerini belirler. Bazi
markalar kalite sembolii haline gelmelerinden dolayr tiiketicilerin dikkatini de

¢ekmektedir.

Markanin garanti islevi ekonomik olarak markanin bir kalite sembolii haline
gelmesi ve bu nedenle de tiiketicinin dikkatini bu ydénde ¢ekmesiyle ilgilidir. Ornegin
hazir giyim markas1 olan Vakko’nun tiiketicilerce edindigi intiba nedeniyle piyasaya
sundugu c¢ikolatalan tiiketiciler tarafindan kabul gérmesi markanin garanti islevinden
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle tiiketici mal ve hizmetinden memnun kaldig1 ve

giivendigi bir kurulusun ya da iireticinin iiriiniinii almay1 tercih etmektedir.

"Hayrettin Caglar, Marka Hukuku Temel Esaslar, (Ankara, Adalet, 2013) 34.
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Markanin garanti islevi hukuki degil pazarlama anlaminda 6nem tasimaktadir.
Ornegin bazen tiiketicilerin &zellikle gida iiriinlerinde satin alma siirecleri ¢ok uzun
olmamaktadir. Bu asamada tiiketicilerin tercihlerini etkileyen etmen o malin denenmis

olmasi ile birlikte garanti islevi biiylik 6nem tasimaktadir.
2.1.1.4. Reklam TIslevi

Reklam iiretici ve tiiketici arasinda iletisim kurulmasini saglayan satisi tesvik
eden uygulamalar arasinda yer almaktadir. Reklamin asli amaci muhatap cevreyi
ekonomik agidan etkilemek, reklam yapanin ekonomik hedeflerine uygun olarak belirli
bir mal veya hizmetin alimi konusunda yénlendirmektir.! Her ne kadar reklam bu agidan
son derece onemli bir pazarlama araci ise de tek basina yeterli degildir. Zira yogun
reklam kampanyalarima ragmen birgok yeni driiniin piyasada kalici olmadig,
taninmadig1 da bir gercektir. Tiiketici bircok alanda secici davranmakta ve sadece

ihtiyaglarina uygun reklamlarla ilgilenmektedir.

Marka, “reklam ile iyice kaynasmis bulunmaktadir. Reklamdan bahsedildigi
zaman her seyden Once markadan bahsetmek gerekir. Markasiz reklam mevcut
degilidir.”* “Reklamin, pazarlamanin en &nemli faktdrii oldugu, markasiz reklamin
olmayacag igin, isabetli marka sec¢imi ticari hayatta basarili olmanin baslica sebebi
olabilir. Reklam sayesinde marka herkesce taninabildigi gibi yine reklam sayesinde

marka firma igin biiyiik bir mal varlig1 degeri teskil edebilir.”

Ticari hayatin ¢ok biiyiik ivme kazandig1 giiniimiizde markanin en 6nemli islevi
reklamdir. Markanm tanmitilmast markay1 tasiyan malin miisteri cevresinin gelisip
biiyiimesi bakimindan olduk¢a Onemlidir. Zamanla reklam fonksiyonu etkisiyle
tiiketiciler salt o markay1 tasimasi nedeniyle bir mali almak isterler. Bu da markali malin
satis hacmini genisletir. Ayrica reklam, markali mal ve hizmetin ¢ok uzak yerlerde bile

taninmasina imkan tanimaktadir.

"Hanife Dirikkan, Taninmis Markanin Korunmast, (Ankara, Seckin, 2003) 17.

2Akar Ocal, Tiirk Hukukunda Markalarin Himayesi, Isvigre ve Fransiz Hukuklar: ile Paralel Olarak,
(Ankara, Vedat,1967) 97-98.

3Sami Karahan, Marka Hukukunda Hiikiimsiizliik Davalart, (Ankara, Seckin, 2002) 11.
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Bir markay1 tasiyan malin iyi bir sekilde tanitilmasi miisteri ¢evresinin
genislemesi acisindan ¢ok Onemlidir. Bir marka, iyi bir sekilde tanmitildiktan sonra
alicilar artik s6z konusu mali marka i¢in almaya baglar. Bu sekilde marka ile miisteri
cevresi arasinda giiclii bir bag olusur. Ciinkii tiikketici marka arciligiyla mali tanir ve satin

alir.

Markanin taninmislik diizeyinin yilikselmesi isletmenin miisteri cevresinin
genislemesini saglar. Boylelikle marka miisteri ¢evresi ile isletme arasinda giiclii bir
baglilik yaratir. Yani taninmiglik diizeyi yiiksek bir marka isletmenin en giiclii reklam ve

miisteri kazanma aracidir. !

Isletmeler mal ve hizmetlerini daha fazla tiiketiciye ulastirmak ic¢in 6nemli
Olctide reklam ve tanitim harcamasi yaparlar. Bu harcamalar bir bakima markaya yapilan
yatirimdir. Reklam fonksiyonu sayesinde marka ile miisteri arasinda gii¢lii bir bag
olusur. Reklami yapilan marka taninir ve reklam sayesinde tiiketicinin ilgisini ¢cekmeye
baslar. Markanin tanitimi ve reklam harcamasina paralel olarak markanin repiitasyonu da
artar. Marka hakkinin korumasi degerlendirilirken onun reklam ydniinii birbirinden ayirt

etmek oldukga zor olacaktir. Bunun tek nedeni ticari sembollerin reklam tiirii olmasidir.
2.1.1.5. itibar (Aliciy1Cekme) Islevi

Tiiketiciler, belli bir markay1 tasiyan mallara baglandiktan sonra, bu markali
mallar1 aramaktadirlar. Bu durumda marka, tiiketicileri mal ve hizmete baglamaktadir.
Markanin benzer veya tamamlayici mal ve hizmetlerde kullanilmasi durumunda da,

tiiketiciler markaya dolayisiyla bu mal ve hizmetlere ynelmektedir.

Markanin reklam fonksiyonu ile itibar fonksiyonu birbirine sikisikiya bagl iki
fonksiyondur. Marka, reklam fonksiyonu dolayisiyla tiiketiciyi kendisine yoneltmekte,
benzer mal ve hizmetlerin iiretimi durumunda da, markanin itibar1 dolayisiyla, miisteri
aynt markayr tasiyan markali mallara yonelmektedir. 556 sayili KHK’de markanin
reklam ve itibar fonksiyonunu koruyucu diizenlemeler bulunmaktadir. 556 sayili

KHKm.8/4’de, markanin toplumda ulastig1 taninmishk diizeyi dolayisiyla haksiz bir

'Sabih Arkan, Marka Hukuku, (Ankara, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Yaynlar1, C:1, 1997) 39.
*Hamdi Yasaman, Marka Hukuku (556 sayili KHK Serhi), (istanbul, Vedat, C:1, 2004) 20.
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yararin saglanabilecegi, markanin itibarinin zarar gorebilecegi durumlarda, ti¢lincii kisiler
tarafindan bu markanin farkli mal ve hizmetlerde dahi tescil ettirilemeyecegi

diizenlenmistir.'
2.1.2.Markanin Tiirleri

Markanin baslica tiirleri; ticaret markasi, hizmet markasi, ferdi marka, garanti
markast, ortak marka, grup marka, seri marka, taninmis marka, tescilin cografi etkisine
gore markalar, engelleme ve yedekleme markalar1 seklinde siralanabilir. Calismanin bu

boliimiinde, marka tiirleri daha ayrintili olarak incelenecektir.
2.1.2.1. Ticaret Markasi

Ticaret markasi, 556 sayili KHK’nin Uygulanma Seklini Gosterir Yonetmeligin
8. Maddesinde “bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptigi mallar1 bagska
isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isaret” seklinde tanimlanmistir. Bir bagka
deyisle, ticaret markalari, mamuliin iistiine konularak, malin kdkenine isaret eden, malin
bir ticari isletme tarafindan piyasaya siiriildiigiinii gosteren isaretlere denir.” Ticaret
markasinda Onemli olan nokta, bir isletmenin ticaretini yaptigt mallarin, diger
isletmelerin mallarindan ayirt edilmesinin saglamis olmasidir.’ Ornegin Apple, Coca

Cola, Ulker, Beymen

Isletmenin, markay1 endiistriyel bir faaliyet sonucunda iirettigi bir mal iizerine
koymas1 zorunlu degildir. Sebze, meyve vb. dogada hazir olarak bulunan menkul
nesnelerin iizerine de marka niteligindeki isaretler koyulmasi miimkiindiir. Markay1
kullanmak sadece iireticiye 6zgii bir durum degildir. Marka sahibinin markasini {izerine
koymak istedigi iiriin ya da f{iriinleri kendisinin belirledigi bir {reticiye irettirip
sonrasinda kendi markasini bu {iriinlerin {izerine koydurmasi da miimkiindiir. ’Migros”

ya da ’BIM” markali iiriinler bu durum 6rnek olarak gosterilebilir.

'Ahmet T. Kesli, Ali Orhan, Cahit Suluk, Uygulamal: Fikri Miilkiyet Hukuku, (Istanbul, Arikan, C:1 2005)
565.

2Yasar Karayalcin, Ticaret Hukuku Dersleri, (Ankara, Ankara Universitesi, Banka ve TicaretHukuku
Aragtirma Enstitisu Yayini, C.1, 1968) 408.

SRemzi Tamer Pekdinger, Marka Hakki ve Korumasi, (Marmara Universitesi SBE Doktora Tezi, Istanbul
2001) 60.
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Ticari marka haklar1 sadece benimsemek ya da tescil ettirmek degil, markanin
mal ve hizmetlerle bag iizerine kurulmaktadir. Sadece ger¢ek kullanim marka haklarim

olusturmaktadir. Markalarda yaygin olarak kullanilan “TM” sembolii marka sahibinin

ticari marka haklarmin kendisinde oldugunu herkese duyurmak i¢in kullanilir. ®
isareti sadece ticari marka tescil ettirildiyse kullanilir ve ulusal capta ticari marka

haklarini temsil eder.! Bu ibareler yaygin olarak ABD’de kullanilmta olup iilkemiz de

zaman zaman ® isaretinin kullanimi s6z konusudur.

Markalara saglanan ilk koruma ticaret markasmna saglanmistir. Mal ve
hizmetlerin smiflandirilmasinda toplam 45 smif bulunmakta olup, ilk 34 smif mal

grubunu temsil etmektedir. Bu mallarda ticaret markalar {izerinde kullanilmaktadir.
2.1.2.2. Hizmet Markasi

Hizmet markasi, 556 sayili KHK’nin uygulama seklini gosterir yonetmelik 9.
Maddesinde, bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmek
amaciyla kullanilan isaretler olarak tanimlanmustir. > Hizmet markalarmin uluslararasi
diizeyde korunmasi, ilk olarak Paris Anlagsmasi’nda 1958 yilinda Lizbon’da yapilan
degisiklik ile miimkiin olabilmistir. Hizmet markalari, 551 sayili Markalar Kanunu’nun
kapsamina alinmamis ise de, 556 sayili KHK hizmet markalarin1 da kapsayacak sekilde

diizenlenmistir.

Bir hizmet kurulusunun yaptig1 faaliyetleri benzer mahiyette hizmet eden bir
baska kuruluslarindan ayirt etmeye yarayan bir isarettir. * Bankacilik, sigortacilik, mali
misavirlik, turizm, otomobil kiralama, nakliyecilik, saglik, danigsmanlik, egitim,
reklam, ulagim vb. hizmetlere ait markalar hizmet markalaridir. 551 sayili Markalar

Kanunu’nun 46. maddesinde hizmet markalarinin kanun hiikiimlerine tabi olmadig1

'Paul Temporal, Ileri Diizey Marka Yonetimi, (istanbul, Brandage, 2011) 254.

2Ahmet T. Kesli, Ali Orhan, Cahit Suluk, Uygulamali Fikri Miilkiyet Hukuku, (istanbul, Arikan, C:1
2005) 597.

SHamdi Yasaman, Marka Hukuku (556 sayili KHK Serhi), (Istanbul, Vedat, C: 1, 004) 21.

*Nevzat Yosmaoglu, Diinyada Ve Tiirkiyede Patentler Know How'lar Markalar A¢iklamali—Uygulamals,
(Ankara, Mis Matbaa, 1978) 109.

69



belirtilmistir. 556 sayili KHK ise hizmet markalarin1 da kapsayacak sekilde

diizenlenmistir.

Hizmet markalari, ¢esitli iriinlerin yapimi veya pazarlanmasinda yaralanilan
markalara benzer nitelikte, yiiriirliikte olan ticari, mali ya da kisisel mesleki hizmetlerin

ayirt edilmesinde yararlanilan isaret ve alametleri ifade etmektedir. '

Mal ve hizmetlerin siniflandirilmasi ile ilgili diizenlemede, toplam 45 smifin
son 11 smifi hizmet sinifim1 olugturmaktadir. Turizm, tagimacilik, tibbi hizmetler,
egitim-0gretim, halkla iliskiler ve reklamcilik, giivenlik, bankacilik, sigortacilik,
fotografcilik gibi faaliyet alanlarinda galisan isletmelerin mallar1 yoktur. Bu isletmeler
hizmetlerini tanitmak ve diger benzer hizmetlerden ayirt etmek icin marka

kullanmaktadirlar.
2.1.2.3. Ferdi (Bireysel) Marka

Bir marka, bir gercek veya tiizel kisiye ait olup o markanin sagladigi haklar
sadece bir kisiye ait ise, boyle markalar bireysel marka olarak adlandirilir. Bireysel
marka, garanti ve ortak markadan farkli olarak, sadece adina tescilli oldugu kisilere hak

saglamaktadur. >

Marka hukuku sistemi, bireysel marka iizerine kurulmustur. Bir marka iizerinde
istirak ya da miisterek miilkiyet kurulabilir. Birden ¢ok kisinin bir marka {izerinde istirak

ya da miisterek hak sahibi olmalari, markanin ferdi marka olmasini engellemez.

Ozetle, ferdi marka ile kastedilen, markanm bir kisi adina veya birden ziyade
gercek ya da tiizel kisi adina payli miilkiyet veya elbirligi halinde miilkiyet hiikiimlerine
gore tescil edilmesidir. Markanin sahibi olarak sicile tescil edilen kisiler marka tizerinde
birlikte hak sahibidirler ve haklarini buna gore kullanirlar. 556 S. KHK ferdi markay1

esas alarak diizenleme yapnus, ortak marka ve garanti markasmni ayrica diizenlemistir. >

Dilek Baytan Karakuzu, Fikir Miilkiyeti Hukuku, (fstanbul, Beta, 2005) 202.
Sabih Arkan, Marka Hukuku, (Ankara, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Yaynlar1, C:1,1997) 55.
*Hayrettin Caglar, Marka Hukuku Temel Esaslar, (Ankara, Adalet, 2013) 26.
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2.1.2.4. Garanti Markasi

Garanti markasi, 556 sayili KHK’de, marka sahibinin kontrolii altinda birgok
isletme tarafindan kullanilan ve o isletmelerin ortak oOzelliklerini, iiretim usullerini,

cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isaretler olarak tanimlanmuistir.'

Garanti markasi, markanin sahibi tarafindan degil, marka sahibinin belirledigi,
malin kalitesine iliskin sartlar1 gerceklestiren, her isletme tarafindan kullanilabilen
malin kalitesi hakkinda garantiyi simgeleyen markadir. Kalite, bir malin 6zelligi, iiretilis
bi¢imi, cografi kokenini ya da baska bir 6zelligi ile ilgili olabilir. Uluslararasi yiin
birligine ait olan “Woolmark” markasi, “TSE” markasi, “ISO 90017 vs. garanti
markasina 6rnektir. Benzer sekilde, garanti markasini kullanan bir¢ok isletme marka
sahibinin kontrolii altinda degildir. isletmeler garanti markasina sahip olan bir dernege ya

da meslek birligine iiye olabilmektedirler.

Garanti markasmin, marka sahibinin veya marka sahibine iktisadi olarak bagl
bir isletmenin mal ya da hizmetlerinde kullanilmasi1 yasaktir. Garanti markasi, sahibi
tarafindan kullanilamayacak olmasi1 yoniliyle de diger markalardan farklilik

gostermektedir.

Garanti markasinin tescili i¢in yapilan basvuru ile birlikte markanm kullanilma
usul ve seklini gosterir teknik bir yonetmeligin verilmesi de gerekmektedir. Garanti
markas1 teknik yonetmeligi, garanti edilen mal ve hizmetlerin ortak 06zelliklerini,
markanin kullanilmasinin kontroliiniin yapilma sekillerini ve gerekli goriildiigii takdirde

uygulanacak cezalari da kapsamaktadir. >

'Ahmet T. Kesli, Ali Orhan, Cahit Suluk, Uygulamal Fikri Miilkiyet Hukuku (Istanbul, Arikan, C:1,
2005) 597.

2Ahmet T. Kesli, Ali Orhan, Cahit Suluk,Uygulamali Fikri Miilkiyet Hukuku, (Istanbul, C:1 Arikan, 2005)
597.
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2.1.2.5. Ortak Marka

Ortak marka, iiretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup
tarafindan kullanilan ve gruptaki isletmelerin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin

mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretler olarak belirtilmistir. '

Ortak marka, belli bir kalite standardin1 saglamak ic¢in, ayni konuda faaliyet
gosteren igletmeler grubu tarafindan kullanilan markadir. Ortak marka, genellikle bir
isletmeler grubuna ya da bu gruplarin olusturdugu bir birlige aittir. Tiirkiye Mobilyacilar
Dernegi tarafindan olusturulan ve bu dernek iiyesi olan tiim mobilya firmalar: tarafindan
kullanilan MOSDER markas1 ortak markaya en giizel 6rnektir. Ya da Serbest Mali

Miisavirler Odasina ait olan “M” harfi ortak markaya 6rnek gosterilebilir.

Ortak markanin sahibi, gruba dahil olan kisilerdir. Bu kisiler yani markanin
sahipleri markanin tamami {izerinde bagimsiz olarak hak sahibidirler. Bu hakkin smnir1
ise diger marka sahiplerinin hakkimin basladig1 noktadir. Incir, {iziim, pamuk, zeytin ve
zeytinyag tarim satis kooperatiflerini tek ¢ati altinda toplayan “TARIS” ortak markaya

ornek olarak verilebilir. 2

Ortak marka, bir grubun markas: degil, ayn1 ya da ayr1 gruplara dahil ya da
tamamen bagimsiz isletmeler ya da kisiler adina tescilli markadir. Ortak markalar,
gergek ya da tiizel kisilerin, bir tlizel kisilik meydana getirmeden aralarinda yaptiklar
sOzlesme esaslar1 dahilinde, aym1 ya da benzeri esya i¢in ayr1 ayr1 kullandiklar
markalardir. Ortak markaya sahip olan isletmelerin ayni zamanda kendi markalarini
da kullanmalar1 miimkiindiir. Ortak markay1 bir hizmet, iiretim ya da ticaret gurubu

kullanabilmekte ise de ortak marka bir grup markasi degildir.

Sy

'Sevilay Uzunalli, Avrupa Birligi'ne Uyum Siirecinde Markamn Koken, Aywrt Etme Islevi ile Baglantili
Kavramlarin Yorumu, (Ankara, Caga, 2008) 101.

2Sule Ozdal, 556 S. KHK 'min 5. Maddesi Cercevesinde Marka Olarak Tescil Edilebilecek Isaretler,
(istanbul, Beta,2005) 55.
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2.1.2.6. Grup Markasi

Birden c¢ok kimse adina tescilli olmay1p genellikle bir holding adina tescilli olan
ve holding catis1 altindaki isletmelerce kullanilabilen markalardir. Bu markalar dahil

olduklar1 grubu géstermek i¢in kullanilir. '

Grup markasi, istigal konular1 ne olursa olsun bir gruba dahil, ayn1 hakimiyet
altinda bulunan isletmelerin, kendi ayr1 markalari olsa dahi bu markalar1 disinda,
mensup olduklar1 grubu simgelemek icin kullandiklart marka tiiriidiir. Ornegin,
kirmiz1 renkli kogboynuzu ile altindaki siyah “Ko¢” adindan olusan marka, bir grup

markas1 olup ortak marka degildir.
2.1.2.7. Seri (Tail ) Marka

Tail marka olarak da gecen seri marka, bir holdinge ait sirketlerce kullanilan
holding ya da sirkete gonderme yapan isaretlerdir. Seri markalarina verilecek en giizel
ornek Sabanci holding tarafindan biitiin bagh sirketlerce kullanilan SA ibaresidir. Boylece
tizerinde kullanilan {irlin ya da hizmetin Sabanci Holding tarafindan {iretildigini

gostermektedir.

556 Sayili KHK’da bir holdinge ait markalar (seri markalar) ile ilgili herhangi bir
hiikiim bulunmamasina karsin, seri markalar da ticaret ve hizmet markalar1 gibi tescil

edilir.
2.1.2.8. Taminmis Marka

Taninmis markanin ne oldugu kanunlarda tam olarak yer almamaktadir. Bunun
sebebi, taninmis markanin her somut olaya gore farklilik goéstermesi ve Onceden
belirlenmis kriterlere uymamasindan kaynaklanmaktadir. 556 sayili KHK’da taninmis
markanin tanimi yapilmamistir. Ancak KHK’nin ¢esitli maddelerinde taninmis marka

ifadesine yer verilmistir.

1I_Jgur Colak, Tiirk Marka Hukuku, (Istanbul, 12 Levha, 2012) 14.

*Unal Tekinalp, Fikri Miilkiyet Hukuku, (istanbul, Beta, 2004) 353.

*Ugur G. Yalginer, Erdogan Karaahmet, Marka Tescilinin Temel Ilkeleri ve Uygulamalari,(Ankara,Murat,
2012) 88.
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Taninmis marka genel itibariyle, tescil edildigi iilkede ve {ilke diginda asgari
ilgili ¢evrelerde bilinen, giderek bilinirlik 6l¢iisii iilke i¢inde ve disinda ilgili ¢evreleri
de asan, zamanla tescil edildigi mal ve/veya hizmeti ayirt etme yaninda onu da asarak
bash basina bir kalite ve reklam araci haline gelen, kullanildig1 takdirde farkli mal ve

hizmetler bakimindan etkilerini dogurabilecek markadir. '

Tescilli bir marka ile aym1 veya benzer olan isaretin, bir baska kisi tarafindan
farkli mal veya hizmetlerde kullanilmast kural olarak miimkiin olmakla birlikte,
taninmis markalar bu kuralin istisnasini olugturmaktadir. Buna gdre, markanin toplumda
ulagtig1 taninmishk diizeyi nedeniyle haksiz bir yararin saglanabilecegi, markanin
itibarina zarar verilebilecegi veya markanin ayirt edici karakterini zedeleyici sonuglar
dogabilecegi durumlarda, tescil talebi farkli mal ve hizmetler i¢in talep edilmis olsa dahi

reddedilecektir.

Taninmis markalar, markanin iilkeselligi ilkesinin istisnalarindan birini teskil
etmektedir. Taninmis marka kavrami ile taninmig markanin iilkesellik ilkesi bakimindan

degerlendirilmesine iligkin detayli bilgiler tezin ilerleyen bdliimlerinde agiklanacaktir.
2.1.2.9. Tescilin Cografi Etkisine Gore Markalar
a) Topluluk Markas1

Avrupa Konseyi’nin c¢ikarmis oldugu 20.12.1993 tarih, 40/94/AT sayili
Topluluk Markas1 Hakkinda Tiiziik ile AB ¢ergevesinde hiikiim ifade eden Topluluk

Markas1 diizenlenmistir.” Anilan tiiziik ilk 15.03.1994 tarihinde yiiriilige girerek AB
tilkelerinde dogrudan uygulanmaya baglanmistir. AB iilkelerinin tamami igin gecerli

olan, topluluk markasi tescili ilk 01.04.1996 tarihinden itibaren baglamustir.

Topluluk Markas1 Hakkinda Tiizik m.2 kapsaminda, topluluk markasinin
yeknesak bir sekilde AB’nde uygulanabilmesi ic¢in, merkezi bir ofis, “Office for
Harmonization in the Internal Market” (OHIM), 1996 tarihinde kurulmustur. Buna

'Arslan Kaya, Marka Hukuku, (Istanbul, Arikan, 2006) 57.

Sabih Arkan, Marka Hukuku, (Ankara, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Yaynlar1, C: 1,1997) 53
*Necati Meran, Marka Haklar: ve Korunmast, (Ankara, Segkin, 2004) 25. (40/94 say1l1 Tiiziik’te daha
sonra 3288/94 sayil1 Tiiziik ile 30.09.2008 yilinda degisiklik yapilmistir)
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gbre, bagvurular Ispanya’nin Alicante kentinde kurulan OHIM’e veya topluluga iiye
tilkelerin marka ofislerine yapilabilecektir. OHIM, toplulugun bir &rgiitii olup, idari ve

mali acidan bagimsiz ve tiizel kisilige sahiptir. '

Topluluk markasinin amaci, tiim toplulukta gecerli olan tek bir markanin
yaratilmasidir. Bir baska degisle, topluluk markasi, sahibine tek bir islemle Avrupa
Toplulugu’na tiye tiim iilkelerde gecerli olacak bir marka hakki saglamaktadir. Topluluk
marka hukuk sistemi, iilkesel hukuk siteminden bagimsiz, onlarla ayn1 anda ytiriirliikte
olan yeni bir hukuk sistemidir. Her iilkenin {ilkesel korumasi varligini siirdiirmektedir.
Topluluk markast ile ilgili diizenlemeler, iiye iilkelerin marka hakk: ile ilgili
diizenlemelerinin yerine gegcmemektedir. Her iiye iilke, kendi hukuk sitemini muhafaza

etmektedir. 2

Markanin bir iilkede korunabilmesi i¢in, hangi iilkede korunmasi isteniliyorsa o
tilkede tescil edilmesi gerekmektedir. Yani marka korumasi ulusal olup tescil edilen
iilkede koruma saglamaktadir. Ornegin markasini sadece Tiirkiye’de tescil ettiren bir
isletme sahibinin markas1 sadece Tiirkiye sinirlar1 i¢inde korunmaktadir.Tiirkiye’deki
tesciline dayanarak markaya Amerika’da ya da Almanya’da koruma hakki
saglanmayacaktir. Bu olumsuzluklarin bertaraf edilmesi i¢in uluslararasi tescil sistemi
Ongoriilmiis olup, bu sisteme Madrid Sistemi, bu sistem dahilinde, belirlenen
prosediir cergevesinde tescil edilen markalara da uluslararast tescilli marka

denilmektedir.
b) UluslararasiTescilliMarka

Madrid Sistemi, Madrid Anlagsmasi’n1 ve Madrid Protokoli’nii kapsamaktadir.
Madrid Birligi ise, Madrid Anlagsmas1 ve Madrid Protokolii’'nden olugmaktadir. Tiirkiye
Madrid Protokolii’ne 05.08.1997 tarih, 97/9731 sayil1 karar ile katilmistur.

Madrid Birligi’nin amaci, markanin tek bir bagvuru ile ve tek bir dil
kullanilarak birden fazla iilkede uluslararasi tescili saglayabilmek, markanin tescil

edilmesinden sonra da, yapilabilecek olan devir, unvan ve adres degisiklikleri vb.

'Unal Tekinalp, Fikri Miilkiyet Hukuku, (istanbul, Beta, 2004) 355.
’Hamdi Yasaman, Marka Hukuku, (556 say1li KHK Serhi), (Istanbul, Vedat, C:1, 2004) 27-28.
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degisikliklerin tek ve basit bir islem araciligiyla uluslararasi sicile kaydedilmesini
miimkiin kilmaktir. Bu sekilde, Paris Anlasmasi hiikiimleri genisletilerek, iilkesellik

ilkesinin sakincalar1 giderilmek ve uluslararasi tescili kolaylastirmak amaglanmaistir.
2.1.2.10. Engelleme Markalari

Engelleme amacli yapilan markalarin amaci rakipler bakimindan haksiz rekabet
olusturmaktir. Bu tiir eylemelerde amag liretim ve ticari faaliyet degil, tescillenen

markalarin mevcut veya olasi rakibe kars stratejik olarak kullaniimasidir.

Bu tiir markalar igin kotii niyetli tesciller nitelemesi yapilir ve basvuru siireci
icerisinde engellenmeleri miimkiindiir. Marka hukuku siteminde kotii niyet bir
hiikiimsiizliik sebebi olarak diizenlenmemisse de kotii niyetli tescile karsi 35. Madde de

itiraz olanag1 saglanmustir. '

Ancak bu husus taninmis markalar i¢in ¢ok sdylenemez. Soyle ki; bir marka ne
kadar meshur olursa taninmishktan kolay yoldan paye kazanmak i¢in bu markanin
etrafina yaklasilmaya calisiimaktadir. Ornegin Adidas markasinin 3 ¢izgi markasmin
yaninda tescil ettirdigi iki ve dort ¢izgili markalar1 bulunmaktadir. Dolayisiyla Adidas
firmas1 burada bir haksiz rekabet yaratmamakta olup markasini, taklit¢i firmalardan ya

da kisilerden koruma amaci tagimaktadir.
2.1.2.11. Yedek Markalar

Ihtiyati markalar olarak da adlandirilan yedek markalar, tescil edildigi anda
kullanilma amac1 olmayan, ancak daha sonradan kullanilmasi diisiiniilen ya da iktisadi

olarak degerlendirilmek amaciyla tescil edilmis olan markalar olarak ifade edilmektedir.”

Yedek markalar daha ¢ok ilag sektdriinde goriilen bir markadir. Ozellikle ilag
markalariin ilaci olusturan kimyasal maddeden esinlenerek olusturdugu ve ilag ruhsati

islemlerinin uzun bir siire almasi sebebiyle s6z konusu markalarin bagka sirketlerce

'ithami Giines, Marka Hukukunda Onceye Dayali Haklar, (Dokuz Eyliil Universitesi SBE Yiiksek Lisans
Tezi, Izmir, 2012) 30.
’Hanife Dirikkan, Tescilli Markay: Kullanma Kiilfeti, (istanbul, Armagan, 1998) 23.
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tescil edilmesi ihtimali oldugundan bazen de markanin iktisadi olarak degerlendirilmesi

hedeflendiginden yedek marka tescilleri yapilmaktadir.'
2.1.3. Markanin Tescil Basvurusu ve Tescili

Ticarette kullanilan bir isaretin marka olarak tescil ettirilmesi zorunlulugu yoktur.
Marka gayri maddi bir hak olup tipk: bir ev, araba ya da diger gayrimenkul haklar gibi
sahibine ait miilk niteligindedir. Bu nedenle herkese karsi ileri siiriilerek sahibine haklar
tanimaktadir. Marka tizerindeki hak yaratilmasiyla baslar. Markanin korumasi ise ancak
ve ancak tescille olmaktadir. Bu sebeple 556 Sayili korumadan yararlanabilmesi igin
markanin Tiirk Patent Enstitiisii (TPE) ne tescil basvurusuyapilmasi gerekmtedir. Marka
tescili i¢in yapilan bagvuru ise TPE tarafindan yiiriitiillen idari islemler sonucunda

gergeklesmektedir.
2.1.3.1.Marka Tescil Basvurusu ve Usulii

Marka tescil bagvurusunin kimler tarafindan yapilacagi 556 S. KHK’nin 3.
maddesinde belirtilmisti. Anilan madde “Tiirkiye Cumhuriyeti smirlart icinde
ikametgahi olan veya sinai veya ticari faaliyette bulunan gercek veya tiizel kisilerce veya
Paris Sézlesmesi yahut Diinya Ticaret Orgiitii Kurulus Anlasmasi hiikiimleri dahilinde
bagvuru hakkina sahip kisilerce elde edilir. Bu Kanun Hiikmiinde Kararname kapsamina
girmemekle beraber, Tiirkiye Cumhuriyeti uyrugundaki kisilere kanunen veya fiilen
marka korumasi tanimig yabanci devletlerin gergek veya tiizel kisileri de karsiliklilik
ilkesi uyarinca Tirkiye'de marka korunmasindan ayni sekilde yararlanir.” seklindedir.
Basvurunun ne sekilde oldugu ise aynt KHK nin 23. Maddesinde belirtilmistir. KHK nin
23. Maddesi her marka i¢in ayr1 ayri basvuru yapilmasi zorunlulugu getirmistir. Bu

nedenle birgok marka i¢in tek bir bagvuru yapilmas: miimkiin degildir.

Bir markanin 556 S. KHK hiikiimlerine goére korunabilmesi i¢in, yonetmelikte

sekli belirten dilekce ile TPE ne bagvuru yapmasi gerekmektedir. Bu dilek¢enin TPE’ye

I.Mert Kaan Giilpinar, 556 Sayili Markhk Hiikiimleri Cercevesinde Marka Hakkinin Tiiketilmesi
Ilkesi,(Marmara Universitesi SBE Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2013) 19.
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gelis tarihi, marka bagvurusunun yapildig tarih olarak kabul edilmektedir. 556 S. KHK

hiikiimlerine gore marka tescil bagvurusunda 5 tane ana unsur bulunmaktadir. Bunlar'
a) Bagvuru sahibinin kimlik, adres ve diger iletisim bilgileri.
b) Bagvuru vekil araciligi ile yapiliyorsa vekilin sicil numarasi, kimlik, adres ve
diger iletisim bilgileri.
¢) Varsa riighan hakki talebine iliskin bilgiler.
¢) Markanin baski yoluyla ¢ogaltmaya ve yayima elverigli 6rnegi.
d) Marka 6rneginde Latin alfabesi disinda harf veya harfler kullanilmus ise
bunlarin Latin alfabesindeki karsiligi.
e) Marka tescil basvurusuna konu mallarin veya hizmetlerin Nice Anlagsmasina
gore sinif numaralari ve bu numaralara uygun olarak diizenlenmis listesi.
f) Yetkili kisi veya kisilerce atilmis imza.
g) Odemelere iliskin bilgiler.
g) Varsa ilave sayfa sayisi ve eklere iligkin bilgiler.

Bu agiklamalar kapsaminda marka {iizerindeki haklar basvuru tarihi ile

baglamaktadir.
2.1.3.2. Basvurunun Smiflandirilmasi

Marka tescil basvurusunun smiflandirilmast KHK’nin 24.maddesinde yer
almaktadir. Bu maddeye gore markalarin kullanilacagi mallar veya hizmetler, markalarin

tescili amaglart i¢in mallarin veya hizmetlerin uluslararasi siniflandirilmasina iligkin

'01.10.2013, http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/Mark Y D R_Gazete.pdf
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esaslara gore simflandirilir. Simflandirma ile ilgili ilkeler yonetmelikte belirtilir.'! Ek-

2’de Mal ve hizmet listesine yer verilmistir.

Bu aciklamalar kapsaminda marka bagvurusunda tescili talep edilen mal veya
hizmetlerin uluslar arasi sinifandirmaya uygun olarak genel tabir kullanilmadan yazilir.
Mal ya da hizmet listesinde genel tabir kullanilmissa Enstitii genel tabirlerin 2 y iginde
aciklamasini ister. Basvurunun incelenmesine gerekli agiklama yapildiktan sonra

baglanir. 2

Burada dikkat edilmesi gereken husus, markay: tescil ettirmek isteyen marka
sahibinin ticaretiyle ilgili siniflarda tescil bagvurusunu yapmasi gerekmektedir. Ornegin
hazir giyim isi ile ugrasan birinin 25. Siftaki “Giysiler” mallarinda bagvuru yapmasi
gerekmektedir. Bu kisinin sirf marka basvurusu yapmak adina yaptig: ticaretle higbir
alakast olmayan birbagka sinifta bagvuru yapmasi o kisiye bir hak tanimayacaktir.
Bunula birlikte markanin tescil ettirilecegi mal ya da hizmetlerle ilgili liretim ya da
ticaret yapildigini belirten dokiimanlar1 da sunma zorunlulugu bulunmamaktadir. Bu
nedenle ticaretle ugragmayan kisiler de marka tescil bagvurusu talebinde

bulunabilmektedir.
2.1.3.3. Basvurunun Incelenmesi

Marka tescil bagvurusu yapildiginda enstitii bagvuruyu oncelikle sekli yonden
incelemektedir. Sekli kosullar KHK’nin 23. Maddesinde belirtilen; basvuru sahibine
iliskin iletisim bilgileri, markanin 6rnegi, kullanilacak mal ve hizmet listesi ile {icretin
O0dendigini gosterir dekontun olup olmadigmna iliskindir. Bu hususlarin tam olmasi

halinde markanin esas inclemesi yapilmaktadir.

Esas incelemede ise marka basvurusuna konu olan isaretin KHK’nin 5.
Maddesine uygun olup olmadigi, ayirt edici 6zelliklere sahip olmadigina iliskindir. Bu

0zelligi tasimayan marka, TPE tarafindan red edilmektedir. Buna paralel olarak mutlak

'01.10.2013, http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/Mark Y D R_Gazete.pdf
*Ugur Colak, TiirkMarkaHukuku, (istanbul, 12 Levha, 2012) 92.
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red nedeni denilen KHK’nin 7. Maddesinde sayilan hallerin mevcut olup olmadigina

gore inceleme yapilmaktadir.'

Markanin tescili i¢in yapilan bagvuruda riichan talep edilmisse, TPE tarafindan
richan yoniinden de bir inceleme yapilmaktadir. Riichan bir oncelik hakkidir. Yani
marka sahibi, tescil basvurusuna konu olan markasini daha once, Paris Sozlesmesine
tiye iilkelerden birinde bir tescil bagvurusuna konu etmis veya fuarda sergilenmisse bu
bagvuru ya da sergi tarihine dayanarak riichan talebinde bulunabilir. Riigchan hakki, ilk
bagvurunun yapildig: tarihten itibaren alt1 ay icerisinde kullanilmalidir. Ornegin Sema
markasi i¢in Italya’da 17.05.2013 tarihinde bir bagvuru yapilmis olsun. Daha sonra bu
marka icin Tirkiye’de 28.08.2013 tarihinde bir basvuru yapilsin. Basvuru sahibi
Italya’daki riichan hakkina daynarak ve buna iliskin belgesini TPE’ye sunarak
Tiirkiye’deki bagvuru tarihini 17.05.2013’e g¢ekebilmektedir. Riichan hakkinin kisiye
sagladig1 en biiylik avantaj belirtilen bagvuru tarihinin 6ne c¢ekilerek bu siire zarfinda

olasi ligiincii kisilerin bagvurusunu engellemis olmasidir.

Bagvuru sahibi, yararlanmak istedigi riichan hakkini1 bagvuru ile birlikte talep
eder. Bununla ilgili riichan hakki belgesini, bagvuru tarihinden itibaren 3 ay icinde

vermedigi takdirde riighan hakkindan yararlanma talebi yapilmanus sayilir. >
2.1.3.4.Basvurunun Yayimnlanmasi

Sekilsel ve esas inceleme sonucunda, tescil edilebilirlik kosullari agisindan
incelenen bir marka basvurusu, KHK’nin 33. Maddesine gore Resmi Marka Biilteni’nde
yaymmlanarak {i¢iincii kisilere 3 aylik siire ile duyurulmaktadir. Ug aylik siire sabit olup
uzatilamaz. Bununla beraber Resmi Marka Biilteni her ay TPE tarafindan

yayimlanmaktadir.

Basvurunun yayinina, KHK’nin 7’inci ve 8’inci maddelerinde belirtilen mutlak
ve nispi nedenlerini karsilayan gerekcelerle 3 ay iginde, ilgili kisiler tarafindan itiraz

yapilabilir. Itiraz idari bir islemdir. Marka basvurusunun ilanina, belirtilen siire iginde

'Ugur G. Yalginer, Erdogan Karaahmet, Marka Tescilinin Temel Ilkeleri ve Uygulamalart, (Ankara, Murat,
2012) 108.
*Ugur Colak, Tiirk MarkaHukuku, (istanbul, 12 Levha, 2012) 93.
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itiraz edilmemsi halinde idari islem stiresi bittigi i¢in bu asamadan sonra yapilacak islem

mahkemede hiikiimsiizliik davasi agilmasi seklinde olacaktir.
2.1.3.5. Basvurunun Tescili Sonrasi Prosediirler

Marka basvurusunun ilanina belirtilen siire zarfinda iigiincii kisiler tarafindan
herhangi bir itiraz gelmemesi halinde bagvurusu yapilan marka i¢in tescil karar1 verilir.
Tescilin kesinlesmesi igin belge licretinin ddenmesi gerekmektedir. Belge iicretinin
O6denmesi halinde marka tescil edilerek tescil belgesi verilir. Marka tescil edilkten sonra
TPE’nin Marka Tescil Biilten’inde ilan edilir. Bu biilten 2 ayda bir ¢ikmaktadir. Bu ilan
itiraz amacli olmayip sadece iigiincii kisileri bilgilendirmek amachdir. Ek-1 ilk marka
tescil ornekleri ile TPE nezdinde tescil edilmis markanin tescil belgesi 6rnegine yer

verilmistir.

Tescilli markanin koruma siiresi basvuru tarihinden itibaren on yildir. Markanin
yenileme stiresi bagvuru tarihinden itibaren baglamaktadir. Onar yillik dénemler halinde
yenilenen marka, sonsuza kadar hiikiim ifade etmektedir. Siiresi icerisinde ve ek cezali

siire olan 6 ay i¢inde yenilenmeyen markalar hiikiimden diiser.

Bununla birlikte marka, gayri maddi bir hak oldugundan devir ve lisans gibi

islemlere de konu olabilmektedir.

Devir, markanin i¢iincii kisilere satisidir. Markanin devri tamamen olabilcegi
gibi kismi de olabilmektedir. Kismi devir, tescil ya da bagvuru asamasindaki markanin

kapsaminda yer alan mal ya da hizmetlerin bir kisminin {igiincii kisiye satilmasidir.

Lisans, markanmn kullanim haklarinin  kiralanmasidir. ki tiir Lisans
bulunmaktadir. Bunlardan ilki inhisari yani tekelci lisanstir. Bu lisansta, marka, hem
marka sahibi tarafindan hem de lisans verilen kisi tarafindan kullanilmasidir. Inhisari
olmayan lisans ise marka hem marka sahibi tarafindan hem de ii¢lincii kisilere de ayni
marka igin baska lisanslarmn verilmesidir. Ornegin; Starbuck’mn ya da Adidas’m verdigi

franchise, inhisari olmayan lisanstir.

Marka tescil sonrasinda, adres degisikligi, nevi ve unvan degisikligi, rehin, haciz

ve veraset intikale de konu olmaktadir.
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2.1.4. Markanin Korunmasina Iliskin Sistemler

Markanin etkin korumasi hususu daha isin basinda yani markanin tercihi
asamasinda baslamaktadir. Markayi tercih ederken 6zgiin, 5. Madde anlaminda ayirt
edici Ozellikleri tagimayan bir isaretin tercih edilmesi halinde ileri de ¢ok fazla ihlale
ugranismasi miimkiindiir. Isin basinda zayif bir isareti marka olarak alinmasi halinde
gelecekteki sikintilara hazir olmaniz miimkiindiir. Bu markay1 da gercek anlamda
korumaniz zor olabilir. Ornegin; 7/1-c’deki tasviri isaretler, giic sembolii olma, dogada
lezzet, dogada saflik, dogada saglik unsu olan sozciiklerin etrafinda dolasarak ya da
bunlar1 ¢ok az degisikliklerle tescil ederseniz o halde korumasinda biiyiik sikintilar

olabilir. !

Marka korunmasi bakimindan ii¢ sistem bulunmaktadir. Bunlar, tescil sistemi, ilk

kullanim sistemi ve karma sistemdir.
2.1.4.1.Tescil Sistemi

Tescil sisteminde marka hakki, markanin marka siciline tescil edilmesi ile olusur.
Bu sistemde tescil, yaratici (kurucu) etkiyie haizdir. Marka hakkinin dogumu,
miinhasiran tescil ile miimkiin olabildigi i¢in tescilden 6nce bagkalar1 tarafindan ayni
marka fiilen kullaniliyor olsa bile sonug¢ degismez. Tescil ile herkese karsi ileri
stiriilebilecek bir hak dogdugu i¢in, markay1 tescil ettirmeden ilk defa kullanmis olan
kisi, markayi ilk kez tescil ettiren kisiye karsi, ne markalar hukukuna gore ne de, haksiz

rekabet hiikiimlerine gére bir talepte bulunabilir.

Tescil ile korunan markalarin, tescilden sonra kullanilmamasinin altinda ¢esitli
nedenler olabilir. Ekonomik veya siyasi nedenler ya da savaslar yiiziinden markanin
kullanilmasina gecici olarak ara verilebilir. Ayrica marka hakki sahibi, baz1 nedenlerle
ilerde iiretmeyi diisiindiigi mal veya yiiriitmeyi disiindiigii hizmet i¢in 6nceden bir
markay1 tescil ettirebilir veya ilerde calismalarmi genisletecegini umarak Onceden

markanin tescillini alabilir.

" Tiirkay Alica, Markanin Hukuki ve Cezai Korumast, (istanbul, istanbul Barosu Yayimnlari, 2008) 37.
SevketMemed Ali Bilgisin, TicaretHukukuPrensipleri, (istanbul, imge, C:1,1950) 211.
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2.1.4.2.11k Kullanma Sistemi

Ik kullanma sisteminde, marka hakki, sistemin adindan da anlasilacag: iizere,
markanin ilk defa kullanilmasi ile dogar. Marka hakkinin korunmaya deger bir sekilde
dogmasi igin ayrica tescil edilmesine gerek yoktur. Tescil ettirilmigse bu agiklayici
mahiyettedir ve marka iizerindeki hakkin markay tescil ettirmis olan kisiye ait oldugu
yoniinde bir karine olusturur. Tescil, aciklayict bir etkiyi haiz oldugu i¢in, markanin daha

once baskasi tarafindan ilk defa fiilen kullanildig1 ispat edilerek bu karine cliriitiilebilir.

Ik kullanma sistemde tescil, her zaman bildirici nitelikte olmayabilir. Gercekten,
kullanma tescilden daha sonra ise tescil agiklayict degil yaratict bir etkidir. Tescil bu
gibi hallerde marka kullanim1 yerine geger ve marka hakki da bu tescille kazanilmis

olur.

flk kullanma sisteminde, bir markay1 ilk defa kullanan ancak, heniiz tescil
ettirmemis olan kisi, bu isaretin kendi izni olmaksizin bir baskas1 tarafindan kullanimini
haksiz rekabet konusundaki genel hiikiimlere gore yasaklayabilecegi gibi, bu isaret
marka olarak bir baskasi tarafindan tescil ettirilmisse, isareti marka olarak tescil ettirmis
olan iiciincli kisinin kendi aleyhine ag¢tig1 markalar1 koruyan 6zel kanunlara dayanan
davada da, ilk kullanma ile dogmus bulunan marka iizerindeki hakkina dayanabilir ve

ticlincii kisi lehine olusturulan tescilin terkinini talep edebilir’

Marka hakkinin ilk defa kullanim ile olustugu bu sistemde, kullanmanin devaml
olmasimin gerekip gerekmedigi, halledilmesi gereken bir mesele olarak ortaya ¢ikar.
Kullanma devamli m1 olmalidir yoksa bir veya birka¢ defa kullanma yeterli midir?
Kanaatimizce, marka hakkinin olusabilmesi i¢in kullanma devamli olmalidir, ancak kisa

siireli olarak kullanima ara vermeler, hak kaybina neden olmamalidir. >

'OsmanBerat Giirzumar,
YeniMarkalarKanunulsigindalsvigreMarkalarHukukundaMeydanaGelenGelismeler, Y argitay Dergisi,
C.20,S.4,) 501-524.

SevketMehmet Ali Bilgisin, TicaretHukukuPrensipleri, (Istanbul, imge, C: 1, 1950) 211.
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2.1.4.3. Karma Sistem

Markalarin yaratilmas: ve ekonomik faaliyetlerle ona belli bir taninmislik diizeyi
kazandirilmasi, hukuki olmaktan ¢ok fiili bir durumdur. Bu sekilde fiilen olusan
markanin hukuken de taninmasi, tigiincii kisilerce kolayca bilinebilir olmasi i¢in de tescil
edilmesi gerekli goriilmektedir. Fakat marka hakkinin sadece tescil ile olusabilecegini
kabul eden sistemin kabuliiniin daha 6nce o markay1 fiilen kullanan ve belirli bir
taninmislik diizeyine ulastiran kisinin aleyhine bir durum yaratacagi da malumdur. Bu
durumda markay1 ilk defa kullanan kisinin tiim ¢abasi, markay1 tescil ettirmemis olmasi

nedeniyle bosa gidecektir.

Tescil ve ilk kullanma sistemlerinin tek baslarina uygulanmasinin yarattigi bu
sakincalar, géz oniline alinarak bu sistemlerden birine veya digerine daha ¢ok yaklasan

karma sistemler de benimsenmektedir.'
2.1.5. Marka Hakkinin Korunmasimin Kapsami
2.1.5.1.Korumann Yer Itibariyle Kapsamm

Ulusal Koruma,

Marka mevzuatinda {ilkesellik esastir. Buna gore, kural olarak Tiirkiye
Cumbhuriyeti smirlart dahilinde uygulanir ve Tirkiye’de tescil edilmis olan veya

Tiirkiye’de kullanilmakta olan markalar hakkinda uygulanir.

Korumanin tilkeselligi ilkesi uyarinca, marka sahibi, izni olmadan markasinin
kullanilmasina ancak, Tiirkiye Cumhuriyeti smirlart igerisinde engel olabilir.

Tiirkiye’deki tescile dayanarak Tiirkiye disinda markanin kullanilmasini yasaklayamaz.
Uluslararasi Koruma

Markalar mabhiyetleri geregi belli bir {ilkenin simirlart  ile tahdit
edilemeyeceklerinden, uluslararasi anlagsmalara konu olmakta ve markalara iliskin
uluslararas1 koruma saglanmaya ¢alisiimaktadir. Ulkeler arasindaki mevzuat farkliligi ve

bazi iilkelerin ulusal mevzuatlarinin ¢ogu zaman yabanci markalar1 korumaya

'DilekCengiz, TiirkHukukundalktibas ve IltibasSuretiyleMarkaHakkinaTecaviiz, (Istanbul, Beta, 1995) 40.
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yetmemesi de markalar konusundaki uluslararasi koruma fikrini etkilemistir. Ornegin
Paris Sozlesmesi ile ongoriilen koruma uluslararasi bir korumadir. Ulusal mevzuatta

ongoriilen riichan haklari ile de yabanci markalar yerli markalara kars: korunmaktadr. '
2.1.5.2. Korumanin Zaman Itibariyle Kapsam

556 sayili KHK ile saglanan marka korumasi tescil yoluyla ede edilir. Markanin
sahibine sagladig1 haklar, {i¢iincii kisilere karsi marka tescilinin yayim tarihi itibariyla
hiikiim ifade eder. Ayrica, marka tescil bagvurusunun biiltende yayimlanmasindan sonra
gerceklesen ve marka tercihinin ilan edilmesi halinde yasaklanmasi s6z konusu
olabilecek fiiller nedeniyle basvuru sahibi, tazminat davasi agabilir. Fakat bu halde
mahkeme, One siiriilen iddialarin gegerliligine iliskin olarak tescilin yayimlanmasindan

Once karar veremez.

Muhtelif markalarin tescili ile zamanla marka sicili agirlasacak ve yeni bir
markanin tescilinin talep edildigi hallerde sicillerin tetkiki giderek zorlasacaktir. Bu
nedenlerle marka hakkinin korunmasi belli siirelerle sinirlandirilmistir. Koruma siiresi
doldugunda yenileme talebi de yapilmamissa marka, sicilden terkin edilir. Bu sekilde,
kullanilmayan markalar sicilden ayiklanir. Ayrica yenileme nedeniyle har¢ alinmasi

sebebiyle bu durumun mali boyutu da bulunmaktadir. *

Tescilli markalarin koruma siiresi, bagvuru tarihinden itibaren on yildir. Boyle
bir siire sinirlandirilmasi, kullanilmayan markalarin marka sicilini gereksiz yere isgal
etmesini 6nlemek i¢in getirilmistir” Koruma siiresinden sonra yenileme yapilmazsa,
marka sahibi sadece korumay: talep hakkini kaybeder, yoksa marka iizerindeki hakkini
yitirmis olmaz. Marka bu tarihten sonra tescilsiz marka haline doniisiir ve artik genel

hiikiimlere gore korunur.

2.1.5.3. Tescilin Yenilenmesi

'Akar O(;al, Tiirk Hukukunda Markalarim Himayesi, Isvigre ve Fransiz Hukuklar: ile Paralel
Olarak,(Ankara, Vedat, 1967) 97-98.

*Akar Ogal, Tiirk Hukukunda Markalarm Himayesi, Isvigre ve Fransiz Hukuklari ile Paralel
Olarak,(Ankara, Vedat, 1967) 126-127.

*Hayri Dericioglu, Markanin Himaye Miiddetinin Tahtidi Miimkiin miidiir?, TIG, 16.09.1960, s.5.
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Koruma siiresi sona eren marka, sahibinin veya onun yetkili vekilinin talebi ile
gerekli harci yatirilarak yenilenir. Tiirk Patent Enstitiisii, tescil siliresinin dolmakta
oldugunu, siirenin bitiminden 6nce ve yonetmelikte 6ngoriilen siire icinde marka hakki
sahibine bildirimde bulunmaz. Enstitiiniin bu bilgiyi vermemis olmasi, Enstitiiye
herhangi bir sorumluluk getirmez. Yenileme talebinin yapilmasi ve {icretinin 6denmesi,
koruma siiresinin sona erdigi ayin son giiniinden dnceki alt1 ay i¢inde gerceklestirilir. Bu
stirenin kagirilmast durumunda yenileme talebi, ek bir iicretin 6denmesi kosuluyla,

koruma siiresinin sona erdigi ayin son giiniinii takip eden alt1 ay i¢inde de yapilabilir.

Yenileme de sicile kayit edilerek yayinlanir. Tescilin siiresinde yenilenmesi ile
markanin korunmasini talep hakkidevam eder. Koruma siiresinin bitiminden itibaren alt1
aylik siire igerisinde yenilenmeyen markalar hiikiimsiiz sayilir. Siiresinde yenileme

yapilamamasi nedeniyle marka hakkinin sona ermis oldugu bir biiltenle de duyurulur.
2.1.6. Markanin Korunmasindaki Hukuksal Stratejiler

Marka ve markalasma konusu son derece onemlidir. Artik pazarin globellestigi
bir diinyada yasianmaktadir. Bilgi cagi semsiyesi altinda acimasiz bir rekabet
bulunmaktadir. Bu ortamda ayakta kalabilmek i¢in rekabet giicli yliksek bir {ilke olma
mecburiyeti bulunmaktadir. Ozel sektdr onciiliigiinde rekabet giiciiniin artirilmasi

oncelikli hedef olarak goriinmektedir.

Markalasma firmalarin en stratejik yatirimlarindan biri olup tirlinler ya da
hizmetler arasinda fark yaratilabilmesi i¢in markalasma siirecinde pazarlama ve iletisin
konularma o6nem verilebilecegi gibi fikri haklar konusuna da dikkat edilmesi
gerekmektedir. Ekonomik diizende, rekabet giicliniin artirilmast ancak smai haklarin
etkin bir sekilde korunmasindan ge¢mektedir. Bunun i¢in de bir takim stratejileri

dikkatle takip edilmesi gerekmektedir.

Markanin korunmasina iliskin stratejilerinin degerlendirilmesi yapildiginda 556
S. KHK’nin 9. Maddesinin ihlali, 61/1 maddesinin A bendine gdére marka hakkina

tecaviiz tipini olusturmaktadir. Bu tecaviiz tipleri maddeler halinde incelenmistir.

9/1 madde ihlalleri:
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b)

b)

Marka KHK m. 9/I-a.Markanin tescil kapsamina giren mal veya hizmetlerle ilgili
olarak tescilli marka ile ayn1 olan herhangi bir isaretin kullanilmasi,

KHK m. 9/I-b.Tescil kapsamina giren mal/hizmetlerin ayn1 veya benzerleri i¢in
tescilli marka ile halk nezdinde karistirllma (iltibas) ihtimali dogabilecek
nitelikte markanin ayni veya benzerinin kullanilmasi,(mal/hizmet-ayni/benzer,

isaret benzer)

Mark KHK m. 9/I-c.Tescilli markanin kapsaminda bulunmayan mal/hizmetlerle
ilgili olarak kullanilmasina karsin, tescilli markanin itibarindan haksiz yarar

saglayacak veya zarar verecek nitelikte ayni veya benzer isaretin kullanilmasi
9/2 madde Thlal Sekilleri:

Asagida belirtilen durumlar, birinci fikra hitkmii uyarinca yasaklanabilir:
Isaretin mal veya ambalaj iizerine konulmasi,

[sareti tastyan malin piyasaya siiriilmesi veya bu amagla stoklanmasi, teslim
edilebileceginin teklif edilmesi veya o isaret altinda hizmetlerin sunulmasi veya

saglanmasi.

[sareti tagtyan malin giimriik bolgesine girmesi, giimriikge onaylanmis bir islem

veya kullanima tabi tutulmasi
[saretin, tesebbiisiin is evraki ve reklamlarinda kullanilmas:

Isareti kullanan kisinin, isaretin kullamimma iliskin hakki veya mesru bir
baglantis1 olmamasi kosuluyla, isaretin ayni veya benzerinin internet ortaminda
ticari etki yaratacak bicimde, alan adi, yonlendirici kod, anahtar sézciik veya

benzeri bi¢gimlerde kullanilmasi.

61/1. m. nin (a) bendinde 9.maddenin ihlalinin de marka hakkina tecaviiz teskil

edecegi diizenlenmistir.
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Marka hakk: tecaviize ugrayan marka sahibi, mahkemeden, asagidaki taleplerde

bulunabilir:
2.1.6.1. Tecaviiziin Durdurulmasi ve Onlenmesi Davasi

Marka sahibi, marka hakkina tecaviiz fiillerinin durdurmasimi talep edebilir.
Durdurma, devam eden bir tecaviize son vermek i¢in ag¢ilan bir davadir. Bu talebin ileri
stirtilmesi i¢in tecaviizde bulunanin kusur veya zarar varligi aranmaz. Bu dava tecaviiziin

tehlikesinin varlig1 halinde agilmaktadir.
2.1.6.2. Markaya Tecaviiziin Giderilmesi ve Maddi-Manevi Tazminat Davasi

556 s. KHK’ya gore marka hakkinin tecaviize ugramasi halinde marka sahibi
tecaviiziin giderilmesi, maddi ve manevi zararlarin tazmini isteme hakki bulunmaktadir.

Tecaviiz nedeni ile tazminat talep etme hakk1 oncelikle marka sahibine aittir.
Tecaviiziin Giderilmesi Talepleri:

Tecaviiziin olugsmasi halinde marka sahibi asagida belirtilenler kapsaminda

tecaviiziin giderilmesi talep edebilir.
Delilerin Tespiti Davasi:

Marka hakkina tecaviizii ileri slirmeye yetkili olan kisi, bu haklara tecaviiz

say1labilecek olaylarin tespitini isteyebilir.
Tecaviiziin Giderilmesi Davasi:

Tecaviizin giderilmesi davasi tecaviiz ile ortaya c¢ikan sonuglarin ortadan
kaldirilmasina yoneliktir. Bu davanin agilabilmesi icin tecaviiziin gecerlesmis olmasi
yeterli olup tekrar etme tehlikesinin bulunmasi gerekli degildir. Markanin fuarda
sergilenmesi, internette satisa sunulmasi gibi tecaviiziin bazi sonuglarinin dogmus
olmasi gereklidir.' Buna gdre marka sahibi, marka hakkini ihlal edenden iiriinlerin

piyasadan ¢ekilmesi, teshirde kaldirilmasi veya imha edilmesini isteyebilir.

"Hakan Karan, Mehmet Kilig, Markalarin Korunmasi-556 S. KHK Serhi ve flgili Mevzuat, (Ankara, Legal,
2004) 493.
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Bununla birlikte tecaviiziin giderilmesi davasi, meydana gelmis bir ihlalin
sonuglarinin ortadan kaldirilmasina yonelik iken, tecaviiziin durdurulmasi davasi ise

olmas1 muhtemel veya devam eden ihlalin durdurulmasina yoneliktir.
Maddi Tazminat Davasi

Bir haksiz fiil sonucunda zarara ugrayan kimse, bu zararin tazminini, bu haksiz
fiilden dolay1 sorumlu olan kimselerden talep edebilir. Tazminatin 6demesi ve ddeme
miktar1 konusunda taraflarin anlagsmamas1 durumunda zarara ugrayan kimsenin tazminat

davas1 agmasi gerekecektir.'
Manevi Tazminat Davasi

Marka hakkina tecaviiz nedeniyle manevi tazminat hakki, tecaviize ugrayan
marka sahibi, maddi tazminat yaninda, manevi zararmin giderilmesi i¢in manevi
tazminati da talep etme hakki bulunmakadir. Tecaviiz dolayis1 ile marka sahibi, yillarca
stiren faaliyet sonucu markaya olusturdugu giiven ve imaj kaybmin giderilmesi i¢in

manevi tazminat talep edebilir.
2.1.6.3. itibar Tazminat Davasi

556 s. KHK, maddi ve manevi tazminat yaninda itibar tazminatina da yer
vermistir. Buna gore, “marka hakkina tecaviiz eden tarafindan markanin “koti veya
uygun olmayan bir sekilde kullanilmasi” sonucunda markanin itibar1 zarara ugrarsa,

” Bu tazminat tiiriniin, bir maddi

marka sahibi bu nedenle ayrica tazminat isteyebilir
tazminat m1 yoksa manevi tazminat m1 olugu da belli degildir. Itibar tazminatinda ne fiili
bir zarar, ne de yoksun kalman zarar s6z konusudur. Ogretide bunun hem maddi, hem
manevi tazminat 6zelligi tasidig1 ve markanin imaj ve giiven kurma maliyetinin talep

edildigi goriisii de savunulmaktadar.

Markanin itibar1 kavrami, marka ile insa edilen imaj1 ifade eder. Itibar zarari, iste

bu insa edilen imajin zarar gormesidir. K6tii tiretim ve uygun olmayan sartlarda piyasaya

'Kemal Oguzman, M. Turgut Oz, Bor¢lar Hukuku Genel Hiikiimler, (Istanbul, Vedat, 2013) 537.
2Ugur Colak, TiirkMarkaHukuku, (Istanbul, 12 Levha, 2012) 800.
*Unal Tekinalp, Fikri Miilkiyet Hukuku, (Istanbul, Beta, 2004) 466.
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stirme itibar tazminatin1 doguran maddi sebeplerdir. Bunun yaninda manevi sebebin

(kusur) varlig1 da aranir.
2.1.6.4. E1 Koyma Davasi

Marka sahibi, marka hakkina tecaviiz dolayisiyla iiretilmesi veya kullanilmasi
cezayl gerektiren esya ile bu esyalar1 iiretmeye yarayan arag, cihaz, makine gibi
vasitalara el koyulmasi talebinde bulunabilir.' Taklit markay: tasiyan mallara, el

konulmasi isteyebilir.
2.1.6.5.Markalarin Silinmesi, Uriin ve Araclarin imhas:

Marka hakki sahibi, tecaviiziin devamini Onlemek tlizere tecaviiz olusturan
mallarin bir sekilde ticaret kanallarindan disar1 ¢ikarilmasi, ticari dolasimdan
istemesidir. Diger bir degisle el konulan iirlin ve araglarin iizerlerindeki markalarin
silinmesini veya marka hakkina tecaviiziin 6nlenmesi agisindan kaginilmaz ise bunlarin
imhasini talep edebilir. Ornegin; bir tisdrt yakalanmis ve bu tisdrlerin sadece arkasindaki
etiketlerinde “Tommy Hilfiger” markas1 kullaniliyor ve baska higbir yerinde bu marka
yer almiyorsa o zaman tigortiin arkasindaki etiketlerin kesilerek tigortleri mal sahibine

verilmesi miimkiindiir.
2.1.6.6.Hiikmiin Kamuya ilam, Yaymm ve ilgililere Tebligi

Marka hakkina tecaviiz eden kisi aleyhine verilen mahkeme kararinin, masraflari
tecaviiz eden tarafindan karsilanarak, ilgililere teblig edilmesi ve kamuya yayin yoluyla
duyurulmasini talep edebilir. Bu davanin temel amaci; dava konusu olayla ilgili
gerceklerin  ilgililere  duyurularak potansiyel tiim alict ve kullanicilarin

bilgilendirilmesidir.

"Hayrettin Caglar, Marka Hukuku Temel Esaslar, (Ankara, Adalet, 2013) 134.
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UCUNCU BOLUM

3. MARKA YARATILMASINDAKI TESCIL UYGULAMA ORNEKLERI
3.1. MARKA TESCILINE KONU OLABILECEK iSARETLER

KHK’ da yer alan isaret terimi yalnizca bir simgeyi ifade etmez. Marka olarak
secilebilecek isaretler, ozellikle sozciikler (kisi adlar1 dahil), sekiller, harfler, sayilar gibi
mallarin bigimi ve ambalajlarin ¢izimle goriintiilenebilen ya da benzer bi¢imde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir. Bir anlam
ifade etmeyen tiiretilmis bir kelime ya da birden ¢ok kelimenin kesilmesi ile yeni bir
kelime yaratilmasi, iki harfin ya da sayimin birlikte kullanilmasi yolu ile de marka

yaratilabilir.

556 sayili KHK’nin 7. maddesinin 1. fikrasinin ¢ ve d bendeleri geregince; bir
isaretin ay1rt edici nitelige sahip olmasi i¢in kullanilacag: {irlin ya da hizmetin cinsine ve
niteligine yakin olmamasi gerekir. Bunlar arasindaki uzaklik ne kadar fazla ise marka o
kadar kuvvetli kabul edilmektedir. Buna karsilik segilen isaretin kullanilan mal ya da
hizmeti ¢agristirtyor ve belirtiyorsa marka o derecede gli¢siiz kabul edilmektedir. Marka

tirlinlin ad1 ile 6zdes ise isaretin ayirt edici giicli ortadan kalkmaktadir.

KHK” daki isaret kelimesi heniiz tescil edilmemis simgeler i¢in kullanilmistir. Bir
isaret tescil edilirse marka adimi alir. Yani rakam, s6zciik vb. tescil edilmeden 6nce
“isaret”; tescil edilip KHK’ ya gore koruma altina girince “marka” dir. Ancak taninmis
markalar, ticaret unvanlar1 ve ayirt edici nitelik kazanmis olan isaretler tescil edilmeseler

bile korunmaktadir.
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3.1.1. Kisi Adlan

Markalarin korunmasina iliskin KHK’da marka olabilecek isaretler sayilirken
“kisi adlar1” da denilerek adlarin da marka olabilecegi diizenlenmistir. Ad iizerindeki hak

bir kisilik hakkidir. Bir baska deyisle ad, kisiligin ayrilmaz bir pargasidir. !

Giiniimiizde kisi adlar1 marka olarak yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Kisi
onad ve soyadlarinin da marka olarak tescili miimkiindiir. Adin en énemli 6zelligi ayirt
edici niteliginin bulunmasidir. Ancak kisilerin 6nadlarnin ayirt edici niteligi daha azdir.
“Sema”, “Rengin”, “Ali” markalar1 6nad 6rnegi olarak sdylenebilir. Soyadinin ise ayirt
edici niteligi daha fazladir. Ad ve soyadin birlikte ya da soyadin tek basina tescili
miimkiindiir. Ad ve soyadin birlikte kullanildigr markalara 6rnek olarak “Fahri Kuz”,
“Abdullah Kigili”, “Sahan Gokbakar”, “Eyiip Sabri Tuncer”, “Adil Isik”, “Pierre
Cardin”, “’Philip Morrisverilebilir. Soyadin tek basmna kullanildigi markalara da

“Boyner”, “Kog”, “Sabanc1”. “Ulker” ve “Eczacibast” verilebilir.

Bununla birlikte tarihi taninmis ve topluma mal olmus kisi adlar1 da marka olarak
tescil edilmektedir. Cikolata ve ondan yapilan sekerlemeler i¢in Mozart, votka igin

Gorbagov, konyak i¢in Napolyon markalari da érnek olarak verilebilir.”

Marka olarak tescil edilebilmesi i¢in, ad ya da soyadin isaretin (markanin)
sahibine ait olmasi sart degildir. Taninmis bir kiginin adi1 veya soyadi da marka olarak
secilebilir. Ancak, taninmis kisilerin isimlerinden faydalanarak marka ihdas etmek
onlarm izinlerine baghdir. Secilen isaret bazen istenmese de bilinmeyen bir soyadi ile
cakismis olabilir. Bu durumda marka sahibinin soy addan yararlanma niyeti mevcut

degildir.

Baz1 hallerde, ozellikle sanatgilar ve yazarlarin gercek kimliklerini gizleyerek
takma ad kullanmalari1 mimkiin olup, bu ada miistear ad denilmektedir. Secimde
genislik ilkesi uyarinca miistear adlarin da, ad sahibinden ya da mirasgilarindan izin

alimmak kosuluyla, marka olarak tescili miimkiindiir. ‘‘Halikarnas Balik¢is1’” miistear

1Serap Helvacu, Tiirk Isve¢ Hukuklarinda Kigilik Hakkini Koruyucu Davalar, (Istanbul, Beta,2001) 74.
2Sami Karahan, Cahit Suluk, Tahir Sarag, Nal Temel, Fikri Miilkiyet Hukukunun Esaslari, (Ankara,
Seckin, 2007) 129.
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ada 6rnek olarak gosterilebilir.'
3.1.2. Sozciikler ve Sloganlar

Herhangi bir sozciik veya sozciik grubu marka olabilir. Bunlar giinliik dilde
kullanilan sozciikler olabilecegi gibi, teknik veya bilimsel kelimeler de olabilir. Segilen
sOzciigiin anlamli olmas1 ya da sozlikkte karsiliginin bulunmasi zorunlu bir unsur
degildir. Tiretilmis, anlam1 olmayan veya teknigin gelismesi sebebiyle yeni kelimeler
de marka olarak segilebilir. Burada o6nemli olan, seg¢ilen kelimenin markanin
kullanilacagi mal veya hizmeti belirlememesi, tasviri zorunlu ve jenerik kelimelerden

olusmamasidir. 2

Markada, sozciik adedinde herhangi bir sinirlama yoktur. Dolayisiyla, birden ¢cok
kelimeden olusan bir markanin slogan seklinde kullanilmas: da miimkiindiir. Sloganlar
Ozellikle reklam sloganlari, marka tesciline konu olabilmektedir. Sloganin uzunlugu
tescil agisindan redde ya da itiraza neden olmaz. Ornegin “Seni Yerim Sosis”, ’Bira Bu
Kapagin Altindadir”, “Aksama Babacigim Unutma Bize Ulker Getir”, “Turkcell ile
Baglan Hayata”, “Cakar Cakmaz, Cakan Cakmak”, “Askimla Erir misin?” gibi
sloganlarin markaolarak tescili miimkiindiir. 556 sayili KHK’ya gore yabanci sozciikler
de marka olarak secilebilmektedir. Yabanci sozciigiin marka olarak kullanimi tilkemizde

olduk¢a yaygindir.

Sloganlar markalarin iddialarin1 ve felsefelerini ortaya koyan en 6nemli iletisim
araclaridir. Hatta slogan bir markay1 oliimsiizlestirecek kadar da etkilidir. Sloganlar,
imaj ve satislar agisindan, markalar icin dnemlidir. Hatta Arrow’un “Tek Benzeri Oteki
Teki”, orneginde oldugu gibi, dogru kullanildiginda markalagma i¢in hayati bir 6neme
sahip olabilmektedir. Ciinkii tiiketici gii¢lii sloganlarla marka ismini duymadan ve

logoyu gormeden markay1 animsayabilmektedir.

Sloganlar, markanin hedef kitlesiyle yapilan iletisimde 6nemli bir ara¢. Bu
nedenle sloganlarin {irlin ya da servisin degerini belirterek marka mesajinin hedef kitle

tarafindan algilanmasina yardimci olmalidir. Reklamlarda siirekli vurgulanmali ve

'Unal Tekinalp, Fikri Miilkiyet Hukuku, (istanbul, Beta, 2004) 345.
*Hamdi Yasaman, Marka Hukuk, (556 sayilh KHK Serhi), (istanbul, Vedat, C:1, 2004) 69.
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halkin hatirlamaktan keyif alacagi bir yapida olmalidir. Yani bir markanin slogani net ve
anlagilir olmalidir. Bununla beraber slogan1 anlamak ve hatirlamak da Onemli
parametrelerdendir. Kisacasi bir markay1 olusturan slogan orijinal, basit, hatirlanabilir,

markanin kisilik 6zelliklerini barindirmali, tescil edilebilir ve rekabet¢i olmalidir.

Reklam sloganlar tek basina kullanildiklarinda genellikle iistiinliik, nitelik veya
vasif bildiren Ozellikler tasirlar. Bu oOzellikleri nedeniyle ilk intiba olarak tescil
edilmeyecekleri anlasilmaktadir. Bunlara 6rnek olarak “en iyi yerli”, “miikemmele

29 <6

uzanin”, “sahane lezzet” ve “damaktaki lezzet” gibi sloganlar gosterilebilir.'

3.1.3. Sekiller ve Logo

Markalarin  korunmasina iliskin KHK’da, sekiller, mallarin bigimi veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen demek
suretiyle sekillerin marka olabilecegi hiikiim altina alinmustir. Sekil her tiirli resimleri,
simgeleri, amblemleri, somut, ¢izgi veya renk/renkler ile anlatimlari sozciik, resim,

grafik ve renk karisimi veya bilesimi diizenlemeleri ve kompozisyonlari ifade eder.

Tablo 3.1: Sekil Markalarina Ornek

Marka tescilleri arasinda sekil markalar1 olduk¢a Onem tasimaktadir. Ciinkii
okuma yazmasi olmayan tiiketicilerin ya da yabanci tiiketicilerin kimi zaman markadan
ziyade sekil, logo ya da amblem ile isletmeyi hatirlamaktadir. Ornegin Apple’in elma
sekli ya da Mercedes’in yildiz seklini goren tiiketiciler bu markalarin hangi isletmeye ait

oldugunu anlayabilecek, markay1 ve iiriin grubunu animsayacaktir.

'Ugur G. Yalginer, Erdogan Karaahmet, Marka Tescilinin Temel Ilkeleri ve Uygulamalart, (Ankara, Murat,
2012) 33.

2Arslan Kaya, MarkaHukuku, (Istanbul, Arikan, 2006) 18.
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Logo, sekil ya da amblemler, farkli alanlarda is ve hizmet iireten isletme, kurum
ve kuruluslarin yerine gegerek onlar1 gorsel simge ve yazi ile temsil eden gostergelerdir.
Ozgiin karakterler sergileyerek kurum ve kuruluslar1 birbirinden ayiran logolar kurumsal

kimlik olusturmada ilk basamaktir.

Gilintimiiz rekabet ortaminda, birer gorsel gosterge olarak islev goren farkli gorsel
karakterlerden olusturulan logolar, yiiklendigi anlam ya da anlamlar sayesinde
rakiplerinden ayrilir, hedef kitle tarafindan algilanir ve akillarda kalarak, birer gorsel
kimlik olustururlar. Boylece logo ile olusturulan gorsel kimlik 6zgiinligi, niteligi ve

carpiciligi ile igletmelerine art1 deger katarlar.

Sekil ya da logo/amblem olarak tarif edilen markalarin 556 sayili KHK’de tek
tek sayilmamakla birlikte, resimler, fotograflar, grafikler, armalar, miihiirler, etiketler,
rolyefler, amblemler, logolar, hologramlar, sentez goriintiileri bu kapsamda
degerlendirilmektedir. S0z konusu isaretlerin ayirt edici niteliklerinin bulunmasi
halinde marka olarak tescilleri miimkiin olabilmektedir. Sekil markalarinin s6zciiklerle

birlikte kullanilmas1 da miimkiindiir. '

Grafik cizimlerin birlesiminden meydana gelen bir sembol olan logonun, marka

olarak tescili miimkiindiir. Ornegin, ‘Chanel’ firmasinin i¢ ice gecmis, (C) ve ters (C)
harfleri (@) ve iki harfin ortasinda ayirt edici oval sekli gecerli bir markayi
®

gecerek ug kisimlarinin uzayarak riizgar giiliinii andiran bir sekil markasi olusmustur.

olusturmustur. Yine Vakko firmasinin ( ) V harflerinin simetrik olarak birbirine

3.1.4. Harfler ve Sayilar

Harflerin ve sayilarin da marka olarak tescili miimkiindiir. Marka Kanunu’nun
aksine 556 sayili KHK’ ya gore tek bir harf ya da sayi1 bile marka olarak tescil
edilmesine iligkin net bir bilgi bulunmamaktadir. Ancak uygulamalara bakilacak olursa

Gucci firmasinin G harfi ya ada Double Vakko’nun W harfi tek bir harfin tescilini

'Sami Karahan, Cahit Suluk, Tahir Sarag, Nal Temel, Fikri Miilkiyet Hukukunun Esaslari, (Ankara,
Seckin, 2007) 130.
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miimkiin kilmaktadir. Bununla birlikte harf ve sayidan olusan kombinasyonun da marka
olarak tescil edilmesi miimkiindiir. Ornegin, BBC, yapistirict firmasi olan 3M gibi ve

404.

Tablo 3.2: Harf ve Say1 Marka Ornekleri

BAEE3M

Kuskusuz markanin tescili kisiye tekel hakki dogurmaktadir. Ancak bu hak iyi

.4

niyetli bir hak olup bir bagka kisinin marka tescillinin engellenmesi s6z konusu olamaz.
Yani bir bagka degisle tek bir harf ya da sayiy1 tek basina marka olarak tescil ettirene
tekel hakki taninmasi miimkiin olamayacaktir. Ornegin Gucci ‘nin G harfi herkes
tarafindan bilinen ve Gucci ile 6zdeslesmis bir harftir. Bu harfin Gucci firmasi adina
tescilli olmas1 bir bagka kisinin ya da isletmenin G harfini kullanmayacagi anlamina
gelmez. Kaldi ki Tiirk Patent Enstitiisii nezdinde tek basina G harfini igeren birgok
marka tescilli de bulunmaktadir. O zaman buradan bir sonug ¢ikaracak olursak kendine

0zgii bir karakteri ve farkli olan her harfin tescil edilmesi miimkiindiir.

Marka tesciline konu olacak harflerin mutlak olarak Tiirk alfabesinden olmasi
gerekmiyor. Kril, Yunan, Japon alfabesindeki harflerden olusan kombinasyonlarin da
marka olarak tescili miimkiindiir. 1 Kasim 1928 Harf kanununa gdre Arapg¢a harflerin
tescilinin miimkiin olmamas1 hususu var olsa da TPE nezdinde Arap alfabesinden olusan

markalarin da tescilli miimkiindiir. Ornegin;

ARHE

Sekil 3.1Japon Alfabesine Gore Istikbal Mobilya’ya Ait istikbal Markas:
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Sekil 3.2 Kril Alfabesine Gore Bulgaristanh Zaharni izdelia-Varna Ood Firmasina Ait
“Tpuymf Sekil” Markasi

®

e
Lige gamze i Lo
bl ol <12 s

Sekil 3.3 Arap Alfabesine Gore Suriyeli Mohammad Nazir Mohana Ait Markasi

3.1.5. U¢ Boyutlu Sekiller

556 Sayili KHK’ nin 5. maddesinde ifade edilen “mallarin bi¢imi veya
ambalajlar1” ibaresi ile kastedilmek istenen mallarin veya ambalajlarin bi¢iminin de
marka olarak tescil edilebilecek isaretler arasma girdigidir. Boylece hukukumuzda ii¢
boyutlu sekil de marka olarak korunmaktadir.' Bu durumun en giizel 6rnegi Coca Cola

markasinin sise ve Nescafe’nin kupasidir.

'Unal Tekinalp,Fikri Miilkiyet Hukuku, (istanbul, Beta, 2004) 342.
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Tablo 3.3: Uc Boyutlu Marka Ornekleri

Diger isaretlerde oldugu gibi, ii¢ boyutlu sekillerde de dnemli olan ayirt edici
niteliktir. Ug boyutlu sekil, ayirt edici niteligi bulunmadig1, herhangi bir malin gérdiigii
islevin sonucu oldugu (otomobil vb.) ya da herkes tarafindan bilinen ii¢ boyutlu bir

cisim (kitap) oldugu takdirde marka olarak korunmamaktadir.

Bir sekil, fikri hak konusu olarak Fikir ve Sanat Eserleri Hukuku kapsaminda
korundugu gibi, tasarim ve marka korumasindan da yaralanmasi miimkiindiir. Yani hak
sahibi 0zgilin, daha oOnce tescil edilmemis bir iiriiniin kendisini marka olarak tescil
ettirebilir. Ancak seklin ayirt edicilik 6zelligi bulunmalidir. Ancak ii¢ boyutlu sekil,
irlinlin islevini doguruyorsa ayirt ediciligi bulunmadigindan marka olarak tescilli

miimkiin degildir. (7/e ile ilgili agiklamalara bkz.)

Konu ile ilgili belirtilmesi gereken 6nemli bir nokta ise iirlin tasarimlar1 ya da
ambalaj tasarimlar1 isletme sahipleri tarafindan Endiistriyel Tasarim tescilli yoluyla
korumasi saglanmaktadir. Endiistriyel tasarim tescillinin koruma siiresi toplamda
yenilenmek suretiyle 25 yildir. Bu siirenin bitmesi halinde tasarim halka mal olup diger
kisiler tarafindan da firetilip satilmasinin higbir yasal engeli yoktur. Ancak marka
tescilinin koruma siiresi yenilenmek suretiyle sonsuza kadardir. Dolayisiyla isletme
sahipleri 6zgiin olan tasarimlarini sinirl siireli koruma olan Endiistriyel Tasarim tescili

yerine smirsiz siireli koruma olan marka tescili ile saglamaktadir.
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3.1.6. Renkler

Renklerin marka olabilecegi KHK’ da agikca belirtilmemistir. Ancak renkler,
“cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla

cogaltilabilen ve yayimlanabilen her tiirlii isaret” i¢ine girmektedir. '

Insanoglunun zihninde hatirlayabilecegi temel renklerin sayilart smirli olmasi
nedeniyle, renklerin tek basina ayirt ediciligi cogu kez mevcut degildir. Ote yandan
renkler zamanla solacagindan, marka ofislerindeki tescil evrakinda yer alan renklerin

zamanla degisebilecegi de bu marka tiiriiniin tescil problemleri arasinda yer almaktadir.

“Renklerin bilesiminden meydana gelen markalarin tescili miimkiindiir. Ancak
tek bir rengin (soyut bir rengin) marka olup olamayacag: tartismalidir. Hukukumuzda
tek bir rengin marka olarak alinmasi kabul edilmemektedir. Yargitay renklerin
gokkusagindaki renklerle siirli oldugu ve temel renklerin marka olarak alinamayacagi
goriistindedir. Aygaz markasinin glimiis gri rengi Yargitayca marka olarak kabul
edilmemistir. Ancak “Coca Cola” nin kirmiz1 rengi, “Kodak™ 1n sar1 renginin tek renk

markalara ornek teskil edecegini belirtmistir.” 2

Renklerin tescil bagvurular1 sirasinda tanimlanabilmesi ve grafik temsil kosulu
bakimindan ise global olarak kabul edilen referans sisteminden yararlanilmasi
Onerilmektedir. Boyle bir sistem PANTONE sistemi olabilir. Bu sistem renklerin
siiflandirilmasi i¢in en c¢ok bilinen renk standartlarini kullanmaktadir. Boylece tescil
bagvurusunda belirtilen rengin daha kolayca anlatilabilmesi ve grafik olarak temsil

edilebilmesi ve uzun yillar gegse bile istikrarli kalabilmesi miimkiindiir.’

“Baz1 hallerde renkler bakimindan da fonksiyonellik ya da tanimlayicilik s6z
konusu olabilmektedir. Amerikan Patent Ofisi, diger firmalarin bagka renk
kullanabilmeleri i¢in ek yatirim yapmalar1 gerekeceginden zimpara kagidi i¢in mor

rengin fonksiyonel oldugu i¢in tesciline izin vermemistir.””*

'Reha Poroy, Hamdi Yasaman, Ticari Isletme Hukuku, (istanbul, Vedat, 2004) 342.

’Dr. Besir Fatih Dogan, Soyut Renklerin Marka Olarak Tecil Edilebilirligi, (FMR C: 5, S. 2005/4) 48.
*Ugur Colak, TiirkMarkaHukuku, (Istanbul, 12 Levha, 2012) 68.

“Turan Hakki Er, Markanin Dogusu, Kurumsallasmas: ve Yeni Marka Formlar, (Istanbul,12 Levha, 2010)
271.
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Bununla birlikte bazi renkler fonksiyonel olabilecegi gibi jenerik de
olabilmektedir. Ornegin denizcilikle ilgili sistemlerde genellikle mavi renk ya da diyet
sektoriinde yesil renk kullanilmaktadir. Bu nedenle bir diyet iiriinii i¢in tek basina yesil
rengin tescil ettirilmeye c¢alismast durumunda belirtilen bu renk, bulundugu sektorde
yaygin olarak kullanildig1 i¢in bir isletmenin tekeline birakilmis olacaktir. Dolayisiyla
tescili talep edilen rengin tanimlayici ya da sektoriinde jenerik olup olmadigiin da

dikkate alinmasi da gerekecektir.

Bir isletme belirli bir rengi mal ve hizmetlerinde kullanmis, bunu da reklam ve
tanitimlan ile siirekli pekistirmisse bu renk halk tarafinda s6z konusu isletme ile
0zdeslesmekte oldugundan s6z konusu renk ayirt edici nitelikte kazanmistir. Bu
aciklamalar kapsaminda tek renk markasma en giizel 6rnek c¢ikolata firmasi olan
MILKA’nm mor rengidir. Milka, bu rengi uzun siire kullandigindan renk markasina
ayirt edicilik kazandirmis olup bu renk artik Milka ile 6zdeslesmistir. Tiiketiciler mor
renkle karsilastiklarinda bunu Milka olarak algilamaktadir. Temel renk olan bu rengin

cikolata paketlerinde esas ayirt edici unsur oldugu da kabul edilmistir.

Bununla birlikte renk markasini en ¢ok kullanan sektorlerin basinda hig stiphesiz
spor kuliipleri gelmektedir. Kuliipler renk markalarin1 kombinasyonlu kullanmaktadir.
Ciinkii tiiketici dedigimiz taraftarlar takimlarimi renkleri ile tanimaktadir. Ornegin bir
“siyah beyaz” denildiginde tiiketiciler tarafindan mutlak olarak Besiktas akillara
gelecektir. Yine “Sari-Lacivert” denildiginde Fenerbahge ya da “Sari-Kirmizi” da
Galatasaray, “Yesil Beyaz” da Bursaspor tiiketicilerin dimaginda yer edinecektir. Bu
nedenle renk markalarinin takimlar i¢in 6nemi biiyiiktiir. Bazen bu durum logolarinin
bile oOniline gegebilmektedir. Bu nedenle hakli olan bu algilamanin korunmasi
gerekeceginden takimlar1 ile Ozdeslesen renklerinde tescil edilerek korunmasi

kaginilmaz olacaktir.
3.1.7. Ses ve Melodi

Ses ya da melodi markalarinin tescillenip tescillenmeyecegi konusunda KHK’de
acik bir hiikiim bulunmamaktadir. Ancak KHK’ nin 5. maddesinde yer alan “benzer

bicimde ifade edilen” ibaresinin igine ses ve melodi de girmektedir. Seslerin ve
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melodilerin tescil edilmesi igin bunlarin notaya dokiilmesi veya sesin anlasilabilmesi ve

tekrar1 i¢in kaydinin yapilmas gerekir.'

Bir yandan diinyanin hizla globallesmesi, diger yandan teknolojinin
gelismesiyle birlikte isletmelerin yer aldig1 pazarda, rekabet kosullar1 artmistir. Hal
boyle olunca, firmalarin pazardaki yerlerini korumalar igin farklilik yaratmalari igin
kullanabilecekleri araclardan birisi de ses markalaridir. Ses markalari, geleneksel
marka anlayisindan epey uzak goériinmektedir. Sesin, insanin bes duyusundan birisi olan
isitme duyusuna hitap etmesi nedeniyle marka olarak tescil edilebileceginin kabulii

gerekmistir.

Baz1 reklam sloganlarinin, bir TV programini veya diziyi simgeleyen cingle
denilen tanitic1 kisa melodiler veya melodi niteligi tasimayan sesler marka olarak tescil
ettirilebilir” Bununla birlikte MGM’nin aslan kiikremesi, Harley Davison

motosikletlerinin motor sesi de ses markasina 6rnek olarak gosterilebilir.

Ulkemizde ses markalarina iliskin ¢ok fazla basvuru bulunmamaktadir. Ses
markalarinin  bagvurular1 daha c¢ok Amerika Birlesik Devletleri'nde ve Avrupa
iilkelerinde yapilmaktadir. Ulkemizde ses markasma sahip Yildiz Holding ile Aygaz

firmasidir.

Her marka gibi ses markalarinin da ayirt edicilik ve ¢izimle goriintiilenebilme
veya benzer bir bigimde ifade edilebilme olarak ifade edilen iki ana kriteri karsilamasi
gerekir. Ses markalarinin tescil bagvurusunu yaparken cizimle goriintiilenebilmesi
ilkesinin karsilanmasi i¢in notalarla verilmesi gerekir. 3 Bu durum asagidaki orneklerle

somutlanmistir.
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Sekil- 3.4 Ses Markasina iliskin Portre

1I_§c3h21 Poroy, Hamdi Yasaman, Ticari fsle_tme Hukuku, (Istanbul, Vedat, 2004) 342.
*Unal Tekinalp, Fikri Miilkiyet Hukuku, (istanbul, Beta, 2004) 344.
3Giilperi Eldeniz, Ses ve Koku Markalar, (Ankara Universitesi SBE Yiiksek Lisans Tezi, Ankara,2009)27.
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Internetin  ve wuydu alicilarmin  kullamlmasmin  yaygmlasmas1 ile ses
markalarinin kendilerini kabul ettirmeleri kolaylasmistir. Bu nedenle, tesebbiislerin
pazarlama ve reklam stratejisi olarak ses markalarini1 kullanmalar1 onlara ¢ok sayida

fayda saglamaktadir. '

Glinlimiizde bir¢ok isletme, ses markalarinin bu giiciiniin farkina varmaya
basladilar. Oncelikle ses markalar;, hitap ettikleri alici kitlesinde yer almasi
muhtemel gorme engelli kisiler acisindan temsil ettikleri malin ya da hizmetin
tanitilmasini, tesebblisin mesajinin  alicilara iletilmesini saglar. Gorme engeli
bulunmayip okuma yazma bilmeyen alicilar agisindan da ses markas1 kolaylik saglar.
Miizik evrenseldir ilkesinden yola ¢ikarak ses markalari, farkli dil problemini de asip
genis sayida farkli dilden, milliyetten alici kitlesine ulagabilmektedir. Bununla birlikte
gorsel olarak algilama yetenegi bulunmayan bir ¢ocugun bile bir isletmenin ses markasi
dedigimiz cingilin1 duydugunda o firmay1 tanimast miimkiin olacaktir. Bu nedenle her

firmanin bir ses markasi dedigimiz cingili bulunmaktadir.
3.1.8. Koku Markalan

Belli bir kimyasal formiille ifade edilebilen, ayirt edici niteligi haiz
kokulardan olusan markaya koku markasi denir. Koku markalarina deginen tek
anlagma Marka Kanunlart Hakkinda Singapur Anlasmasi’dir. 13-28 Mart 2006
tarihleri arasinda Singapur’da diizenlenen diplomatik konferans neticesinde imzalanan

bu anlagma ile geleneksel olmayan marka tiirlerine var olma hakki taninmustir.

Bu agiklamadan hareketle gorsel olmayan markalar sinifinda ele alman koku
markalarima da anlasmanin uygulanmasi kabul edilmistir. Anilan anlagsmada, gorsel
olmayan marka icin yapilacak basvurularda, akit tarafin kendi mevzuatina uygun
olarak, markanin grafiksel gosterimi, markanin g¢esidini belirten bir beyan ve markaya
iligkin detaylar talep edebilecegi ifade edilmistir. Buradan da, marka 6rnegi, markanin
grafiksel olarak ifadesi ve markay1 olusturan kokuyu anlatan bir tarifname ile

yapilacak bagvurular ile kosullar1 var ise koku, marka olarak tescil edilebilecektir.

'Sevilay Eroglu, Soyut Renk, Ses ve U¢ Boyutlu Isaretlerin Marka Olarak Tescili, (Dokuz Eyliil
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, C5,S.1) 95.
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Ayirt edici olmalar1 ve tescil basvurusu sirasinda kokunun kimyasal igeriginin
herhangi bir tereddiide yer verilmeyecek bigimde gosterilmesi durumunda, koku
markalariin tescilinin miimkiin olup olmadig1 hususu da tartismalidir. 556 S. KHK nin
5. Maddesindeki “cizimle goriintiilenebilen, benzer sekilde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogalabilen her tiirlii isaret” bigimindeki ifade nedeniyle,
kokularin, marka olarak tescil edilmeyecegini sdylemek miimkiin degildir. Buna karsilik
gorsel olarak algilanmayan ve sadece koku alma duyusuna hitap eden kokularin ¢izimle
gorlintiilenebilmesi, benzer sekilde ifade edilebilmesi, baski yoluyla yaymlanip
cogalabilmesi oldukg¢a giictiir. Patent veya telif hakki kapsaminda korunmalar1 daha
elverisli olan kokularin, kimyasal formiiliiniin kagida yazilip ibrazi, grafik temsil i¢in
yeterli olmadigindan, kokular sabit ve istikrarli olmadiklarindan, koku 6rneginin ibrazi
durumunda da bunu baski yoluyla ¢ogaltip yaymlanmasi miimkiin olmadigindan ve
zaman igersinde koku ucup yok olacagindan, tescil makamlarinda markanin ne oldugu
da bir siire belirsiz hale geleceginden kokularin marka olarak tescili teorik olarak

miimkiin olsa da pratikte son derece giictiir. '

Geleneksel olmayan koku markalarinin yukarida da ifade edildigi gibi grafikle
gosterilmesi giictlir. Bu nedenle Diinya’da koku markasina 6rnek teskil eden sadece 7
adet marka bulunmakta olup bunlar arasinda en ¢ok bilinen taze kesilmis ¢im kokusunun

tenis toplar1 emtiasinda OHIM deki tescilidir.

Koku markasinin tescil islevine bakilacak olursa aslinda bu markalarin parfiimeri
sektoriine yonelik oldugu sonucunu ¢ikarabiliriz. Parfiim markalarinin tiiketici
tarafindan taninmasi daha ¢ok kokular1 tarafindan olabilmektedir. Clinkii tliketici her ne
kadar iiriinii, reklam ve tanitimla 6grense de somut olarak o iiriinii kullanmasi ile marka
ile tanigmaktadir. Bu nedenle parfim markalari, kokular1 sayesinde ayirt edicilik

kazanmaktadir.

Diinya iilkeleri arasinda parfiim sektoriiniin yaygin oldugu hatta tiim taninmis
parfiim markalarinin kdkeni olarak gosterilen Fransa’da koku markalarinin marka olarak

tescil edilmesi Fransa Patent Ofisi tarafindan redde neden olmaktadir. Koku markasina

'Ugur Colak, Tiirk Marka Hukuku, (Istanbul, 12 Levha, 2012) 73-74.
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iligkin Tiirk Patent Enstitlisi nezdinde tescil edilmis herhangi bir marka

bulunmamaktadir.

Koku markasinin en 6nemli avantaji evrensel bir dil kullanilmasi ve diinyanin
her tarafindaki insanlar1 ortak bir algisal zeminde toplayabilmesidir. Mal ve hizmetler
de kokuyu marka olarak kullanan isletmelerin hitap ettikleri alici kitlesini yani
algilanma agin1 genisletmesi hususunda rakiplerine fark atabilmeleri de koku

markasinin bir bagka avantajidir.
3.1.9. Hareketli Goriintii Markalari

Dogal hareket veya seri resimler kullanilarak olusturulan hareketler de marka
olabilirler. Bunlar daha ziyade bir baska isaretle, 6rnegin ses ve hareket markasi olarak
tescil ettirilmektedir. Hareket markalarinin tescili sirasinda tek bir fotografin sunulmasi
yeterli olamayacaktir. Bunun bir hareket markasi oldugunu gosterecek sayida seri

fotograflarin sunulmasi ile grafiksel olarak ifade edilme kosulu yerine getirilebilir. '

Hareketli goriintii markalar1 genelde film, klip, video, animasyondan olusan iki
ya da ii¢ boyutlu resimler dizisinden olugsmaktadir. Buna gore somut ve hareket
kabiliyeti olan resimler dizisinin tescil edilmesi miimkiindiir. Asagidaki tabloda hareketli

marka orneklerine yer verilmistir.

Tablo 3.4: Hareketli Goriintii Marka Ornekleri

MARKA ORNEGI MARKA SAHIBI

APPLE INC.

1Hayrettin Caglar, Marka Hukuku Temel Esaslar, (Ankara, Adalet, 2013) 23-24.
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COLUMBIA PICTURES

METRO-GOLDWYN-MAYER

MICROSOFT CORPORATION

Bu goriise gore, marka olarak secilen bir hareket, birbirini takip eden cesitli
resimlerle gosterilir ve her resim sozlii olarak da tasvir edilirse, 6rnegin resmin konusu
olan hareketin siiresi, yonii gibi baz1 6zellikleri belirtilirse, markanin koruma kapsami
tam olarak belirlenmis ve isaretin ¢izimle goriintiilenme, benzer bigimde ifade

edilebilme sartlar1 ger¢eklesmis olur. :

Hareketli goriintiilii markalarin tescil edilebilirligi hususu, 556 Sayili KHK nin
5. maddesinde yer verilmistir. Bu madde de yer alan tanimda “ayirt edici nitelik,
grafiksel gdsterim, yayinlanabilme ve cogaltilabilme oOzellikleri, hareketli goriinti
markalarinin da tescilini miimkiin kilmistir. Bu tanimlamaya ragmen Tiirkiye’de
hareketli goriintii markalarinin tescili bulunmamaktadir. Hareketli goriintii markalarinin
tescili daha c¢ok film sektoriiniin yaygin oldugu Amerika Birlesik Devletleri’nde

yapilmaktadir.

'Dr. Rauf Karasu, Uc Boyutlu Bi¢im ve Hareket Markalar:, (Batider, 2008, C.XXV S.3) 333
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3.1.10. Hologram Markalar

Hologram markalar1 goriintii ve renklerden olusan giivenlik amacl kullanilan
isaretlerdir. Kullanim yerlerine bakildiginda biletlerde, kredi kartlarinda, paralarda ve
riinlerin {izerinde yer almaktadir. Kullanim amaci dogrultusunda hologramlarin
kopyalanmasi ve taklit edilmesi zor oldugundan artik firmalar bu isareti kullanmaktadir.
Hologramin {izerinde isletmenin ya da kurumun markasi yer aldigindan bilingli tiiketici

artik iirlinlin orijinal olup olmadigini hologramdan anlayabiliyor.

Hologram markasini kullanan isletme sahipleri hakli olarak bu markalarini tescil
ettirmek isteyeceklerdir. Hologramin kagit tizerinde gosterimi oldukca zordur. Ciinkii
gorlintiisiiniin net ve anlasilabilir sekilde verilmesi gerekmektedir. Bununla birlikte
hologram markasinin iizerinde kullanilacak mal ve hizmet i¢in ayirt ediciliginin de
bulunmasi gerekmektedir. Hologram markalarinin tesciline iliskin iilkemizde bir
uygulama bulunmamaktadir. Daha c¢ok Avrupa Birligi’'nde marka olarak tescil

edilmektedir. Asagidaki tabloda hologram markalariin 6rnekleri verilmistir.

Tablo 3.5: Hologram Marka Ornekleri

MARKA ORNEGI MARKA SAHIBI Siniflar
BIO - ACTIVE 3,5
VF - VIDEO FUTUR 09, 38, 41
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3.1.11. Olay (Event ) Markalar

Diinya kupasi, Olimpiyatlar, Avrupa Sampiyonas: gibi uluslar arasi spor
organizasyonlarinda satis1 yapilan hatira egya tlizerinde kullanilmak iizere EURO 2008,
WORLD CUP 2010 ve organizasyon logolar1 gibi etkinligin adin1 ve amblemini i¢eren
markalar kullanilmaya baglanilmistir. Bu gibi organizasyonlarin siireleri diinyanin
hemen hemen her yerinde dnemli bir seyirci kitlesine ulagsmasi karsisinda organizasyon
isimleri ve logolari marka olarak tescil ettirerek bunlarin bagkalarinca kullanilmasinin
online gecilmeye calisilmaktadir. Ayirt edici olmalarit ve grafik temsil gibi temel
kosullar1 saglamalar1 kosuluyla, bu tiir markalarin 556 S. KHK kapsaminda tescillerine

bir engel yoktur. '
3.2. Marka Tescili Alamayacak Isaretler

Marka mevzuatinda mutlak red nedeni kavraminin tanimi yapilmamistir. Mutlak
red nedeni kavrami, markanin tescili asamasinda {igiincii sahislarin herhangi bir itirazina
gerek kalmadan Tiirk Patent Enstitiisii (TPE) tarafindan markanin tescilini engelleyen

nedenlere denir.

TPE, marka tescil bagvurusunun 556 Sayili KHK m.3’de sayilan kisilerden biri
tarafindan yapildigin1 tespit eder ve bagvurunun sekli yonden hi¢ bir eksikligi
bulunmadigina karar verirse, marka tescil basvurusunu, 556 Sayili KHK’nin 7.

maddesinde sayilan “mutlak red nedenleri” a¢isindan incelemeye tabi tutar.

556 sayili KHK’nin 7. maddesinde sayilan marka igin tescil engeli
olusturan mutlak ret nedenleri, marka olarak se¢ilmis bulunan isaretlerin niteliginden
kaynaklanan itirazlardir. Mutlak ret nedenleri, isaretin marka olusturma ozelligi ile
yakindan ilgili olup esas itibariyle herhangi bir ayirt etme giicli bulunmayan veya ticaret
alaninda herkesin kullanimina ag¢ik tutulmasi gereken isaretlerin ya da halki yaniltici,
kamu diizenine, dini degerlere ve genel ahlaka aykir1 diisen markalarin tescil edilmesini

onlemeye yoneliktir. >

KHK 7. maddede 11 bent halinde sayilan mutlak ret nedenleri kamu diizenine

'Ugur Colak, TiirkMarkaHukuku, (Istanbul, 12 Levha, 2012) 74.
*Unal Tekinalp, Fikri Miilkiyet Hukuku, (istanbul, Beta, 2004) 352.
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ilisgkin olmalar1 sebebiyle TPE tarafindan re’sen nazara alinmaktadir. Yargitay

Hukuk Genel Kurulunun bir kararinda mutlak ret sebeplerinin Tiirk Patent Enstitiisii

(TPE) tarafindan re’sen dikkate alinarak incelenmesi gerektigi gibi, uyusmazligin

yargtya intikal etmesi halinde mahkemelerce de re’sen incelenmesi gerekmektedir.

b)

d)

g)

h)

556 Sayih KHK m. 7’ye gore mutlak red nedenleri,
5’inci madde kapsamina girmeyen isaretler,

Ayni veya ayni tiirdeki mal veya hizmetle ilgili olarak tescil edilmis veya daha
once tescil i¢in bagvurusu yapilmis bir marka ile ayni veya ayirt edilemeyecek

kadar benzer olan markalar

Ticaret alaninda cins, ¢esit, vasif, kalite, miktar, amacg, deger, cografi kaynak
belirten veya mallarin iretildigi, hizmetlerin yapildigi zamani gosteren veya
mallarin ve hizmetlerin diger karakteristik ozelliklerini belirten isaret ve

adlandirmalart miinhasiran veya esas unsur olarak iceren markalar,

Ticaret alaninda herkes tarafindan kullanilan veya belirli bir meslek, sanat veya
ticaret grubuna mensup olanlar1 ayirt etmeye yarayan isaret ve adlart miinhasiran

veya esas unsur olarak igeren markalar,

Malin 6zgiin dogal yapisindan ortaya ¢ikan seklini veya teknik bir sonucu elde
etmek i¢in zorunlu olan, kendine malin seklini veya mala asli degerini veren

sekli i¢ceren markalar,

Mal veya hizmetin niteligi, kalitesi veya iiretim yeri, cografi kaynagi gibi

konularda halk: yaniltacak markalar

Yetkili mercilerden kullanmak i¢in izin alinmamis ve dolayisiyla Paris

Sozlesmesi’nin 2’nci miikerrer 6’nc1 maddesine gore reddedilecek markalar,

Paris So6zlesmesi’nin 2’nci miikerrer 6’nc1 maddesi kapsami disinda kalan ancak
kamuyu ilgilendiren, tarihi, kiiltiirel degerler bakimindan halka mal olmus ve
ilgili mercilerin tescil izni vermedigi diger armalar, amblemler veya nisanlar

iceren markalar,
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1) Sahibi tarafindan izin verilmeyen Paris S6zlesmesi’nin 1’nci miikerrer 6’nci

maddesine gore taninmis markalar,
j) Dini degerleri ve sembolleri i¢eren markalar,
k) Kamu diizenine ve genel ahlaka aykir1 markalar.

Kisacas1t mutlak olarak tescil edilmeyecek, isaretleri dort grupta toplamak

miimkiindiir.
i.  Ayirt ediciligi olmayan isaretler,
ii. Yamlticl isaretler
iii. Kamu diizenini bozacak Isaretler
iv. Tammmms Markalar
3.2.1. Ayirt Edici Ozelligi Olmayan Markalar

Ayirt ediciligi olmayan isaretler KHK nin 7’inci maddesinin 1’inci fikrasinin (a),
(b), (c), (d) ve ( e ) bentlerinde ayr1 ayr belirtilerek bu isaretlerin marka olarak tescil
edilmeyecegi hiikiim altina alinmistir. Bu isaretler KHK’nin 5. Madde kapsamina
girmeyen isaretleri, daha oOnce tescil edilmis marka ile benzer olan markalari,
karakteristik Ozellikleri igeren isaretleri, ticaret alaninda herkes tarafindan kullanilan
isaretleri ve malin 0zglin yapisina bagli isaretleri kapsamaktadir. Bu agiklama

kapsaminda ayrit ediciligi olamayan markalar1 5 grupta toplayabiliriz
7/1-a Maddesine Gére Degerlendirme:

556 Sayili KHK. m. 7/1-a diizenlemesine gore; ayn1 Kararnamenin 5. Maddesi
kapsamina girmeyen isaretler, marka olarak tescil edilemez. KHK’nin 5. maddesine gore

de marka;

“bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden aywt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, ozellikle sozciikler,

sekiller, harfler, sayilar mallarin bicimi veya ambalajlar: gibi ¢izimle goriintiilenebilen
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veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen ve ¢ogaltilabilen her

.. LI . . . » 1
tiirlii isaretleri icerir”.

Madde metni tetkik edildiginde, KHK’nin 5. maddesinde gegen ayirt edici nitelik
soyut ayirt ediciliktir. Bir isaretin marka olarak kabul edilmesi ile marka olarak tescil
edilebilmesi ayni seyler degildir. KHK’ nin 5. maddesinde marka olabilecek isaretler
siralanmis ve kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isaretin marka

olabilecegi hiikiim altina alinmistir.

Markadan bahsedebilmek igin bir isaret olmal1 ve bu isaret ayirt edici karaktere
sahip olmalidir. Bir diger ifadeyle, KHK’nin 5. maddesinde ifade edilen ayirt edicilik,
isaretin liriinden bagimsiz olarak sahip oldugu ve ¢izimle goriintiilenebilme, baski
yoluyla yayimlanabilme sartlarin1 haiz olacak bicimde elde edilen ayirt ediciliktir.
Bunun yaninda, somut ayirt edicilik incelemesi ise tescil odakli bir degerlendirme
yapilmasini zorunlu kilmakta ve bu yoniiyle markanin tescilinin talep edildigi siniflarin
da ele alinmasini gerekli kilmaktadir. Bu gercevede somut ayirt edicilik, KHK nin 7/1(a)
bendi disindaki diger mutlak ret nedenleriyle birlikte inceleme yapildig1 nispette anlam
kazanmaktadir. Ornegin asagidaki tabloda yer alan markalar, anilan hiikiim kapsaminda

red edilmistir.

Tablo 3.6: 7 /1-a Diizenlemesine Gore Tescil Edilemeyen Marka Ornekleri

MARKA ORNEGI BASVURU BASVURU SAHIBI SINIFLARI
NUMARASI

firalalzle

'01.10.2013, http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaKhk.pdf
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2010/70228 TURKISH BANK 09 /35/36/38

(VO EATORNG o s

Curl & Straight 2009/25108 BSH BOSCH UND 07/097/ 11
SIEMENS

HAUSGERATE GMBH

Yukarida tabloda yer alan 2010/20901 sayili “Kirala izle” ibareli markanin
basvurusunda yer alan tiim mal ve hizmetler, Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan red
edilmistir. Yine tabloda yer alan 2010/70228 sayil1 Turkish Faktoring” ibaresi de bagvuru
kapsamindaki 36. Sinifta yer alan “Sigorta hizmetleri, finansal ve parasal hizmetler,
gayrimenkul komisyonculugu, miisavirligi ve idaresi hizmetleri, Giimriik miigavirligi”
hizmetlerinde red edslmistir. Son olarak 2009/25108 sayil1 “Curl&Straight” ibaresi de

basvuru kapsaminda yer alan “Sag¢ kurutma makinelerinde red edilmistir.
7/1- b Maddesine Gére Degerlendirme:

556 sayili KHK’nin 7/1-b maddesi; “Ayni veya aymi tiirdeki mal veya hizmetle
ilgili olarak tescil edilmis veya daha dnce tescil igcin bagvurusu yapilmis bir marka ile
ayni veya aywrt edilemeyecek kadar benzer olan markalar” mutlak olarak reddedilir

hitkmiinii icermektedir. |

Madde hiikmiine goére markanin reddedilebilmesi i¢in iki kosul bulunmaktadir.
[k kosul “ayn1 veya ayni tiirdeki mal ve hizmetle ilgili olarak tescil edilmis ya da daha
once tescili i¢in bagvurusu yapilmis” bir markanin varligidir. Diger kosul ise markanin
daha once tescil edilmis ya da tescili i¢in bagvuru yapilmis olan marka ile ayni ya da
ayirt edilemeyecek kadar benzer olmasidir. Bu dogrultuda markanin reddedilebilmesi
icin bu iki kosulun aym anda bulunmasi gerekmektedir. Ozetle tescil edilecek olan

markanin yine ayirt edicilik 6zellikleri sahip olmas1 gerekmektedir.

' 12.08.2013, http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaKhk.pdf
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Ayn1 markadan kasit, bir markada kullanilan isaretlerin digerine tipa tip
benzemesi ve miisterilerin nezdinde tamamen ayni seyi ifade etmeleridir. Bir bagka
markanin tipkist olmayan bir markaya, orta diizeydeki miisteriler tarafindan sahip
oldugu farkliliklarin 6nemsizliginden dolay1 sanki ayniymis gibi muamele ediliyorsa
“ayirt edilemeyecek kadar benzer” bir markadan séz edilir'. Diger bir ifade ile
karsilastirilan igaretler arasindaki farkliliklarin markanin kapsadigi mal ve hizmeti orta
diizeydeki alict kitlesi ilizerinde biraktig1 genel izlenim itibariyle dnemsenmeyecek

derecede diisiik olmasi nedeniyle ayni isaret gibi algilanmasidir.

Yargitay kararlarina géore KHK 7/1-b’de yer alan “ayni1 ya da ayirt edilemeyecek
kadar benzer marka” ifadesi, markalar arasindaki benzerligin, iltibasa yol agip
acmayacaginin ayrica inceleme yapilmasini gereksiz kilacak derecede giiglii ve acik
oldugu halleri kapsamakta iltibas tehlikesinin varlig1 mutlak sekilde kabul edilmekte ve

bu husus ayrica ispata gerek duymamaktadir.”

KHK’nin 7/1(b) maddesinde ongoériilen mutlak ret nedenin gergeklesebilmesi
icin iki isaretin aym: veya aymi tiirdeki mal veya hizmetlere yonelmis olmalaridir. Bir
diger ifadeyle, tescil bagvurusunda bulunulan isarete iliskin mal veya hizmet ile marka
olarak tescil edilmis veya tescil i¢in bagvurusu yapilmis diger bir isaretin tescilli oldugu
mal veya hizmetin ayn1 veya ayni tiirde olmasi gerekmektedir. Aksi durumda, iki isaretin
farkli mal ya da hizmetlere yonelmesi durumunda, KHK’nin 7/1(b) maddesinde
ongoriilen varsayimin olusum sartlar1 gerceklesmeyecektir. Isaretler arasindaki ayniyet
oldugu gibi, mal ya da hizmet smiflarinin ayniyeti konusunda da bir tereddiidiin
bulunmamasi1 gerekmektedir. Asagidaki tabloda ayn1 mal ve hizmetlerde tescil basvurusu

yapilmis ancak 7/b maddesi kapsaminda red edilmis marka o6rneklerine yer verilmistir.

'Sabih Arkan, Marka Hukuku, Ankara, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Yaymlari, C: 1,1997) 53.
* Ugur G. Yalginer, Erdogan Karaahmet, Marka Tescilinin Temel Ilkeleri ve Uygulamalart, (Ankara, TPE
Yayini, 1999) 28.
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Ankara 3. Fikri ve Sinal Haklar Mahkemesi’nin 29.04.2008 tarih ve 2006/36 E.
2008/120 K. sayili kararinda “ayirt edilmeyecek kadar benzerlik ise karsilastirilan
markalar ayn1 olmamakla birlikte orta diizeydeki alicida biraktig1 genel izlenimlerinin
hemen hemen ayni olmasidir. Bu aciklama kapsaminda ilk 6nce markada asil unsurun

tespit edilmesi gerekmektedir.

Konu ile ilgili olarak 2006/11692 sayili “LRG” markasinin TPE tarafindan reddi
karsisindaki dava ile ilgili olarak'; “redde dayanak alinan 2003/32133 nolu marka
“LRG” harfleri yaminda ayrica sekil isaretinden olugmaktadir. Bu durumda dava dis
sirket adina daha onceki tarihte tescil olunan markamin kelime ve sekil esash
unsurlarindan olusan karma nitelikli bir isaret oldugu anlasimaktadir. Dava konusu
basvuru ise LRG harflerinden ibarettir. Onceki tarihli tescilli marka sekil unsurlar ile
birlikte degerlendirildiginde, isaretlerin ayirt edilmeyecek kadar benzer nitelikte
olduklarindan soz edilemez. ’Ifadelerine yer verilmistir. Bu agiklamalar kapsaminda
taraf markalar ayni tlir mallar1 kapsamasina ragmen genel izlenim yoniinden tipa tip ayni1
olmamasi, davacit markasinin bir biitiin olarak biraktig1 izlenim itibariyle, redde mesnet
olan davacinin markasi ile 556 sayili KHK.'nin7/1-b maddesi anlaminda, ayn1 veya ayirt
edilmeyecek kadar benzer nitelikte olduklarindan s6z edilemeyecegi sonucuna

varilmistir.

Tablo 3.8 : Yargitay 11. HD’nin 2009/7924 E. ve 2011/1228 K. Konu Olan Marka Ornekleri

2003/32133 say1 ile Tescilli Marka Sonradan bagvurusu yapilan 2006/11692

_LRG

Yargitay’m 2009/9216 E. ve 2011/1492 K. sayili kararinda “ Erciyes
Universitesi Hastaneleri 1975 Sekil” markasmin “ Erciyes Universitesi EU 1978 Sekil”
markas1 ile ayut edilemeyecek Olglide benzer olmamasi nedeniyle tescilinin

miimkiin  kilmistir.

'Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin 2009/7924E. ve 2011/1228 K.
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Tablo 3.9 : Yargitay 11. HD’nin 2009/9216 E. ve 2011/1492 K. Konu Olan Marka Ornekleri

2003/32133 sayi ile Tescilli Marka Sonradan bagvurusu yapilan 2010/54957

S

ERCIYES UNIVERSITESI

HASTANELER|
1975

Yiiksek mahkeme tarafindan !, “TOM BY TOM TAILOR ” markasmin “TOM
TAILOR+ SEKIL” markasi ile ayirt edilemeyecek olgiide benzer olmasi nedeniyle
tescilinin miimkiin olmadiginmi belirtilmistir. Biri dort digeri iki sozciikten olusan
iki markanin vurgu sozciigiiniin ayni oldugu acik bir suretle anlasildigindan, sozii
edilen markalar arasinda ayirt edici unsurlar bulunmamaktadir. Davalinin tescilini
istedigi “TOM BY TOM TAILOR” markas1 ile onceden tescilli olan “cebi TOM
TAILOR+ SEKIL” markasi arasinda vurgu sdzciigii olan “TOM TAILOR” ibaresi
yoniinden ayirt edilemeyecek kadar benzerlik bulunmaktadir. Bu husus, 556 sayili

KHK’nin 7/b madde ve bendi uyarinca mutlak ret nedenidir” seklinde ifade edilmistir.
7/1- ¢ Maddesine Gore Degerlendirme:

556 S. KHK’nin 7/1 (c) maddesine, ticaret alaninda cins, ¢esit, "vasif", kalite,
miktar, amag, deger, cografi kaynak belirten veya mallarin iretildigi, hizmetlerin
yapildigr zaman1 gosteren veya mallarin ve hizmetlerin diger karakteristik 6zelliklerini
belirten isaret ve adlandirmalari miinhasiran veya esas unsur olarak iceren markalar

tescil edilemez.

Bu tiir isaretler herkesin kullanimina agik olduklarindan, genel anlam ifade
ederler ve ayirt edici nitelige sahip degildirler.” Tasviri isaret olarak adlandirilan bu tiir
isaretlerin marka olarak tescil edilememeleri, bir markanin esas unsuru olarak tescil

edilememeleri anlamindadir. Yardime1 unsur olarak kullanimlarinda bir sakinca yoktur.

! Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin 13.06.2011 tarih ve 2009 /14750 E. 2011/7125 K.
*Hamdi Yasaman, Marka Hukuku (556 sayili KHK Serhi), (Istanbul, Vedat, C: 1,2004) 230.
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Yargitay’mn kararlarinda bu durum sik sik vurgulanmaktadir. Ornegin; muhasebeci ve
mali miisavirlere hitap etmek {izere yayinlanacak bir dergiye “Miikellefin” adinin
verilmesi, cins, ¢esit amag gostermesi sebebiyle kabul edilmemistir.' Ancak cins belirten
bir ibare, tamamen farkli bir sektdrde marka olarak kullanilmas1 miimkiindiir. Ornegin,

miikellef kelimesi, ila¢ sektoriinde marka olarak tescil edilebilir.

Bir isaretin tanimlayict olup olmadigini tartisabilmek icin, her seyden Once
KHK’nin 5/1-a maddesi anlaminda marka olabilecek kadar ayirt edici bir igsaret olmast
gerekmektedir. Diger bir degisle somut ayirt edicilige sahip isaretler, kullanilacagi mal
ve/veya hizmeti ifade etmeyen, tanimlanmayan, onun karakteristik oOzelliklerini
icermeyen, ticarette cins, g¢esit, vasif, kalite, ama¢ vb. goOstermeyen mal ve/veya
hizmetten olabildigince uzaklagmis bulunan, diger isaretlerden farkli, karistirilmaya

elverisli olmayan, belli bir firmaya aidiyeti gdsteren isaretlerdir.

Bilindigi iizere bir markanin tanimlayici olup olmadig1 incelenirken, 6nce bu
isaretin, tescili istenen mal ve hizmeti tespit edilmeli, markanin anlamsal, gorsel ve
fonetik ozellikleri dikkate alinmak suretiyle biitlinsel bir yaklasimla, ortalama tiiketicinin
bu isarete ne sekilde bir anlam yiikleyecegi, markanin konusunu olusturan ibarenin bir
marka mu1 yoksa bir iriiniin genel adi veya gorlinimii olarak mi algilanacagi
incelenmelidir. Ayirt edici olamayan isaretlerin mutlak tescil engeli ile karsilasmalarinin
nedenleri arasinda, ticari yasamda rekabetin saglanmasi ve tiiketicilerin korumasindaki
yarar da gosterilebilir. Gergekten mal ve hizmetle dogrudan baglanti tasiyan bu gibi

tanimlayici isaretler, tiiketicileri yaniltabilecek ve rekabeti bozabilecektir.

Gortldiigi gibi bir tescil engeli olarak karsimiza ¢ikan soyut ayirt edicilik unsuru
da gercek anlamini, somut ayirt edicilige iliskin KHK nin 7/1 (a) bendi disindaki diger
mutlak ret nedenleriyle biitiinciil bir sekilde degerlendirildigi nispette bulmaktadir. Bu
sebeple, somut 6rneklerde ayirt edicilik unsurunu miinhasiran 5’inci madde gergevesinde
degerlendirmek yerine, diger mutlak ret nedenleriyle birlikte ele almak daha isabetli bir
yol olarak goriilmektedir. Keza Yargitay’da, ayirt edicilik unsuruna iligkin kararlarinda
KHK’nin 5’inci maddesini, mutlak ret nedenlerine iliskin 7’inci maddenin muhtelif

bentleriyle birlikte ele almaktadir. Ciinkii bir isaret, tescil edilmek istendigi mal veya

'Sami Karahan, Marka Hukukunda Hiikiimsiizliik Davalar, (Ankara, Seckin 2002) 54.
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hizmet sinifi ile yakin iliskili oldugu oranda ayirt etme giiciinden uzaklasirken, mal veya

hizmet simifindan uzaklastig1 oranda da ayirt edici giicii yiikselir.!

Bir isaret, marka olarak kullanilacagi kavramin adina veya tanimina yakin oldugu
oranda ayirt etmeyi saglamaktan uzaklasir. Kavramdan veya kavramin tanimindan
uzaklastig1 oranda ayurt edici nitelik kazanir. Ornek olarak; kapi kilidi i¢in “kap1 kilidi”

veya “kilit” resminin ayirt edici niteligi bulunmamaktadir. 2

Bir ibarenin tasviri igaretlerden sayilmasi i¢in, isaretin hicbir 6zel zihni ¢abaya
gerek olmaksizin, dogrudan dogruya, mal ve hizmet ile siki iliskisi nedeniyle malin veya
hizmetin bir 6zelligini veya kompozisyonunu derhal diisiindiirmesi ve akla getirmesi
gerekmektedir. Bir mal veya hizmeti dogrudan c¢agristirmayip akla getirmeyen ancak
imada bulunan kelimelerin tescilinin bu maddeye gore engellenmesi miimkiin degildir.
Tiiketici igareti gordiigiinde kesin olarak mal veya hizmetin niteliginin tanimliyor fakat
olasiliklart zihninde birka¢c segenege kadar indirebiliyorsa o markanin tescili

miimkiindiir.

Yabanci dilde tasviri anlam tasiyan bir kelimenin marka olarak tescil edilip
edilememesi bu kelimenin Tiirkiye’de yaygin olarak bilinip bilinmedigine baglhdir.
Yaygin olarak bilinip bilinmemede de kelimenin ayirt edici bir isaret mi yoksa
esyanm cinsini belirten bir isaret mi oldugunun anlagilabilmesi 6nemlidir. Ornegin,
“KOTON” yabanct kokenli bir kelime olup dilimizde “pamuklu” anlamina denk
gelerek tekstil sektoriinde kullanilmaktadir. Bu nedenle “ Koton” kelimesinin ayirt
edici niteligi zayif oldugundan bu kelimenin tekstil sektoriinde marka olarak tescili

KHK 7. maddenin ¢ bendine aykiridur. *

Ticaret alaninda vasif, kalite, miktar, amac, deger gosteren isaretler de marka
olarak tescil edilemez. Ornegin, “siiper”, likks sdzciikleri iiriiniin vasif veya kalitesini
belirttiklerinden esas unsur olarak kullanilamaz. Yardimci unsur olarak kullanilmasi

miimkiindiir.’ Asagidaki tabloda 7/1-c maddesi kapsaminda red edilmis marka

"Hamdi Yasaman, Marka Hukuku (556 sayil1 KHK Serhi), (Istanbul, Vedat, C: 1, 2004) 234.

*Unal Tekinalp, Fikri Miilkiyet Hukuku, (istanbul, Beta, 2004) 345.

3Sabih Arkan, Marka Hukuku,(Ankara, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Yayinlari, C: 1,1997) 59
“Sabih Arkan, Marka Hukuku, (Ankara, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Yaynlar1, C: 1,1997) 80.
>Sami Karahan, Marka Hukukunda Hiikiimsiizliik Davalari, (Ankara, Segkin 2002) 57.
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orneklerine yer verilmistir.

Tablo 3.10 : 7 /1-c Diizenlemesine Gore Tescil Edilemeyen Marka Ornekleri

MARKA ORNEGI BASVURU SINIFLARI
NUMARASI
2010/62045 09/36
turkishcard
Z 10 t 2009/00736 07,09 ,11.
o 2009/02588 35, 36,42
SAHBINDEN HORTGAGE
2007 34379 25. simftaki ayyakkabi

mallarinda red edilmistir.

AYAKKABIM

SUPERFRE SH 2005/02930 30

2003/10434 05, 10, 44

SIFA

2012/05201 07

SUPER ASANSﬁRi

c o 2011/54142 37
kaliteli
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Konu ile ilgili olarak 2005/02930 sayil1 06, 19 ve 20. Sinifta yer alan mallarda
bagvurusu yapilan “ fileks seramik™ markasinin TPE tarafindan reddi karsisindaki dava
ile ilgili olarak Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin 2010/14127 E. ve 2011/1829 K. sayil1 bir
kararinda; davacinin kullanacagi anillan markanin kullanilacak malin cinsini ve vasfini
bildirdigi icin KHK’nin 7/1-c maddesi tescil edilmeyecegi nedeniyle acilan davanin
reddine karar vermistir TPE’nin reddine konu olan markanin anlami
degerlendirildiginde Ingilizce koékenli olan “Fileks” ibaresinin Tiirkge karsiliginin
“Esnek” anlamina denk geldigi bu sebeple de tiiketici tarafindan “esnek seramik™, “rahat
seramik” olarak algilanacagindan TPE’nin red kararinin Yiiksek Mahkeme tarafindan

isabetli oldugu goriisiine varilmstir.
7/1-d Maddesine Gore Degerlendirme:

Ticaret alaninda herkes tarafindan kullanilan ya da belirli bir meslek, sanat ve
ticaret grubuna mensup olanlar1 ayirt etmeye yarayan isaret ve adlari miinhasiran y da
esas unsur olarak igeren markalar da tescil engeli ile karsi karsiyadir. Bu tiir isaretler

markanin asli ve ayirt edici unsurunu olusturmazlar.

KHK’nin 7/1(d) maddesinde diizenlenen bu mutlak ret nedeni de, karakteristik
ozellik belirten isaret ve adlandirmalarda oldugu gibi, kapsamima aldig1 isaret ve
adlandirmalart miinhasiran ya da esas unsur olarak iceren markalarin tescilini
yasaklamaktadir. Bir diger ifadeyle, bu isaret ve adlandirmalarin marka tescilinde tali

unsur olarak kullanilmalarinda sakinca goriilmemistir.

Hiikiimde soz edilen isaretler, ticarete ait ortak degerler oldugundan bu isaretlerin
tescil edilerek tek kisinin tekeline verilmesi, serbest rekabete aykirilik doguracagindan
dogru degildir." Ornegin Borsa, Sektorel ya da Sanayi gibi kelimeler ticaret alaninda
herkes tarafindan kullanilabilecek nitelikte oldugundan bu ibareler, hicbir mal ve

hizmette kullanilmaz ve tescil edilemez.

Belirli bir meslek, sanat veya ticaret grubunu ayirt etmek ic¢in kullanilan

unvanlar1 iceren marka ile bu markalarin kullanilacag: {iriin ya da hizmet arasindaki

'Ugur G. Yalginer, Erdogan Karaahmet, Marka Tescilinin Temel Ilkeleri ve Uygulamalari, (Ankara, Murat,
2012) 33.
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iliskide 6nemlidir. Ornegin; Avukat kelimesini, Avukat olmayan biri tarafindan
kullanilmas1 hem akademik hem de mesleki egitim sonrasi kazanilan bu unvanin diger
Ozelliklerinden dolay1 haksiz bir yararin saglanmasina neden olacaktir. Bunun yani sira

halkin yanilmasi da giindeme gelecektir.

Ticaret Odalar1, Sanayi Odalari, Barolar ve diger meslek kuruluslarmin adlari
ilgili isaretleri, amblemler ve logolar dahi marka olarak tescili edilemezler.' Ozetle;
herkesin kullanimina agik olan ya da bir meslek, sanat veya ticaret grubuna ait olanlar1
ayirt etmeye yarayan isaretlerin ayirt ediciligi bulunmamaktadir. Bu ibareleri tek bir
kisinin tekeline birakmak haksiz rekabetin olusumuna neden olmaktadir. Asagidaki

tabloda 7/d maddesi kapsaminda red edilmis marka 6rneklerine yer verilmistir.

Tablo 3.11 : 7/1-d Diizenlemesine Gore Tescil Edilemeyen Marka Ornekleri

MARKA ORNEGI BASVURU SINIFLARI
NUMARASI

2007/09425 16

avukat
ik pagi | )

2000/28319 09/16/29
s;](‘l‘ijn
2009/17516 29/30/31/43
Tiirkiye'nin Siitciisii
2009/48234 09/35/38/42

Mobil internet Merkezi

" Hamdi Yasaman, Marka Hukuku, (556 sayili KHK Serhi), (Istanbul, Vedat, C:1,2004) 239.
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7/1-e Maddesine Gore Degerlendirme

Malin 6zgiin dogal yapisindan ortaya ¢ikan seklini veya bir teknik sonucu elde
etmek i¢in zorunlu olan kendine malin seklini veya mala asli degerini veren sekli igeren
isaretler de tescil engelleri arasindadir ve bu isaretlerde tescil edilemez. Ornegin
ayakkab1, vazo, saat, bardak, simit, ucak, otomobil, bilgisayar, telefon gibi sekillerden
olusan markalar tamamiyla fonksiyonlar1 ifade ettiginden marka olarak tescil miimkiin

degildir.

Tablo 3.12: Mahn Kendisi/Mala Asli Degerini Veren Marka Ornkeleri

Ug boyutlu isaretlerin ve malin bigiminin de marka olabilceginin kabul edilmesi
karsisinda bu hususta bazi istisnalar getirilmis ve KHK 7. maddenin e bendindeki hiikiim
ile kabul edilmistir. Bu hiikiimde malin 6zgiin dogal yapisindan ortaya ¢ikan seklin veya
bir teknik sonucu elde etmek i¢in zorunlu olan, mala asli degerini ve seklini veren
isaretler marka olarak tescil edilemeyecegi belirtilmistir. Malin kendisinden beklenen
islevi yerine getirebilmesi i¢in belirli bir sekilde iiretilmesi zorunlu olan bigimin de
marka olarak tescil edilip bir kisinin tekeline verilemez. Ornegin sise formu marka
olarak alinamaz. Ancak siseye Ozgiin bir form verilirse marka olarak alinmasi
miimkiindiir. Coca-Cola sisesi bununen giizel 6rnegidir. Coca-Cola sisesi farkli bir

sekilde stilize edilmistir.
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Tablo 3.13: Coca Cola Sisesi

Teknik bir sonucu elde etmek i¢in zorunlulugu bulunan sekiller marka olarak
tescil edilemez. Uriinler tasarlanirken, kullanim amacina gore gerekli yapi, malzeme ve
diger o6zellikleri tirtiniin kullanim kolaylig1 goz oniine alinacaktir. Yani malin islevi i¢in
gerekli bir yap1 so6z konusu ise, bu durum tasarim hukukundaki marka hukukunda da
korunamaz. Ornegin asagida yer alan tiras makinesinin kendisi marka olarak
2007/56237 say1 ile bagvurusu yapilmis olup bu basvuru Tiirk Patent Enstitlisii’niin esas

incelemesi neticesinde teknik bir zorunlulugu yerine getirdigi icin resen red edilmistir.’

Sekil-3.4 Marka Olarak Tescil Edilemeyen Tiras Makinesi

'Ugur G. Yalginer, Erdogan Karaahmet, Marka Tescilinin Temel Ilkeleri ve Uygulamalari, (Ankara, Murat,
2012) 51.
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3.2.2. Yamltic1 Isaretler

Marka olarak tescil edilmeyecek isaretler KHK nin 7/1 (f) bendinde belirtilmistir.
Bu hiikiimde yanilticiligin nedenleri de, isaretlerin mal ve hizmetin niteligi konusunda
yanilticilik, mal ve hizmetin kalitesi konusunda yanilticilik, tiretim yeri konusunda

yanilticilik, cografi kaynak konusunda yanilticilik olarak dort ana baglikta ele alinmustir.

Bu madde bakimindan tescil engelinin uygulanabilmesi i¢in “Mevcut ve genel
bir yanilicilik ya da tiiketicinin yanilacagi konusunda yeterince ciddi bir risk bulunmasi
gerekir. Bir bagka degisle, objektif bir sekilde tescil edilmek istendigi mal veya hizmetin
karakteristik 6zelligi, tiretim yeri veya niteligi gibi konularda, agik¢a gercege aykiri bir
ifade ya da unsur igermesi gerekmektedir. Markanin bir sekilde yaniltici kullanilmasi
thtimali varsa, tesciline izin verilmelidir. Yine tiiketici kitlesinin kolayca algilanabilecegi

bir abart1 ya da ima igermesi tek basina red nedeni sayilmamalidir”. '

Kalite ifade eden isaretler marka tizerinde tali unsur olarak tescil edilmis olsa bile
bu unsurlar malin ya da hizmetin kaliteli oldugunun tescil edildigi anlamin1 tasimaz.
Markanin kullanimi sirasinda iizerine konuldugu malin markada ifade edilen 6zellikleri
tasimamasi, markay1 kullananin sorumlulugundadir. Ornegin bir malin markasinda yer
alan “birinci snif”, “ekstra”, “stiper saf” gibi kalite belirten kavramlar tescil edilmis olsa

bile, ticari alanda kullanilmasi sirasinda mal ile bir ¢eligki yaratmamasi durumunda

bunun sorumlusu o markayi kullanan olacaktir.”

Bazi bolgelerde ya da iilkelerde iiretilen mallarin daha lezzetli ve kaliteli olmasi
sebebiyle markanin, bu yorenin ismiyle kullanilmas: ya da o bolge/iilkede imal edildigi
izleniminin olugmasi da yamilgiya sebep olmaktadir. Ornegin; Tiirkiye’de iiretilen
pizzalarin ambalajlarinin {izerine Pizzakulesi resminin marka olarak tescil edilmesi
yanilgl yaratacagindan miimkiin degildir. Ciinkii bu resmin kullanilmasindaki kasit,
pizza iiretiminde iistiinliigii tartisilmayacak olan Italya’nin bu imajindan yararlanmaktir.
Bu da tiiketicide {iretim yeri ve kalitesi agisindan sanki italya’da iiretiliyormus gibi

yanilgiya neden olacaktir.

1Tiirkay Alica, Ilag Sektoriinde Marka Tercihi ve Tescil Engelleri, (Istanbul, 12 Levha, 2009) 31
*Ugur G. Yalgmer, Erdogan Karaahmet, Marka Tescilinin Temel Ilkeleri ve Uygulamalari,(Ankara, Murat,
2012) 53.
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Cografi kaynak konusunda yanilticilik genelde tarim iirlinlerinde olmaktadir.
Mesela belli bir iirlin ile iin kazanmig yore isimleri de marka olarak tescil edilmez.
Ciinkii o yorede o {iriinii tireten herkesin bu ismi kullanma hakki bulunmaktadir. Bu
yorenin isminin, bu yore disinda iiretilen bir iirlin lizerinde kullanilmasi da yine
tiikketicinin yanilmasina sebep olacaktir. Ornegin Trabzon sdzciigii, tereyag mallarinda
tescil edilemeyecektir. Ciinkii Trabzon, tereyag ile meshur bir il ve Trabzon’daki tiim
tereyag {Ureticileri tarafindan bu isim kullanilmaktadir. Bu nedenle Trabzon ibaresi
markada sadece tali unsur niteligindedir. Bu durumu bir 6rnkle agiklayacak olursa,
“Trabzon Sener Tereyag” markasinda, markanin asli unsuru Sener olup Trabzon ise tali
unsur konumundadir. Trabzon ili disinda iiretilen tereyaglar da ise Trabzon ibaresinin

kullanilmasi halinde tiiketicilerin yanilmasi durumu giindeme gelecektir.

Yine markalarda nitelik konusunda yanilma, markanin iizerine konulacagi malin
niteligini oldugundan farkli gosterecek bir isaret konulmasi durumunda da olabilir.
Ornegin sentetik iplikten yapilan bir triko kazagin {izerine, marka olarak koyun resmi
iceren bir isaretin konmasi triko kazagin niteligi konusunda halki yaniltabilir. Ciinkii
triko kazagi alan kisi, lizerindeki koyun resmine bakarak malin ylinden yapilmis bir triko

oldugunu diisiinebilir. '
3.2.3. Kamu Diizenini Bozacak Isaretler

Kamu diizenini bozacak nitelikteki isaret ve adlarin marka olmayacagi konusu
KHK’nin 7/1 (g), 7/1 (h), (j) ve (k) maddelerinde agiklanmistir. Bu maddeler asagida
teker teker tartigilacaktir.

7/1-g Maddesine Gore Degerlendirme

Paris Sozlesmesinin 2. Miikerrer 6. Maddesinin 1/a fikrasina gore; “Birlik
tilkelerine ait arma, bayrak ve diger hiikiimranlik belirtilerinin ve bu devletler tarafindan
kabul edilmis resmi kontrol ve teminat, isaret ve damgalarinin ayrica diger armacilik
sanat1 agisindan her ¢esit taklitlerin yetkili makamlarin izni alinmadan gerek fabrika ve

ticaret markas1 ve bu markalar1 diizenleyen unsurlar olarak tescilini red ya da iptal

'Ugur G. Yalginer, Erdogan Karaahmet, Marka Tescilinin Temel Ilkeleri ve Uygulamalari,(Ankara,Murat,
2012) 52.
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eylemi uygulayan tedbirlerle kullanilmasinin yasaklanmasini temin hususunda birlik

”l

iilkeleri mutabik kalmistir” * denilerek maddede belirtilen tiirdeki milli isaretlerin izinsiz

kullanimina yasak getirilmistir.

Buna gore Amerika Birlesik Devletleri’nin bayragi, Tiirkiye’de marka olarak
tescil edilmez. Yine padisah tugralari, Osmanl ve T.C. donanmas1 flamalar1 ve nisanlari,
Birlesmis Miletler orgiitiiniin kisaltilmigi olan “UN” isareti, Kuzey Atlantik Pakti’nin
kisaltilmist NATO ibaresi, marka olarak tescil edilmeyecektir. Bu konuda ayrica iilke
adlari, Tiirk Bayragi, Amerikan Bayragi, Cumhurbaskanlig1 armasi, TSE, TUV, WIPO,
FIFA, UEFA kisaltmalar1 ve bunlara ait arma ve amblemlerde Ornek olarak

gosterilebilir.

Bu tiir isaretler, “Koruma Marka Belgesi” verilerek korunmaktadir. Yetkili
bulunanlar, koruma belgesi almis olanlar haricinde kimse s6z konusu isaretleri marka
seklinde ya da bagka tiirlii kullanamaz. TPE tarafindan red edilen markalar da asagidaki
tabloda belirtilmistir.

Tablo 3.14 : 7 /1-g Diizenlemesine Gore Tescil Edilemeyen Marka Ornekleri

MARKA ORNEGI BASVURU SINIFLARI
NUMARASI
2013/49665 07

FRANSA

2007/61532 33

"Unal Tekinalp,Fikri Miilkiyet Hukuku, (istanbul, Beta, 2004) 349.
Sami Karahan, Marka Hukukunda Hiikiimsiizliik Davalari, (Ankara, Segkin 2002) 57.
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99/010094 41

Brivisd
Englisd
2012/04095 39
RUSYA TURU
2010/18683 24
;5\‘ |
DUNYA BAYRAK
2013/106478 04, 13

Yiiksek Mahkeme Yargitay “Turco” sdzciigiiniin Ispanyolca’da Tiirk anlamina
geldigi, bu nedenle bagvurunun KHK’nin 7/g maddesi kapsamina girdigi, bu sozciigiin
tek basina bir kisinin tekeline birakilmayacagi gerekcesiyle bu yondeki marka tescil
bagvurusunun reddine iliskin yerel mahkeme kararin1 dogru bulmanustir.' Yine Kizilay

ibaresi de Tiirkiye Kizilay Dernegi’nin ¢agristiracagindan marka olarak tescil edilmez.
7/1-h Maddesine Gére Degerlendirme:

Paris Sozlesmesinin 2. Miikerrer 6. Maddesi kapsami disinda kalan ancak
kamuyu ilgilendiren tarihi, kiiltiirel degerler bakimindan halka mal olmus ve ilgili
mercilerin tescil izni vermedigi diger armalar, amblemler veya nisanlar1 iceren
markalarin tescil edilemeyecegi 556 S. KHK’nin 7/1-h maddesinde hiikiim altina

almmustir.

1Ugur Colak, Tiirk MarkaHukuku, (Istanbul, 12 Levha, 2012) 84.
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Bu maddeye gore, Ulu Onder Atatiirk ve Atatiitk fotografi, Fatih Sultan
Mehmet, Bogazi¢i Kopriisii ve fotografi, Atatiirk Orman Ciftligi bile marka olarak tecil
edilemez. Taksim Anitinin fotografi, Anitkabir, Fuzuli, Mevlana, Hacivat-Karagoz,
Asik Veysel, Nasreddin Hoca gibi tarihi ve kiiltlirel adlarin da tescili miimkiin degildir.
TPE tarafindan red edilen markalar da asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 3.15: 7/1-h Diizenlemesine Gore Tescil Edilemeyen Marka Ornekleri

MARKA ORNEGI BASVURU NUMARASI | SINIFLARI
[ | 2008/08800 30
ﬁc ..g
e S
HACIVAT KARAGOZ

e | 2002/01451 33

ANKARA

At t" k t : 2011/66574 16
99/019364 30:Cay
2008/57655 25/35
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“Bu tiir simgelerin kullanilmas1 izni ancak istisnai durumlarda verilebilir. Bu
isaretler, toplumun ortak mirasi olmalari nedeniyle tescil yasagi igerisine almmustir.
Bunlarin kullanim hakki kimsenin inhisarinda degildir. Tiim bir toplum bunlar1 kullanma

hakkina sahiptir. '
7/1-J Maddesine Gére Degerlendirme:

Dini degerler ve dini sembolleri igeren isaretler 556 S. KHK’nin 7/1 (j) bendine
gore marka olarak tescil edilemez. Burada halkin dini degerlerinin rencide edilmemesi
ve bir cikar icin kullanilmamasi amaglanmustir. Sadece Islami degerler degil diger
semavi dinlere ait degerlerinde tescili engellenmistir. Kutsal kitaplardan birinin adz,
peygamberler ya da halifelerin, azizlerin, bu konuda {in yapmis kisilerin isimleri, dini
sembollerin marka olarak almmas1 miimkiin degildir. Ornegin; Tevrat, Kuran-1 Kerim,
Cem evi, Cami, Sinagog, Hazreti Muhammed, Hazreti Isa, Sure ad1 olan Kevser, Ayet-
el Kiirsi, Elhamdiiriillah, Zemzem, Ezan, Jeus gibi ibareler marka olarak tescil

edilemez. TPE tarafindan red edilen markalar da agsagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 3.16: 7/1-j Diizenlemesine Gore Tescil Edilemeyen Marka Ornekleri

MARKA ORNEGI BASVURU SINFLARI
NUMARASI

M 2012/70992 03

2011/51756 41

AL AU ASOAOR

'Unal Tekinalp,Fikri Miilkiyet Hukuku, (istanbul, Beta, 2004) 350.
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h Z 2004/11544 29/30/32
}{gLﬂL 2006/46650 05/25/29/30/32/35/39/43

2004/32654 29 ve 30

] ] 2013/23279 35

Konu ile ilgili ve ayn1 zaman da KHK’nin 7/1-f maddesine ile ilgili olarak
2004/32654 sayili Arapga yazi karakterli ve Latin harflerini igeren “Zam zam”
markasinin TPE tarafindan reddi karar1 karsisindaki davaya iligkin Yargitay 11. Hukuk
Dairesi’nin kararlndal; “...tescili istenen zam zam” ibaresi oldugu, anilan ibarenin
Ingilizce’de zemzem ibaresine karsilik geldigi ve Miislimanlar icin kutsal sayilan
kuyunun ve kuyudan ¢ikan suyun adi oldugu, hac ibadetini yerine getirenlerin doniiste
bu sudan getirdikleri, bu hususun diinyada da yaygin oldugu, Ingilizce nin iilkemizde
konusulan yaygin yabanci dil olmasi nedeniyle ifadenin Ingilizce ya da Tiirkce de
kullanilan halinin tercih edilmesi arasindaki farki tamamen ortadan kaldirdigi, basvuru
kapsamindaki 29. Ve 32. Sinifta yer alan siit ve siit iiriinleri, meyve sulari, kolall
icecekler, boza ve salep gibi iiriinler yoniinden niteligi ve iiretim yerine gonderme
yapmast nedeniyle KHK min 7/1-f anlaminda yaniltict oldugu, nitekim bazi yabanci
tilkelerdeki basvurularin bu nedenle red edildigi, icecekler disindaki iiriinler yoniinden
de iiretim yerinin Suudi Arabistan oldugu izlenimini dogurmasi bir yana Islam dinince

kutsal sayiimasi nedeniyle dini degerleri ticarilestirecegi ve bu yoniiyle de kamu

'Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin 2010/14116 E. ve 2011/3707 K
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diizenine aykirt oldugu istismara ve haksiz rekabete neden olacagi” gerekgesiyle ilk
derece mahkemesinin verdigi karart onamis olup bagvurunun reddine karar vermistir.
Bu agiklamalar kapsaminda dini degerlerin rencide edici ya da ticarete konu edinmesinin
ve bu tiir ibarelerin tek bir kisinin tekeline verilmesi marka hukukunun ruhuna aykir

olup tescili miimkiin kilinmamaktadir.
7/1-k Maddesine Gére Degerlendirme:

Marka olarak segilen isaretlerin kamu diizenine ve genel ahlaka aykiri olmamasi
gerekmektedir. Secilen markanin halkin toplumsal degerine ya da ahlakia aykiri
olmamasi, nefret ve tiksinti uyandirmamasi gerekmektedir. Kamu diizenine ve
kamunun genel ahlaka aykir1 olan isaretler marka olarak tescil edilemez. Bagka bir
degisle, amaci veya kullanis bicimine gore yasaya, ahlak ve adaba, kamu diizenine
aykirt olan ya da ulusal duygulan incitecek ya da kamuca benimsenmis degerlerin

saygiligini diisiirecek simgelerin tescili yasaktir.'

Kamu diizeni ve genel ahlaka aykirilik subjektif olup toplumdan topluma
aykirihik gostermektedir. Hatta zamanla ayni toplumda bile farklilik arz eder hale
gelmektedir. Kamu diizenine ve genel ahlaka aykirilik isaretin  kendisinden
kaynaklanmaktadir. Isaretin tescili i¢in basvuruda bulunan kisinin amaci bu hususta

Onem taslmaz.2

Bu aciklamalar nazara alindiginda aslinda kamu diizeni ve genel ahlak
terimlerinden neyin kastedildigi acik olmamakla beraber, iilke de yasayan insanlarin
toplumsal huzurunu, kamu otoritesini bozan ve kamunun menfaatini zedeleyen eylemler
kamu diizenine aykir1 olarak goriilebilir. Ayn1 sekilde “genel ahlaka aykirilik” terimi ise
toplumun ahlaki degerleri ile bagdasmayan her tiirlii hal ve davranis1 ifade eder.’ TPE

tarafindan red edilen markalar da asagidaki tabloda belirtilmistir.

! Zafer Saka, Ticaret Hukuku Ticari Isletme, (Istanbul, Beta, 1998) 203.
2 Omer Camc1, Marka Davalari, (istanbul, Beta, 1998) 58.
*Ugur Colak, TiirkMarkaHukuku, (istanbul, 12 Levha, 2012) 218.
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Tablo 3.17: 7/1-k Diizenlemesine Gore Tescil Edilemeyen Marka Ornekleri

MARKA ORNEGI BASVURU NUMARASI SINFLARI
P " 2012/82763 35
2013/33772 35

pornoizle

GEYS A 2005/04878 03,24, 25, 35

Teror orgiitlerinin ad1 ya da bu orgiitlere ait sekil, logo ya da diger isaretlerde
kamu diizenine aykir1 olacagindan higbir sekilde tescil edilemez. Tiirkiye
Cumhuriyeti’nin toprak biitiinliiglinii sarsacak yer adlarinin ya da ifadelerin de marka

olarak tescil edilmesi miimkiin degildir.
3.2.4. Taminmus Markalar

Ingilizce’de “Well Know”, Fransizca’da “Marque Notoirement”, Almanca’da
“Bekannte Marke”, Tiirk¢e’de ise “Taninmig Marka” denilen bu kavaram i¢in genellikle
maruf marka, taninmis marka, iyi taninan marka, diinyaca taninan marka, uluslararasi

taninan marka vb. terimler de kullanilmaktadir.

Bir marka, belirli bir bolge veya c¢evre iginde taninirsa maruf marka;
taninma yurt diizeyi veya yurt digina tasarsa umumen malum marka, uluslararas1 marka,
diinya markas1 vs. olarak adlandirilmaktadir. Maruf marka, daha ¢ok belli bir ticari
muhit i¢inde taninan ve belli bir alict ¢evresinin disina ¢ikamayan markalar1 ifade

etmektedir. !

' Reha Poroy, Hamdi Yasaman, Ticari Isletme Hukuku, (Istanbul, Vedat, 2004) 304-305.
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Taninmig markanin ne oldugu kanunlarda tanimlanmamistir. Bunun sebebi,
taninmis markanm her somut olaya gore farklilik gostermesi ile ilgilidir. 556 sayili
KHK’da da taninmig markanin tanimi yapilmamistir. Ancak KHK’nin ¢esitli

maddelerinde taninmis marka ifadesine yer verilmistir.

Tescil ilkesinin istisnasini olusturan taninmis marklar, marka hukukunda en ¢ok
tartisilan konularin basinda gelmektedir. Marka hukukunda kural olarak iilkesellik ve
siif esasina dayali koruma ilkeleri kabul edilmekte iken, taninmis markalar bakimindan

bu ilkelere istisna getirilmektedir. '

Markanin taninmishigindan s6z edebilmek i¢in, bir {ilkede yasayanlarin
tamaminin s6z konusu markanin bilinmesi zorunlu olmayip marka sahibinin hedef
kitlesinin esas alinmasi gerekir. Bir iilkede yasayan herkes her tiir mal ve hizmetle
ilgilenmediginden 1ilgisiz gruplarin, tanmmislik kavraminin belirlenmesinde dikkate

almmasi uygun degildir. >

Taninmis marka, tamamen ekonomik verilere gore tespit edilmektedir.
Dolayisiyla sahibi tarafindan da ¢ok biiyiik ekonomik kiymete sahip olup halk icin de
yeni bir fonksiyonu ifade eder. Ciinkii bir marka ne kadar taninmis hale gelirse marka

sahibinin o denli miisterileri olur ve dolayisiyla o islemenin karlilig1 yiiksek olur.

Taninmis markanin ayni1 ya da benzerini kendi mal ve hizmetlerinde kullanan
kisinin amac1, taninmis markay1 kullanmak suretiyle toplumun dikkatini iizerine ¢ekmek

ve markanin imajin1 kendi mal ve hizmetlerine devrini saglamaktir.

Ulkede genis bir dagitim agma sahip olan, ait oldugu sektdrde iyi bilinen ve bu
bilinmisligini promosyon yoluyla kazanan markalar taninmis marka olarak
degerlendirilecektir. Bir markanin taninmig marka olarak kabulii i¢in en azindan o
markanin kullanildig1 emtialar tiiketen, orta diizeydeki tiiketiciler agisindan taninmasi
yani emtia ile 6zdeslesmis olmas1 ya da o emtia sdylenildiginde akla markanin gelmesi

gerekmektedir.’

" Ugur Colak, Tiirk Marka Hukuku, (istanbul, 12 Levha, 2012) 179.
? Hanife Dirikkan, Tannmis Markanin Korunmasi, ( Ankara, Seckin, 2003) 53-54.
? Samiye Eyiiboglu, Tamnmis Marka, (Ankara, Fikri Miilkiyet ve Rekabet Dergisi 2001/2) 113.
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Markanin, taninmis marka olarak tespitinde hak sahibinin siiphesiz onemli
menfaatleri bulunmaktadir. Zira markanin, taninmis tespiti ve tescili ileride yapilacak
muhtemel tecaviizleri 6nleme, karisikli§a, markanin itibar1 ve sohretinden yararlanmaya

yonelik tescillere engel olma gibi sonuglar doguracaktir.

Taninmis marka kavraminin ortaya c¢ikmasinin sebebi belki de teknolojinin
gelismesi ile diinya ekonomisinin hizli geliserek ve sanayilesme ile birlikte reklam
kavramimin kendini belirgin hissettirmesidir. Tanmimis markalar ilk kez Paris
Sozlesmesinde diizenlenmistir. 556 S. KHK’nin 7/1-i maddesinde yer verilen Paris
Sozlesmesi’nin 1. Miikerrer 6. Maddesine gore taninmis marka; “Birlik iilkeleri tescilin
talep edildigi iilkenin yetkili makamlar: tarafindan, (soz konusu tilkede bu Anlasma’dan
yvararlanacagr kabul olunan bir sahsa ait oldugu ayni veya benzeri iiriinlerde
kullamldigi herkesge bilindigi miitalaa edilen) bir markanin karisikliga meydan
verebilecek surette 6rnegini, taklidini veya terciimesini yapan bir fabrika veya ticaret
markasinin tescilini gerek iilke mevzuati miisait oldugu takdirde dogrudan dogruya

gerekse ilgilinin istegi iizerine red veya hiikiimsiiz kilmayi taahhiit eder”’

Paris Sozlesmesi’nin anilan hiikkmiine gbre taninmis markadan s6z edebilmek

icin®

v Markanin {iriin yani ticaret markasi olmast,

v Herkes tarafindan iyi bilinmesi,

v' Ayni veya benzer iiriinlerde kullanilmasi,

v' Boyle bir kullanimin karigikliga sebebiyet vermesi,
gerekmektedir.

Taninmis markalar ile ilgili bir diger 6nemli metin ise Tirkiye'nin de taraf
oldugu DTO Ticaretle Baglantihi Fikri Miilkiyet Haklar1 Anlasmasi (TRIPS) 16/2

maddesidir. Anilan bu madde taninmis marka sOyle tanimlanmaktadir; “2. Paris

! Erdal Noyan, Marka Hukuku, (Ankara, Adil, 2004) 207.
*Ugur G. Yalgmer, Erdogan Karaahmet, Marka Tescilinin Temel Ilkeleri ve Uygulamalari, (Ankara,
Murat, 2012) 58.
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Sozlesmesi’nin 6. Miikerrer maddesi markanin tescil edildigi mal veya hizmetlere de
uygun diistiigii 6l¢iide (mutadis mutandis) uygulanacaktir. Uyeler bir markanin tanmnnus
olup olmadiginmi tespit ederken, markanin promosyonu sonucunda kazanilan herkesce
bilinme durumunu dikkate alacaklardir. 3. Paris Sozlesmesi’nin 6. Miikerrer maddesi
markanin tescil edildigi mal veya hizmetlere benzemeyen mal veya hizmetlere de uygun
diistiigii olgiide kullanilacaktir. Ancak su kosulla ki; markanin bu mal ve hizmetlerle
ilgili kullanim1 bu mal veya hizmetlerle tescilli markanin sahibi arasinda bir baglanti
oldugunu gostermeli ve bu kullanim sekli nedeniyle tescilli ticari marka sahibinin
menfaatlerinin zarar gérme olasiligi mevcut olmalidir.” ' Trips Anlasmasmm anilan
hiikiimlerine gore taninmis markanin aymisinin farkli mal ve hizmetlerde bile tescili

engellemistir.

Tanmnmis marka genel itibariyle, tescil edildigi iilkede ve iilke disinda asgari
ilgili ¢evrelerde bilinen, giderek bilinirlik 6l¢iisii iilke i¢inde ve disinda ilgili gevreleri
de asan, zamanla tescil edildigi mal ve/veya hizmeti ayirt etme yaninda onu da asarak
baslh basina bir kalite ve reklam araci haline gelen, kullanildig1 takdirde farkli mal ve

hizmetler bakimindan etkilerini dogurabilecek markadir. >

Tescilli bir marka ile ayni veya benzer olan isaretin, bir baska kisi tarafindan
farkli mal veya hizmetlerde kullanilmasi kural olarak miimkiin olmakla birlikte,
taninmis markalar bu kuralin istisnasini olusturmaktadir. Buna goére, markanin toplumda
ulagtigi tanmnmishik diizeyi nedeniyle haksiz bir yararin saglanabilecegi, markanin
itibarina zarar verilebilecegi veya markanin ayirt edici karakterini zedeleyici sonuglar
dogabilecegi durumlarda, tescil talebi farkli mal ve hizmetler i¢in talep edilmis olsa dahi

reddedilecektir. *

Bir markanin taninmis sayilabilmesi i¢in markanin {izerine konuldugu malin ve
hizmetin yoneldigi tiiketici ¢evresinde veya ilgili sektérde taninmasi yeterlidir. Bir
marka tescilli oldugu {iilke capinda taninmis olabilecegi gibi uluslararasi diizeyde de

taninabilir. Bu tlir markalara da “diinyaca taninmis marka” denilmektedir.

' Erdal Noyan, Marka Hukuku, (Ankara, Adil, 2004) 210.
2 Arslan Kaya, Marka Hukuku, (Istanbul, Arikan, 2006) 57.
3 Sabih Arkan, Marka Hukuku, (Ankara, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Yaymlar1,C:1, 1997 ) 53.
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Bilindigi iizere bir markanin taninmighik derecesi, ilgili toplumsal ¢evre iginde
yer alan kisilerde markanin ve kullanildig1r mal ve hizmet grubuna iliskin bilgiyi ifade
eder. Burada kastedilen markanin bilinmesi, belirli bir mal veya hizmet ya da isletme ile

baglant1 kurulmasi olup isletmenin adinin bilinmesi zorunlu degildir.

Bir markanin taninmig oldugunu séyleyebilmek i¢in markanin konuldugu {iriiniin
diisinmeden refleks halinde diisiiniilmesidir. Bir baska deyisle tliketicinin zihninde bir
fikir uyandiran marka artik taninmis marka haline gelmistir. Ornegin, Ipekyol markasi

Tiirkiye’de Zara markasi ise tiim diinya da giyim sektoriinde taninmis markadir.

Taninmis markanin farkli {riinlerde kullanilmasi ile onun reklam ve garanti
fonksiyonlarina zarar verebilir. Bu da markanin itibarina zarar verilmesi anlamina
gelmektedir. Markanin birden fazla iirlinde kullanilmasi ile markanin giiciiniin ve
etkileme alanin azalmasi s6z konusu olur. Bu duruma sulanma (dilution) adi verilir.

Ozellikle, farkli mallarin kalitesinin diisiikliigii, taninmis markanim da itibarin diisiiriir. '

Diinya Fikri Miilkiyet Teskilati tarafindan (WIPO) 1999 yilinda kabul edilen
Ortak tavsiye kararlarinda taninmis marka ile ilgili olarak kriterler belirlenmistir. Bu

kriterler;
e Toplumun ilgili kesiminde markanin taninma derecesi
e Markanin kullanildigi cografi alan, kullanim siiresi ve kullanim derecesi,

e Marka promosyonlarmin kapsadigi cografi alan, promosyonlarin siiresi ve

derecesi,

e Markanin tanmnmishgmi ya da kullamm derecesini yansitacak derecedeki

tescillerin ya da tescil bagvurularin oldugu cografi sinir,
e Markanin degeri,

e Markanin yetkili mahkemeler tarafindan taninmis olarak kabul edilmesi,

' Hamdi Yasaman, Marka Hukuku Makaleler, Hukuki Miitalaalar, (fstanbul, Vedat, C: 2, 2005) 23.
201.10.2013, http://www.wipo.int/export/sites/www/freepublications/en/marks/833/pub833.pdf
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Tiirk Patent Enstitlisii’niin taninmis marka kriterleri de WIPO’nn kriterleri ile
uyumludur. Tiirk Patent Enstitiisi Markalar Dairesi Baskanligi, 19.11.2003 tarih ve
25294 sayili Resmi Gazete'de yayimlanarak yiiriirliige giren 5000 sayili Tiirk Patent
Enstitiisii Kurulus ve Gérevleri Hakkinda Kanun madde 13 (d) bendi uyarmca “lgili
mevzuat hiiklimlerine gore, markalarin taninmishik diizeyleri ile ilgili esaslarin
belirlenmesi ve uygulamaya konulmasi iglemlerini yapmak™ ile de gorevlendirilmistir.
556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname madde 47 ve
48 uyarinca tiim Enstitli kararlarina karsi, bu karardan zarar goren kisiler, Enstitii
nezdinde itiraz edebilecegi gibi Markalarin Taninmighgina iliskin karar da itiraza

agiktir. :

Markalar Dairesi Baskanligi, markanin halk tarafindan tanmmislik diizeyini,
markanin herkes tarafindan bilinirligini, markanin, malin potansiyel ve fiili
kullanicilarinin da 6tesinde ulagmis oldugu genel taninmislik diizeyini asagidaki kriterler
gercevesinde degerlendirilr.2 TPE’nin Marka sicilinde kayitli olan 590 adet taninmis

marka oldugu tespit edilmistir. Bu markalar Ek-2’de yer alan tabloda sunulmustur.
e Marka tescili ve kullaniminin siiresi (markanin tarihgesi hakkinda ayrintil bilgi),

e Marka tescilinin ve kullaniminin yayildig1 cografi alan ve kapsam. (Yurt i¢i ve

yurt dis1 tesciller nelerdir?)

e Markanin iizerinde kullanildigi mal ve/veya hizmetin piyasadaki yayginligi,

pazar pay1, yillik satig miktar1 nedir?

e Markaya iliskin promosyon ¢alismalarinin (6zellikle de Tiirkiye'deki promosyon
caligmalarinin) 6zellikleri nelerdir? (Promosyonun siiresi, devamliligi, yayildigi
cografi alan, kapsam, promosyona harcanan para, promosyonun niteligi (TV

reklamu, yerel gazete ilani, sadece ¢ocuk sahiplerine yonelik yapilan tanitim vs.)

' 22.08.2013, http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/marka_tanin_esas.pdf
2 Ugur Colak, Tiirk Marka Hukuku, (Istanbul, 12 Levha, 2012) 179.
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Reklam niteliginde olmayan ancak markanin tamitimina faydali olabilecek
nitelikte faaliyetler var midir? (Gazete, dergi, TV vb. medya organlarindaki

yayinlar, markali iirtinlerin fuarlarda teshiri vb.)

Markanin taninmishigini gosteren bir mahkeme karar1 var muidir veya marka
sahibinin markasimi koruma yolundaki etkin c¢abalari nelerdir? (Taninmislhk
karan disinda, verilmis mahkeme kararlari, halen devam etmekte olan marka,

haksiz rekabet davalari, Itiraz sayilar1 vb.)
Marka ne derece orijinaldir, markanin ayirt edicilik niteligi nedir?

Markanin taninmighigina iligkin yapilmis kamuoyu arastirmalar1 varsa bunlarin

sonuglart.

Markanin sahibi firmaya iliskin 6zellikler (firmanin biiyiikligii, ¢alisan sayisi,
O0denmis sermayesi, cirosu, kari, yurt capinda ve yurt disinda sahip oldugu
dagitim kanallari: subeleri, bayilikleri, servis agi, 6dedigi vergi, ihra¢ miktarlari,

piyasasina hakimiyeti vs.),

Marka iizerinde kullanildigi mal veya hizmetle 6zdeslesiyor mu? Marka kelime
veya sekil olarak goriildiigii anda refleks olarak belli bir iirlinli ¢agristirtyor mu?
Marka tizerinde kullanildig1 mal veya hizmetle ilgili olarak belli bir kaliteye veya

statliye isaret ediyor mu?

Markay1 tagtyan iirline veya marka sahibi firmaya iliskin olarak alinmis belgeler,
odiller (TSE, TSEK, ISO vb. kalite belgeleri, kalite 6diilii, cevre 6diilli, mavi

bayrak vs.) var m1?

Markay: tastyan iirlinlerin dagitim kanallar1 (marka sahibi firmanin kendine ait
dagitim kanallarinin diginda) ve s6z konusu iiriinlerin ithalat ve ihracat olanaklar1

nelerdir'?

Eger marka bir satisa konu olmussa, marka iizerinde kiymet takdiri yapilmissa
markanin parasal degeri nedir? Markanin parasal degeri, marka sahibinin yillik

bilancosunda gosterilmis midir?
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e Marka tescillerinin kapsadigi mal ve/veya hizmet portfGyiiniin genisligi nedir?
(6rnek: sadece "gazozlar" icin tescilli bir marka ile tiim elektronik esyalar igine

alan bir tescil.)

e Marka halk nezdinde tanman bir marka ise bu taninmighk diizeyini ne kadar

suredir korumaktadir?

e Markanin tanimisligindan 6tiirii, bu niteligine yonelik tecaviiz fiilleri var midir?
Marka Tgiincli kisilerce taklit ediliyor mu? (Markaya benzer bagvurularin
yogunlugu, markanin piyasada haksiz yere iiclincii kisilerce kullanilip
kullanilmadig vs.). Marka tigiincii kisilerce kullanilmakta ise bu kullanim, sekil
ve tizerinde yayildigi cografi ve ticari alan itibariyle taninmig marka sahibine

zarar veriyor mu?

e Marka, iizerinde kullanildig1 mal veya hizmetin niteligi itibariyle (Ornek: araba
markasi ile ciklet markasi) veya potansiyel ve fiili kullanict kitlesinin niteligi
itibariyle (doktorlara yonelik bir {iriin ile ¢ocuklara yonelik bir iirlin markasi)

tecaviize agik mi, degil mi?

e Yukarida sayilanlarin ispatina yonelik olan veya bir markanin taninmis

oldugunun ispatina yonelik her tiirlii belge.

“Markanin koken gosterme, garanti ve reklam islevleri taninmis markada daha
yogun olup sadece kullanildig1 mal ve hizmetin alicis1 onlarca degil, toplumun biiyiik

?91

kesimi tarafindan belirli mal ve hizmete bagli olarak algilanmasidir.
3.2.4.1. Taminmis Markanin Karsilasacagi Tehlikeler
Karistirma

Karigtirma ihtimali aym1 ya da benzer mallardan tiimiiyle farkli alanlara
yansimistir. Boylece tanimmis markanm itibari, aslinda kapsamadigi mallarda
kullanilarak bunlara transfer edilebilir. S6z konusu durumda da haksiz yararlanma

olgusu son derece agiktir. Nihayet taninmis markanin kapsadigi bazi mal ve hizmetlerde

! Hanife Dirikkan, Taninmis Markanin Korunmast, ( Ankara, Seckin, 2003) 56.
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de kullanilmasi, markanin itibarina zarar verebilecegi gibi, belirli bir {iriinii ayirt etme
islevini de ortadan kaldirabilir. Taninmis markalarin, benzer ya da bagka bir malda
kullanilmasi tiiketicinin zihnindeki kalite imajin1 ortaya cikarir ve malin direkt satin
alinmasini saglar. Ancak taninmis markanin, farkl {riinlerde kullanilmasi ile onun

. . e 1
reklam ve garanti fonksiyonlarina zarar verebilir.

Markanin karistirma tehlikesi, markanin daha ¢ok taninmasiyla degil, yarattigi
etkiyle ol¢iilmelidir. Markanin birden ¢ok mal ve hizmetler {izerinde kullanilmasi, hedef
kitlenin zihninde malum taninmis markanin iiriin yelpazesi bakimindan karmasaya
neden olur. Boylece hedef kitle, bir siire sonra o markanin ger¢ekte ne markasi oldugunu
hatirlar. Artik taniman marka, o {irlin grubunun kalite sembolii olmaktan ¢ikar ve ayirt
etme giiclinii kazanir. Boylece markanin temsil ettigi mal ve hizmetle 6zdeslesir ve
hedef kitleyi o markaya yoneltme kabiliyeti ortaya ¢ikarak karistirma ihtimali ortadan

kalkar.
Sohrete Yapilan Tecaviiz

Taninmis markanin, rakipleri tarafindan kullanilmasi ilk basta marka sahibi
tarafindan korkulacak bir durum degildir. Ancak s6z konusu ibare, taninmig marka ile
ayni ise yani taklit seklinde ise baska bir malda gerceklesmisse bazen taninmis markanin
sOhretine bir tecaviiz teskil edebilir. Ciinkii kotii niyetli kullanic1 taninmis markanin,
toplumdaki prestijinden yararlanarak haksiz bir yarar saglanilmak amacindadir.
Taninmis markalarin, istenmeyen bagliliklar meydana getirebilecek sekilde kullanilmasi
da markanin degerini diisiiriir. Ornegin; tanmmis bir markanin fare zehiri igin

kullanilmak istenmesi >
Markanin Cekici Giiciinden Istifade Etme

Bazi markalar, toplumun biiyiik kesimi tarafindan tanmnir duruma gelir. Son
derece gekicilik kazanan bu tiir markalar daha siki koruma altina alinmistir. Karigtirma
tehlikesinin yaninda itibar ve reklam giiglerine zarar verecek davranmiglara karsi da

korunan taninmig markalarin bagkalar1 tarafindan sadece ayni mal veya hizmetler i¢in

' Hamdi Yasaman, Marka Hukuku, (fstanbul, Vedat, C: 2, 2004) 55.
2 Aslan Kaya, Marka Hukuku, (Istanbul, Arikan, 2006) 187.
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degil, tamamen farkli mal ve hizmetler i¢inde kullanilmas1 miimkiin olamaz.! Taminmis
markanin bagkalar1 tarafindan her kullanimi, markanin orijinalligini azaltirken birgok

mal ve hizmetlerde kullanimi, markanin var olan ¢ekiciligini yok edebilir.

Bir markanin tanmmishigimi  saglamak i¢in yiliksek rakamli yatirimlar
yapilmaktadir. Biiylik meblaglar harcanarak reklam ve tanitim kampanyalari ile taninmig

hale gelen marka otomatik olarak itibar ve imaj kazanir.

Tanimmmis markanin tamamen ayri bir mal i¢in kullanilmasi, taninan markanin
cekici giiclinden istifade ederek, taninmis marka sahibini hem maddi hem de manevi
zararina neden olur. Erdal Noya’in Marka Hukuku adli eserinde yer alan 6rnek de,
Tiirkiye’de taninmis bir otomobil markasi olan Anadol’un farkli mallar i¢in, diger
mallarin da taninmis marka sahibiyle baglantili olacagi izlenimi doguracagindan karsi

¢ikilmustir. 2

! Erdal Noyan, Marka Hukuku, (Ankara, Adil, 2004) 208.
? Erdal Noyan, Marka Hukuku, (Ankara, Adil, 2004) 209.
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SONUC

Markalagma, bir firmanin en stratejik yatirimlarindan biri konumundadir. Bu
nedenle markalagmay1 yalnizca isim, sembol, tasarim ya da bunlarin kombinasyonu ile

smirli tutmamak gerekir.

Caligmada da belirtildigi iizere, eskiden tacirler mallarin kime ait oldugunun
anlasilabilmesi i¢in mallarin iizerinde bir isaret kullanmislardir. Ciftgilerde bu amagla
hayvanlarinin kulaklarina isaret koymuslardir. 21. yiizyilda ise, mallarin tanitim gorevini
iistlenen markalar, reklam araciligi ile tireticilerin hatta {ilkelerin degerli maddi varliklari

haline gelmistir.

Sanayi devriminin arkasindan ticaretin gelismesi ve iiretimin artmasi marka
kavrammi daha belirginlestirmistir. Ayrica Kitle Iletisim Araclarinin artmasiyla bu
mallarin artik reklamlar1 yapilmaya baslanmistir. Tiiketiciler kaynak gdsteren bu marka
isaretlerine glivenmeye ve aligveriste bu isaretlerden yararlanmaya baslamistir. Zamanla

da bu bir tiir kalite gostergesine doniismiistiir.

Giderek daha fazla bilgi temelli nitelik kazanan ekonomide, marka giinliik is
yonetimi kararlarinda baslica degerlendirme Ogelerinden birisi haline gelmistir.
Diinya’da giiglii ve para kazanan firmalara bakildiginda, markalasmanin Onemi
tartismasiz kendini gdstermektedir. Ornegin, diinyada marka degeri bakimindan siraya

giren ilk on firmaya bakildiginda, milyar dolar1 bulan rakamlarla karsilmaktadir.

Gerek ulusal gerekse uluslararasi alanda bagkalar: ile rekabet etmek isteniyorsa
marka kavramina onem vermeli ve iyi bir strateji olusturulmalidir. Bahse konu bu
starejinin en Onemli ayagi ise uluslararasi mevzuata uygun hareket etmektir. Bunun da
puf noktasi taklit iirlin iiretim ve pazarlamasindan kaginmak, yeni ve 0zgiin liretimle

pazarlama yollarin1 aramak, bulmak ve uygulamaktir.

Hizli biiyiiyen iilkelerin sik1 bir marka yonetimlerinin olmasi1 énemlidir. Marka
haklarinin 6nemi, bu haklarla ilgili bir durumla karsilasmadik¢a anlasilmasi oldukca

zordur. Oysa satin alinan bir yiyecek ya da icecek maddesinin markali olup olmadigi
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konusu temel alindiginda aslinda marka ile giinliik yasamda ne denli i¢ ice olundugu bir

kez daha iyi anlagilmaktadir.

Ulkemizde 1990’1ardan sonra 6zellikle marka denildiginde, kalite gdstergesi olan
“ISO9000” belgesine sahip olup olmadigina bakilirdi. Oysa gercekte durum bdyle
degildi. Kalitenin fazla abartilmasi, insanlarin ona ydnelmesini saglamistir ve tiim
umutlar kaliteden beklenir hale gelmistir. Ancak giiniimiiz rekabet ortaminda kalite zaten
olmas1 gereken bir Ozelliktir ve firmalar1 ayakta tutacak olan unsur ise markasidir.
Oncelikle markalagmanin pazarlama stratejisinin bir pargasi oldugu unutulmamalidir. Bu
unutuldugu takdirde, yine ayni hataya diisiilecek, kaliteden beklenenler, markalagsmadan

da beklenilecektir.

Markanin temelini atmak i¢in markay1 tescil ettirmekle baslanilmalidir. Ancak
marka tescili kimine gore bir felsefe kimine gore finansal deger kalemlerinden biri
olarak kabul edilse de, aslinda, marka tescili bir firma i¢in “uzgdrii kaynagi” dir.
Boylece firmalar markalarini en basta belirleyip ve tescil edilebilirligi {izerine aragtirma

yaparak sonradan baslarina gelebilecek kazalar1 da 6nlemis olacaktir.

Marka da son yillarda ¢ok hizli bir degisim yasamaktadir. Sinirlar1 ortadan
kaldiran kiiresellesme stireci ile birlikte rekabet giicii, sirketler ve lilkeler agisindan
yasamsal bir dnem tasimaktadir. Tiirk sanayisinin diinya ile basartyla biitiinlesmesi,
rekabet glictimiizii gelistirmekle ortaya koyacagimiz performansa baglidir. Sanayimizin
kiiresel sistemde yarisa devam edebilmesini de yine rekabet giiclimiizlii gelistirmekte
gosterecegimiz basari belirleyecektir. Tiirkiye sanayisi, hi¢ siiphesiz, bu gelismislikten
yararlanarak patent, marka ve tasarim gibi konulara daha duyarli hale gelmistir. Bu
durumu da yapilan marka, tasarim ve patent bagvurularinin sayisinin artistyla

goriilmektedir.

Artik giiniimiiz sanayisinin ekonomik degeri fiziki varliklardan ¢ok fikri sermaye
ile ol¢iilmektedir. Bir bagka degisle, sahip olunan entelektiiel varliklar arasinda yer alan
markalar artik “Olciiliir” hale gelinmistir. BoOylece biiylik zaman, emek ve para
harcayarak olusturulan markalar1 koruma altina alarak diinya ticaretinin markalari

arasinda yer almak bilinci de olusmustur.

142



Bir érnek vermek gerekirse, KOMILI’nin yag grubu, zamanm da toplam 89
milyon dolara satilmistir. Bunun 45 milyon dolar1t markasi ederken, 44 milyon dolari ise
fabrikasi, TUretim tesisi etti. Bu Ornek, bize markanin ne kadar 6nemli oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla sanayiciler, sadece fabrikalarina, iiretim tesislerine yatirim
yapmamali ayni zamanda markalarina da yatirim yaparak onlar1 etkin bir sekilde
korumalidir. Yine diger bir 6rnek ise iiretim tesisi olmayan, ¢aligsan sayis1 50-75 olan

Nike sirketinin marka degeri ise toplam sermayesinin %84’°nii olusturmaktadir.

Marka olma olgusu yani markalagsmak, marka tescili ile bagslar; ancak bununla
son bulmaz. Bunun igin bir plan, yol haritas1 gerekir ve bu bir siiregtir. Onemli olan bu

stireci iyi kullanilmaktir. Dogru yerde, dogru zamanda, dogru diisiinebilmek 6nemlidir.

Marka olabilmek, ¢alismada da denildigi iizere, marka tescilinde dikkat edillmesi
gereken kisi adlari, sozciikler ve sloganlar, sekiller ve logolar, harfler ve sayilar, ii¢
boyutlu sekiller, renkler, ses ve melodiler, koku markalari, hareketli goriintiilii markalar,
hologram, olaya markalar1 gibi etmenlere, ana bagliklara titizlikle egilerek
gerceklesecektir. Bununla birlikte marka yaratirken, tescil alamayacak olan ayirt
ediciligi olmayan, yaniltict ve kamu diizenini bozucak nitelikteki isaretelere de dikkat

edilmesi gerekmektedir.

Sanayi iriinlerimizin kiiresel boyutta rekabet edebilmesi "marka" imajmin
yerlestirilmesinden ve pazarlanmasindan gegmektedir. Marka, bir "Firma veya Sirket"

imaj1 ile "6zgiin tirlin" tasariminin pazarda yagsam bulmasi olarak tanimlanabilir.

Bir marka, iiretildigi firmay1 degil ayn1 zamanda {ilkesini de temsil etmektedir.

Ormnegin;
e MERCEDES, BMW, BOSCHve NIVEA marklariningagrisimi “ALMANYA”dir.

e GENERAL ELECTRIC, TOMMY HILFIGER, IBM ve COCA COLA
markalarin “AMERIKA BIRLESIK DEVLETLERI” ni animsatacaktir.

e SONY, TOYOTO ve HYUNDAI markalar1 “JAPONYA” kokenlidir ve

Japoya’ya gonderme yapar.
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e FERRARI, ADIDASve LACOSTE “ITALYA” nin iiriinleridir.

e RENAULT, CITROEN ve CHANEL gibi markalar iseadeta “FRANSA” ile

biitiinlesmistir.

Diinya pazarlarinda marka olabilmek i¢in daha c¢ok katma deger yaratmak,
modern bir pazarlama ag1 olusturmak gibi kurumsal unsurlarin yani sira yeni ve 6zgiin
triin tiretmek gibi bilimsel unsurlari da tesis etmek zorundayiz. Ciinki artik devir

tasarim ve AR-GE odakli gelisim stratejisine bagli olarak “markalasma devri”dir.

Sonug¢ olarak marka olabilmek, marka tescili ve korunmasi ile miimkiindiir.
Durum saptanmasi niteligindeki c¢alismada da, marka yaratilmasi ve marka
korunmasinin birlikte ele alinmas1 gerekliligi varsayimindan yola ¢ikilmistir. Ele alinan
ornekler, hukuki agidan yapilan markaya iliskin degerlendirmeler dogrultusunda

varsayimin dogrulugu aciktir.
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EK-2: Taninmig Marka Listesi:

SOYOLA
AKYAG SEKIL
YUVAM
REEBOK
OZDILEK TEKSTIL
LORIS AZZARO
SONY
MARSHALL
OMEGA
ALTIN YILDIZ
EROS

SANA
HYUNDAI
LAND ROVER
LEGO

KENZO
LACOSTE
SARAY
CANON
ZIPPO
VECTRA

KAFKAS

VOLVO
BMW
CHRYSLER
HES

SIMFER
TAC
SUSLER
VESTEL
CEYO
PIONEER
ZORLUTEKS
GIORGIO BEVERLY HILLS
GIORGIO
TAVSAN BASI SEKLI
PLAYBOY
BINGO
JUMBO
PINAR

DMC

RAKS
COKOMILK

KRISTAL SEKIL
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BP

BENETTON
BEYMEN
BOSCH
BOSSA
BURGER KING
BUROSIT
CAMEL
CALVIN KLEIN
GUCCI

HACI SAKIR

HELENA RUBINSTEIN

HEWLETT PACKARD

HONDA

IBM

isuzu

iGS

JAGUAR

JUVENA

KODAK

KOMILI

L. A. GEAR



[HLAS

ABBATE

HUSREV

GRUNDIG

SUPERMEN

PELIT P

DRIVER

ISTIKBAL iM

BOSS

LADES

ZENITH

PENTAX

MOTOR

NUTELLA

NESCAFE

ULKER

PANDA

PAPIA

PARLIAMENT

LEXUS

CBS

DAEWOO

DAVIDOFF

SO CHIC
COKOMEL
COKOKREM
DIDO
COKONAT
SIPSEVDI
FRESHBOL
FIRST
TEST
FALIM
IDAS
ARCELIK
ADIDAS
ALARKO
AEG

ALFA ROMEO
ALO
ARMANI
AVON
BAYER
YSL
IPANA

JOHNNIE WALKER
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LANCOME

LANCASTER

LASSA

LEE COOPER

LOUIS VUITTON

LUMBERJACK

MALTEPE

MAN

MARLBORO

MARKS & SPENCER

MAX FACTOR

MCDONALD'S

MEYSU

MIGROS

CATERPILLAR

CHANEL

CHEVROLET

CHRISTIAN DIOR

COCA COLA

LEVI'S

CAT

VARAN

AUDI



DYO

FANTA
GOOD YEAR
MUDO

NCR
NESTLE
NIVEA
OPEL
PANASONIC

CUMHURIYET
SUCUKLARI

PEPSI-COLA SEKLI
PEREJA
PERMATIK
PERSIL
PFIZER
PHILIPS
PIRELLI
POLISAN
RENAULT
SAGRA
SALEM
SAMSUN

SHARP

CHIVAS REGAL
WHITE HORSE
TOBLERONE
OBA (LISANS)
ULUDAG
JACOBS
MERCEDES
MINTAX

MOBIL

SINGER DIKiS MAKINASI

KUMPANYASI

EPSON

M

IPEK

OMO

MAZDA

TOSHIBA

SWATCH

ROLEX

PIERRE CARDIN

TOYOTA

PASABAHCE

ROADSTAR

GILLETTE
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ERIKLI
ARTEMA
VITRA
CINZANO
REMY MARTIN
YSATIS

ULFET
ESCORT
KLASSIS

NUH UN ANKARA
MAKARNASI

LEBSAN

SOLO

SELPAK

KENT

MORE & COMPANY
CiBA

TADELLE NUGAT BAR
ASGOLD

ATASAY AK
ALTINBAS

YIMPAS

YORSAN

AYTAC



SHELL
SLAZENGER
TEKEL 2000 SEKIiL
TIMBERLAND
TURSIL

VAKKO

WENDY'S
WESTINGHOUSE
YKM

YATAS

UP

ARIEL

ACE

COMPAQ

TOTO

TANK

TOMMY HILFIGER
TOMMY

TOMMY GIRL
BIFA

TiC TAC
GLASURIT

UNESCO

MICROSOFT

VISA

FORD

WESTIN

PUMA

TORUN

SOLEY

SEGMEN

GENESIS

BISSE

ETi

LOVE IS

BEKO

KINDER

KARPER

KINDER SURPRISE

SURPRISE

GEZER

GOLDAS

GULLUOGLU

ATLAS

DIZAYN

MOPAK
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DAMAT CREATION
3M

7 UP

EVET

HAYAT

IKBAL

LUNA

ONA

RAY-BAN

SABAH

USTAM

GIORGIO AIRE
YUVA

FERRARI

SERAY
ACIBADEM
KURTSAN

AVEA

KEBAPCI iISKENDER
AY-YILDIZ
COLGATE
DOGADAN

DALAN



VALENTINO
ECA
ICEBERG
RED BULL
OREN BAYAN
ALTINBASAK
SINANGIL
ASELSAN

SA
DEDEMAN
AYMAR
POLO
TATLISES
VARAN TURIZM
WRANGLER
IPEKYOL
DIMES

SEK

SUTAS
ROMAN
SARAR
AYGAZ

MAVI

PETLAS

HILLSIDE
MARRIOTT
POLOGARAGE
LCW

LCWAIKIKI
NEXTSTAR
PAUL&SHARK YACHTING
YAPI KREDI SEKIL
CAN BEBE

NOKIA

BAYINDIR VE B SEKIL
CAMPARI

MAGGI

MKE

FIRATPEN

TAMEK
ISKENDER

INTEL

ORKIDE
FACEBOOK

NIKE

FORD
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KASMIR
NEXT&NEXTSTAR
TADIM
BACARDI
HACI BEKIiR
NEXT
TEKNOSA
HIDROMEK
POLARIS
KIGILI
RAMSEY
SUNNY
MADO
VIVIDENT
LAYS
INDESIT
BAGDAT
OTACI
RODI
TEMA
DOVE
HAMIDIYE

DESA



SARELLE
ECZACIBASI
BELLONA
TWEEN

TOFAS

Is

SANKO

YKK

F1

FORMULA 1
KINETIX
PRITT
MERINOS

KOM

SCOTCH BRITE

BANCA CENTRALA
EUROPEANA

BiM

MN MUSTAFA NEVZAT
DALIN

SOLEN

KILER

ZAMAN

MOLFiX

FORD SEKIL
IZOCAM
THY

SEKIL
TURYAP SEKIL
VIAGRA
AZZARO
KAMIL KOC
DERBY
TUBITAK
MILKA
BMC
GOOGLE
ALFEMO
MUTLU

FLORENCE NIGHTINGALE
HASTANESI

PIYALE
SEREL
TWIGY
FILLI BOYA
ATIKER
TTNET

GAME BOY
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HOTIC

AMD

COLLEZIONE
DARDANEL

CASA

BJK 1903

ZARA

F1 FORMULA 1 SEKIL
ABERCROMBIE&FITCH
CNN

AKBANK

ELLE

TRIKO MISIRLI

VIKO

CALGON

KURUKAHVECI MEHMET
EFENDI

GENPA
NOBEL
BIO-DER
SERANIT
BINBOA
METRO

BALPARMAK



MOLPED
K&C GROUP
OLIN

TEMSA
CONVERSE
TOEFL

SABANCI

KOTON SEKIL
ARZUM

CAYKUR
CONVERSE SEKIL
COLA TURKA
CAFE CROWN
TURKCELL SEKIL
CILEK

ISTANBUL MODERN
ALPELLA

NINE WEST
EVKUR

KUMTEL
BISKREM

IPOD

YESIL KUNDURA

EGE PEN DECEUNINCK

ROBERTO CAVALLI
BRILLANT

BOTOX

TOKI SEKIL
KESKINOGLU
VILEDA

TOKAI

SARAY MUHALLEBICISI
0.K. OKEY SEKIL
KEREVITAS SUPERFRESH
SEKIL

POST-IT

APPLE

IGDAS SEKIL
EZINC

YUDUM

YAHOO!

NINA RICCI
VAKIFBANK
CALGONIT
PENGUEN
BAYCAN

HANIMELLER

TCK KARAYOLLARI GENEL
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SIRMA
ZADE

ANADOLU GRUBU
DUFY

CALDION

JAGLER

CELAL BIRSEN
ARKAS

UNO

E SEKIL
MEDLINE SEKIL
BIOFARMA

KALE SEKIL

ETI PUF SEKIL
SEIKO

SOYAK

DERIMOD
TIFFANY
TIFFANY&CO
YURTICI KARGO
WINSTON

SINAV DERSHANESI

SINAV DERGISI

BOLULU HASAN USTA SUT



SEKIL

KAPPA

TC ZB SEKIL

SEKIL

NOVARTIS
ABSOLUT

BILFEN YAYINCILIK

CALIK

T.C. ZIRAAT BANKASI AS.

SEKIL
TT
GURAL PORSELEN

AYAKKABI DUNYASI

MUDURLUGU

iGS

UGG

MONDIAL

PENTI

EKER

GARANTI

EFES PILSEN

THE MARMARA HOTELS AND
RESIDENCES

HSBC

DURU

BRIDGESTONE

163

TATLILARI
EMSAN

ERIS

GOLDEN ROSE
LAZZONI
BIOXCIN

ARKO

MAKRO MARKET

MUYA

PEGASUS

JACQUARD



EK-3: Mal ve Hizmetlerin Siniflandirilmasi Listesi
1. SINIF
Sanayide, bilim sahasinda, fotograf¢ilikta, tarim, bahgecilik ve ormancilikta kullanilan kimyasallar.
Gibreler ve topraklar.
Islenmemis suni regineler ve islenmemis plastikler.
Yangin sondiiriicli maddeler.
Kirtasiye, tibbi ve ev i¢i kullanim amagli olanlar hari¢ yapistiricilar.
2. SINIF

Boyalar, vernikler, laklar, pas Onleyiciler, ahsabi koruyucu maddeler, boyalar i¢in baglayici ve inceltici
maddeler, boya pigmentleri, metali koruyucu maddeler, ayakkabi boyalari; matbaa boyalar1 ve
miirekkepleri, tonerler (dolu halde toner kartuslari dahil); besin maddelerini, ispengiyari triinleri ve

icecekleri boyamaya mahsus maddeler.

Islenmemis dogal regineler.

Boyacilar, dekoratorler, matbaacilar ve sanatgilar i¢in metal levhalar ve toz halde metaller.
3. SINIF

Agartma ve temizlik amagl maddeler.

Parfiimeri; kozmetik {irlinleri, kisisel kullanim amagl koku vericiler (insan ve hayvanlar i¢in deodorantlar

dahil).
Sabunlar.
Dis bakimu {iriinleri.

Asindirici {irlinler (zimpara bezleri, zimpara kagitlari, ponza taslari, asindiric1 pastalar dahil).Parlatma ve

bakim firiinleri (deri, vinil, metal, ahsap igin).

4. SINIF
Sinai amacl yaglar, gresler (kesme sivilari, toz emici-islatict ve baglayict maddeler )
Kat1 yakitlar (odun dahil).

S1v1 ve gaz yakatlar ile bunlarin kimyasal olmayan katkilari.
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Aydmlanma amagli mumlar, fitiller, yart mamul vakslar, balmumlar1 (vakslar), parafinler.
5. SINIF
Insan ve hayvan saghg1 igin ilaglar, tibbi amagh kimyasal iiriinler, kimyasal elementler.

Tibbi ve veterinerlik amagh olan ya da olmayan diyet maddeleri; besin takviyeleri, zayiflatic1 {iriinler;

bebek mamalari; tibbi amacli bitkiler ve bitkisel i¢cecekler.
Dis hekimligi i¢in tiriinler (aletler/cihazlar haric).

Hijyen saglayict iiriinler (pedler, tamponlar, tibbi amagli yakilar, pansuman malzemeleri, kagit ve

tekstilden mamul ¢ocuk bezleri).

Zararl bitkileri, hayvanlar1 ve mantarlari imha edici maddeler.

Insan ve hayvanlar i¢in olanlar hari¢ deodorantlar, havayi tazeleyici kokular.

Dezenfektanlar, antiseptikler (mikrop dldiiriiciiler), tibbi amagh deterjanlar.
6. SINIF

Degerli olmayan maden cevherleri.

Adi metaller ile bunlarin alagimlar1 ve yar1 mamulleri.

Barinma, saklama, muhafaza etme, kaplama, sarma, cevreleme, depolama, yerlestirme veya ingaat

amaglariyla yapilmis metalden malzemeler ve araclar (metalden portatif merdivenler dahil).
Eleme, filtreleme ve benzeri amaglar i¢in yapilmig metalden malzemeler.

Metalden mamul kapilar ve pencereler, kepenkler, jaluziler, bunlarin kasalar1 ve aksamlari. Elektrik i¢in

olmayan madeni kablolar, teller.
Metalden hirdavatgi (nalburiye) esyasi.

Metalden havalandirma, 1sitma, kanalizasyon, telefon, yeralti elektrik ve iklimlendirme tesisatlari igin
havalandirma kanallari, menfezler, menfez kapaklari, bacalar, baca sapkalari, menhol (baca) kapaklari,

1zgaralar.

Metalden mamul isaretle gdsterme, yonlendirme, belirtme, tanitma amacgli malzemeler (tabelalar, panolar,

plakalar dahil).

Metalden mamul sivi veya gaz nakli amagl borular ve bunlarin baglant1 pargalar1 (metalden vanalar;

sondaj borular1 dahil).
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Madeni para kasalart.

Metalden mamul demiryolu malzemeleri.

Madeni iskele babalar1 ve samandiralari, madeni dubalar, deniz tasitlari i¢in ¢apa demirleri.
Dokiim isleri i¢in madeni kaliplar (makine pargasi olanlar haric).

Adi metallerden veya bunlarin alagimlarindan yapilmis sanat eserleri.

Metalden mamul kapaklar, sise kapaklari.

Madeni direkler.

Kaldirma, yiikleme ve nakil i¢in madeni paletler, madeni halatlar, yiik kaldirma ve tasimada kullanilan

madeni askilar, baglar, kolonlar, kusaklar, bantlar ve seritler.
Arag tekerlekleri i¢in metal takozlar.
7. SINIF

Ahsap, metal, cam ve plastik malzemelerin ve madenlerin iglenmesi, bunlara sekil verilmesi i¢in

makineler, takim tezgahlar1 ve bu amagla kullanilan endiistriyel robotlar.
Is makineleri, aym isleve sahip robotik mekanizmalar.

Kaldirma, tasima ve iletme makineleri, ayni isleve sahip robotik mekanizmalar (asansorler, yiiriiyen

merdivenler, vingler dahil).

Tarim, hayvancilik, ziraat sektorlerinde ve tahil/meyve/sebze/gida islenmesinde kullanilan makineler ve

robotik mekanizmalar.

Kara tasitlar1 i¢in olanlar hari¢ motorlar, elektrikli motorlar, bunlarin pargalar1 ve tertibatlari, kara

tasitlarinda kullanilan ve bu sinifta yer alan pargalar.

Rulmanlar, bilyali veya masurali yataklar.

Lastik sokme ve takma makineleri.

Alternatorler, jeneratorler, elektrik jeneratorleri, giines enerjisi ile ¢alisan jeneratorler.

Boya makineleri, otomatik boya piiskiirtme tabancalari, elektrikli, hidrolik ve pndmatik zimbalama
makineleri ve tabancalari, elektrikli yapistiric1 tabancalar, basingli hava veya sivi piiskiirtiicii makineler

icin tabancalar, elektrikli el matkaplar;, motorlu el testereleri, dekupaj makineleri, spiral makineler,
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basingli hava iireticiler, kompresorler, ara¢ yikama makineleri ve yukarida sayilan makine ve araglarla

ayn1 isleve sahip robotlar.

Elektrikli ve gazli kaynak makineleri, elektrikli ark kaynak cihazlari, elektrikli lehim cihazlari, elektrikli

ark kesme cihazlari, elektrikli kaynak makine elektrotlar1 ve bunlarla ayni isleve sahip robotlar.
Matbaa makineleri.

Ambalajlama makineleri, doldurma-tapalama ve kapatma makineleri, etiketleme makineleri, tasnifleme
makineleri ve yukarida sayilan makinelerle ayn1 igleve sahip robotlar ve robotik mekanizmalar (elektrikli

plastik kapama/miihiirleme cihazlar1 [paketleme] dahil).
Tekstil makineleri, dikis makineleri ve bunlarla ayni isleve sahip endiistriyel robotlar.

Makine veya motor parcasi olmayan pompalar (akaryakit dolum ve dagitim pompalar1 ve bunlarin

tabancalar1 dahil).

Dograma, 6giitme, ezme, ¢irpma ve ufalama i¢in mutfakta kullanilan elektrikli aletler; yikama makineleri
(camasir/bulasik yikama makineleri, 1sitmali olmayan santrifiijli camasir kurutma makineleri dahil);

zemin, hali veya doseme temizleme amach elektrikli makineler, elektrikli siipiirgeler ve bunlarin pargalar:.
Otomatik satis makineleri.
Galvanizle kaplama ve elektroliz (akimla kaplama) makineleri.
Elektrikli agma kapama mekanizmalari.
Makine ve motorlar i¢in silindir contalari.
8. SINIF

Degerli madenlerden olanlar dahil catallar, kasiklar, bigaklar ve kesme, dograma, soyma amach elektrikli

olmayan kesici mutfak aletleri.
Kesici ve dirtiicii silahlar.

Tirag, epilasyon, manikiir, pedikiir, giizellik amaclh kisisel bakim i¢in kullanilan bu simifa dahil alet ve

cihazlar (sa¢ diizlestirici ve kivirici cihazlar, makaslar dahil).

Makine, cihaz ve tagit onarimi, insaat, ziraat, bahgecilik ve ormancilikla ilgili elle ¢alisan (motorsuz)

aletler.

Elektrikli-elektriksiz, buharli titiiler.
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9. SINIF

Bilimsel amagli ve laboratuarda kullanim amagli olanlar dahil 6lgme aletleri, cihazlari, gostergeler ve

laboratuarlarda kullanilan malzemeler.

Ses ve goriintiiniin kaydi, nakli veya yeniden meydana getirilmesi (reprodiiksiyonu) igin cihazlar (veri

islem, haberlesme ve ¢cogaltma amacli cihazlar ve bilgisayar ¢cevre donanimlari dahil).

Manyetik, optik kayit tastyicilar ve bunlara kaydedilmis bilgisayar programlari ve yazilimlar; bilgisayar
aglar1 vasitastyla indirilebilen ve manyetik ve optik ortamlara kayit edilebilen elektronik yayinlar;

manyetik/optik okuyuculu kartlar.

Antenler, uydu antenler, yiikselticiler ve bunlarin parcalari.

Bilet otomatlari, nakit para ¢gekme makineleri.

Makine ve cihazlarin elektroniginde kullanilan elemanlar.

Birim zamandaki tliiketim miktarin1 dlgen sayaglar ve zaman ayarlayicilari.

Koruyucu giysiler, koruma ve can kurtarma amagli donanimlar.

Gozliikler, giines gozliikleri, lensler ve bunlarin kutulari, kiliflar, pargalari ve aksesuarlari.

Elektrik enerjisini iletim, doniistiirme, depolama kontrol cihazlar1 ve araglari (elektrik, elektronikte

kullanilan kablolar ve gii¢ kaynaklari; piller, akiiler dahil).
Ana fonksiyonu uyari ve alarm olan cihazlar (tasit alarmlar1 harig), elektrikli ziller.
Trafikte kullanim amagl sinyalizasyon, isaretle bildirme cihazlari ve araglar.

Yangimn sondiirme amach tasitlar dahil yangin sondiirme aletleri ve cihazlari (yangin sondiirme hortumlari

ve yangin sondiirme vanalar1 dahil).
Radarlar, denizalt1 radarlar1 (sonarlar), gece goriisii saglayici veya arttirici aletler ve cihazlar.
Dekoratif miknatislar.

Metronomlar.
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10. SINIF
Cerrahi, tibbi, dis hekimligi ve veterinerlik i¢in alet, cihaz ve mobilyalar.
Yapay organlar ve protezler.
Tibbi ortopedik malzemeler.
Ameliyathane giysileri ve steril ortiiler.
Cinsel amagli aletler ve malzemeler.
Prezervatifler (kondom/kaput).
Biberonlar, biberon emzikleri, emzikler, bebekler i¢in dis kastyicilar.
11. SINIF
Aydinlatma cihazlar (tasitlar, i¢ ve dis mekanlar i¢in aydinlatma armatiirleri).
Isitma ve buhar iiretme tesisati igin cihazlar (kati, s1vi, gaz yakith ve elektrikli sobalar, kuzineler dahil).
Iklimlendirme ve havalandirma cihazlari.
Sogutucular ve dondurucular.

Pisirme, kurulama ve kaynatmada kullanmilan elektrikle ve gazla calisan aletler, makineler ve cihazlar

(elektrikli gamasir kurutuculari, sa¢ kurutuculari ve el kurutma cihazlart dahil).

Sihhi tesisat, vitrifiye {iriinleri; musluklar, dus takimlar, klozet i¢ takimlari, banyo-dus kabinleri, kiivetler,

evyeler, lavabolar.
Su yumusatma cihazlari, su aritma cihazlari, su aritma tesisati, atik aritma tesisati.

Tibbi amagli olmayan elektrikli alt yaygilart ve elektrikli battaniyeler, 1sitict yastiklar, elektrikli veya

elektriksiz ayak 1siticilar, sicak su torbalari (termoforlar).
Akvaryumlar i¢in filtreler ve filtre-motor kombinasyonlari.
Sanayi tipi pigirme, kurutma ve sogutma tesisati.

Pastorize ve sterilize edici makineler.
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12. SINIF
Motorlu kara tasitlar: ve bu tasitlar i¢in motorlar, pargalar (motosikletler, mobilet dahil).
Bisikletler ve bunlarin gévdeleri, gidonlar1, camurluklar:.
Tasit kasalari, damperli kasalar, traktor romorklari, frigorifik kasalar, romork baglantilari.

Tasit koltuklari, koltuklar i¢in bas dayanaklari, emniyetli ¢ocuk koltuklari, koltuk kiliflari, arag ortiileri

(aracin seklini almis), glineslikler.
Sinyaller ve yon sinyalleri igin kollar, tasit camlari i¢in silecekler, silecek kollari.

Tasitlar i¢in i¢ ve dig lastikler, tubles lastikler, lastik tamir takimlari, tasit lastikleri i¢in yamalar, kaynak

yamalar, tagit lastikleri i¢in supaplar.

Tasit camlari, emniyetli tasit camlari, tasitlar igin dikiz aynalari1 ve yan aynalar.
Patinaj zincirleri.

Tasitlar i¢in portbagajlar, bisiklet ve kayak tagiyicilari, seleler.

Lastik sisirme pompalari.

Tasitlar i¢in hirsiz alarmlari, kornalar.

Yolcular i¢in emniyet kemerleri, havali yastiklar.

Bebek arabalari, tekerlekli sandalyeler, pusetler.

El arabalari, pazar arabalari, tek veya g¢ok tekerlekli el arabalari, market arabalari, ev esyalar icin

tekerlekli tagiyicilar.
Rayl tasitlar: Lokomotifler, trenler, tramvaylar, vagonlar, teleferikler, telesiyejler.
Deniz tagitlar1 ve pargalari (motorlar1 harig).
Hava tagitlar1 ve pargalar1 (motorlari haric).
13. SINIF
Atesli, havali, yayli silahlar ile bunlara ait kilif ve aski kayislari.
Agir silahlar, havanlar, roketler.

Havai fisekler.,Kisisel kullanim i¢in koruyucu gazlar.
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14. SINIF

Kuyumculuk esyalar (taklitleri dahil); altinlar, miicevherler, kiymetli taglar ve bunlardan mamul takilar,

kol diigmeleri, kravat igneleri ve heykeller, biblolar.

Saatler ve zaman 6l¢me cihazlar1 (kronometreler ve pargalari, saat kordonlar1 dahil).
15. SINIF

Miizik aletleri ve kutulart
16. SINIF

Kagit, karton (mukavva); kagit veya karton malzemeden mamul ambalajlama ve sarma malzemeleri,
karton kutular; kagittan yapilmis tek seferlik kullanima mahsus iriinler (kirtasiye amagl triinler harig):

kagit havlular, tuvalet kagitlari, kagit peceteler.

Plastik malzemeden mamul ambalajlama ve sarma malzemeleri.

Matbaa ve ciltleme malzemeleri.

Basili evraklar; basili yaynlar, takvimler, posterler, fotograflar, afisler, tablolar, ¢ikartmalar, (pullar).

Kirtasiye, biiro, egitim-6gretim, yazim, ¢izim, resim ve sanatgilar i¢in malzemeler (mobilyalar ve cihazlar

harig; kartasiye tipi kagt iiriinler ve yapistiricilar dahil).
Biiro makineleri.
Badana ve boya isleri i¢in fir¢alar ve rulolar.
Tespihler.
17. SINIF

Kauguk, giitaperka, lastik, amyant (asbest), mika veya bunlardan mamul toz, levha, ¢ubuk ve folyo halinde

yart mamul sentetik malzemeler.

Yalitim (izolasyon), dolgu ve tikama malzemeleri (derz dolgulari, contalar, o-ringler dahil, motor ve

silindir contalar1 harig).

Lastikten, plastikten veya kauguktan mamul biikiilebilir borular, hortumlar (tasitlar i¢in kullanilanlar
dahil), boru kilif ve rakorlari; tekstilden hortumlar, madeni olmayan boru kiliflar1 ve rakorlari, hortum

rakorlari, tagitlar igin radyator hortumlari (yangin hortumlari harig).
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18. SINIF
Islenmis veya islenmemis deriler ve postlar, yapay deriler, kdseleler, astarlik deriler.

Derilerden, deri taklitlerinden veya diger malzemelerden mamul tasima amagl bagka simiflarda yer

almayan egyalar (¢antalar, deri veya kosele kutular ve sandiklar, anahtarliklar dahil).
Semsiyeler, giines semsiyeleri, giineslikler, bastonlar.
Kirbaglar, kosum takimlart, eyerler, lizengi ve eyer kayislari.

19. SINIF

Insaat, yol yapim, tamirat, kaplama amagclariyla kullanilan kum, ¢akil, mucr, asfalt, zift, cimento, al¢1 gibi

malzemeler.

Beton, alg1, toprak, kil, dogal ve yapay tas, ahsap, plastik veya sentetik malzemelerden imal edilmis ve
sekil almis yapi/ingaat/yol yapimi ve benzer amagli malzemeler, metalden olmayan binalar/yapilar, yapi
elemanlari, taginabilir bu malzemelerden yapilar, direkler, bariyerler (ahsap ve sentetik malzemeden kapt

ve pencereler dahil).
Yollar i¢in metal, mekanik ve aydinlatmali olmayan trafik isaretleri.
Beton, tas veya mermerden yapilmus anitlar, heykeller.

Tabaka veya serit halinde tabii veya sentetik yiizey kaplamalari, 1s1 ile yapistirilabilen sentetik kaplamalar;

catilar i¢in ziftli kartonlar; ziftli kaplamalar.
Insaatlar i¢in cam {iriinleri.
Metalden olmayan prefabrik yiizme havuzlari.
Akvaryum kumlart.
20. SINIF
Yapildiklar1 maddelere ve malzemelere bakilmaksizin mobilyalar.

Yatak silteleri, yastiklar, tibbi amagli olmayan havali yataklar ve yastiklar, kampgilar i¢in uyku tulumlari,

deniz yataklari.
Aynalar.
Ar1 kovanlari, suni petekler ve petek ¢italar1.

Bebekler i¢in ana kucaklari, parmaklikli oyun parklari (ic mekanlar igin), bebek besikleri, yiiriitegler.
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Ahsap veya sentetik malzemeden mamul panolar, resimler, tablolar igin g¢erceveler, kimlik kartlari,

kiinyeler, isimlikler, etiketler.

Ahsap veya sentetik malzemeden mamul ambalaj, nakliye ve depolama amagl variller, figilar, bidonlar,
hazneler (depolar), kutular, ambalaj kaplari, nakliye amagh konteynerler, sandiklar, tasima paletleri,

bunlarla birlikte kullanilan kapaklar.

Ahsap veya sentetik malzemelerden mamul hirdavat (nalburiye) esyasi, mobilya baglantilari, agma

kapama tertibatlari.

Tahta, mum, balmumu, plastik veya al¢idan mamul bu siifa dahil siis ve dekorasyon esyalari.
Sepetler, balik¢1 sepetleri.

Ev hayvanlari i¢in kuliibeler, yuvalar, yataklar.

Ahsap veya sentetik malzemeden mamul portatif merdivenler, hareketli merdivenler.

Bambu perdeler, stor perdeler, serit perdeler, dekorasyon amacgli boncuklu perdeler; perde kopcalari,

perde halkalari, perde kancalari, perde ¢ubuklari.
Arag tekerlekleri icin metalden olmayan takozlar.
21. SINIF

Elektriksiz temizlik aletleri gerecleri (boya firgalar1 hari¢ firgalar, ¢elik talaslari, siingerler, ¢elik yiinleri,
tstlipiiler, tekstilden mamul temizleme ve silme bezleri, bulasik eldivenleri, elektrikli olmayan cilalama

makineleri, hali siipiirgeleri, sopali yer paspaslari, makine par¢asi olmayan elektrikli firgalar dahil).
Dis firgalari, elektrikli dis fircalari, dis ipleri, tiras firgalari, sa¢ firgalari, taraklar.

Degerli metalden olanlar da dahil olmak iizere, bu sinifta yer alan ve elektrikle ¢alismayan ev ve mutfak

gerecleri, kap kacak.
Utii masalar1 ve kiliflari, gamasir kurutmaliklari, elbise askilari.

Ev hayvanlar1 i¢in kafesler ve malzemeler, evlerde kullanilan bitki ve hayvan yetistirme yerleri

(akvaryumlar, vivaryumlar, terraryumlar).
Camdan, porselenden, seramikten, kilden siis ve dekorasyon egyalari (vazolar dahil).

Fare kapanlari, haserat tuzaklari, sinek yakalayicilar, sinek raketleri, tuvalet tast delikleri i¢in kapaklar

(sinek ve haserat1 kovucu veya yok edici elektrikli cihazlar dahil).
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Parfiim bekleri (yandiginda koku yayan bekler), parfiim spreyleri ve vaporizatorleri (piiskiirteg), elektrikli-

elektriksiz makyaj temizleme aletleri, pudra ponponlari, tuvalet esyalar1 i¢in kutular.

Piiskiirtmeli hortum bagliklari, sulama siizgegleri i¢in bagliklar, sulama aletleri, bahge sulama siizgegleri,

musluklara takilan uglar.

Islenmemis cam, yar islenmis cam, dekorasyon igin cam mozaikler ve cam tozlari (insaat i¢in olanlar

hari¢), cam yiinleri (izolasyon ve tekstil amagli olmayan).
Spor miisabakalarinda verilen kupalar.
22. SINIF
Halatlar, ipler, ip merdivenler, hamaklar, balik aglar1.
Cadirlar, tenteler, brandalar, yelkenler, arag ortiileri (arag seklini almamis olanlar).
Tekstilden mamul ambalaj torbalari.
Kauguk ve sentetik olmayan déseme doldurma malzemeleri (yiin, pamuk dahil).
Tekstil amagli sentetik elyaflar, islenmemis biikiim elyaflari, cam elyaflar.
23. SINIF
Tekstil amagl biikiim iplikleri; dikis, nakis ve orgii iplikleri, tireler, esnek iplikler.
24. SINIF
Dokunmus veya dokunmamis kumaslar.

Ev tekstil irlinleri; perdeler, yatak ortiileri, nevresimler, garsaflar, yastik kiliflari, battaniyeler, yorganlar,

havlular.
Tekstilden bayraklar, flamalar, etiketler.
Bebekler i¢in kundak ortiileri.
25. SINIF
Koruyucu amagli olanlar harig her tiirlii malzemeden yapilmis i¢-dis giysiler, ¢oraplar.
Ayak giysileri.

Bags giysileri.
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26. SINIF

Danteller ve nakiglar (aplikeler), giipiirler, fistolar, dar dokumalar, seritler ve kurdeleler, ekstraforlar,

fitiller, giysiler i¢in kumastan yapilmis hazir harfler ve rakamlar, armalar, riitbe isaretleri, vatkalar.

Giysiler i¢in diigmeler, kopcalar, halkalar, fermuarlar, ayakkabi ve kemer tokalari, perginler, yapiskan
bantlar, baglar, toplu igneler, igneler, dikis igneleri, dikis makinesi igneleri, tiglar ve orgii sisleri, igne

kutular ve ignelikler.
Yapma ¢icekler, yapma meyveler.
Takma saglar ve sag aksesuarlari, bigudiler.

27. SINIF
Halilar, kilimler, yolluklar.
Seccadeler.
Musambalar, yapay ¢imen, désemelik mantarli mugamba (linolyum).
Spor amagli minderler.
Tekstilden olmayan duvar kaplamalari, duvar kagitlari.

28. SINIF
Oyunlar ve oyuncaklar.

Salonda oynanan oyunlar; harici ekran ya da monitér ile baglanip oynanabilen oyunlar icin aletler,

makineler ve cihazlar (jetonla ¢aliganlar dahil).
Hayvanlar i¢in oyuncaklar.

Cocuk bahgeleri, parklar ve oyun parklari i¢in oyuncaklar.
Jimnastik ve spor aletleri ile malzemeleri.

Suni yilbasi agaglari ve bunlar igin siisler, suni karlar, ¢ingiraklar, parti ve benzeri eglenceler icin

malzemeler, kagittan parti sapkalar1.
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29. SINIF
Et, balik, kiimes ve av hayvanlarinin etleri ile her nevi islenmis et iiriinleri.
Kuru bakliyat.
Hazir ¢orbalar, bulyonlar.
Zeytin, zeytin ezmeleri.
Siit ve siit Uirtinleri (tereyagi dahil).
Yenilebilir bitkisel yaglar.

Kurutulmus, konservelenmis, dondurulmus, pisirilmis, tiitsiilenmis, salamura edilmis her tiirli meyve ve

sebzeler, salgalar.
Kuru yemisler.
Findik ve fistik ezmeleri, tahin.
Yumurtalar, yumurta tozlari.
Patates cipsleri.
30.SINIF
Kahve, kakao; kahve veya kakao esasli igecekler, ¢ikolata esasli i¢ecekler.
Makarnalar, mantilar, eristeler.
Pastacilik ve firincilik mamulleri, tathilar.
Bal, art siitii, propolis.
Yiyecekler i¢in ¢esni/lezzet vericiler, vanilya, baharatlar, domates soslart dahil olmak iizere soslar.
Mayalar, kabartma tozlari.
Her tiirlii un, irmikler, nisastalar.
Toz seker, kesme seker, pudra sekeri.
Caylar, buzlu gaylar.

Sekerlemeler, ¢ikolatalar, biskiiviler, krakerler, gofretler.
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Sakizlar.
Dondurmalar, yenilebilir buzlar.
Tuz.
Hububat (tahil) ve mamulleri.
Pekmez.

31. SINIF
Tarim triinleri, bahgecilik {irlinleri ve tohumlar.
Ormancilik {iriinleri.
Canli hayvanlar (kulugkalik yumurtalar, déllenmis yumurtalar dahil).
Canli ve kurutulmus bitkiler ve otlar.
Hayvan yemleri.
Malt (insan tiikketimi i¢in olmayan).

32. SINIF
Biralar; bira yapiminda kullanilan preparatlar.
Maden sular1, kaynak sulari, sofra sulari, sodalar.
Sebze ve meyve sulari, bunlarin konsantreleri ve 6zleri, mesrubatlar.
Enerji igecekleri (alkolsiiz).

33. SINIF
Alkollii igecekler (biralar harig).

34. SINIF
Tiitlin ve tiitlin mamulleri.

Degerli metalden olanlar da dahil olmak {izere, tiitiin igenlere mahsus malzemeler (pipolar, puro ve sigara
agizliklarn killikkler, tiitin kutulari, sigara sarmak igin cep aletleri, sigara kagitlari, nargileler,

cakmaktaslari, cakmaklar dahil).

Kibritler.
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35. SINIF

Reklamcilik, pazarlama ve halkla iliskiler ile ilgili hizmetler, ticari ve reklam amacgli sergi ve fuarlarin

organizasyonu hizmetleri.

Biiro hizmetleri; sekreterlik hizmetleri, gazete aboneligi diizenleme hizmetleri, istatistiklerin derlenmesi,
biiro makinelerinin kiralanmasi hizmetleri, bilgisayar veri tabanlarindaki bilginin sistematik hale

getirilmesi, telefon cevaplama hizmetleri.

Is yonetimi, idaresi ve bu konular ile ilgili danismanlik, muhasebe ve mali miisavirlik hizmetleri, personel
ise yerlestirme, ise alma, personel se¢imi, personel temini hizmetleri, ithalat-ihracat acente hizmetleri,
gecici personel gorevlendirme ( baskasi adina fatura yatirma, vergi yatirma, trafik iglemleri gibi is takibi)

hizmetleri.
Ticari ve sinai {iriinler i¢in eksperlik hizmetleri.
Acik artirmalarin diizenlenmesi ve ger¢eklestirilmesi hizmetleri.

Miisterilerin mallar1 elverigli bir sekilde gérmesi ve satin almasi i¢in mallarin* bir araya getirilmesi
hizmetleri (belirtilen hizmetler perakende, toptan satis magazalari, elektronik ortamlar, katalog ve benzeri

diger yontemler ile saglanabilir).
36. SINIF
Sigorta hizmetleri.
Finansal ve parasal hizmetler.
Gayrimenkul komisyonculugu, miisavirligi ve idaresi hizmetleri.
Giimriik miisavirligi hizmetleri.
37. SINIF
Insaat hizmetleri, insaat arac — gereclerinin ve is makinelerinin kiralanmasi hizmetleri.

Temizlik hizmetleri; dezenfeksiyon hizmetleri; hasere ilaglama hizmetleri; temizlik araglart ve

makinelerinin kiralanmasi hizmetleri.
Kara araglari servis istasyonu hizmetleri (bakim, tamir ve akaryakit dolumu).
Deniz araglarinimn bakimi ve tamiri hizmetleri; gemi insaati hizmetleri.

Hava tasitlarinin bakim ve tamiri hizmetleri.
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Mobilyalara iligkin dogeme, tamir, restorasyon hizmetleri.
Isitma, havalandirma ve su tesisatinin kurulmasi (tesis edilmesi), bakimi ve tamiri hizmetleri.
Giysilerin temizligi, bakimi ve tamiri hizmetleri.

Sinai makinelerin ve cihazlarin, biiro makinelerinin ve cihazlarinin, haberlesme cihazlarinin, elektrikli ve

elektronik cihazlarin tesisi, bakimi ve tamiri hizmetleri.
Asansor tamiri ve bakimi hizmetleri.
Saat tamiri hizmetleri.
Madencilik, maden ¢ikarma hizmetleri.
Ayakkabi, canta, kemer tamiri hizmetleri.
38. SINIF
Radyo ve televizyon yayin hizmetleri.
Haberlesme hizmetleri (internet servisi saglama hizmetleri dahil).
Haber ajansi hizmetleri.
39. SINIF

Kara, deniz vehava tasimaciligi hizmetleri ve kara, deniz ve hava tagitlarinin kiralanmasi hizmetleri (tur

diizenleme, seyahat i¢in yer ayarlama, seyahat ile ilgili bilet saglama, kurye hizmetleri dahil).
Araba parklar1 hizmetleri, garaj kiralama hizmetleri.

Tekne barindirma hizmetleri.

Boru hatti ile tasima hizmetleri.

Elektrik dagitim hizmetleri.

Su temin hizmetleri.

Tagit ve mallar1 kurtarma hizmetleri.

Mallarin depolanmasi, paketlenmesi ve sandiklanmasi hizmetleri.

Coplerin depolanmasi ve taginmasi hizmetleri, atiklarin toplanmasi ve taginmasi hizmetleri.
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40. SINIF
Adi metallerin isleme hizmetleri.
Degerli metallerin islenmesi hizmetleri.
Fotografik ve sinematografik iirlinlerin islenmesi hizmetleri (banyo, baski ve foto graviir hizmetleri dahil).
Gidalarin islenmesi hizmetleri.
Hayvan kesim hizmetleri.
Deri ve kiirk isleme hizmetleri.
Sarac¢lik hizmetleri.
Kumas igleme hizmetleri, ylin isleme hizmetleri.
Terzilik hizmetleri, nakis isleme hizmetleri.
Ahsap ve kereste igleme hizmetleri.
Sanat eserlerinin ¢er¢cevelenmesi hizmetleri.
S1vi, kimyasal madde, gaz, hava isleme hizmetleri.
Cam ve optik cam isleme hizmetleri.
Malzemelerin montaji (ii¢iincii sahislar adina) hizmetleri.
Dis teknisyenligi (dokiim) hizmetleri.
Comlekgilik hizmetleri.
Enerji iiretimi hizmetleri, jeneratdrlerin kiralanmasi hizmetleri.
Kagidin islenmesi.
Baski hizmetleri, cilt¢ilik hizmetleri.

Plastik igleme hizmetleri.
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41.SINIF
Egitim ve 6gretim hizmetleri.
Sempozyum, konferans, kongre ve seminer diizenleme, idare hizmetleri.

Spor, kiiltiir ve eglence hizmetleri(sinema, spor karsilagmalari, tiyatro, miize, konser gibi kiiltiir ve eglence

etkinlikleri i¢in bilet saglama hizmetleri dahil).

Dergi, kitap, gazete v.b.gibi yayinlarin basima hazir hale getirilmesi, okuyucuya ulagtirilmasina iliskin

hizmetler (global iletisim aglar1 vasitasiyla anilan hizmetlerin saglanmasi da dahil).
Film, televizyon ve radyo programlar1 yapim hizmetleri.
Haber muhabirligi hizmetleri, foto-muhabirligi hizmetleri.
Fotografcilik hizmetleri.
Terciime hizmetleri.
42. SINIF

Bilimsel ve sinai inceleme, arastirma hizmetleri; miihendislik hizmetleri, miithendislik ve mimari tasarim

hizmetleri, kalite ve standart belgelendirme amagli mal/hizmetlerin test edilmesi.

Bilgisayar hizmetleri; bilgisayar programlama, bilgisayari viriise karsi koruma, bilgisayar sistem tasarimi,
bagkalar1 adina web sitelerinin tasarlanmasi, bakimi ve giincellestirilmesi, yazilim tasarimi, kiralanmasi ve
giincellestirilmesi, internet arama motoru saglama, hosting, bilgisayar donanimlar1 alaninda danigmanlik

ve kiralanmasi hizmetleri.

Bu simifa dahil olup mithendislik, mimarlik, bilgisayar hizmetleri kapsamina girmeyen her tiirlii tasarim

hizmetleri; grafik sanat tasarim hizmetleri.
Sanat eserleri orijinallik onay hizmetleri.
43.SINIF
Yiyecek ve igecek saglanmasi hizmetleri.
Gegici konaklama hizmetleri.
Giindiiz bakimi (kres) hizmetleri.

Hayvanlar icin gegici barinma saglanmasi hizmetleri.
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44.SINIF
Tibbi hizmetler.
Giizellik bakimi hizmetleri.
Veterinerlik ve hayvan liretme, besicilik, nalbantlik ile ilgili hizmetler.
Tarim, bahgecilik ve ormancilikla ile ilgili hizmetler.
Isyeri ve personel saghgi ile ilgili danigmanlik hizmetleri.
45.SINIF
Hukuki hizmetler (sinai ve fikri miilkiyet haklar1 konusunda danigmanlik hizmetleri dahil).
Giivenlik hizmetleri.
Evlendirme biirolar1 hizmetleri.
Cenaze hizmetleri.
Giysi kiralama hizmetleri.
Yangm soéndiirme hizmetleri.
Refakat etme hizmetleri.

Is giivenligi konularinda danigmanlik hizmetleri.
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