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GIRIS

Marka, bir tesebbiise ait mal ve hizmetleri baska tesebbiislere ait mal ve
hizmetlerden ayirmak icin kullanilan isarettir. Tarihsel gelisim siirecinde ayirt etme ve
koken gosterme islevi lizerinden gelisen markanin, sanayilesme ve teknolojinin
gelismesiyle birlikte reklam ve garanti islevi de dnem kazanmistir. Reklam ve garanti
islevini destekleyen pazarlama stratejileriyle birlikte marka, mal ve hizmetler i¢in kalite
garantisi veren bir iletisim araci ve ayrica korunmasi gereken bir deger haline gelmistir.

Ticari hayatin ve reklam sektoriiniin onemli bir parcasini olusturan markanin
kendisinden beklenen islevleri yerine getirmesi, ilgili mal ve hizmetin isletmesel kdkeni
hakkinda herhangi bir karistirma ve tereddiit olusmadan bilgi verebilmesine baglidir.
Ayirt etme ve koken gosterme isleviyle dogrudan baglantili olan bu durum, markanin
reklam ve garanti islevlerini yerine getirebilmesi i¢in zorunludur. Ancak halki mal ve
hizmetin isletmesel kokeni hakkinda yaniltmayan bir marka reklam ve garanti islevini
yerine getirebilecektir.

Muhatap cevrenin (hedef kitlenin) marka nedeniyle ilgili mal ve hizmetlerin
isletmesel kokeni hakkinda yanilmasi veya muhatap cevrede gergegi yansitmayan bir
kanaatin olusmasi karistirilma ihtimali olarak ifade edilmektedir. 556 sayili Markalarin
Korunmasi: Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’de oldugu gibi 6769 sayili Sinai
Miilkiyet Kanunu’nda da karistirilma ihtimali; tescil i¢in bir nispi ret nedeni, tescil
edilmis bir marka i¢in hilkiimsuizlik sebebi ve ayni1 zamanda marka hakkina tecaviiz teskil
eden bir eylem olarak diizenlenmistir.

Markanin koruma kapsaminin sinirlarini 6nemli 6lgiide karistirilma ihtimali
belirlemektedir. Bu nedenle karistirilma ihtimali degerlendirmesi marka hukuku
kapsamindaki tiim menfaat gruplarini etkilemektedir. Birbirleriyle etkilesim halinde olan
bu menfaat gruplar1 arasindaki dengenin saglanmasi biiyiik 6l¢iide karistirilma ihtimaline
iliskin incelemenin objektif dl¢iitlere gore ve dngoriilebilir olarak yapilmasina baglidir.
Bununla birlikte karistirllma ihtimali incelemesinde yer alan ayniyet, benzerlik ve
iliskilendirme kavramlarinin kapsaminin tespit edilmesi ve uygulanmasi baz1 belirsizlik
ve gilicliikler igermektedir. Bu belirsizlik ve gligliikler ancak karistiritlma ihtimalini
degerlendirilirken ortaya konulan birlestirici uygulamalar sayesinde istikrarli ve ortak bir
degerlendirme siireci olusturularak bertaraf edilebilir.

Karistirilma ihtimaline iliskin degerlendirmenin temelini olusturan ilke ve esaslar
yargt uygulamalariyla olusturulmustur. Belirtilen ilke ve esaslarin gerekgeleriyle birlikte

tespit edilmesinin, bunlarla ulasilmak istenen amacglarin belirlenmesinin, yargilama



makamlar1 tarafindan bu ilke ve esaslarin ne 6lgiide takip edildiginin istisnai 6zellik
tasiyan Orneklerle birlikte ortaya konmasimin bahsi gecen istikrarli ve ortak
degerlendirme siirecinin olusturulmasina katki saglayacag: degerlendirilmektedir.

Tezin birinci bélimiinde, karistirilma ihtimali kavrami, karistirilma ihtimalinin
unsurlari ile karistirilma ihtimaline benzer kavramlar incelenmistir. Ardindan karistirilma
ihtimalinin menfaat gruplari iizerindeki etkisine iliskin incelemenin temelini olusturan,
markanin islevleri ve baglantili ilkeler degerlendirilmistir. ilgili boliimiin devaminda
karistiritlma ihtimaline yonelik Avrupa Birligi ve Turk hukukundaki diizenlemelere yer
verilerek karigtirilma ihtimalinin inceleme siirecinin temel esaslarina iliskin hiikiimler
belirlenmeye ¢alisilmistir. Son olarak karistirilma ihtimalinin menfaat gruplari iizerindeki
etkisi degerlendirilmistir. Belirtilmelidir ki, markanin karistirllma ihtimaline karsi
korunmasiyla ulasilmak istenen amacin gerceklesebilmesi, bu menfaat gruplar
arasindaki dengenin saglanmasina baglidir.

Tezin ikinci boliminde, karistirilma ihtimali degerlendirmesine hakim olan
ilkeler ve degerlendirmede dikkate alinan etkenler incelenmistir. Anilan ilke ve etkenler
gerek Avrupa Birligi hukukunda gerek Tiirk hukukunda mahkeme kararlariyla
olusturulmus ve gelistirilmistir. Bu nedenle ilke ve etkenlerin tespiti ve degerlendirilmesi
mahkeme kararlar1 esas alinarak ve Tiirk mahkemeleri tarafindan verilen kararlar ile
Avrupa Birligi Adalet Divani kararlar karsilastirilmali olarak incelenerek yapilmistir. Bu
kapsamda sirasiyla, karistirilma ihtimali i¢in temel bir 6lgiit olarak esas alinan ortalama
tlketici kavramu ve algisi, tescilin belirleyiciligi ilkesi, karsilikli bagimlilik prensibi ile
biitiinsel degerlendirme ilkesi incelenmistir.

Markanin karistiritlma ihtimaline karst koruma kapsamiin belirlenmesinde
dikkate almman markanin ayirt ediciligi ve taninmislik diizeyi ikinci boliimiin ikinci
kisminda degerlendirilmistir. Bu bolimde Onceki markamin ayirt edicilik diizeyinin
kanstirilma ihtimali tizerindeki etkisiyle birlikte markanin unsurlarinin ayirt edici
niteliginin, benzerlik ve karistirilma ihtimaliyle baglantisi ele alinmigtir.

Caligmanin Uclincl bolimd, karistirilma ihtimalinin degerlendirilmesini konu
edinmektedir. Karistirilma ihtimalinden bahsedilebilmesi igin isaretler ile mal ve
hizmetler arasinda ayniyet veya benzerlik bulunmasi sarttir. {1k olarak aym isaretler, ayirt
edilemeyecek kadar benzer isaretler ve benzer isaretler markalar1 olusturan isaretlerin
tiirlerine gore mahkeme kararlar1 baglaminda inceleme konusu yapilmistir. Calismanin
devaminda mal ve hizmet benzerligi degerlendirilmistir. Bu kapsamda mal ve hizmet
benzerliginde dikkate alinan kriterler ile dikkate alinmasi miimkiin olmayan kriterlere yer

verilmig, ilag markalar1 ile perakende satis hizmetlerine iliskin benzerlik



degerlendirilmesi 6zel olarak ele alinmistir. Karistirilma ihtimali degerlendirmesinin son
asamasit olan muhatap c¢evre acgisindan karistirmanin  olusup olusmadiginin

degerlendirilmesi asamasi ise dncesinde belirtilen esaslar kapsaminda incelenmistir.



BIRINCi BOLUM

KARISTIRILMA THTIMALINE iLiSKiN TEMEL KAVRAMLAR, iLKELER,
ILGILI DUZENLEMELER VE MENFAAT GRUPLARI

|. KARISTIRILMA IHTIMALI KAVRAMI ve UNSURLARI

Tirk Dil Kurumu Sézligiinde karistirilma; ayirt edememe, tam olarak secememe
olgusunu ifade etmek amaciyla kullanilmaktadir?. Thtimal ise bir seyin olabilme durumu,
olabilirlik olarak tanimlanmigtir?. S6zliik anlamina gore karistirilma ihtimali bir seyi ayirt
edememe, tam olarak segememe ihtimalini ifade etmektedir. Karistirilma olgusuyla
yakindan baglantili olan yani/ma durumunda ise Kisi bir seyi tanimayarak, niteligini iyi
anlayamayarak aldanmaktadir®. Yanilan kisi bir seyi ayirt edebilmekle birlikte, bu seyin
ozellikleri ve nitelikleri konusunda aldanir. Kisinin 6zellikleri ve nitelikleri konusunda
aldandigr bir seyi tam olarak ayirt ederek segebildiginden, baska bir ifadeyle
karnigtirmadigindan bahsedilmesi miimkiin degildir. Bir seyin kimligi ve nitelikleri
konusunda yanilmanin meydana geldigi hallerde ayn1 zamanda karistirilma olgusunun
gerceklestigi kabul edilebilir.

Marka hukukunda karistirilma ihtimali kavrami, mal ve hizmetlerin isletmesel
kokeninin ayirt edilememesini veya dogru sekilde belirlenememesini ifade etmektedir®.
Turk hukukunda 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu’nun® 6. maddesinin birinci
fikrasinda tescil bagvurusu yapilan bir markanin, tescil edilmis veya Onceki tarihte
basvurusu yapilmis marka ile aynilig1 ya da benzerligi ve kapsadigi mal veya hizmetlerin
aynilig1 ya da benzerligi nedeniyle, tescil edilmis veya onceki tarihte bagvurusu yapilmis
marka ile halk tarafindan iliskilendirilme ihtimali de dahil olmak iizere karistirilma

ihtimali (likelihood of confusion) varsa itiraz iizerine tescil bagvurusunun reddedilecegi

! Tiirk Dil Kurumu (TDK) s6zliigiinde karigtirmak eyleminin birden fazla anlamu bulunmakla birlikte,
caligma konusuyla baglantili anlamiyla karistirmak, ayirt edememek ve tam olarak secememek olarak
tanimlanmustir, bkz. TDK Guncel Tirkge S6zlik, On ikinci Basim. https://sozluk.gov.tr. E.T. 05.02.2024.
2 TDK Glincel Turkge Sozlik, E.T. 05.02.2024.

3 TDK Glincel Turkge Sozlik, E.T. 05.02.2024.

4 Bently, Lionel/Sherman, Brad/Gangjee, Dev/iJohnson, Phillip: Intellectual Property Law, 4th. ed.,
Oxford 2014, s. 741-742, 989; Maeyaert, Paul/Muyldermans, Jeroen: “Likelihood of Confusion in
Trademark Law: A Practical Guide Based on the Case Law in Community Trade Mark Oppositions from
2002 to 20127, TMR 2013, Vol. 103, No. 5, s. 1032; Torremans, Paul/Holyoak, Jon: Intellectual Property
Law, 9th. ed., Oxford 2019, s. 455. Bkz. Canon Kabushiki Kaisha v. Metro-Goldwyn-Mayer Inc., Case C-
39/97, p. 28. E.T. 13.02.2022. Calismadaki Avrupa Birligi Adalet Divani kararlari, aksi belirtilmedikge,
curia.europa (bkz. https://curia.europa.eu/jcms/jecms/j_6/en/) iizerinden temin edilmistir.

SRG, T. 22.12.2016, S. 29944, Calismanin devanminda “SMK” olarak anilacaktir.



diizenlenmistir®. Avrupa Birligi’ hukukunda 2015/2436 sayili Uye Devletlerin Markalara
Iliskin Mevzuatlarinin Yaklastirilmast Hakkinda Birinci Konsey Direktifi’nin® 5.
maddesinin birinci fikrasinin (b) bendi ile 2017/1001 sayilt Avrupa Birligi Markasi
Hakkinda Avrupa Parlamentosu ve Konsey Tiiziigii’niin® 8. maddesinin birinci fikrasmnimn
(b) bendinde benzer bir diizenlemeyle karistirilma ihtimali, bir itiraz ve hiikiimsiizliik
sebebi olarak 6ngdriilmiistiir.

Genel anlamda karistirilma olgusu cografi kaynak, tiretim modeli, dzellikler ve
nitelikler tizerinden gergeklesebilir'®. Karistirilma ihtimalinde ise karistirilma, markalari
olusturan isaretler araciligiyla mal ve hizmetlerin isletmesel kokenleri ilizerinden
meydana gelmektedir. Bu halde markanin dogru bilgiyi iletme kapasitesinin zarar
gormesi sonucu marka araciligiyla mal ve hizmetin isletmesel kokeni dogru sekilde
belirlenememekte veya ilgili mal ve hizmet ile bagka bir tesebbiis arasinda baglanti
kurulmaktadir!!. Avrupa Birligi Adalet Divani'? tarafindan karistirilma ihtimali kavramu,
halk nezdinde mal ve hizmetlerin ayni veya baglantili tesebbiislerden® geldigine yonelik
izlenim olusmasi ihtimali olarak tanimlanmistir’4,

AB ve Tiirk marka hukukunda karistirilma ihtimali iliskilendirme kavramu iizerine
kurulmustur. Mal ve hizmetin isletmesel kokeninin dogru sekilde tespit edildigi ancak

kiyaslanan mal ve hizmetlerin kdkenleri arasinda ekonomik yonden veya organizasyon

6 SMK’nin 6. maddesinin birinci fikrasinda yer alan diizenleme aym sdzciiklerin tekrar edildigi ve karmagik
bir yapiya sahip oldugu ifade edilerek elestirilmistir. lgili diizenlemenin aym1 marka ve ayn1 mal ve
hizmetler, benzer marka, ayn1 mal ve hizmetler ve karistirilma ihtimali olmak {izere {i¢ boliimden olugacak
sekilde diizenlenmesi gerektigi yoniindeki elestiri i¢in bkz. Sekmen, Orhan: Markanin Hiikiimstizliigii ve
Hukuki Sonuglari, Ankara 2013, s. 163.

" European Union. Caligmanin devaminda AB olarak anilacaktir.

8 “Directive (EU) 2015/2436 of the European Parliament and of the Council of 16 December 2015 to
approximate the laws of the Member States relating to trade marks”, OJ, L 336, 23.12.2015, s. 1-26.
Calismanin devaminda “AB Marka Direktifi” olarak anilacaktir.

¥ “Regulation (EU) 2017/1001 of the European Parliament and of the Council of 14 June 2017 on the
European Union trade mark”, OJ, L 154, 16.06.2017, s. 1-99. Calismanin devaminda “AB Marka Tiiziigi”
olarak anilacaktir.

10 Fhima, llanah/Gangjee, Dev S.: The Confusion Test in European Trade Mark Law, Oxford 2019, s. 164.
11 Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 741-742, 989; Maeyaert/Muyldermans, s. 1032;
Torremans/Holyoak, s. 455.

12 Court of Justice of European Union (CJEU), ¢aligmanmin devaminda “ABAD” olarak anilacaktir.

13 SMK’nin 4. maddesinin birinci fikrasinda markanm bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger
tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan
korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlagilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi
sartiyla kisi adlart dahil sézciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin
bigimi olmak tizere her tiir isaretten olusabilecegi diizenlenmistir. Arkan, tesebbiis kavramu yerine isletme
kavramuinin kullanilmasi gerektigini ifade etmistir, Arkan, Sabih: Marka Hukuku Cilt 1, Ankara 1997, s.
36. 556 sayil1 miillga KHK’da oldugu gibi SMK’da da tesebbiis ve isletme kavramlari birlikte kullanilnustir.
Kaya, markanin taniminda isletme yerine tesebbiis kavranuna yer verilerek, markanin tescili i¢in bir
isletmenin varligina ihtiya¢ duyulmadiginin belirtildigini, bdylece tescilli markanin kullanim kapsaminin
genisletildigini ileri siirmiistiir, Kaya, Arslan: Marka Hukuku, Istanbul 2006, s. 15-16; Tekinalp, Unal:
Fikri Miilkiyet Hukuku, Besinci Basim, Istanbul 2012, s. 369. Tesebbiis markanin taniminin bir unsuru
olmamakla birlikte, markanin tanimunda 6nemli bir kavramdir. Tekinalp, s. 360.

14 Canon Kabushiki Kaisha v. Metro-Goldwyn-Mayer Inc., Case C-39/97, p. 28.



yoniinden baglant1 bulundugu izleniminin olustugu bir durumda da karistirilma
ihtimalinden bahsedilebilir. Bu halde yanilma mal ve hizmetler hakkinda degil, mal ve
hizmetlerin isletmesel kokenleri arasinda meydana gelmektedir. Nitekim muhatap
cevre®®, mal ve hizmetleri birbirinden ayirt edebilmesine ragmen bunlarin isletmesel
kokenlerinin ozellikleri ve kimlikleri konusunda yanilmaktadir. Dolayisiyla muhatap
cevre tarafindan kiyaslanan markalara ait mal ve hizmetlerin farkli tegebbiislere ait
oldugunun anlasilmasi tek basina karigtirilma ihtimalinin bulunmadig1 anlamina gelmez.
Karistirilma ihtimalinin bertaraf edildiginden bahsedilebilmesi i¢in muhatap gevrenin
markalari tagtyan mal ve hizmetlerin farkli tesebbiislere ait oldugu kanaatinin tagimasinin
Otesinde marka sahibi tesebbiisler arasinda ekonomik veya organik bir baglanti
bulunduguna yonelik bir izlenim olusmamalidir?®,

Markalarin temsil ettigi isletmesel kokenler arasinda karistirilma olgusunun
gerceklestiginden bahsedilebilmesi i¢in en az iki ayri markanin var olmasi gerekmektedir.
Ancak iki ayr1 markanin var olmasi durumunda bu markalari tagiyan mal ve hizmetlerin
isletmesel kokenleri arasinda baglanti kurulabilir. Nitekim karigtirilma ihtimaline yonelik
incelemenin temel amaci kiyaslanan markalarin aym piyasada®’ birlikte kullanilmasinin
muhatap ¢evre nezdinde karistirtlma ihtimali yaratip yaratmayacaginin tespit
edilmesidir?8,

AB ve Tiirk hukukunda karistirilma ihtimaline kars1 korunma hakki kiyaslamaya
konu markalar arasinda 0nceki markaya (earlier mark) taninmistir. 556 sayili Markalarin
Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’nin'® 8. maddesinin birinci
fikrasinda oldugu gibi SMK’nin 6. maddesinin birinci fikrasinda da 6nceki marka, tescil
edilmis ve onceki tarihte tescil bagvurusu yapilmis marka olarak tanimlanmistir. Buna
gore, sonraki markanin tescil basvuru tarihine gore Once tescil edilmis veya tescil
bagvurusu yapilmis marka, 0nceki marka olarak kabul edilmektedir.

AB Marka Direktifi’nin 5. maddesinin ikinci fikrasi ile AB Marka Tiiziigii’niin 8.
maddesinin ikinci fikrasinda da Onceki markamin; tescil tarihi dnce olan topluluk

markasini, Beneliiks Fikri Miilkiyet Ofisi nezdinde tescilli markay1, AB igerisinde gegerli

15 Bkz. Béliim 2, II, A, 1 baghg altindaki agiklamalar. Calismada muhatap c¢evre ve hedef kitle kavram
ayni anlamda kullanilnustir.

16 Dirikkan, Hanife: Taninmis Markanin Korunmasi, Ankara 2003, s. 185.

17 Piyasa, alic1 ve saticilar tarafindan olusturulan miibadele ag1 olarak tanimlanmaktadir, Dinler, Zeynel:
Micro Ekonomi, On Sekizinci Basim, Bursa 2012, s. 74. Calismada piyasa kavrami belirtilen anlamiyla
kullanilmustir.

18 Karistirilma ihtimalinin degerlendirilmesinde ikiden fazla markanin dikkate alinmas1 miimkiindiir. Bkz.
11. HD, T. 16.07.2013, E. 2012/16050, K. 2013/14725. Colak, Ugur: Tiirk Marka Hukuku, Besinci Basim,
[stanbul 2023, s. 433.

PRG, T. 27.06.1995, S. 22326. Calismanin devanunda 556 sayilit KHK olarak anilacaktir.



olan bir uluslararas1 anlasmaya gore tescil edilmis markay1 ve bir liye devlet nezdinde
gecerli olan bir anlasmaya gore tescilli olan markay1 ifade ettigi belirtilmistir®,

Markalar arasindaki onceligin tescil basvuru tarihine gore belirlenmesi birden
fazla marka icin ayn1 anda tescil bagvurusu yapilip yapilamayacagi sorusunu giindeme
getirebilir. Birden fazla markanin tescil basvuru tarihinin aym olmasi bu markalar
arasinda oncelik iliskisinin kurulmasimi engellemektedir. Sinai Miilkiyet Kanununun
Uygulanmasia Dair Yonetmelik’in?! 4. maddesinin ikinci fikrasinda bagvuru tarihinin,
bagvuru formunun ve basvuru i¢in gerekli bilgi veya belgelerin Tirk Patent ve Marka
Kurumu?? tarafindan alindigi tarih, saat ve dakika oldugu belirtilmigtir. SMK’nin 14,
maddesinin birinci fikrasinda Tirkiye nin taraf oldugu Markalarin Uluslararasi Tescili
Konusundaki Madrid Sézlesmesi ile lgili Protokol?® kapsaminda yapilan bir uluslararas:
basvurunun uluslararasi basvuru tarihinin ilk saat ve dakikasinda yapilmis sayilacagi,
ayni tarihli birden ¢ok uluslararasi bagvurunun bulunmasi durumunda uluslararasi tescil
numarasit kiiciik olanin 6nce yapilmis sayilacagi hilkkme baglanmistir. Tescil bagvuru
tarihinin dakika 0zerinden tespit edilmesi, dakika farkiyla olsa dahi bir markanin
basvurusunu 6nceki tarihli hale getirmektedir. Bu ¢er¢evede birden fazla marka igin ayni
tarihte basvuru yapma imkdn1 bulunmamasi nedeniyle Kkaristirllma ihtimali
degerlendirilmesine konu markalardan birinin 6nceki marka, digerinin ise sonraki marka
olarak kabul edilmesi ve bu kapsamda degerlendirme yapilmasi gerekmektedir.

Birden fazla marka arasindaki karistirilma ihtimali ¢ unsur {iizerinden
degerlendirmektedir. Baska bir anlatimla, karistirilma ihtimalinin {i¢ unsuru
bulunmaktadir. Birinci unsur, ayni ve/veya benzer isaretler; ikinci unsur, ayni ve/veya
benzer mal ve hizmetler; tglinct unsur, muhatap gevre iizerinde karistirtlma ihtimalinin
olusmasidir. Buna gore, karistirilma ihtimalinden bahsedilebilmesi i¢in markalar

olusturan isaretler?® ile mal ve hizmetler arasinda ayniyet veya benzerlik bulunmasi

2 SMK’da ilgili maddede belirtilen uluslararas1 sdzlesmelere gore tescilli olan markalarin énceki marka
olarak kabul edilip edilmeyecegine iliskin bir diizenlemeye yer verilmemistir. SMK’da benzer bir
diizenlemeye yer verilmemesinin bilingli bir tercih olup olmadig: belli degildir, Colak, s. 277.

2LRG, T. 24.04.2017, S. 30047. Calismamn devaminda Uygulama Yonetmeligi olarak anilacaktir.

22 Turk Patent Enstitlisti 5000 sayili Tiirk Patent Enstitiisii Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun ile
kurulmustur. Kurumun yeni adi SMK’da Tiirk Patent ve Marka Kurumu olarak belirlenmistir. 703 sayili
Anayasada Yapilan Degisikliklere Uyum Saglanmasi Amaciyla Bazi Kanun ve Kanun Hikkmiinde
Kararnamelerde Degisiklik Yapilmas: Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’nin 86. maddesi ile 5000
sayil1 Kanun’un ad1 Patent ve Marka Vekilligi ile Baz1 Diizenlemeler Hakkinda Kanun olarak degistirilmis
ve 5000 sayili Kanun’daki ¢ok sayida diizenleme yiiriirliikten kaldirilmustir. 4 sayili Bakanliklara Bagli,
Mgili, liskili Kurum ve Kuruluslar ile Diger Kurum ve Kuruluslarin Teskilat1 Hakkinda Cumhurbaskanlig
Kararnamesi’nin 358. maddesinin birinci fikrasinda Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun kisa adi
TURKPATENT olarak belirtilmistir. RG, T. 15.07.2018, S. 30479. Calismanin devaminda Tiirk Patent ve
Marka Kurumu, TURKPATENT olarak anilacaktir.

23 Bakanlar Kurulunun 05.08.1997 tarihli ve 97/9731 sayili karar1. RG, T. 22.08.1997, S. 23088.

24 SMK’da markalarm benzerligi kavramm markalar olusturan isaretlerin benzerligini ifade etmek suretiyle
dar anlamda kullanilmustir. Mal ve hizmetlerin benzerligi ise marka benzerliginin tamamlayicisi

7



sarttir. Dolayisiyla Karistirilma ihtimalinden ancak ayni mal ve hizmet-benzer isaret,
benzer mal ve hizmet-aynm1 isaret ve benzer mal ve hizmet-benzer isaret
kombinasyonlarindan birinin var olmasi durumunda bahsedilebilir. SMK’nin 5.
maddesinin birinci fikrasinin (¢) bendine gore, ayn1 mal ve hizmetler-ayni isaretlerin var
olmasi durumunda sonraki markanin tescilinin engellenmesi i¢in ayrica karigtirilma
ihtimalinin bulunmasina gerek olmadig1?® dikkate alindiginda, ayni1 mal ve hizmetler-ayni
isaretler kombinasyonu karistirilma ihtimali kapsaminda degerlendirilmemelidir?.
Karigtirilma ihtimalinden bahsedilebilmesi igin isaretler ile mal ve hizmetler
arasinda ayniyet veya benzerlik bulunmasi tek basina yeterli degildir. Ayn1 zamanda
belirtilen unsurlarin, benzerlik diizeyleri ve dikkate alinan diger etkenlerle birlikte
karistirilma ihtimali olusturmasi gerekmektedir. Dolayisiyla karistirilma ihtimalinin diger
bir unsuru, isaretler ile mal ve hizmetlerin benzerliginin de dahil oldugu tiim etkenlerle

birlikte muhatap cevre nezdinde karistiritlma ihtimalinin olusmasidir.

II. KARISTIRILMA IHTIMALININ BENZER KAVRAMLARDAN
AYIRT EDILMESI

A. Taklit

SMK’nin 6. maddesinin karistirilma ihtimalinin diizenlendigi birinci fikrasinda
taklit kavramina yer verilmemekle birlikte karistirilma ihtimalinin kapsaminin tespiti i¢in
“taklit” kavraminin karistirllma olgusuyla baglantisinin incelenmesi gerekmektedir.
Nitekim SMK’nin marka hukukuna iliskin baz1 diizenlemelerinde “taklit” kavramina yer
verilmis, 29. maddenin birinci fikrasinin (b) bendinde izinsiz olarak markay1 veya ayirt
edilemeyecek kadar benzerini kullanmak suretiyle markanin taklit edilmesi marka
hakkina tecaviiz niteligi tasiyan bir eylem olarak diizenlenmistir. Benzer sekilde,
SMK’nin 30. maddesinin yedinci fikrasinda da bagkasinin hak sahibi oldugu marka taklit

edilerek iiretilmis mali, satisa arz eden veya satan kisinin bu mali nereden temin ettigini

konumundadir. Dar anlamda marka benzerligi, markalar1 olusturan sozciik, harf, sayi, iki boyutlu sekil,
renk vb. unsurlardan olusan isaretler arasinda aranmaktadir. Ancak genis anlamda benzerlik hem isaret
benzerligini hem de mal ve hizmet benzerligini icermektedir, Pash, Ali: Marka Hukukunda Uriin
Benzerligi, Istanbul 2018, s. 4-5. Caligmada isaret benzerligi ile marka benzerligi aym anlamda
kullanilmustir.

%5 AB Marka Direktifi’nin 5. maddesinin birinci fikrasimin (a) bendi ile AB Marka Tiiziigii’niin 8.
maddesinin birinci fikrasinin (b) bendinde de markalar1 olusturan isaretler ile mal ve hizmetlerin ayni
olmas1 durumunda sonraki markanin tescilinin engellenebilmesi igin ayrica karistirilma ihtimalinin varlig
aranmamaktadir.

% Karistirilma ihtimali ilk olarak énceki markay: olusturan isaretin aynisinin ayni mal veya hizmet igin
kullanilmas1 durumunda ortaya ¢ikabilir. Ticari hayatin olagan akisi i¢erisinde ayni isaretin ayn1 mal veya
hizmetler i¢in kullanilmasi siklikla karsilasilan bir durum degildir. Bunun temel sebebi 6nceki marka ile
karigtirilma ihtimali yaratarak menfaat elde edilmesi igin ayni isaretin ayni mal veya hizmetler i¢in
kullanilmasina ihtiyag duyulmamasidir, Pash, s. 27.



bildirmesi ile bu suretle iiretenlerin ortaya c¢ikarilmasini ve iretilmis mallara el
konulmasini saglamasi halinde hakkinda cezaya hiikkmolunmayacagi belirtilirken taklit
kavrami kullanilmistir.

TDK Sozliigiinde Arapca kokenli oldugu belirtilen taklit kavraminin birinci
anlami, belirli bir Ornege benzetme veya benzetmeye calisma, Oykiinme olarak
belirtilmistir?’. Marka hukukunda taklit, bir baskasina ait markanm 6rnek alinarak ona
benzeyen isaretlerden olusan markalarin iiretilmesi olarak tanimlanabilir. Bu tanimdan
anlasilacag iizere markanin taklit edildiginin kabul edilmesi i¢in birebir kopyalanmasina
gerek bulunmamaktadir®®. Ogretide ise markanin taklit edilmesi, tescilli bir markanin
sekil ve anlam olarak esinin veya ilk bakista farkli oldugu anlasilamayacak kadar
benzerinin kullanilmasi olarak tanimlanmis?®, 556 sayili KHK’da oldugu gibi SMK’da
da kullamlan ayurt edilemeyecek kadar benzer® ifadesinin taklit kavramiyla ayni1 anlama
geldigi ileri siiriilmiistiir®. Bu kapsamda Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Haklari
Anlasmasinin® 51. maddesiyle ilgili 14. dipnotunda taklit mallar1 ifade etmek igin
kullanmilan “counterfeit trademark goods” kavraminin, tescilli olan marka ile aym
(identical) veya asil unsuru itibariyla tescilli markadan ayirt edilemeyen (which cannot
be distinguished in its essential aspects from such a trademark) ve bu 6zellikleri
nedeniyle tescilli markanin haklarini ihlal eden herhangi bir mali ifade ettigi belirtmistir.
Belirtilen diizenlemeye gore markanin aynisi disinda ayirt edilmeyecek kadar benzerinin

kullanilmasi markanin taklit edilmesi olarak yorumlanmalidir®,

2" TDK Giincel Tirkge Sozlik, E.T. 05.02.2024.

2 Sehirali Celik, Feyzan Hayal: Tasarimlarin Haksiz Rekabet Hiikiimlerine Gére Korunmasi, Ankara
2014, s. 174. Ayn1 yonde bkz. Colak, s. 641.

2 Arikan, Ayse Saadet: “Fikri ve Sinai Haklar Kapsamindaki Taklit ve Korsan Mallarin Giimriiklerde
Gegici Olarak Durdurulmas1”, Marmara HAD 1995-1996, C. 4, S. 1-2, s. 144; Bozbel, Savas: Fikri
Miilkiyet Hukuku, Istanbul 2015, s. 491; Kugukali, Canan: Marka Hukukunda Karistirilma Tehlikesi,
Ankara 2009, s. 66; Tuzun, Isil: “556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname Cercevesinde Marka, Taklit Marka ve Taklit Mal Kavramlar1”, Hukuk ve Iktisat Arastirmalari
Dergisi 2011, C. 3, S. 1, s. 16.

30 Bkz. B6lum 3, V, C bashg altindaki agiklamalar.

3t Kigiikali, s. 100; Ocal, Akar: Tiirk Hukukunda Markalarin Himayesi, Ankara 1967, s. 105; Saglam,
Mehmet Adil: Tirk Markalar Kanunu Serhi ve Tatbikati (A¢iklamalar-Kararlar), Ankara 1973, s. 137,
Suluk, Cahit/Karasu, Rauf/Nal, Temel: Fikri Miilkiyet Hukuku, Sekizinci Basim, Ankara 2024, s. 262;
Tekinalp, s. 499; Yasaman, Hamdi/Ayoglu, Tolga/Yusufoglu Bilgin, Fulirya/Memis Kartal,
Pinar/Y Uksel, Sinan H./Yasaman, Zeynep: Sinai Miilkiyet Serhi Cilt III, Ankara 2021, s. 2703-2704.

32 Agreement on Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights. Calismanin devamimda TRIPs
olarak anilacaktir. Tiirkiye, Diinya Ticaret Orgiitii Kurulus Anlasmasmin Uygun Bulunduguna Dair
Kanun’un (RG, T. 29.01.1995, S. 22186) verdigi yetkiye istinaden, Bakanlar Kurulunun 03.02.1996 tarih
ve 1995/6525 sayil1 26.02.1995 tarihli ve 22313 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan Kararryla S6zlesme
ve eklerine dolayisiyla TRIPs’e katilmustir.

3 Ozdemir, Siileyman Emre: Marka Suglar1 (SMK m.30), Marmara Universitesi SBE, Yayimlanmanus
Doktora Tezi, Istanbul 2021, s. 121.



Kanaatimizce karigtirllma ihtimali ile taklit kavramlarina yonelik temel farklilik
biitiinsel degerlendirme ilkesinden® kaynaklanmaktadir. Biitiinsel degerlendirme ilkesi
geregi, karistirtlma ihtimalinin tespitinde ilgili kisilerin algisini etkileyen tiim etkenlerin
dikkate alinmasi gerekmektedir. Belirtilen ilkeye gore yapilacak bir degerlendirmede,
taklit olarak nitelendirilebilecek dlglide benzer bir isaret kullanilmasina ragmen baska bir
etkenin varlig1 nedeniyle karistirilma ihtimali olusmadig1 sonucuna varilabilir. Ornegin,
ayni isareti iceren markalarin ayni ancak biiyiik Olglide kalite farki tasiyan mal ve
hizmetler i¢in kullanilmas1 durumunda marka taklidi s6z konusu olmasina ragmen, mal
ve hizmetler arasindaki kalite ve muhtemel fiyat farki sebebiyle muhatap cevre
markalarmn farkli tesebbiislere ait oldugunu kolaylikla anlayabilmektedir3s. Nitekim bu
durumda karistirilma ihtimalinin ortadan kalktigi sdylenebilir. Ancak taklit edilen
markanin kullanildigr mal ve hizmetin kalitesinin veya fiyat farkinin, taklit eyleminin
tespiti bakimindan herhangi bir 6énemi bulunmamaktadir. Taklit edilen isaretin daha
kaliteli veya daha pahali bir mal ve hizmet i¢in kullanilmasi da markanin taklit edildigi
gercegini degistirmez36. Buna gére muhatap ¢evre nezdinde kiyaslanan markalar tasiyan
mal ve hizmetlerin isletmesel kokenlerine iligkin karistirilma ihtimali meydana gelmese
dahi markanin aynisinin veya ayirt edilmeyecek kadar benzerinin marka sahibinin izni
disinda kullanilmasiyla taklit eylemi gerceklemis kabul edilmektedir. Ancak
belirtilmelidir ki mal ve hizmetin isletmesel kokeninde yanilma meydana getiren taklit
eylemleri ayn1 zamanda karistirilma ihtimali de olusturmaktadir®’.

Ote yandan, SMK’nin 5. maddesinin birinci fikrasinin (¢) bendinde yer alan
diizenleme geregi aym isaretin ayn1 mal ve hizmetler igin tescilinin engellenmesi icin
karistirilma ihtimali olusmast gerekli degildir. Dolayisiyla, taklit olarak nitelendirilecek
sekilde ayni isaretin, aralarinda kalite farki bulunan aymi mal ve hizmetler i¢in
kullanilmast durumunda, karistirtlma ihtimali olusmasa dahi, sonraki markanin
kullamlmasi engellenebilir®,

Karigtirtlma ihtimali ile taklide iliskin bir diger farklilik, tanimidan da
anlasilacag tizere taklitten bahsedilebilmesi igin bu eylemi gergeklestiren kisinin dnceki
markaya benzetme amaciyla hareket etmesinin zorunlu olmasidir. Markanin taklit

edilmesi, 6nceki markadan haberdar olmay1 ve bilingli olarak dnceki markaya benzetme

3% Bkz. B6lim 2, 1, D bashg altindaki agiklamalar.

% Sehirali Celik, s. 224; Uzunall, Sevilay: Markanin Korunmasinin Kapsami ve Tazminat Talebi, Ankara
2012, s. 29-30.

% Colak, s. 641; Yasaman (Y asaman/Ayoglu/Y usufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel/'Yasaman), C.
11, s. 2704.

37 Sehirali Celik, s. 175-176.

38 Uzunalh, Sevilay: Marka Hukuku, Ankara 2019, s. 47.
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amaci1 giiderek hareket edilmesini gerektirmektedir. Karistirilma ihtimalinin var
oldugunun kabul edilmesi i¢in ise ti¢iincii kisinin kasten 6nceki markaya benzer bir isareti
kullanmasi veya anilan isaretin marka olarak tescili i¢in bagvurmasi gerekli degildir.
Onceki markadan habersiz olarak benzer bir isaretin marka olarak segilmesi durumunda

da karistirilma ihtimalinin var oldugundan bahsedilebilir®.

B. Iktibas

Iktibas sozliik anlamu itibartyla 6diing alma, alintilama olgusunu ifade etmek igin
kullanilmaktadir®®. 556 sayili KHK’nin 61/A maddesinde oldugu gibi SMK’nin 30.
maddesinin birinci fikrasinda da yer verilen iktibas kavrami*! kanunda tanimlanmamustir.
Ancak 551 sayili Markalar Kanunu’nun*? 47. maddesinin birinci fikrasimin (a) bendinde
“Baskasina ait tescilli bir markanin bi¢cim, mana veya bunlardan birisi itibariyle esini
veya ebat yahut renk itibariyle veyahut dikkatle bakilmadik¢a farkina varilmayacak
kadar ciizi surette degistirilmis seklini kullanan kimse bu markayi aynen kullanmis
sayilir.” hitkkmiine yer verilmistir®3, 5846 sayili Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu’nun* 34.,
35., 36. ve 71. maddelerinde de kullanilan iktibas kavraminin, bir eserin kaynak
gosterilmeden aktarilmasim ifade ettigi kabul edilmektedir®.

Marka hukukunda iktibas, bir markanin baska bir markada aynen kullanilmas:
olarak tanimlanabilir*®. Ogretide aynen kullanma kavrami tam veya kismi olmak iizere
ikiye ayrilarak incelenmistir. Buna gore, markanin tim unsurlariyla*’ birlikte
kullanilmasi durumunda tam, yalnizca asil unsurlarinin kullanilmasi durumunda kismi

iktibas s6z konusudur®®. Kismi iktibasta onceki markayla ayniyet olusturacak kadar

% Sehirali Celik, s. 174.

0 TDK Giincel Tiirkge Sozluk, E.T. 11.08.2023.

4 Caglar ilgili dizenlemelerde iktibas yerine aynen kullanma kavramimin kullanilmas: gerektigini ileri
siirmektedir. Caglar, Hayrettin: “Sinai Miilkiyet Kanunun Marka Hukuku Alaninda Getirdigi Onemli
Yenilikler”, BUHFD 2017, C. 3, S. 1, s. 160.

42RG, T. 12.03.1965, S. 11951. Caligmanin devanunda 551 sayili Kanun olarak anilacaktir.

43 Belirtilen diizenlemenin iktibasin tamim olarak degerlendirilmesi gerektigi yoniinde bkz. YCGK, T.
22.10.2019, E. 2017/369, K. 2019/621. Ozdemir, s. 121-122.

4 RG, T. 13.12.1951, S. 7981. Calismanin devanminda FSEK olarak anilacaktir.

4 Tekinalp, s. 339.

46 Arkan, Sabih: Marka Hukuku Cilt 11, Ankara 1997, s. 216; Cengiz, Dilek: Tiirk Hukukunda iktibas veya
fltibas Suretiyle Marka Hakkina Tecaviiz, Istanbul 1995, s. 6; Dirikkan, s. 174; Kaya, s. 266; Ocal, s. 105;
Tekinalp, s. 441. Kiyaslamaya tabi tutulan markalarin ayni isaretlerden olusup olusmadigina iligskin
aciklamalar, dgretideki tartismalar ve yargi uygulamasi i¢in bkz. Bolim 3, V, B ve C bashig altindaki
aciklamalar.

47 Markanin unsurlar birbirlerinden ayrilabilen ve ayri sekilde algilanabilen sozciik, iki veya ii¢ boyutlu
isaretler olarak tanimlanabilir. Trademark Manual of Examining Procedure, §81213. 02
https://tmep.uspto.gov/RDMS/TMEP/current#/current/ TMEP-1200d1e10488.html.  E.T.  02.03.2025.
Benzer yonde bkz. EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 936; TURKPATENT Kilavuz,
s. 499.

% Qcal, s. 105; Cengiz, s. 7. Ogretide bir markanin aynen veya ayirt edilmeyecek kadar benzerinin
kullanilmas1 durumunda, iltibasin s6z konusu oldugu ileri siiriilmiistiir. Buna gore, iltibas kavrami
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benzer bir marka kullanilmaktadir. Dolayisiyla 6nceki markay1 olusturan isaretin 6nemsiz
degisiklikler yapilarak kullanilmasi durumunda iktibasin var oldugu kabul edilmelidir®®.
Bu anlamda ayirt edilemeyecek kadar benzerlik, iktibas kavramina dahildir®.
Kanaatimizce de ayirt edilmeyecek kadar benzer isaretlerin iktibas kapsaminda
degerlendirilmesi gerekmektedir. Zira 556 sayili KHK’da oldugu gibi SMK’da da ayni
isaret ile ayirt edilemeyecek kadar benzer isaretin kullanilmasina ayn1 hukuki sonuglar
baglanmistir. Bu ¢ercevede, SMK’nin 5. maddesinin birinci fikrasiin (¢) bendine gore
ayni veya ayni tiir mal ve hizmet i¢in tescili talep edilen isaretin ayni1 olmasi veya ayirt
edilemeyecek kadar benzer olmasi durumunda tescil basvurusu TURKPATENT
tarafindan resen reddedilmektedir. Benzer sekilde 556 sayili KHK’nin 61. maddesinin
birinci fikrasinin (b) bendinde oldugu gibi, SMK’nin 29. maddesinin birinci fikrasinin (b)
bendinde izinsiz olarak markay1 veya ayirt edilemeyecek kadar benzerini kullanmak
suretiyle markanin taklit edilmesi tecaviiz eylemi olarak diizenlenmistir®:. Bununla
birlikte, marka hakkina tecaviizii diizenleyen ve iktibas kavraminin zikredildigi SMK’nin
30. maddesinin birinci fikrasinda marka hakkina tecaviiz eyleminin iktibas veya iltibas
suretiyle gerceklesmesinin cezai sonuglar1 arasinda herhangi bir ayrima gidilmedigi
goriilmektedir. Dolayisiyla, iktibas kapsamindaki ayni isaretin kullanilmasi durumunda
ongoriilen sonuglar, ayirt edilmeyecek kadar benzer isaretlerin kullanilmasi durumunda
da dogmalidir. Baska bir anlatimla, tecaviiz eylemi veya marka tescil engeli olarak
degerlendirilirken, ayni isaretlerle ayni rejime tabi tutulan ayirt edilemeyecek kadar
benzer isaretlerin, cezai olarak ayni yaptirima tabi olabilmesi i¢in yine ayni sartlarin
gerceklesmesi gerekmektedir. Buna gore ayirt edilmeyecek kadar benzer isaretin
kullanilmasi durumunda -diger sartlarin varligi halinde- tescil engeli veya tecaviiz
eyleminden bahsedilebilmesi icin ayrica karistirilma ihtimalinin tespitine ihtiyag
duyulmadigi gozetildiginde, ayn1 eylem nedeniyle aymi kosullara baglh olarak cezai
sonuglarin dogabilmesi, ayirt edilemeyecek kadar benzer isaretin iktibas kapsaminda

degerlendirilmesini gerektirmektedir. Sonug olarak, bir markanin ayirt edilemeyecek

markanin ayni veya ayirt edilmeyecek kadar benzerini de kapsamaktadir, Arseven, Haydar: Nazari ve
Tatbiki Alameti Farika Hukuku, Istanbul 1952, s. 139; Karayalein, Yasar: Ticaret Hukuku, 1 Giris, Ticari
Isletme, Ankara 1968, s. 461; Ocal, s. 109.

49 Kismi iktibas igin Onceki markanmn ayirt edici asil unsurlarmin degistirilmeden kullanilmasi
gerekmektedir, Cengiz, s. 7; Ulgen, Huseyin/Helvaci, Mehmet/K aya Arslan/Nomer Ertan, Fiisun: Ticari
Isletme Hukuku, Sekizinci Basim, Istanbul 2021, s. 483.

%0 Aksi yonde bkz. Arkan, C. Il, s. 216, dpn. 34.

51 Arkan, 556 sayili KHK nin 6 1. maddesinin birinci fikrasinin (a) bendinde zaten 9. maddeye atif yapilmasi
nedeniyle tekrar (b) bendinde markay1 veya ayirt edilemeyecek kadar benzerinin kullanilmasinin tecaviiz
teskil ettiginin belirtilmesine gerek bulunmadigini ileri stirmiistiir, Arkan, C. Il, s. 216. Elestiri konusu
diizenleme, SMK’da da aynen yer almaktadir. SMK’nin 29. maddenin birinci fikrasinin (a) bendinde 7.
maddeye atif yapilmasina ragmen (b) bendinde tekrar markanin veya ayirt edilemeyecek kadar benzerinin
kullanilmasinin marka hakkina tecaviiz teskil ettigi belirtilmistir.
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kadar benzerinin kullanilmasi durumunda iktibasin s6z konusu oldugu kabul edilmelidir.
Nitekim Yargitay uygulamasinda da ayirt edilmeyecek kadar benzer isaretlerin

kullanilmast, iktibas kapsaminda degerlendirilmistir®2.

C. iltibas

Libas ve elbise sozciikleriyle ayn1 kokten gelen, belirsiz, karisik olma, bulanik
sozciiklerinden alint1 olan®® iltibas kavraminin sozlikk anlami; fazla benzerlikten veya
anlamin bagka tarafa yorulmaya elverisli olmasindan ileri gelen karisiklik, bagka bir seye
benzetilmekten dogan siiphe, tereddiit ve andirigma® olarak ifade edilmektedir. Marka
hukukunda iltibas, halk nezdinde 6nceki markayla karistirilmasina neden olacak benzer
bir isaretin kullanilmasi olarak tanimlanabilir®. S6z konusu benzerligin yaratilmasi igin
onceki markanin unsurlarinin aynen veya kismen kopyalanmas sart degildir®,

551 sayili Kanun’un 47. maddesinin birinci fikrasinin (a) bendinde “Baskasina ait
tescilli bir markaya, toplu olarak bwraktgr umumi intiba itibariyle ilk bakista kolayca
tefrik edilemiyecek sekilde benziyen ve bu suretle iltibasa sebebiyet verecek bir markayi

b

kullanan kimse o markanin benzerini kullanmis sayiir.” diizenlemesiyle iltibas
kavramina yer verilmis, ancak 556 sayili KHK’da oldugu gibi SMK’da da iltibas yerine
karistirilma ihtimali kavram tercih edilmistir. Bununla birlikte 556 sayili KHK’dan farkli
olarak SMK’nin 30. maddesinin birinci fikrasinda baskasina ait marka hakkina iltibas
suretiyle tecaviiz eylemi cezai yaptirima tabi bir eylem olarak diizenlenirken tekrar iltibas

kavrami kullanilmigtir®’,

%2 YCGK, T. 22.10.2019, E. 2017/369, K. 2019/621. Ozdemir, s. 121-122. Baska bir Yargitay kararinda,
bilirkisi raporunda siiphelilerin kullandig isaretlerin tescilli markayla ayirt edilemeyecek kadar benzer
olmasi nedeniyle iktibas suretiyle tecaviiz su¢unun islendiginin tespit edilmesi {izerine kurulan mahkmiyet
hiikkmiinde bir isabetsizlik bulunmadigina karar verilmistir, 7. CD, T. 24.04.2024, E. 2023/14469, K.
2024/4511. E.T. 02.10.2024. Calismadaki Yargitay kararlari, aksi belirtilmedik¢e, Ulusal Yargi Ag1 Projesi
Bilisim Sistemi (UY AP) iizerinden temin edilmistir.

% Kilik, giysi anlamma gelen libas ve iltibas sozciigii Arapca lbs sdzciigiinden tiiretilmistir, bkz.
https://www.nisanyansozluk.com/kelime/iltibas;  https://www.etimolojiturkce.com/arama/iltibas. E.T.
20.05.2025.

Battal, Ahmet: “Taninms Marka Pratigi Hakkinda Baz1 Diisiinceler”, BATIDER 2009, C. 25, S. 4, s. 261.
% TDK Giincel Turkge Sozlik, E.T. 11.08.2023.

% Battal, Ahmet: “Tiirk Patent Enstitiisiiniin Markalarda Iltibasin Onlenmesine Iliskin Yetkisi Yoniinden
Mutlak ve Nispi Red Nedenleri”, GUHFD, C. 4, S. 1-2, s. 12-22, s.14; Cengiz, s. 7; Dirikkan, s. 174.
Odman, iltibas kavramini bir kisinin mal ve hizmetlerini bir baskasininkiyle karistirilacak sekilde pazara
stirmesi olarak tanimlamigtir, Odman, Ayse: Fikri Milkiyet Hukuku ile Rekabet Hukukunun Teknolojik
Yeniliklerin Tegvikindeki Rolii, Ankara 2002, s. 103.

% Qcal, s. 106.
5 SMK’nin 30. maddesinin gerekcesinde, maddede yer alan iltibas kavramu ile karistirilma ihtimalinin
kastedildigi aciklannustir. Bkz.

https://mevzuat.tbmm.gov.tr/Kanun/KanunDetay?Y asamaKanunld=f72877be-1e9f-037b-e050-
007f01005610&kanunNumarasi=6102#step-2. E.T. 02.01.2025.
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6762 sayili miilga Tiirk Ticaret Kanunu’nun®® haksiz rekabeti diizenleyen 57.
maddesinin besinci fikrasinda da baskasinin emtiasi, is mahsulleri, faaliyeti veya ticaret
isletmesiyle iltibas meydana getirmeye calismak bir haksiz rekabet hali olarak
diizenlenmisti. Benzer bir hiikme TTK’nin 55. maddesinin birinci fikrasinin (a) bendinin
dordiincii alt bendinde yer verilirken iltibas yerine karistirilma kavrami kullamlmustir®®,
flgili hitkmiin gerekgesinde yapilan degisiklikle ilgili, 556 sayilh KHK’da, &gretide ve
yargl kararlarinda karistirilma ihtimali kavraminin kullanilmasi nedeniyle bu kavraminin
tercih edildigi ifade edilmis, ayrica 6762 sayili Kanun doneminde 6greti ve mahkeme
karariyla olusan birikimin feda edilmeyecegi agiklanmustir®,

Ogretide ise karistirilma ihtimali ile iltibas kavraminin karsilastirilmasina iligkin
farklr goriisler ileri siiriilmiistiir. Bir goris, iltibas kavraminin karigtirilma ihtimaliyle
ozdes kavramlar oldugunu kabul etmektedir®’. Buna gore iltibas kavrami zamanla dolayli
karistirilma ihtimalini kapsayacak sekilde genislemistir®?. Dolayisiyla, iltibas kavrami
yalnizca dogrudan karistirilma ihtimaliyle sinirli olarak tamimlanmamali, markalarin
isletmesel kokenleri arasinda baglanti bulundugu kanaatinin olusma ihtimali de iltibas
kavramina dahil kabul edilmelidir. Bu goriise paralel olarak yargi uygulamasinda da
iltibas ve karistirlma ihtimali kavramlar1 aym1 durumu ifade etme amaciyla
kullamlmaktadir®3.

Diger bir goriis ise, iltibas ve karistirilma ihtimalini farkli kavramlar olarak
degerlendirmektedir®. Buna gore, iltibas halinde, ilgili kisiler bir tesebbiise ait markayi
tasityan mal ve hizmeti satin aldigin1 zannederken aslinda baska bir tesebbiise ait mal ve

hizmeti satin almaktadir. Karistirilma ihtimali ise iltibasla ifade edilen durumun yan1 sira

%8RG, T. 09.07.1956, S. 9353. Calismanin devaminda TTK olarak anilacaktir.

% Bahsi gegen hiikmiin 6762 sayili Kanun’da yer alan ifadenin daha sade bir sekilde ifade edilisi oldugu
yoniinde bkz. Yasar, Ali: Marka Hukukunda Karistirilma Ihtimali, Istanbul Ticaret Universitesi Dis Ticaret
Enstitiisii, Yayimlanmanus Doktora Tezi, istanbul 2016, s. 59.

60 TTK Madde Gerekgesi, m. 55. Bkz.
https://mevzuat.tbmm.gov.tr/Kanun/KanunDetay?YasamaKanunld=f72877be-1e9f-037b-e050-
007f01005610&kanunNumarasi=6102#step-2. E.T. 02.01.2025. Nomer Ertan, uzun yillardir kullanilan ve
yerlesmis bir kavram olarak “iltibas” yerine “karistirilma ihtimali” kavraminin kullanilmasinin isabetsiz
oldugunu belirtmistir, Nomer Ertan (Ulgen/Helvaci/Kaya), s. 572.

61 Arkan, Sabih: “Isaret ile Marka Arasinda Baglant: Thtimali ve Iltibas (Karistirma) Tehlikesi”, BATIDER
1999, C. 20, S. 2, s. 5; Kaya, s. 265; Kiiciikali, s. 24; Ozdemir, s. 136; Imirlioglu, Dilek: Marka
Hukukunda Ayirt Edicilik ve Markanin Ayirt Ediciliginin Zedelenmesi, Ikinci Basim, Ankara 2018, s. 161.
62 Arkan, C. 1., s. 98; Ozdemir, s. 136 vd. Kars. Tekinalp, s. 338.

8 <« Dolayisiyla, burada bahsi gecen baglanti ya da iliskilendirme ile 556 sayili KHK 8/1-b maddesinde
diizenlenen karigtirdma ihtimali (iltibas) birbirinden farkli kavramlar niteligindedir...” 11. HD, T.
28.11.2017, E. 2016/4028, K. 2017/6667; 11. HD, T. 26.09.2008, E. 2007/2374, K. 2008/10577; 19. CD,
T. 09.09.2015, E. 2015/7097, K. 2015/4043; 11. HD, T. 11.02.2019, E. 2017/3915, K. 2019/996; 7. CD, T.
11.06.2024, E. 2023/8812, K. 2024/6333; 11. HD, T. 19.12.2024, E. 2024/778, K. 2024/9263.

6 Colak, s. 268; Demir, Hatice Ozge: TTK’daki “Iltibas” ile 556 S. KHK’deki “Karistirilma Thtimali”
Kavramlarinin Karsilastirilmasi, Marmara Universitesi SBE, Yayimlanmanmus Yiiksek Lisans Tezi, istanbul
2006, s. 110; Tekinalp, s. 437-438.
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muhatap c¢evrede, markalarin farkli oldugu anlasilmasina ragmen isaret benzerligi
sebebiyle markanin isletmesel kokenleri arasinda baglant1 bulunduguna iliskin bir izlenim
yaratilmasim da kapsamaktadir®. Karnistirilma ihtimalinden bahsedilebilmesi igin
iltibasta oldugu gibi kiyaslanan isaretlerin dogrudan karistirilmasi sart olmayip isaretlerin
isletmesel kokenleri arasinda baglanti olduguna iliskin gergegi yansitmayan bir kanaatin
olusmasi yeterlidir. Buna gore karistirilma ihtimali kavramy, iltibas1 da kapsayan daha
genis bir kavram olarak kabul edilmelidir®®.

Kanaatimizce, kanun koyucu TTK’nin gerekgesinde belirtildigi gibi bilingli bir
tercihle iltibas kavramim terk etmis ve karistirilma ihtimali kavrammi kullanmistir®’.
Karistirilma ihtimalinin tercih edilmesinin nedeni, iltibas kavramina dahil olmayan
iliskilendirme ve dolayli karistirilma ihtimalinin AB hukukundaki gelismelerin ve
kavramlar Tiirkgelestirmenin etkisiyle kapsama dahil edilmesidir. Uygulamada iltibas ve
kanigtirilma ihtimali kavramlarinin 6zdes sekilde kullanilmast ise bu gelismelere uyum
saglandigimi gostermektedir. Esasen bu kavramlar1 6zdes olarak kabul eden goriisiin,
dolayl1 karistirilma ihtimalini iltibas kavramina dahil ederek, iltibasin kapsamini yeniden
tammlamas iki kavramin tiimiiyle birbiriyle értiismedigini gostermektedir. Ote yandan
kanun koyucu irade gostererek, farkli bir kavram kullanmis ve tercihte bulunmustur.
Farkli bir kavramimn tercih edildigi bir durumda her iki kavramin da ayni anlama
geldiginin kabul edilmesi yapilan tercihi ve degisikligi anlamsiz héle getirebilir. Bu
anlamda kavram kargasasi yasanmamasi ve mevzuatta biitiinliiglin saglanmasi i¢in
SMK’nin 30. maddesinde yer alan iltibas kavrami yerine madde gerekcesinde belirtildigi

lizere karigtirilma ihtimali kavraminin kullamlmasinin daha uygun oldugu sdylenebilir®,

I11. KARISTIRILMA iHTIMALINE ILiSKIN SINIFLANDIRMALAR

A. Genel Bakis

AB Marka Direktifi ve AB Marka Tiiziigii markanin karistirtlma ihtimaline kars1
koruma kapsamini onceki diizenlemelere paralel sekilde genis tutmus ve karistirilma
ihtimaline iliskin diizenlemeye iliskilendirme ihtimalini de dahil etmistir®®. Benzer
sekilde SMK’nin 6. maddesinin birinci fikrasinda iki marka arasinda -diger sartlarin

varlig1 halinde- halk tarafindan iliskilendirilme ihtimali de dahil olmak tizere karistirilma

8 Bkz. B6lim 1, 111, B ve C bashig altindaki agiklamalar.

8 Colak, s. 268; Demir, s. 110; Tekinalp, s. 437-438.

67 Bkz. TTK Madde Gerekgesi, m. 55.

% Benzer yonde bkz. Caglar, Onemli Yenilikler, s. 105.

% Bityiikkili¢, Giil: Marka Hukukunda Taninnus Markanin Sulandirmaya Kars1 Korunmasi, Istanbul 2019,
s. 147; Phillips, Jeremy: Trade Mark Law A Practical Anatomy, Oxford 2005, s. 355; imirlioglu, s. 166.
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ihtimali varsa sonraki markanin tescil basvurusunun itiraz tizerine reddedilecegi
belirtilmistir°.

Ogretide bir goriis, karistirilma ihtimalini dogrudan ve dolayh karistirilma
ihtimali olarak ikiye ayirarak incelemektedir’. Ikili ayrimla yapilan degerlendirmede
muhatap ¢evrenin bir markay1 baska bir marka zannetmesi ile markalarin farkli oldugu
anlagilmasina ragmen ayni isletmesel kokenlere ait oldugu kanaatinin uyanmasi
durumunda dogrudan karistirilma ihtimali, yalnmizca kiyaslanan markalarin isletmesel
kokenleri arasinda baglanti bulundugu izleniminin olusmasi halinde dolayli karigtirilma
ihtimali bulundugu kabul edilmektedir. Benzer sekilde bazi Yargitay kararlarinda
karistirilma ihtimali dogrudan ve dolayl karistirilma ihtimali olarak siniflandirilmistir 72,

Bagka bir goriis ise karigtirilma ihtimalini dogrudan, dolayli ve genis karistirilma
ihtimali seklinde ii¢lii bir ayrimla degerlendirmektedir’®. Dogrudan karistirilma
ihtimalinde muhatap ¢evre markalari karistirmakta -nitekim bu durumda karistirilma hem
isaretler hem de markalarin isletmesel kokenleri nezdinde meydana gelmekte-, dolayl
karistirllma ihtimalinde ise markalarin farkli oldugunu anlamasina ragmen ayni
isletmesel kokene ait oldugu kanaatiyle tercih yapmaktadir. Genis karistirilma
ihtimalinde ise markalarin ve isletmesel kokenlerin farkli oldugu anlasilmasina ragmen
markalarin isletmesel kokenleri arasinda ekonomik anlamda baglant1 bulundugu kanaati
uyanmaktadir’.

ABAD ise karistirilma ihtimalini Sabel-Puma kararinda farkli bir igli

5. Ik olarak kiyaslanan iki isaret arasinda dogrudan

siniflandirmayla incelemistir
karistirilma ihtimali olusabilir (likelihood of direct confusion). Bu durumda muhatap

cevre onceki markaya ait mal ve hizmeti satin aldigin1 zannederken sonraki markaya ait

70556 sayili KHK’nin 8. maddesinin birinci fikrasinin (b) bendinde ilgili hiikiim “...tescil edilmis veya
tescil icin basvurusu yapilmis markanmn halk tarafindan karistirilma ihtimali varsa ve bu karistiridma
ihtimali tescil edilmis veya tescil igin bagsvurusu yapilmis bir marka ile iligkili oldugu ihtimalini de
kapsiyorsa...” seklinde diizenlenmisti.

™t Ayhan, Riza/Caglar, Hayrettin/Yildiz, Burcak/Imirlioglu, Dilek: Sinai Miilkiyet Hukuku, Ankara 2021,
s. 67; Colak, s. 267; Ladas, Stephen P.: Patents, Trademarks, and Related Reights National and
International Protection Volume Il, Cambridge 1975, s. 1082; Li, Youngen: “Analysis on The Impact of
The “Dilution Theory” on Ruling of Trademark Cases: Research on 100 Judgments of Well-Known
Trademark Cases” Frontiers of Law in China 2010, Vol. 5, No. 1, s. 32; Senocak, Kemal: “Tescilli
Markanin Aynisinin veya Benzerinin Alan Adi (Domain Name) Olarak Kullanilmasi Suretiyle Marka
Hakkinin ihlali”, BATIDER 2009, C. 25, S. 3, s. 119. Bkz. Bolim 1, III, B ve C bashg altindaki
aciklamalar.

2 Bkz. 11. HD, T. 16.10.2017, E. 2016/1790, K. 2017/5388; 11. HD, T. 23.05.2022, E. 2020/8419, K.
2022/3927; 11. HD, T. 08.06.2022, E. 2021/638, K. 2022/4621; 11. HD, T. 30.09.2024, E. 2023/4768, K.
2024/6906; 11. HD, T. 04.02.2025, E. 2024/2073, K. 2025/485. E.T. 03.02.2025.

73 Dirikkan, s. 164-166; Kugukali, s. 66-67.

"4 Dirikkan, s. 164-166; Kugukali, s. 66-67.

> Ayni yonde yapilan siniflandirma igin bkz. Kaya, Arslan: “Sinai Miilkiyet Hukukunun Giincel Sorunlari—
Goriisler (I. Zayif Marka, II. Kanigtirilma Tehlikesi, III. Ihtiyati Tedbir)”, Prof. Dr. Feyzi Necmeddin
Feyzioglu'nun Anisina Armagan, Istanbul 2020, s. 439 vd.
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mal ve hizmeti satin almaktadir. ikinci olarak muhatap ¢evre, marka sahibi isletmeler
arasinda baglant1 kurabilir ve tesebbiisleri karistirabilir (likelihood of indirect confusion
or association)®. Nitekim bu ihtimal sonraki kararlarda muhatap ¢evrede markalarin ayni
tesebbiise ait olduguna veya tesebbiisler arasinda ekonomik baglanti bulunduguna
yonelik izlenim olusmasi olarak tekrar formiile edilmistir. Ideal Standard kararinda, mal
ve hizmetlerin piyasaya lisans sahibi, distribiitor, ana sirket veya bagl sirket tarafindan
sunulup sunulmadigina bakilmaksizin markanin her durumda mal ve hizmetin iiretimini
kontrol eden aym ve tek bir noktaya isaret ettigi belirtilmistir. Lisans verilmesi
durumunda lisans verenin, distribiitor tarafindan pazarlanan triinler’”” s6z konusu
oldugunda ireticinin, yan kurulustan bahsedilmesi halinde ise sirketler grubunun
talimatlarina gore tiretim gergeklesmektedir’®. Dolayisiyla farkli tesebbiisler s6z konusu
olsa dahi esasen iiretim eyleminin arkasinda tek bir irade bulunmaktadir.

Sabel-Puma kararinda yer verilen iigiincii ve son ayrimda ise sonraki markay1
goren kisilerin zihninde herhangi bir karistirilma ihtimali olugsmaksizin 6nceki markanin
canlanabilecegi baska bir anlatimla sonraki markanin onceki markay1 ¢agristirabilecegi
belirtilmistir (likelihood of association in the strict sense)™. Ilgili kararda belirtilen bu
ayrim karistirilma ihtimalinin bir tiirii olarak nitelendirilmemistir®,

Karigtirllma ihtimalinin ~ smiflandirilmasina iligkin  yaklasimlarin tiimiinde
kiyaslanan markalarin isletmesel kokenleri arasindaki karistirilmanin kapsama dahil
edildigi goriilmektedir. Isletmesel kokenler arasinda baglant kurulmasi dolayisiyla
olusan karistirilma, dolayli veya genis karistirilma ihtimali olarak nitelendirilerek
karistirilma ihtimaline dahil kabul edilmistir. Muhatap Kitlenin markalari dogrudan
karistirmast durumunda da markalarin aym isletmesel kokene ait oldugu kanaatinin
olustugu dikkate alindiginda, caligmada karistirilma ihtimali ikili ayrim benimsenmek

suretiyle incelenmistir.

6 Sabel BV v. Puma AG, Case C-251/95, p. 16. E.T. 07.01.2023.

7 Mal, hizmet ve {iriin kavramlar1 igin bkz. Béliim 3, VI, A bashi altindaki agiklamalar. Calismada {iriin
kavrami mal ve hizmetleri ifade etmek amaciyla kullanilmustir.

8 IHT Internationale Heiztechnik GmbH, Uwe Danzinger v. Ideal- Standard GmbH, Wabco Standard
GmbH, Case C-9/93, p. 34-37. E.T. 07.03.2024.

9 Sabel BV v. Puma AG, Case C-251/95, p. 16.

8 Bu durumda kisilerin markalar1 ayirt edebilmesi nedeniyle ger¢ek anlamda bir karistirilma ihtimalinden
bahsedilemeyecegi yoniinde bkz. Kaya, Glincel Sorunlar, s. 440.

17



B. Dogrudan (Dar Anlamda) Karistirilma ihtimali

Dogrudan karistirilma ihtimali (direct confusion) diger bir deyisle dar anlamda
kanstirilma ihtimali, kiyaslanan markalar1 olusturan isaretler arasinda farkliliklar
bulunmasina ragmen muhatap cevrede iki markanin ayn1 tesebbiise ait olduguna iligkin
kanaatin olusmasi olarak ifade edilebilir®®. Dogrudan kangtirilma ihtimalinde
karsilastirilan markalardan biriyle karsilasan kisilerin zihninde diger marka canlanmakta,
isareti tasiyan {irlin ile diger markanin sahibi arasinda dogrudan bir baglanti
kurulmaktadir. Ornegin, “Kabel” sézciigiinden ibaret markay1 géren muhatap gevrenin
aslinda “Kapel” markasiyla karsilastigini zannetmesi veya “Kabel” markasini tasiyan
tirtinlerin isletmesel kokeninin “Kapel” markasinin sahibine dayandigi kanaatine varmasi
durumunda dogrudan kanstirilma ihtimali olusmaktadir®. Dolayisiyla, dogrudan
karigtirilma ihtimalinde muhatap ¢evre hem markayi olusturan isaretler hem de marka
sahibi konusunda yanilir®,

Dogrudan karistirilma ihtimalinde markalar arasinda kurulan baglanti dolayli
karistirilma ihtimaline kiyasla daha giigliidiir. Oyle ki muhatap ¢evre markalari tasiyan
mal ve hizmetlerin isletmesel kokenlerinin ayni oldugu sonucuna ulasmaktadir. Boylesi
bir baglantinin kurulmasi i¢in isaretler arasinda 6nemli Ol¢iide benzerlik bulunmasi
gerekmektedir. Bu cercevede dogrudan karistirilma ihtimali, 6zellikle 6nceki markay1
olusturan isarete bazi unsurlar eklenerek meydana getirilen bir isaretin sonraki marka
olarak kullanilmasi veya sonraki markayi olusturan isaretin dnceki markanin bazi
unsurlarindan olusmasi durumunda meydana gelmektedir. Bu halde muhatap cevre,
onceki marka ile bu markaya benzeyen sonraki markayi gordiigiinde 6nceki markanin
yapilan eklemeler, kisaltmalar veya bazi degisikliklerle birlikte tekrar kullanildigini
zannederek onceki marka ile sonraki marka arasinda baglanti kurmakta, sonraki markay1

onceki markanin bir varyasyonu olarak algilamaktadir®.

81 Caglar (Ayhan/Yildiz/imirlioglu), s. 67; Colak, s. 267; Ladas, s. 1082; Li, s. 32; Senocak, Alan Adi,
s. 119. Belirtilen karistirilma ihtimali sekli, dar anlamda karistirilma ihtimali olarak da ifade edilmektedir,
Sehirali Celik, s. 172.

8 Torremans/Holyoak, s. 457.

8 Dirikkan, s. 163.

8 Fhima/Gangjee, s. 166. “Sub-brands” olarak da ifade edilen kok markadan tiiretilmis markalarla farkli
serilere ait iirtinler satiga sunulmaktadir. “Coca-Cola” ve “Diet-Cola” bu tiir markalara 6rnektir. Sub-brands
markalar genellikle giysi ve kozmetik Grdnleri icin tercih edilmektedir. Fhima/Gangjee, s. 166;
Maeyaert/Muyldermans, s. 1049.
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Ozellikle seri markalar®® nezdinde olusan karistirilma ihtimali genellikle
dogrudan karistirilma ihtimali seklinde gerceklesmektedir®. Nitekim bu durumda sonraki
marka, onceki markalarin ortak unsurunu i¢ermesi nedeniyle seri marka dizisine ait
oldugu yéniinde bir izlenim olusturmaktadir®”. Ancak seri marka izlenimi nedeniyle
karistirilma ihtimali olustugundan bahsedilebilmesi i¢in piyasada fiilen kullanilan seri
markalarin var olmasi gerekmektedir®, Zira seri markalarin kullanilmadigi bir piyasada,
ilgili kisilerin sonraki markanin seri marka ailesine ait oldugu yoniinde bir izlenim
edinmesi beklenmez®°.

Seri marka iddiastyla karistirilma ihtimali iddiasinin kabul edilmesi ayn1 zamanda
seri markalarin ortak unsurunun ayirt edici olmasina baglidir. Nitekim ancak bu durumda
ayirt edici ortak unsuru tasiyan isaretler arasinda seri marka olduklarina yonelik bir
baglant1 kurulabilir®, Ornegin ABAD, “Rock” ortak unsurunun ayirt edici olmadig1
gerekcgesiyle, “Masterrock”, “Fixrock”, “Flexirock”, “Coverrock” ve “Ceilrock”
markalarini seri marka olarak kabul etmemistir®. Yargitay da “V-Plan” ile “V-Bulut”,
“V-Cloud”, “V-Plasma Plus”, “V-Fashion”, “Vestel V-Press”, “Vestel V-Care”, “Vestel

8 Seri markalar, dnceden tescil edilmis bir markanm asil unsuruna farkli ek unsurlar eklenerek, markanin
tesebbiisle baglantis1 ve hedef kitle {izerinde yarattigi etki korunmak suretiyle olusturulan markalardir.
Esasen seri markalarda 6nceki marka yenilenmis bir imajla muhatap kitleye tekrar sunulmaktadir, Karasu
(Suluk/Nal), s. 225; Tekinalp, s. 374. Seri markalar bir markanin asil unsuruna asli ve seri unsurlar
eklenmek suretiyle olugturulan markalardir. Aspirin, Nowaspirin, Diaspirin, Quinaspirin seri markalara
ornek olarak verilebilir, Kaya (Ulgen/Helvaci/Nomer Ertan), s. 466. Ozellikle telekomiinikasyon, gida,
kozmetik ve ilag sektorlerinde birbirlerinden farklilik arz eden ancak baglantili mal ve hizmetlerin ayni
tesebbiis tarafindan piyasaya sunuldugunu ifade etmek amaciyla seri markalar tercih edilmektedir,
Karaaslan, s. 898.

8 Yargitay uygulamasinda, farkli kisiler adina tescil edilmis ve kullanilmakta olan benzer markalarin
bulundugu hallerde bu markalardan birinin seri markasinin tesciline 6nceki marka gerekce gosterilerek
itiraz edilemeyecegi kabul edilmektedir. Buna gore, 6nceki marka sahibi tesebbiisiin, seri marka yaratmak
amactyla markasinin asil unsurunu sonraki markalar1 i¢in kullanma hakki bulunmaktadir. Dolayisiyla
onceki marka sahibi, kendi markasinin aynis1 veya benzerinin seri marka seklinde tescil edilmesine
katlanmak zorundadir, bkz. 11. HD, T. 19.09.2008, E. 2007/7547, K. 2008/10251; 11. HD, T. 19.09.2008,
E. 2007/7547, K. 2008/10251. E.T. 10.11.2024; 11. HD, T. 20.03.2012, E. 2010/13246, K. 2012/4212.
Colak, s. 192. Ayrintili bilgi i¢i bkz. Yildiz, Burgak: “Miikerrer Markanin Seri Markasinin Tescili-SMK
5.1.¢ ve 6.1. Hiikiimlerine Yargitay Kararlariyla Getirilen Istisna-”, BATIDER 2018, C. 34, S. 4, 5. 93 vd.
Yildiz, Burcak: “Miikerrer Markanin Seri Markasinin Tescili-SMK 5.1.¢ ve 6.1. Hiikiimlerine Yargitay
Kararlariyla Getirilen Istisna-”, BATIDER 2018, C. 34,S. 4,s. 97

87 Colak, s. 412; Fhima/Gangjee, s. 195. Bkz. Il Ponte Finanziaria SpA v. OHIM, Case C-234/06 P, p. 63-
64. E.T. 21.08.2024; 11. HD, T. 16.11.2007, E. 2006/7109, K. 2007/14399. Uzunall, s. 77-78.

8 Kur, Annette/Sentfleben, Martin: European Trademark Law A Commentary, Oxford 2017, s. 231.

8 Bernhard Rintisch v. Klaus Eder, Case C-553/11, p. 27-29. E.T. 18.07.2023. Fhima/Gangjee’e gore,
sonraki markanin Onceki markanin seri markasini oldugu yoniinde bir izlenim yaratmasi nedeniyle
tescilinin veya kullanilmasinin engellenmesi i¢in seri marka niteliginde en az {i¢ markanin ilgili mal ve
hizmet piyasasinda kullanilmasi gerekmektedir. Fhima/Gangjee, s. 195.

% Grupo El Prado Cervera, SL v. OHIM, Case T-117/02, p. 59. E.T. 07.10.2023. Aksi durumda, 6nceki
markalarin seri marka ailesine degil, alelade birka¢ markanin bir araya gelmesiyle olusan bir marka
topluluguna ait oldugu izlenimi olusmaktadir, Fhima/Gangjee, s. 23. Grupo El Prado Cervera, SL v.
OHIM, Case T-117/02, p. 59. E.T. 07.10.2023.

%1 Deutsche Rockwool Mineralwoll GmbH & Co. OHG v. OHIM, Case T-436/12, p. 81. E.T. 18.08.2024.
Benzer sekilde banka hizmetleri i¢in tescilli olan “Unizins”, “Unifonds” ve “Unirak” isaretlerinin ortak
unsuru “Uni”, seri marka olusturmak i¢in yeterli diizeyde ayirt edici bulunmamustir, bkz. UniCredito
Italiano SpA v. OHIM, Case T-303/06, T-337/06, p. 87. E.T. 21.08.2024.
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V-Cook”, “Vestel V-Brunch” isaretlerine iliskin degerlendirmede, ortak unsur olan “V”
harfini tek basina ayirt edici kabul etmeyerek isaretler arasinda karigtirllma ihtimali
bulunmadi@ina karar vermistir®,

Sonraki markanin, seri marka ailesine ait oldugu izlenimiyle meydana gelen
karistirilma ihtimali, esasen iki marka arasindaki diisiinsel boyuttaki iliskilendirmeye
dayanmaktadir. Ancak iki markanin mal ve hizmetleri arasindaki farkliliklarin bu
iliskilendirmeyi zayiflatarak muhatap Kitle nezdinde karistirilma ihtimalini ortadan

kaldirmasi miimkiindiir®3.

C. Dolayh (Genis Anlamda) Karistirilma Ihtimali

Dogrudan karistirilma ihtimalinin markanin korunmasini saglamakta yetersiz
kaldig1 fikri iizerine sekillenen® dolayli, baska bir anlatimla genis anlamda karistirilma
ihtimali (indirect confusion) muhatap cevrenin zihninde iki marka arasinda diisiinsel
boyutta baglant1 kuruldugu durumlarda meydana gelmektedir. Bu halde ilgili kisiler iKi
markanin farkli oldugunu anlamakla birlikte benzerlik sebebiyle iki marka arasinda
baglant1 kurarak mal ve hizmetlerin baglantili tesebbiislere ait oldugu yoniinde bir izlenim
edinmekte, kisilerin zihninde marka sahibi tesebbiisler arasinda ekonomik ve
organizasyon boyutuyla bir baglanti bulundugu fikri olusmaktadir®®, SMK’nin 6.
maddesinin birinci fikrasinin (b) bendinde “...tescil edilmis veya dnceki tarihte bagvurusu
vapilmis marka ile halk tarafindan iliskilendirilme ihtimali de dahil karistirilma ihtimali
varsa...” ifadesiyle belirtilen dolayli karigtirilma ihtimali%, Yargitay tarafindan da satisi

yapilan mal ve hizmetlerin idari veya ekonomik olarak baglantili tesebbiisten geldigine

92 11. HD, T. 06.06.2024, E. 2023/2120, K. 2024/4776. E.T. 09.11.2024. Diger bir kararda, “Macro” ve
“Makro” sozciiklerinin anlam itibariyla ayirt ediciliklerinin oldukea diisiik oldugunu belirlemis, “Makronik
+ sekil” isaretinin seri marka izlenimi olusturarak karistirilma ihtimali yaratacagi iddiasini kabul
etmemistir, bkz. 11. HD, T. 05.09.2024, E. 2023/3737, K. 2024/6113. E.T. 09.11.2024.

9 Dirikkan, s. 178. Yargitay uygulamasinda da seri marka iddiasina dayal1 olarak karigtirilma ihtimali
iddiasinin kabul edilmesi i¢in sonraki markanin mal ve hizmetleri ile onceki seri markalarin mal ve
hizmetleri arasinda benzerlik bulunmasi gerektigi kabul edilmektedir, bkz. 11. HD, T. 08.06.2015, E.
2015/2571, K. 2015/7876; 11. HD, T. 06.11.2019, E. 2018/5839, K. 2019/6918; 11. HD, T. 29.11.2022, E.
2021/4586, K. 2022/8439. E.T. 25.01.2024.

% Dirikkan, s. 166.

% Colak, s. 269; Ladas, s. 1082; Li, s. 32; Senocak, Alan Ads, s. 119. Benzer yonde bkz. Yanl, Veliye:
“fItibas Nedeniyle Dava Agma Hakkinin Kayb1”, Ticaret Hukuku ve Yargitay Kararlar1 Sempozyumu 12,
9-10 Aralik 2005, Ankara 2006, s. 292. Dolayl karistirilma ihtimali, isletmesel baglanti ihtimali olarak da
adlandirilmaktadir, Colak, s. 404.

% AB Marka Direktifi'nin 5. maddesinin birinci fikrasinin (b) bendinde “...the likelihood of confusion
includes the likelihood of association with the earlier trade mark.”; AB Marka Tiiziigii’niin 8. maddesinin
birinci fikrasinin (b) bendinde “...the likelihood of confusion includes the likelihood of association with the
earlier trade mark.” ifadesi kullanmilmustir.
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yonelik algi olusmasi durumunda markanin koéken gosterme islevinin zarar gorecegi
belirtilerek kabul edilmistir®’.

Mal ve hizmetlerin isletmesel kokenleri arasinda baglanti bulunduguna yonelik
bir izlenim yaratilmasinin karistirilma ihtimali olarak degerlendirilmesinin temel sebebi,
markanin temel islevinin karistirilma ihtimali olusmaksizin ilgili mal ve hizmetin
digerlerinden ayirt edilmesini saglayarak muhatap ¢evreye mal ve hizmetin isletmesel
kokeninin 6zdesligini garanti etmek olmasidir®®. Markanin koken gosterme islevini
yerine getirdiginin kabul edilebilmesi i¢in yalnizca mal ve hizmetin isletmesel kdkenini
gostermesi yeterli degildir. Marka aym1 zamanda kendisini tasiyan mal ve hizmetin
tiimiiniin ayn1 tesebbiisiin kontroliinde tretildigini garanti etmek durumundadir. Dolayli
karigtirilma ihtimalinde ise birden fazla tesebbiis var olmasina ragmen ilgili kisiler
kiyaslanan mal ve hizmetlerin iiretiminden ve kalitesinden sorumlu tek bir irade oldugu
kanaatine vararak mal ve hizmetlerin isletmesel kokenleri arasinda baglant1 kurmaktadir.

Kisilerin zihnindeki isletmesel kokenler arasindaki baglanti, dogrudan
karistirilma ihtimaline kiyasla dolayli karistirlma ihtimalinde daha zayiftir. Oyle ki
isaretler arasindaki benzerlik ve dikkate alinan diger etkenler mal ve hizmetlerin ayni
tesebbiise degil baglantili tesebbiislere ait oldugu izlenimi yaratmaktadir. Nitekim bu
durumda isaretler arasindaki benzerlik diizeyi, genellikle dogrudan karistirilma ihtimali
olusturan isaret benzerligine kiyasla daha diisiiktiir. Onceki markayla ayni yazi stilinin
kullanildig1r ancak farkli bir sozciikten olusan sonraki marka dogrudan karistirilma
ihtimali yaratmasa dahi dolayli karistirilma ihtimali olusturabilir. Benzer sekilde isaretler
arasinda yalmzca kavramsal benzerlik bulunan durumlarda da dolayli karistirilma
ihtimali olusabilir®®. Ornegin, aym bahge igerisine yerlestirilmis ancak farkl: tiirlere ait
cicek figiirlerinden olusan isaretler arasindaki kavramsal benzerlik, mal ve hizmetlerin
baglantili tegebbiislere ait oldugu yoniinde bir izlenim yaratabilir.

Dolayl karistirilma ihtimaline iliskin degerlendirilmesi gereken bir diger nokta,
dolayli karistirilma ihtimali ile marka hukukunda sulandirma'® kavram arasindaki

iliskidir. AB hukukunda sulandirma (dilution) ve bulandirma (blurring) kavramlari

% Bkz. “11. HD, T. 19.02.2019, E. 2017/4220, K. 2019/1319; 11. HD, T. 27.11.2024, E. 2023/6877, K.
2024/8354; 11. HD, T. 27.11.2024, E. 2023/6881, K. 2024/8397. E.T. 02.04.2025. S6z konusu kararlarda
“Dorothee Schumacher” ve “Schumacher”; “Tamek” ve “Tar-mek”; “Bonbon” ve “Chocolate Bon Bons
Eye Shadow Collection”, “Rouge in Love 361M Pink Bonbon”, “Chocolate Bar ChocolateBon Bons”
ibareleri arasinda karigtirilma ihtimali bulundugu kabul edilmistir.

% Spence, Michael: Intellectual Property, Oxford 2007, s. 274.

% Bainbridge, David I. Intellectual Poverty, 9. th ed., Essex 2012, s. 740.

100 Sylandirma bir seyi daha az giiglii ve degerli kilma anlamina gelmektedir, Yasaman, Hamdi/Ayoglu,
Tolga/Yusufoglu Bilgin, Fulirya/Memis Kartal, Pmar/YUksel, Sinan H./Yasaman, Zeynep: Sinai
Miilkiyet Serhi Cilt II, Ankara 2021, s. 1081.
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markanin ayirt ediciliginin zedelenmesi suretiyle ihlal edilmesi olarak ifade edilirken,
Amerika Birlesik Devletleri (ABD) hukukunda sulandirma kavrami, markanin farkli mal
ve hizmetler yoniinden de korunabilecegine isaret etmek amaciyla kullanilmaktadiri®?,
Baz1 Yargitay kararlarinda ise sulandirma, markanin ayirt ediciliginin azaltilmasiyla
baglantili olarak ifade edilmistirl®.,

Belirtilmelidir ki karistirilma ihtimalinin tespitinde isletmesel kokenler arasinda
baglanti kurulma ihtimalinin dikkate alinmasi, karistirilma ihtimali ile sulandirma
kavramini belirli 6lglide birbirine yaklagtirmistir. Bu durumun temel sebebi dolayli
karistirilma ihtimali ve sulandirmada muhatap cevre tarafindan kiyaslanan markalar
arasinda degil, mal ve hizmetlerin isletmesel kokenleri arasinda baglanti kurulmasidir.
Oyle ki 6gretide dolayh karistirilma ihtimalinin, 6zellikle taninmis markalarin® yeterli
Ol¢iide korunmasini saglamak amaciyla karistirilma ihtimali kapsamina dahil edildigi ileri
stiriilmiistiirt®.

Dolayli karstirilma ihtimali ile sulandirma mal ve hizmetlerin isletmesel
kokenleri arasindaki baglantiya odaklanmakla birlikte temelde, markanin farkli islevlerini
korumay1 amaglamaktadir. Karistirtlma ihtimalinin en basit sekilde, muhatap ¢evrenin
mal ve hizmetlerin isletmesel kokenlerini karistirmasi olarak tamimlandigi dikkate
alindiginda, karistiritlma ihtimalinin odak noktast markanin kdken gosterme islevidir.
Dolayli karigtirlma ihtimalinin engellenmesiyle de amaglanan, mal ve hizmetlerin

isletmesel kokenleri arasinda baglanti bulundugu izlenimi yaratilarak muhatap ¢evrenin

101 Deliktas, Emre Ali: Taninmus Markanin Farkli Mal ve Hizmetler Yoniinden Korunabilecegi Haller,
Ankara Universitesi SBE, Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Ankara 2018, s. 12; Yasaman
(Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. 11, s. 1085 vd

102 hkz. 11. HD, T. 01.11.2011, E. 2009/12973, K. 2011/14792. Colak, s. 496.

103 Taninmig marka kavrami, 556 sayili KHK’da oldugu gibi SMK’da da tanimlanmanustir. Benzer sekilde
AB Marka Direktifinde ve AB Marka Tiiziiglinde de taninmis marka tanimina yer verilmemistir. ABAD
taninmig markayi, markaya iliskin mal ve hizmetlerle ilgili kisilerin yeterli cogunlugu tarafindan bilinen
marka olarak tamimlamustir. General Motors Corporation v. Yplon. Case C-375/97, p. 28. E.T.
01.06.2024.Yargitay ise taninmuislik kavramini “bir kisiye veya girisime siki bir bi¢imde baghlik, giivence,
kalite, reklam giicii, yaygin bir dagitim agina bagl, miisteri ve diger subjektif ilgi ve iliskiler ayrim
yapilmadan cografi sur, kiiltiir ve yas farki gozetilmeksizin ayni ¢evredekilerce refleks halinde beliren bir
cagrisim” olarak ifade etmistir, 11. HD, T. 25.10.2007, E. 2006/10222, K. 2007/13328. E.T. 01.06.2024.
The World Intellectual Property Organization (WIPO) tarafindan 20-29 Eyliil 1999 tarihlerinde yapilan
toplantilar neticesinde kabul edilen Taninmis Markalarm Korunmasi Iliskin Ortak Tavsiye Metni’nin 2.
maddesinin ikinci fikrasinin (b) bendinde, taninmis markanin tespitinde kullanilabilecek kriterler;
hedeflenen kesimde markanin taninma ve bilinme derecesi, markanin kullanim siiresi ve kullanildigt
cografi alan, reklam ve tanitim faaliyetleri, markanin degeri, markanin basarisin1 gosteren odiller ve
kayitlar olarak  belirtilmistir. Bununla birlikte anilan maddenin (c) bendinde belirtilen kriterlerin taninmis
markanin 6n kosulu olmadigi somut olaya goére farkli kriterlere gore degerlendirme yapilarak karar
verilebilecegi belirtilmistir, https://www.wipo.int/publications/en/details.jsp?id=346. E.T. 17.12.2023.
Taninmig markanin tespitinin WIPO’nun kabul ettigi kriterlere gore yapildigit mahkeme kararinin
onanmasina iligkin bkz. 11. HD, T. 24.05.2022, E. 2020/8016, K. 2022/3994. E.T. 01.06.2024.

194 Fhima/Gangjee, s. 5; Torremans/Holyoak, s. 457; Tritton, Guy/Davis, Richard/Edenborough,
Michael/Graham, James/Malynicz, Simon/Roughton, Ashley: Intelluctual Property in Europe, 3th. ed.,
London 2002, s. 325.
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mal ve hizmetin isletmesel kokeni hakkinda yanmilmasini engellemektir. Taninmis
markalar bakimindan karsilik bulan markanin sulandirmaya karst korunmasi
gerekliligil® ise markanin koken gdsterme islevi disindaki diger islevlerinin korunmasi
gerektigi diisiincesiyle ortaya ¢ikmistir. Nitekim sulandirma yaratmasi sebebiyle bir
markanin tescilinin veya kullanilmasinin engellenmesi i¢in markalar arasinda karistirilma
ihtimali olusmast gerekli degildir. Gergekten Onceki markamin ayirt ediciliginin
zedelenmesi, itibarinin zarar gdrmesi veya haksiz yararlanmanin gergeklesmesiyle
olusan sulandirmada muhatap cevrede mal ve hizmetlerin isletmesel kokenleri arasinda
baglant1 bulunduguna yonelik bir izlenim olusmayabilir. Bu hdlde sulandirmanin 6nceki
markanin koken gosterme islevini etkilediginden bahsedilemeyecektir. Dolayisiyla
kanstirilma ihtimalinin onlenmesiyle oncelikle markanin koken gdsterme islevinin
korunmasi, sulandirmaya iliskin diizenlemelerle ise markanin taninmislik diizeyi arttik¢a
onem kazanan reklam ve garanti islevlerinin korunmasi amaglanmaktadir'®’,

Ote yandan, karistirilma ihtimali ve sulandirmanin markanin farkl islevlerine
odaklanmasi korunmasi amaclanan menfaatleri de farklilastirmistir. Karistirilma
ihtimalinde marka sahibinin yani1 sira muhatap ¢evreyi olusturan kisilerin menfaatine ve
serbest piyasanin isleyisine odaklanilmakta, sulandirmanin engellenmesiyle ise marka

108

sahibinin markasinin imajina** ve tamnmighk diizeyine yaptigi yatirimin korunmasi

hedeflenmektedir'®. Bu kapsamda nihai olarak karistirilma ihtimaliyle marka sahibinin
ve muhatap cevrenin parcasi oldugu serbest piyasanin korunmasi amaglanirken,

sulandirmayla markanin bizzat kendisi korunmaktadir!*°,

105 Markanin sulandirmaya kars1 korunmasina iligskin gereklilik ilk olarak 1927 yilinda Schechter tarafindan
ileri siiriilmiistiir. Yazara gore markanin degeri esasen ilgili mal ve hizmetin satin alinmasini saglama
giiciine baglidir. Bu gii¢ ise markanin ilgili mal ve hizmeti isaret etmesinin digsinda markanin tekligi ve
benzersizligine dayanmaktadir. Markanin belirtilen 6zelliklerinin korunmas: i¢in markanin ayni veya
benzer mal ve hizmetler i¢in korunmasi gerekmektedir. Korumanin kapsamini ise ilgili markanin essiz
kalmas: i¢in sarf edilen emek ve sermaye belirleyecektir, Schechter, Frank L.: “The Rational Basis of
Trademark Protection”, Harvard Law Review 1927, Vol. 40, No. 6, s. 831-832. Bahsi gecen makale
sulandirma teorisinin temeli kabul edilmektedir, bkz. Rierson, Sandra L.: “The Myth and Reality of
Dilution”, Duke Law & Technology Review 2013, Vol. 11, No. 2, s. 215.

106 Sulandirma kavranuni geleneksel marka hakkinin ihlalinden ayrigtirarak tammlayan yazarlar oldugu
gibi markanin reklam degeri, ticari ¢ekiciligi ve satis giicii izerinden tanimlayan yazarlar da bulunmaktadir.
Belirtilen goriisler yoniinde bkz. Biiyiikkilig, s. 14-15.

07 Karaaslan, Pelin: “Markalarin Kapsadigi Uriinler Arasindaki Benzerlik Incelemesinde Lisans
Uygulamalarinin Rolii”, SUHFD 2020, C. 28, S. 3, s. 905.

108 Imaj kisilerin bir kisi, kurum veya sey hakkindaki diisiinceleridir. Markanin tiiketicide ¢agristirdig
diisiince ve duygularin biitiinii markanin imajin1 olusturmaktadir, Babur Tosun, Nurhan/Dereli, Aytac
Burak: “Reklamlarda Marka Kullaniminin Marka Imajina Etkisi”, MUOD 2016, C. 12, S. 46, s. 326.

109 Kur/Sentfleben, s. 338. Benzer yonde bkz. Dinwoodie, Grame B./Janis, Mark D.: Trademarks and
Unfair Competition Law and Policy, 3th. ed., Newyork 2011, s. 15; Rierson, s. 238; Yilmaz, Alper Cagri:
Tiirk Marka Hukuku ve Avrupa Birligi Hukukunda Mutlak Tescil Engelleri, Ankara 2008, s. 112. Markanin
sulandirmaya kars1 korunmasinin amaglari yoniinden farkli gorisler i¢in bkz. Biiyiikkilg, s. 135-139.

110 Biiytikkilig, s. 150. Bahsi gegen menfaatler arasinda yakin bir iliski bulundugunun goz ardi edilmemesi
gerekir. Markanin sulandirmaya karsi korunmasi marka sahibinin markasina yaptigr yatirmmin karsilig
olarak markanin korunmasi, markanin korunmasi ise markanin ilgili mal ve hizmeti tanitma kapasitesinin,
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Karigtirlma ihtimali ve sulandirmanin markanin islevleri ile korumay1
amagcladiklart menfaat odagina gore farklilastigi dikkate alindiginda, dolayli karistirilma
thtimalinin kapsaminin da markanin koken gosterme islevi ve korunmasi amaclanan
menfaat grubu (zerinden belirlenmesi gerekmektedir. Muhatap ¢evrede iki mal ve
hizmetin farkli tesebbiisler araciligiyla olsa dahi ayni iradeyle baglantili olarak tiretildigi
yoniinden bir izlenim olusmast halinde markanin koken gosterme islevinin
etkilendiginden bahsedilebilir. Isletmesel kokenler arasinda sulandirma kapsaminda
kalan ve markanin koken gosterme islevini etkilemeyen sekilde baglanti kurulmasi
dolayl1 karistirilma ihtimalinin varlig icin yeterli kabul edilmemelidir. Bu hélde dolayl
karigtirilma ihtimalinden bahsedilebilmesi i¢in mal ve hizmetlerin isletmesel kokenleri
arasinda kurulan baglantinin, bu mal ve hizmetlerin ayni otoritenin kontroliinde tiretildigi
ve piyasaya sunuldugu kanaatini uyandiracak olgiide kuvvetli olmasi gerekmektedir.
Markanin sulandirmaya karsi korunmasi gerekliliginin iki marka arasinda karistirilma
ihtimali yaratmayan iliskilendirmenin haksiz bir durum yaratabilecegi varsayimina
dayandigi'™! gozetildiginde, sulandirmadan bahsedilebilmesi ic¢in sonraki markanin

onceki markayr cagristirmasi yeterlidir?,

Kiyaslanan markalar arasindaki koken
gosterme islevini etkilemeyen bir baglantinin sonraki markanin tescilini veya kullanimini
engellemek i¢in yeterli kabul edilmesi, alelade markalarin taninmis marka gibi korunmasi
sonucunu dogurarak iki farkli koruma sistemi arasindaki ayrimin ortadan kaldirilmasi

sonucunu dogurmaktadir!?,

D. Cagrlstlrma-iliskilendirme Ihtimali

AB ve Tirk hukukunda iligkilendirme ihtimalinin karistirtlma ihtimalinin
kapsamina dahil edilmesi, iliskilendirme kavramim ve uygulamada siklikla
iliskilendirmenin yerine kullanilan baglanti ve c¢agristm kavramlarim1 karistirilma

ihtimaliyle irtibatli hale getirmistir'!4. Sozliik anlamiyla ¢agrisim, bir diisiince veya bir

dolayisiyla markanin ayirt etme ve kdken gosterme giiciiniin korunmasi sonucunu dogurmaktadir, Deliktas,
s. 14. Ote yandan markas1 sulandirmaya kars1 korunan marka sahipleri markalarini tanitmak ve tek basina
bir deger haline getirmek i¢in yatirim yapmakta, bu kapsamda tiriinlerin kalitesini ve tiretimini artirmaya
caligmaktadir. Bu durum ilgili mal ve hizmet piyasasinda rekabetin olusmasina katki saglayarak tiiketicinin
daha az maliyetle daha kaliteli {irlinlere kavugmasina imkan vermektedir.

11 Fhima/Gangjes, s. 2.

112 Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 837; Kur/Sentfleben, s. 338; Li, s. 32. Bkz. Colak, Ugur:
“Taninmug Markalar’in Farkli Smiflardaki Mal ve Hizmetler Yoniinden Korunmasi”, Fikrl Miilkiyet
Hukuku Yilhigi 2013, Ankara 2015, s. 290.

113 Belirtilen goriis ingiliz Yiiksek Mahkemesi tarafindan 1995 yilinda verilen bir karara iliskin siirecte ileri
siiriilmiis, kararda da karigtiritlma ihtimaline iliskin hiikiimlerin markanin kaynak gdsterme iglevi yoniinden
olusacak karistirilmay1 engellemeyi amagladigr belirtilmistir. High Court, Chancery Division 01.08.1995.
Bkz. Arkan, Baglant: Thtimali ve Iltibas (Karistirma) Tehlikesi, s. 9. Benzer yonde bkz. Imirlioglu, s. 167.
114 TURKPATENT iliskilendirme, ¢agrisim ve baglanti kurma kavramlarini es anlamli sekilde
kullanmaktadir. TURKPATENT Marka inceleme Kilavuzu, s. 628. Aym1 yonde bkz. 11. HD, T.
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goriintiiniin bir baskasim hatirlatmasi olarak tanimlanmaktadir. fliskilendirme ise iki seyi
karsilikli ilgi, bag, temas ve miinasebet kuracak hale getirmeyi; baglanti kavramu iki seyin
iliskili oldugunu ifade etmektedir!®.

Gerek dogrudan karistirillma ihtimali gerek dolayli karistirilma ihtimali iki
markanin iliskilendirilmesi temeline dayanmaktadir'!®, Daha 6nce de ifade edildigi iizere,
dogrudan karigtirilma ihtimalinde iliskilendirme iki mal ve hizmetin aymi tesebbiise ait
oldugu kanaatini yaratacak kadar yogunken, dolayli karistirilma ihtimalinde markalar
arasinda bu tesebbiislerin baglantili oldugunu diisiindiirecek 6lgiide bir iligkilendirme
kurulurt'’, Muhatap cevrenin, giysiler icin kullanilan “Ted Baker” ile “Claudia Baker”
ibarelerini birbirinden farkli marka olarak algilamasina ragmen; bir markanin erkek, diger
markanin ise kadin kiyafetleri igin tescil edildigi kanaatiyle mal ve hizmetlerin ayni
tesebbiise veya baglantili tesebbiislere ait oldugu izlenimiyle mal ve hizmet tercihinde
bulunmasi durumunda iliskilendirmeden bahsedilebilir*®, Bu noktada iliskilendirme-
cagristirma ihtimalinin, karistirilma ihtimalinin bir alternatifi mi yoksa karistirilma
ihtimali kapsaminda degerlendirilmesi gereken bir etken mi oldugunun belirlenmesi
gerekmektedir.

Sekmen’e gére SMK’nin 6. maddesinin birinci fikrasinin uygulanabilmesi igin
karigtirilma ihtimalinin yan1 sira kiyaslanan markalar arasinda iliskilendirme ihtimalinin
de var olmasi gerekmektedir!'®. Marka tescilinden dogan haklarin kapsami ve istisnalarini
dizenleyen SMK’nin 7. maddesinin ikinci fikrasinin (b) bendinde yer alan

b

“...iliskilendirme ihtimali de dahil karistirilma ihtimali...” ibaresi iliskilendirme

ihtimalinin karistirilma ihtimalinden bagimsiz sekilde diizenlendigini gostermektedir!?°,

Diger bir goriise gore, isaretlerin unsurlari yoniinden markalar arasinda
kanstirilma ihtimaline neden olacak sekilde bir benzerlik bulunmasa dahi eger salt
olusturduklar1 ¢agirisim nedeniyle iki markaya ait mal ve hizmetlerin isletmesel kokeni

bakimindan bir karigiklik meydana geliyor ise karistirllma ihtimalinin var oldugu

28.11.2017, E. 2016/4028, K. 2017/6667. Arkan, iliskilendirme ihtimalini baglanti ihtimali olarak
degerlendirmistir, Arkan, Baglant1 ihtimali ve Iltibas (Karistirma) Tehlikesi, s. 5 vd.

115 TDK Giincel Turkge Sozluk, E.T. 11.08.2023.

16 j,s. 31

17 Kaya, s. 147; Phillips, s. 357; Tekinalp, s. 440.

118 phillips, s. 357. Iliskilendirme ihtimali en basit sekilde, ortalama diizeyde ayirt edicilige sahip onceki
marka ile bu isarete taninmus bir sdzciik veya iki boyutlu sekil eklenerek olusturulan sonraki marka arasinda
yaratilabilir. Deutsche Telekom v. Deutsche Krankenversicherung, Case C-367/02. Phillips, s. 357. Karar
yayimlanmamustir.

119 Sekmen, s. 172-173.

120 Sekmen, s. 172-173.
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soylenebilir'?!, Belirtilen goriise gerekce olarak gosterilen Yargitay kararinda'??, “Tic
Tac” isaretinden olusan marka ile “Zik Zak” isaretinden olusan markanin birbirini
cagristirdigi ve markalar arasinda baglanti kurulmasinin kaginilmaz oldugu agiklanarak,
“...Burada isitsel veya gorsel bir benzerlik ve hatta genel goriiniis agisindan ‘umumi
intiba’ olmasa bile, halk tarafindan iki marka arasinda bir baglanti kurulmasi ve hatta
cagristirmasi dahi karistirilma ihtimali i¢in yeterli ol¢ii olarak...” kabul edilmesi
gerektigi belirtilmistir'?3,

Benzer sekilde Tekinalp de karistirllma ihtimalinin  ¢agrisim yoluyla
gerceklesebilecegini kabul etmektedir. Buna gore, kiyaslanan iki isaret birbirine
benzemese dahi karistirilma ihtimali meydana gelebilir. Yazar, “Siyah Bac1” sozciikleri
ve siyahi gen¢ kiz figiiriinden olusan isaret ile “Arap Teyze” sOzcukleriyle yash ve
gozlikli bir kadin figiiriinden olusan isaretlerin birbirini ¢agristirdigini 6rnek olarak
gostermis ve ¢agristirmanin karistirilma kavramina dahil oldugunu ifade etmistir®?4,

Yargi uygulamasinda ise ilk olarak Beneliiks Adalet Divam*?® Union Julien-
Verschuere kararinda, sonraki markanin kullanimina engel olunabilmesi i¢in tek basina
iliskilendirme ihtimalinin varligimmi yeterli kabul etmistir. S6z konusu kararda, 1978
yilinda yayimlanan ve marka sahibinin markasiyla ayni isaretin bir baskasi tarafindan
kullanilmasini kendisine zarar vermesi halinde yasaklayabilecegini diizenleyen Beneliiks
Marka Kanunu’nun 13. maddesinin?® kapsamu, iliskilendirme ihtimalini kapsayacak
kadar genisletilmistir. Bu baglamda mal ve hizmetlerin benzer oldugu tespit edildikten

sonra isaretlerin benzerligi lizerinden karistirilma ihtimali degerlendirilmesi yapilarak

121 Colak, s. 405; Bozgeyik, Hayri: Marka Hakkinin Korunmasi, Ikinci Basim, Istanbul 2019, s. 57-58;
Kaya (Ulgen/Helvac/Nomer Ertan), s. 485; Yasaman, Hamdi/Yasaman Kokgii, Zeynep: “Kullanim
Yoluyla Ayirt Edicilik Kazanan veya Kaybeden Markalarin Koruma Kapsam”, Fikri Miilkiyet Hukuku
Yillig1 2014, Ankara 2016, s. 402-403.

12211, HD, T. 13.11.2003, E. 2003/4003, K. 2003/10839. www.kazanci.com. E.T. 01.11.2024.

123 Benzer yonde bkz. 11. HD, T. 23.11.2022, E. 2021/4261, K. 2022/8240. E.T. 05.05.2024.

124 Tekinalp, s. 444. Kugukali benzer sekilde kargtirilma ihtimalinin varligindan bahsedilebilmesi igin
markalar1 olusturan isaretlerin benzer olmasinin zorunlu olmadigini ve iki marka arasinda bir sekilde
baglanti kuruluyor olmasi halinde karistirilma ihtimali bulundugunu kabul etmektedir, Kgukali, s. 72.
125 Benelux Court of Justice. Calismanin devaminda “Beneliiks Adalet Divan1” olarak anilacaktir.

126 “The owners of a trademark can prohibit another person from using an identical sign if he can prove
such use may cause him to sustain loss or damage.” Belirtilen kanun yerine 1996 yilinda yiiriirliige giren
Benelux Trademark Act yerini uluslararasi sézlesme niteligindeki Fikri Miilkiyete iliskin Benelux
Sozlesmesine (Benelux Convention on Intellectual Property) birakmustir, Tyagi, Manvi: Unfair Advantages
Associated with Likelihood of Confusion and Dilution in Trademark Law”, Uppsala University, Master
Thesis, Uppsala 2017, s. 19. Belirtilen s6zlesmenin 2.2. maddesinde AB Marka Direktifi’nin 5. maddesinin
birinci fikrasinin (b) bendine benzer bir diizenlemeye yer verilmistir. Bkz. “1. A trademark shall, in case
an opposition is filed, not be registered or, if registered, shall be liable to be declared invalid where: a. it
is identical with an earlier trademark, and the goods or services for which the trademark is applied for or
is registeredare identical with the goods or services for which the earlier trademark is protected; b. because
of its identity with, or similarity to, the earlier trademark and the identity or similarity of the goods or
services covered by the trademarks, there exists a likelihood of confusion on the part of the public; the
likelihood of confusion includes the likelihood of association with the earlier trademark.”
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iligkilendirme ihtimalinin var olmasi sonraki markanin kullanilmasinin engellenmesi i¢in
yeterli kabul edilmistir?’.

ABAD ise iligkilendirme ihtimalini (likelihood of association in the strict sense)
karistirilma ihtimaliyle birlikte Sabel-Puma kararinda degerlendirmistir'?®, ABAD’a gore
89/104 sayil1 Uye Devletlerin Markalara iliskin Mevzuatlarimn Yaklastirilmas: Hakkinda
Birinci Konsey Direktifi’nin'?® 4. maddesinin birinci fikrasimin (b) bendinde yer alan
diizenleme dikkate alindiginda, iki marka arasindaki iliskilendirme ihtimalinin,
karistirilma ihtimalinin  bir alternatifi olarak kabul edilmesi miimkiin degildir.
Iliskilendirme ihtimali ancak karistirilma ihtimalinin kapsamu belirlenirken dikkate
almacak bir unsur olarak kabul edilebilir!®. Adidas’in tescilli {i¢ seritten olusan
markasinin iki seritten olusan bir baska isaretin kullanilmasi nedeniyle ihlal edildiginin
ileri siirildiigii davada da benzer sekilde markalar arasinda karistirilma ihtimalinin
bulundugunun ispatlanmasi gerektigi kabul edilmis, iliskilendirme ihtimalinin
karistiritlma ihtimalinin kapsaminin belirlenmesine yardimci olabilecegi ve sonraki
markanin kullanimini engellemek igin tek basina yeterli olmayacag agiklanmigtir®?,

Ogretide ise AB Marka Direktifi’nin 5. maddesinin birinci fikrasmnin (b) bendinde
yer alan ifadenin ABAD’in yorumunu desteklemekten uzak oldugu, aksine kullanilan
ifadelerden iki markanin iliskilendirilmesinin karigtirilma ihtimali olarak siniflandirildigt
sonucuna varilabilecegi ileri siirlilmiistir'®2. Bu goriise gore, ilgili hikumlerin kaleme

almis sekli itibariyla iligskilendirme ihtimalinin, karistirilma ihtimalinin bir alternatifi

127 Jullien v. Verschuere, Jur., Case A 82/5. Belirtilen kararda iliskilendirme ihtimaline dayali olarak
sonraki markanin kullaniminin engellenmesi; ayn1 mal ve hizmetlerin s6z konusu olmasi, sonraki markanin
ortak kdkene isaret etmesi ve sonraki markanin bir sekilde dnceki markayla baglant1 kurulmasina neden
olmasi seklinde formiile edilmistir, Kaseke, Elson: Trademark Dilution: A Comparative Analysis,
University of South 2006, Unpublished PhD Thesis, University of South Africa, s. 145;
Maeyaert/Muyldermans, s. 1040, dpn. 17; Tyagi, s. 19.

128 Sabel BV v. Puma AG, Case C-251/95, p. 16.

129 «“First Council Directive of 21 December 1988 to approximate the laws of the Member States relating to
trade marks”, OJ, L 40, 11.02.1989, s. 1-7. Caligmanin devaminda “89/104 sayil1 AB Marka Direktifi”
olarak anilacaktir.

130 Sabel BV v. Puma AG, Case C- 251/95, p. 18. Kararda, kanstirilma ihtimaline karsi korunma
kapsaminin markanin kéken gosterme isleviyle sinirlt oldugunun agikc¢a belirtilmemesi sebebiyle mal ve
hizmetlerin isletmesel kdkeninin karistirilmasindan bagimsiz bir karigtirtlma ihtimalinin kabul edildigi ileri
siiriilmiistiir. Bkz. Arkan, Baglant1 Thtimali ve Iltibas (Karistirma) Tehlikesi, s. 10. Anilan karardaki
tespitlerin iliskilendirme ihtimalinin, karistirilma ihtimalinin bir alt tiirii olarak siniflandirldig: seklinde
anlagilabilecegi ancak iliskilendirme ihtimalinin karistirllma ihtimalini de kapsayacak sekilde bir {iist
kavram olarak kabul edilmesi yoniinde bkz. Dirikkan, s. 169, dpn. 15.

131 Marca Mode CV v. Adidas AG, Case C-425/98, p. 34. E.T. 21.08.2024. ilgili kararin iliskilendirme
ihtimalinin karistirilma ihtimalinin degerlendirilmesindeki rolii konusunda yetersiz kaldig1 sdylenebilir.
Gerek AB Marka Direktifinde gerek AB Marka Tiiziigiinde gerekse SMK’da kullanilan “iligskilendirme
ihtimali de dahil kanstirilma ihtimali” (likelihood of confusion, including a likelihood association)
ifadesinden iliskilendirme ihtimalinin, karigtirilma ihtimalinin bir tiirii oldugu sonucuna ulasilabilmektedir.
Ote yandan bahsi gecen kararda iliskilendirme ihtimalinin, karistirilma ihtimalinin kapsaminin
belirlenmesine yardimci olabilecegi belirtilmis, fakat karistirilma ihtimalinin kapsamu belirlenirken
iligkilendirme ihtimalinin ne sekilde kullanilabilecegi agiklanmamustir, Phillips, s. 358.

132 Fhima/Gangjese, s. 6.
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olarak yorumlanmasi miimkiindiir. Ancak karistirilma ihtimalinden bahsedilebilmesi i¢in
muhatap cevrenin sonraki markay1 gordiigiinde dnceki markayr hatirlamasinin zorunlu
oldugu dikkate alindiginda iliskilendirme ancak karistirilma ihtimalinin bir unsuru olarak
kabul edilmelidir'®®. Baska bir anlatimla karistirilma ihtimali kavramu iliskilendirme
kavrami igerisinde degil, iliskilendirme kavram karistirilma ihtimali kavrami igerisinde
yer almaktadir®3,

Tirk hukukunda TURKPATENT, ABAD 1n gériisiine paralel sekilde, iki marka
arasinda bazi ortak unsurlar nedeniyle olusan iliskilendirme ihtimalini, tek basina
karigtirilma ihtimalinin var oldugundan bahsedilmesi igin yetersiz kabul etmektedir®,

Yargitay’in U iliskilendirme-cagristirma ihtimaline yonelik degerlendirmeleri ise
farklilagsmaktadir. Iliskilendirme-gagristirma ihtimalinin, Karistirilma ihtimalinin bir
alternatifi olarak goriildiigi kararlar oldugu gibi birbirini ¢agristiran isaretlerin varligina
ragmen markalar arasinda karistirilma ihtimali bulunmadigini tespit eden kararlar da
bulunmaktadir. Ornegin; “Pimnar” ile “Umtas Pmmarctk Un” sozciiklerinden olusan
markalara iligskin degerlendirmede, iki marka arasindaki benzerlik sebebiyle halk arasinda
karistirilma ihtimali veya iki markanin iliskili olmasi sebebiyle karistirilma ihtimali ya da
en azindan iki markanm iliskili oldugu yoniinde ihtimal bulunmasi halinde davanin
kabuliine karar verilmesi gerektigi agiklanmistir'3®. Bagka bir kararda, sonraki markanin
onceki markayr aralarinda baglantt bulundugu fikrini uyandiracak derecede
cagristirmamasi gerektigi belirtilerek, ¢agristirma ihtimali karistirilma ihtimalinin en ug
noktast olarak tespit edilmistir'®’. Diger bir kararda karistirllma ihtimalinin “...bir

138

cagrisimdan...” kaynaklanabilecegi belirtilmistir'*°. Benzer yonde bir diger kararda, ilgili

kisilerin zihninde sonraki markanin onceki markayr cagristirmamast gerektigi ifade

133 Fhima/Gangjee, s. 6.

134 Dirikkan, s. 169. Aym yonde bkz. Epceli, Sevgi: Marka Hukukunda Karistirilma Thtimali, istanbul
2006, s. 7; Imirlioglu, s. 167.

135 TURKPATENT Kilavuz, s. 628.

1% 11. HD, T. 13.01.2003, E. 2003/9448, K. 2003/2420. Uzunalli, s. 86-89.

187« . Marka olarak bir isaretin tescili igin, o isaretin baska bir mal veya hizmeti ifade eden marka ile bir
baglantisinin mevcut oldugunu halkin zihninde uyandiracak derecede ¢agristirmamasi gerekir. Aslinda
karistirdma ihtimalinin u¢ noktasi ¢agristirma ihtimalidir. Markalar arasindaki benzerlikler, onlardaki
Jfarkliliklara nazaran daha fazla onem arzettiginden 40/84 sayili AB Marka Tiiziigii 'niin 8(1)(b) maddesinde
actk¢ca ¢agristirma ihtimali de dahil olmak iizere karigtirilma ihtimalinin varligi benzerlik icin yeterli
goriilmiistiir. Bir igaret, gorsel, fonetik veya diger bir agidan farkli olsa bile, “biitiinsel” bir agidan
yaklasildiginda her hangi bir sebeple miisteri goziinde baska bir marka ile baglantisi varmis intibai
yaratarak onu ¢agrigtirtyorsa ve bu yiizden miigterinin mal veya hizmet tercihinde etkili oluyorsa, marka
olarak tescili engellenebilir. Bir diger ifade ile, miisterilerin ihtiyaclar: olan mal veya hizmetlerini bunlar
ayurt etmek maksadiyla kullanilan isaretlerin birbirine yakinligi dolayisiyla karistirilmalar: ihtimal
dahilindeyse bir marka ile diger isaret arasinda “benzerlik” vardir..”, 11. HD, T. 03.02.2009, E.
2007/6317, K. 2009/1165. Uzunally, s. 86-89. Benzer yonde bkz. YHGK, T. 02.06.2022, E. 2020/11-654,
K. 2022/803. E.T. 05.02.2024.

138 11. HD, T. 01.04.2024, E. 2022/5900, K. 2024/2623. E.T. 12.12.2024.
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edilerek, herhangi bir sebeple baska bir markayla baglantisi oldugu izlenimini yaratacak
sekilde onceki markay1 ¢agristiran sonraki markanin, ancak kisilerin mal ve hizmet
tercihinde etkili olmasi durumunda tescilinin engellenebilecegi ifade edilmistir®3®.

Siyah-Beyaz kararinda ise, “Siyah Beyaz Tv BJK 1903” isareti ile siyah ve beyaz
sozctiklerini cagristiran “SYH BYZ” isaretinden olusan marka arasinda karigtirilma
ihtimali bulunmadigi kabul edilerek, isaretlerin birbirini ¢agristirmasi tek basina
karistirilma ihtimali yaratmak i¢in yeterli goriilmemistir'4?, Baska bir kararda, ancak iki
mal ve hizmetin isletmesel kékeninin birbiriyle baglantili (idari-ekonomik) tesebbiisler
tarafindan {iretilmis olabilecegi hususunda baglantt kurulmasi halinde karistirilma
ihtimalinden bahsedilebilecegi agik¢a ifade edilmisgtir4,

Sonug olarak, Yargitay’in Siyah-Beyaz karartyla ayni dogrultuda iliskilendirme
ihtimalini karistirllma ihtimali kapsaminda degerlendirdigi kararlari bulunmakla birlikte,
iliskilendirme ihtimalini genel olarak karigtirillma ihtimalinin bir alternatifi olarak kabul
ettigi anlagilmaktadir4?,

Kanaatimizce, isaretler arasinda benzerlik bulunmadigi siirece karistirilma
ihtimalinden bahsedilmesi mimkin olmadigi gibi, iliskilendirme ihtimali nedeniyle
sonraki markanin tescil edilmesinin veya kullanilmasinin engellenmesi de miimkiin
degildir. Oncelikle belirtilmelidir ki, markalar1 olusturan isaretler arasindaki ayniyet veya
benzerlik, karistirilma ihtimalinin zorunlu unsurudur. Bu nedenle birbirini ¢agristirmakla
birlikte, ayn1 veya benzer olmadig: tespit edilen isaretlerden olusan markalar ayni mal ve
hizmetler igin kullanilsa dahi karistirilma ihtimalinin var oldugundan s6z edilemez. Baska
bir anlatimla, markalarin bir sekilde iliskilendirilebilmesi veya iki markanin birbirini
cagristirmast sebebiyle, isaretlerin benzerligi incelenmeden karistirilma ihtimalinin
bulundugunda karar verilmesi miimkiin degildir. Dolayisiyla isaretlerin ayn1 veya benzer
olmadig1 bir durumda, markalarin bir sekilde iliskilendirilmesi nedeniyle sonraki
markanin tescil edilmesi veya kullanilmasi engellenemez.

Ote yandan, ilgili kisilerin onceki markayla benzer olan bir isareti gordiigiinde

onceki markanin zihninde canlanmasi olarak ifade edilen saf iliskilendirme (pure

139 YHGK, T. 27.05.2015, E. 2013/2286, K. 2015/1449. Aym yonde bkz. YHGK, T. 11.05.2016, E.
2014/697, K. 2016/607. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s.
1263-1277.

1011, HD, T. 17.01.2011, E. 2009/6868, K. 2011/202. imirlioglu, s. 167.

141 11. HD, T. 27.11.2024, E. 2023/6877, K. 2024/8354. Aym yonde bkz. 11. HD, T. 26.11.2024, E.
2024/542, K. 2024/8329. E.T. 01.01.2025.

142 Jligkilendirme ve ¢agrisim yapma ihtimalini karistirilma ihtimalinin bir alternatifi olarak géren Yargitay
kararlarina Tekinalp’in yukarida deginilen goriistiniin kaynaklik ettigi anlagilmaktadir. Nitekim bahsi gecen
kararlarin cogunda bu goriise atif yapilmistir.
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asssosiation)!*, tek basina karistirilma ihtimalinin var oldugunu gostermez. Diger bir
anlatimla bir isareti géren muhatap alicinin aklina 6nceki markanin gelmesi karistirilma
ihtimalinin var oldugunun kabul edilmesi igin yeterli degildir'44,

[k olarak, énceki markamn kendisini ¢agristiran sonraki markalarin tesciline ve
kullanilmasina engel olabileceginin kabulii, markanin koruma kapsaminin oldukg¢a genis
sekilde belirlenmesi sonucunu dogurmaktadir. Nitekim markalar arasinda ¢agristirma,
isaretlere iliskin basit bir anlam benzerligi vasitasiyla dahi gerceklesebilir. Isaretler
arasindaki belirtilen seviyedeki bir yakinligin karistirilma ihtimali olusturmasi igin yeterli
goriilmesi, rakiplerin marka olarak Onceki markayr animsatan isaretleri se¢mesini
engelleyerek rekabet hakkimi 6nemli dlgiide sinirlandirmaktadir. Bu durumda onceki
marka sahibi sadece kendi markasini ¢agristirmasi sebebiyle ¢ok sayida isaretin marka
olarak tescilini ve kullanimini1 engelleme yetkisine sahip olmaktadir.

Ikinci olarak, karistirilma ihtimali gerekgesiyle iliskilendirmenin-¢agristirmanin
tek basina sonraki markanin kullanimini engelleyip engelleyemeyeceginin, markanin
islevleri lizerinden 6zel olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.

Ogretide Torremans/Holyoak’a gore, tek basina iliskilendirme ihtimalinin
karistirilma ihtimalinin kabulii i¢in yeterli olmadigina yonelik yaklasim, karistirilma
ihtimalinin mal ve hizmetlerin isletmesel kokeniyle sinirli olarak degerlendirilmesinden
kaynaklanmaktadir!4®. Buna gére, karigtirilma ihtimali ancak mal ve hizmetin isletmesel
kokenleri tizerinden gergeklesebilir. Bu durum ise markanin yalnizca koken gosterme
islevi kapsaminda korunmasini gerektirerek iliskilendirme ihtimali kavraminin dar
yorumlanmasina sebebiyet vermektedir. Yazarlara gore markanin koken gosterme
islevinin yani sira garanti islevinin de korunmasi gerekmektedir. Markanin isletmesel
kokeninde karistirilma meydana gelmese dahi markanin mal ve hizmetlerinin kalite
dizeyinde kanigtirilma ihtimali  doguyorsa sonraki markanin  kullanilmasi
engellenebilmelidirl“®, Temelde bu goriis, sanayilesmeyle birlikte seri iiretime gegilmesi,
ekonominin ve pazarlama kosullarinin degismesi, ayn1 zamanda artan dijitallesmeyle
birlikte markanin mal ve hizmetin isletmesel kokeni gosteren bir isaret olmasinin 6tesinde
ayr1 bir deger haline gelmesi nedeniyle 6n plana ¢ikan, markanin reklam ve garanti

islevlerinin korunmasi gerekliligine dayanmaktadir.

1, s. 32,

144 Maeyaert/Muyldermans, s. 1041.

15 Torremans/Holyoak, s. 457-458. Benzer goriisler icin bkz. Arkan, Baglant: ihtimali ve Iltibas
(Karigtirma) Tehlikesi, s. 7. Yargitay Orcil kararinda, “Orcil” ve “Orcafil” ibareleri arasindaki karigtirilma
ihtimalini degerlendirirken markanin kdken gosterme ve ayirt edicilik islevleri disinda reklam islevinin de
korunmasi gerektigini vurgulamustir, 11. HD, T. 25.01.2023, E. 2021/5661, 2023/509. E.T. 03.12.2024.
146 Torremans/Holyoak, s. 457-458.
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Kanaatimizce karistirilma ihtimalinin kapsaminin, markanin koéken gosterme
islevi disinda dogrudan reklam ve garanti islevleriyle belirlenme olanagi yoktur.
Markanin koken gosterme islevinin korunmasi, onceki marka gerekce gosterilerek
kanstirilma ihtimali yaratan sonraki markanin tescilinin ve kullanilmasinin
engellenmesinin gerekgesini olusturmaktadir. Nitekim belirtildigi tizere gerek dogrudan
karistirilma ihtimalini gerek dolayli karistirilma ihtimalini yaratan iliskilendirme,
markalarin isletmesel kokenleri arasinda kurulmaktadir. Dolayisiyla markanin isletmesel
kokeni dogru sekilde tespit edilebildigi siirece muhatap cevre, mal ve hizmetlerin
nitelikleri hakkinda yanilsa dahi SMK’nin 6. maddesinin birinci fikrasi kapsaminda
sonraki markanin kullanimina engel olunmasi miimkiin olmamalidir. Bagka bir anlatimla
onceki markanin kdken gosterme islevinin zarar gérmedigi bir durumda, kiyaslanan
markalar arasindaki iliskilendirme nedeniyle, sonraki markanin kullanilmasina engel
olunamaz¥’. Bu durum iliskilendirme ihtimalinin, karistirilma ihtimalinin alternatifi
olarak kabul edilmesini de engellemektedir. Aksinin kabull, iliskilendirme ihtimali
gerekcesiyle tciincli kisilerin marka olarak tescil ettirebilecegi ve kullanabilecegi

isaretlerin kapsaminin haksiz olarak daraltilmasi sonucunu dogurmaktadir.

IV. MARKANIN ISLEVLERININ KARISTIRILMA IHTIMALIYLE
BAGLANTILI OLARAK INCELENMESI

A. Markann Islevlerinin Gelisimine Genel Bakis

Markanin tarihsel gelisimi ile islevleri arasinda paralel bir iligki bulunmaktadir.
Tarihte ilk olarak boga ve fil gibi bazi hayvanlarin damgalanmasiyla baslayan marka
kullanim siireci, baz1 isaretlerin M.O. 2250-2000 yillarinda indus Vadisi Uygarhg
doneminde Harrappa ve Lothal kentleri arasindaki ticarette tiriinlerin teslim alindigini,
depolandigini, islendigini gostermek ve ayni zamanda gondericisini belirlemek amaciyla
kullamlmasiyla ticari hayata tasmmustir'*®, Devam eden slrecte marka, okuma yazma
bilmeyen calisanlarin yararlanmasi ve gemi kazasi ya da korsan saldiris1 gibi durumlarda

mallarin sahibi olan kisilerin tespit edilmesi ve mallarin bu kisilere teslim edilmesi

147 Belirtilen yondeki goriisler icin bkz. Arkan, Baglant: Thtimali ve Iltibas (Karistirma) Tehlikest, s. 6.

148 Yapilan arkeolojik kazilarda Harappa’da hayvan figiirlerinden olusan tas ve bronza islenen ¢ok sayida
mithiir bulunmustur. Bu miihiirlerin zanaatkarlar tarafindan yapilip tacirlere satildigi distiniilmektedir.
Harappa miihiirleri ayrica Mezopotamya bolgesinde de tespit edilmistir. Bu durum ise Harappa trinlerinin
bir donem Mezopotamya’ya gonderildigini géstermektedir, Moore, Karl/Reid, Susan: “The Birth of Brand:
4000 Years of Branding History”, Munich Personal Repec Archive, s. 9. Mallarin damgalanmasinin ilk
olarak sigirlarin damgalanmasiyla basladigi kabul edilmektedir, bkz. Kaya, s. 4; Seville, Catherine: EU
Intellectual Property Law and Policy, Cheltenham 2009, s. 259.
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149 Kigileri, aileleri, soy ve kralliklar1 belirten isaretlerin®®°

amaciyla kullanilmustir
kullanildig1 bu donemde markanin esasen geleneksel anlamda kdken gosterme islevini
yerine getirmek icin degil, mallar iizerindeki miilkiyet hakkim belirtmek amaciyla
kullanildig1 goriilmektedir®®?.

Orta Cag doneminde loncalarin ortaya ¢ikistyla birlikte marka, mallarin ait oldugu
kisiyi gostermenin Gtesinde bir islev iistlenmis ve mallarin sahibi olan kisiyi olmasa da
bu kiginin mensup oldugu loncalar1 belirtmek amaciyla kullanilmistir. Bu durum,
geleneksel anlamda koken gosterme islevini ortaya ¢ikarmustir. Nitekim isaret, malin
lonca tarafindan belirlenen kurallara gore yine lonca mensubu bir kisi tarafindan
tiretildigini gostermek amaciyla kullanilmistir®®?,

Belirtilen donemde loncalara belirli imtiyazlar taninmistir. Bu imtiyazlara sahip
loncalar1 temsil eden isaretlerin kullanilmasiyla kisilerin loncalara ait mallar1 benzer
mallarla karistirmasi engellenmek istenmistir. I1gili alicilar yoniinden olusan karistiriima
ihtimalinin Onlenmesinin temel amaci, bu kisilerden ziyade imtiyazlar vasitasiyla
loncalara taninan haklarin korunmasini saglamaktir. Ancak imtiyazli loncalara ait mallari
benzerlerinden ayirmak i¢in kullanilan isaretler farkli kalitede olan mallarin
kanistirilmasini engelleyerek bu kisilerin menfaatinin korunmasi sonucunu dogurmustur.
Ozellikle belirli bir konuda uzmanlhig: temsil eden loncalara ait isaretlerin kullanilmasiyla
ilgili kisilere belirli bir kalite diizeyinde mal sunma garantisi verilmis, markayi tasiyan
mallarin  belirli 06zelliklerinin garanti edilmesi markanin garanti islevini ortaya
cikarmustir'>3, Nitekim 1266 yilinda Ingiltere’de belirlenen gramajda ekmek satilip
sattlmadigini denetlemek amaciyla firincilara belirli bir isareti kullanma zorunlulugu
getirilmistir’®. Dolayisiyla Orta Cag doneminde markanin esas itibariyla mallarin kalite
kontroliinii ve loncalarin kapali diizenlerinin korunmasini saglamak i¢in kullanildig

anlasilmaktadir!®,

149 Schechter, Frank 1: “The Rational Basis of Trademark Protection”, Harvard Law Review 1927, Vol.
60, No. 6, s. 335.

150 Markalarin loncalarla birlikte ticaret alanma girerek ilk defa bazi isaretlerin altin, giimiis ve yiinlii
kumaslar i¢in marka olarak kullanildigi belirtilmistir, Tekinalp, s. 353; Sekmen, s. 27. Ayn1 yonde bkz.
Pash, Ali: Uluslararas1 Anlasmalarin Tiirk Marka Hukukunun Esasina Iliskin Etkileri, Istanbul 2014, s. 28.
151 Oytag, Kutlu: Karsilastirmali Markalar Hukuku, Endiistriyel Tasarimlar Igerikli, ikinci Basim, istanbul
2002, s. 1; Tekinalp, 353.

12 Kaya, s. 4; Pash, Uluslararas1 Anlagmalar, s. 29; Sekmen, s. 31-32; Schechter, Rational Basis, 335;
Tekinalp, s. 228.

153 Pash, Uluslararas1 Anlasmalar, s. 29; Schechter, Rational Basis, s. 335.

154 Sekmen, s. 32. Bu diizenlemede ekmeklerin iiretildigi yerin belirtilmesinin zorunlu kilinmas1 markanin
koken gosterme islevinin de yerine getirildigini gostermektedir, Giin, Buket: Marka Hukukunda Birlikte
Var Olma, Istanbul 2019, s. 5-6.

155 Kur, Annette/Dreier, Thomas: European Intellectual Property Law: Text, Cases and Materials,
Cheltenham 2013, s. 157.
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Markanin esas gelisimi ve temel islevlerinin ortaya cikist 18. ve 19. ylizyilda
sanayilesmeyle birlikte ticaretin artis1, teknik gelismelerin katkisiyla seri iiretime
baglanmasi ve nihai olarak serbest piyasa donemine gegilmesiyle yasanmistir. Fransiz
Ihtilali ve Sanayi Devrimi sonrasina denk gelen bu dénemde, loncalarin imtiyazlari
kaldirilmig ve seri liretimle piyasaya sayisiz mal strllmiistiir. Piyasada artan mal sayisi
ve ¢esidi, bu mallarin sahibi olan tesebbiislerin birbirinden ayirt edilebilmesi ihtiyacini
dogurmus, markanin geleneksel ayirt edicilik islevi de bu ihtiya¢ dogrultusunda ortaya
cikmugtir®e,

Uretim ve pazarlama tekniklerinin degismesi sonucu, mal ve hizmetlerin marka
sahibi diginda tigilincii kisilerce iiretilmesi ve satisa sunulmasiyla mal ve hizmetlerin
iretimi ile denetimi arasindaki baglant1 ve iletisim zayiflamistir. Bu noktada marka,
ureticilerin muhatap c¢evrenin fiziksel temas olmaksizin iletisim kurabildigi bir arag
haline gelmistir. Ger¢ekten de marka, temsil ettigi mal ve hizmetlere iliskin 6zelliklerle
Ureticilerden muhatap cevreye bir mesaj iletmektedir’®’. Ayrica artan mal cesidi ve
sayisiyla birlikte secenek sayisi da artan kisilere, marka araciligiyla tatmin edici olan mal
ve hizmet alimini tekrarlama, tatmin edici olmayan mal ve hizmet alimlarindan kaginma
imkan1 da taninmigtir!®8,

20. ylizyilda ise gelisen reklam sektoriiyle markanin reklam islevi 6n plana ¢ikmus,
reklam faaliyetlerinin aract haline gelen markanin kullanilmasi, reklamin gergeklesme

halini almistir?®®,

156 Markanin ayirt edicilik islevinin 6n plana ¢ikisi ile markanin ayr bir ekonomik deger olarak goriilmeye
baglanmasi ayn1 zamanda gergeklesmistir. Bu durumun temel sebebi zellikle seri tretimle birlikte piyasaya
stirilen tirlinlerin ayirt edilebilmesi i¢in ¢ok sayida isarete ihtiyag duyulmasindan kaynaklanmaktadir,
Pash, Uluslararasi Anlagmalar, s. 31; Tekinalp, s. 354. 1796 yilinda Osmanli Devleti’nde istanbul’da
faaliyette bulunan bazi kuyumcular irettikleri ev esyalarinin ithal iirtinlerle karistirilmasini engellemek i¢in
basvurmustur. Esnaf olduklar1 anlasilan bu kisilere gére “istanbul ili ma’lum” ibaresinden olusan bir
isaretin bu esyalar {izerine yerlestirilmesi fiyati ve kalitesi diisiik olan ithal edilen {iriinler ile kendi
rettikleri triinleri birbirinden ayirarak karigtirilma ihtimalini Onleyebilir. Benzer sekilde 1827 yilinda
Izmir’de faaliyette bulunan esnaf ve tacirler, Iran ve Avrupa’dan gelen tekstil iiriinlerinin yerli Griin gibi
gosterilerek yiiksek fiyatlara satildigini ileri siirmiis ve yerli iiriinler ile ithal iriinlerin belli bir isaretle
birbirinden ayrilmasini talep etmistir. Her iki talebin de odak noktas1 markanin kéken gosterme islevini
yerine getirmesini saglayarak muhatap gevrenin ve ireticilerin menfaatlerinin korunmasini saglamaktir,
Akay, Tolga: “Osmanl Devleti’nde Marka Hukukunun Gelisimi”, TBB 2016, S. 126, s. 369-370.

157 Marka zamanla ilgili pazarda bir iletisim isareti haline gelmis, mal ve hizmetin isletmesel kokeni
hakkinda bilgi vermenin 6tesinde ayrica ilgili iiriin hakkinda bir bilgi dosyas1 gorevi gormeye baslanustir.
Garcia Pérez, Rafael: “Some Certainties and Some Uncertainties in European Union Trade Mark Law”,
GRUR International 2023, Vol. 72, No. 11, s. 1025.

158 Kur/Dreier, s. 157.

159 pPash, Uluslararas1 Anlagmalar, s. 34.
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B. Ayirt Edicilik islevi

Markanin temel islevi mal ve hizmetleri birbirinden ayirt etmek!®® ve marka ile
tekrar karsilasildiginda ayirt etme hadisesinin tekrarlanmasini saglamaktir'®t, Marka, bu
islevi sayesinde mal ve hizmetlere ayr1 bir kimlik kazandirarak%?, mal ve hizmetleri ilgili
kisiler i¢in teshis edilebilir hale getirir ve bunlarin hedefledikleri tesebbiislere ait mal ve
hizmetleri satin almasina imkan tanir'®®, Bu bakimdan ayirt edicilik islevi, markamn
tescilli oldugu veya kullanildigi mal ve hizmetten uzaklagmasinin yani sira bagka
tesebbiislerin mal ve hizmetlerinden de uzaklagsmay1 saglamaktadir. Ayrica marka, baska
tesebbiislerin mal ve hizmetleri disinda ayni tesebbiisin mal ve hizmetlerini de
birbirinden ayirmaktadir'®. Marka hakkiyla tamnan tekelci yetkinin temel amaci da
markanin mal ve hizmetin isletmesel kokenine isaret ederek ayirt edilmesini miimkiin
hale getirmektir'%>. ABAD markanin esas islevini, ilgili mal ve hizmetin son kullanicis
icin herhangi bir karistirilma ihtimali olusturmadan, mal ve hizmetlerin isletmesel
kokenini gostererek mal ve hizmetleri diger tesebbiislerin mal ve hizmetlerinden ayirt
etmek olarak tespit etmistir'®. Markanin temel unsurunu olusturan ayirt edicilik, ayn

zamanda markanin koruma kapsaminin ana belirleyicisidir®®’.

C. Koken Gosterme Islevi

Marka oncelikle ilgili mal ve hizmetin hangi tesebbiis tarafindan tiretildigini ve
sunuldugunu gostermektedir®®. Marka olarak kullanilan ayni isaret muhatap ¢evreye, mal
ve hizmetlerin ayni tesebbiis tarafindan iretildigini gostermekte ve ilgili kisilerin

istedikleri iirtinleri satin almalarina imkan tanimaktadir.

160 Colak, s. 17; Dirikkan, s. 11; Kaya, s. 60; Karasu (Suluk/Nal), s. 192; Yasaman, Hamdi/Ayoglu,
Tolga/Yusufoglu Bilgin, Fulirya/Memis Kartal, Pinar/Y Uiksel, Sinan H.: Sinai Miilkiyet Serhi Cilt I,
Ankara 2021, s. 54. Klasik marka hukukunda koken gosterme islevi ile birlikte ayirt edicilik islevi marka
hukukunun temel islevleri arasinda kabul edilmistir, Dirikkan, s. 11; Ocal, s. 16.

161 Dirikkan, s. 12.

162 Bozbel, s. 345; Tekinalp, s. 376; Yilmaz, A. Lerzan: Marka Olabilecek Isaretler ve Mutlak Tescil
Engelleri, ikinci Basim, istanbul 2017, s. 87.

183 Arkan, C. |, s. 38; Dirikkan, s. 11; Karasu (Suluk/Nal), s. 192; Tekinalp, s. 366.

164 Colak, s. 17. Ayni tesebbiise ait farkli fiyat ve kalitedeki mal ve hizmetler marka araciliiyla ayirt edilir,
Caglar (Ayhan/Yildiz/Imirlioglu), s. 46. Markanin ayirt edicilik islevi marka sahibinin izni olmaksizin
markasinin degistirilmesinin engellenecegine iliskin garantiyi de igermektedir, Kugikali, s. 138.

165 Uzunall, Sevilay: Avrupa Birligi’ne Uyum Siirecinde Markanin Kéken Ayirt Etme Islevi ile Baglantili
Kavramlarin Yorumu, Istanbul 2007, s. 108. Marka ve diger fikri miilkiyet haklar1 arasindaki ayrinmin
zayifladigi yoniinde bkz. Spence, s. 224.

166 Canon Kabushiki Kaisha v. Metro-Goldwyn-Mayer Inc., Case C-39/97. Markanin esas islevlerinin ayirt
edicilik ve imaj oldugu yoniinde bkz. Gun, s. 11.

17 Fhima/Gangjee, s. 160; Kur/Sentfleben, s. 4; Pash, Uluslararas: Anlasmalar, s. 22.

188 Arkan, C. I, s. 38; Bainbridge, s. 703; Karayalgin, s. 277; Tekinalp, s. 378; Uzunalli, Koken Ayirt
Etme Islevi, s. 107 vd. Kéken gosterme islevi markanin en énemli islevi olarak goriilmektedir, bkz. Bozbel,
s. 344; Caglar (Ayhan/Yildiz/imirlioglu), s. 45.
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Markanin ayirt edicilik ve koken gdsterme islevleri birbiriyle yakindan
baglantilidir. Zira bir mal ve hizmet belirli bir isaret ile piyasaya sunuldugunda, isaret
araciligiyla ilgili mal ve hizmet ferdilestirilerek benzerlerinden ayrilirken ayni zamanda
o mal ve hizmeti Ureten tesebbiis de gosterilmektedir'®®. Bu cercevede markamn diger
islevlerini yerine getirebilmesi ayirt edicilik islevi ile koken gosterme iglevlerini yerine
getirebilmesine baglidir!’,

Ogretide, markanin kdken gdsterme islevinin zaman icerisinde lisansa dayali
iiretimin ve ortak marka uygulamasinin yayginlagsmasiyla yerini ayirt edicilik islevine
biraktigi ileri siiriilmiistiir!?. Bu goriise gore, markay1 igeren igaretin herhangi bir anlami
bulunmayan sozciiklerden olusmaya baslamasiyla birlikte markanin bir tesebbiisii
gOsterme imkani kalmamistir. Ayrica ilgili kisiler artik mal ve hizmeti Ureten somut bir
tesebbiisten ziyade markay1 tasiyan mal ve hizmetin karsilamay1 vadettigi beklentilere
uygun mal ve hizmet tiretilip tiretilmedigiyle ilgilenmektedir. Buna paralel olarak marka,
ilgili mal ve hizmetin hangi tesebbiis tarafindan tiretildigini géstermekten ziyade mal ve
hizmetleri benzerlerinden ayirmaya odaklanmustir’?,

Diger bir goriise gore, markanin koken gosterme islevinin kayboldugunu veya
zayifladigini soylemek miimkiin degildir!’3. Markanin taninmighk diizeyi arttikga marka
ile tesebbiis arasindaki bag kuvvetlenmekte, tesebbiisiin hak ve sorumluluklarinin
belirlenmesinde kdken gdsterme islevi énem arz etmektedir'’*. Bir markanmin yapilan
yatirim ve faaliyetleriyle bilinir hdle gelmesi marka ve marka sahibi arasindaki iliskiyi
glclendirir. Nitekim SMK’nin 4. maddesinde yer alan tesebbiis kavrami ile SMK’nin 6.
maddesinin birinci fikrasi basta olmak {izere iliskilendirme ihtimaline iligskin hiikiimler,
koken gosterme islevinin dnemini korudugunu gostermektedir!’. Ayrica lisansa dayali

iretim artmis olsa dahi bir kesim, ilgili mal ve hizmetin marka sahibi tarafindan tretilip

16° Dirikkan, s. 13; Yilmaz, s. 87. Benzer yonde bkz. Imirlioglu, s. 7. Markanin ayirt edicilik islevi ile
kdken gdsterme islevinin birbirinden ayr islevler olarak degerlendirilmesi gerektigi yoniinde bkz. Colak,
S. 17; Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal /Yiiksel), C. 1, s. 54.

10 Dirikkan, s. 12; Tritton/Davis/EdenboroughGrahamMalynicz/Roughton, s. 255. Markanin temel
islevinin koken gosterme islevi oldugu, ilk olarak Terrapin kararinda belirtilmistir. Terrapin (Overseas)
Ltd v. Terranova Industrie C.A. Kapferer & CO, Case 119/75, s. 1049,

" Arkan, C. |, s. 38; Dirikkan, s. 13; Tekinalp, s. 378.

172 Arkan, C. |, s. 38; Dirikkan, s. 13; Tekinalp’e gére marka, otomobil sektdrii disinda birgok alanda
koken gdsterme islevini yitirmistir. Ozellikle ilag endiistrisinde tesebbiise marka vasitas: ile ulasmak
miimkiin degildir. Alici, recetesinde yer alan ilac1 ad1 vasitas1 bulmaktadir. flacin markasi ad1 haline gelmis
ve ilacin hangi tesebbiis tarafindan tiretildigi onemsizlesmistir. Tekinalp, s. 378. Bahsi gecen tespit
markanin kdken gosterme islevinin sadece mal ve hizmetin isletmesel kokenini gostermeyle sinirli olarak
yorumlanmasindan kaynaklanmaktadir, GUlim, Dilara Naz: Marka Sahibinin Markanin Bagkas1 Adina
Tesciline Muvafakati, Ankara Universitesi SBE, Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Ankara 2020, s. 19.
173 Bozbel, s. 345; Kaya, s. 59-60.

174 Bozbel, s. 345; Kaya, s. 59-60.

175 Kaya (Ulgen/Helvac/Nomer Ertan), s. 467-468.
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tiretilmedigini sorgulayarak lisans veren ilk Uretici tarafindan iiretilen mal ve hizmeti
tercih etmektedir®’e.

Kanaatimizce de marka koken gosterme islevini muhafaza etmeye devam
etmektedir. Ancak markanin koken gosterme islevinin kapsaminin, 6zellikle 20. yiizyilin
ekonomik gelismeleri ve ticari hayatin degisen kosullariyla boyut degistirdigi
soylenebilir. Nitekim marka; koken gosterme isleviyle mal ve hizmetin Uretimini
gerceklestiren somut ve tek bir kaynaga atifta bulunurken ticaretin gelismesi, lisans
uygulamalari ve marka devirleriyle birlikte mal ve hizmetin kalitesini garanti eden soyut
ve bu sebeple bilinmeyen tek bir kaynaga atif yapar hale gelmistir!’’. Baska bir anlatimla,
marka Oncesinde muhatap ¢evre nezdinde mal ve hizmetin Uretimi ile kalitesinden
sorumlu tek bir kaynagi gosterir durumdayken artik bu kaynagin kim oldugu bir 6l¢lide
belirsizdir. Markanin iiretimi gerg¢eklestiren somut bir tesebbiisii gostermek yerine soyut
nitelikte bir kaynaga isaret etmesi koken gosterme islevinin yerine getirilmedigi anlamina
gelmez. Markanin, mal ve hizmetin kalitesinden sorumlu olan kimligi belirsiz bir kaynagi
belirtmek suretiyle de koken gosterme islevini yerine getirmesi miimkiindiir.

Nitekim lisans verilmesi durumunda da lisans alanin lisans verenin talimatlarina
uymasini gerektiren ve bu talimatlara uygun hareket edilip edilmediginin lisans veren
tarafindan denetlenmesini saglayan s6zlesme hiikiimleriyle mal ve hizmetlerin kalitesinin
kontrol edilmesi saglanmaktadir'’®. Bu durumda da markayi tagiyan mal ve hizmetlerin
kalitesini garanti eden ancak soyut nitelikte tek bir isletmesel koken bulunmaktadir.
Markanin kdken gosterme islevini yerine getirdiginin kabul edilmesi i¢in ilgili kisilerin
kaynagin adini bilmesi zorunlu degildir!’®. Mal ve hizmetlerin piyasaya lisans sahibi,
distribiitor, ana sirket veya bagl sirket tarafindan sunulup sunulmadigina bakilmaksizin
marka her durumda mal ve hizmetin tiretimini kontrol eden ayni-tek bir noktaya isaret
etmektedir'®, Dolayisiyla lisans yoluyla gerceklesen Uretim yontemleri ne kadar
yayginlagsmis olursa olsun markanin ayirt edicilik ve kéken gosterme islevlerinin birbirini
tamamlayacak sekilde biitiinliik arz ettigi ve 6nemini hala korudugu kabul edilmelidir!é:,

Markanin koken gosterme islevi ayrica marka sahibine, marka iizerinde saglanan

tekel hakkmin da gerekgesini olusturmaktadir. Bireylerin rekabet etme Ozglrligi

176 Kaya, s. 59, dpn. 101.

17 Kaseke, s. 11, 27.

178 International Heiztechnik GmbH — Ideal Standard Gmbh, Case C-9/93, p. 37.

179 Dirikkan, s. 13.

180 |HT Internationale Heiztechnik GmbH, Uwe Danzinger v Ideal- Standard GmbH, Wabco Standard
GmbH, Case C-9/93, p. 34-37.

181 Dirikkan, s. 13; Yilmaz, s. 87. Benzer yonde bkz. imirlioglu, s. 7. Uzunall;, markanin kéken gosterme
islevi ile ayirt edicilik islevini bir bozuk paranin iki yiiziine benzetmistir. Uzunalh, Marka Hukuku, s. 20.
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markanin koken gosterme islevini ifa etmesi sebebiyle simrlandiriimistir 82, Bu baglamda
koken gosterme islevi, marka sahibi ile rakipleri arasindaki iliskiyi yetkisiz olarak
markanin ayni veya benzerinin kullanilmasini engellemek suretiyle ele almaktadir®®3, Bir
markanin veya karistirilma ihtimali olusturacak kadar benzerinin birden fazla tesebbiis
tarafindan kullanilmasi durumunda, markayr tasityan mal ve hizmetin hangi tesebbiis
tarafindan dretildiginin veya piyasaya sunuldugunun tespit edilemeyecegi dikkate
alindiginda, aralarinda karistirilma ihtimali bulunan markalarin birlikte kullanilmasinin
koken gosterme islevini zayiflatacagi agiktir'®, Zira marka koken gosterme islevini ancak
mal ve hizmet ile sahibi olan tesebbiis arasindaki baglantiy1 sagladig: o6lgude yerine

getirilebilir®,

D. Reklam Islevi

Markanin diger bir islevi, reklam*® islevidir. Reklamlarla ilk amaglanan muhatap
cevrenin dikkatini gekmek, sonrasinda dikkati ¢ekilen kisilerde bir ilgi yaratmak, kislerin
mantiksal ve duygusal yoniine hitap ederek istek uyandirmaktir'®’. Marka (izerinden
gerceklestirilen reklam faaliyetleri ve pazarlama stratejileri ile kisleri mal ve hizmeti satin
almalar i¢in yonlendirilmesi amaglanmaktadir'®. Teknoloji ve kitle iletisim araglarinin
gelismesi reklam islevini 6n plana ¢ikarmistir. O kadar ki markasiz reklamin s6z konusu
olamayacag ileri siiriilmiistiir'.

Kisiler nezdinde ilgili mal ve hizmet, marka vasitasi ile taninmaktadir. Isletme
markanin tamnmighgim artirmak amaciyla reklam yaparak'®® hem mal ve hizmet ile ilgili

kisiler hem de kendi markasi ile diger markalar arasinda baglant: kurar!®®, Zira uygun

182 Uzunalh, Koken Ayirt Etme Islevi, s. 108-109.

183 Phillips, s. 25.

184 Colak, s. 17; Yasaman (Y asaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal /Yiiksel), C. I, s. 18.

185 Mal ve hizmet ile tesebbiis arasindaki baglantinin kurulabilmesi markanin kullamlmasina baglidir.
Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal /Yiiksel), C. I, s. 53.

186 R eklam; bir mal ve hizmete iliskin olarak tiiketiciyi uyarmak, o mal ve hizmetle ilgili olumlu bir tutum
yaratmak amaciyla gorsel ve isitsel mesajlar hazirlanmasi ve medya araciligiyla bu mesajlarin yayilmasi
olarak tanimlanabilir, Cakir, Hamza: “Tiirkiye’de Reklamin Tarihgesi”, {UIFD 1996, S. 3, s. 251. Amerika
Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA) reklamu; belirli bir zamanda ve mekéanda belirli
bir kitleyi veya pazardaki kisileri mallar, hizmetler, kuruluslar ve fikirler hakkinda bilgilendirmek veya
ikna etmek icin duyuru ve mesajlarin yerlestirilmesi olarak tanimlamustir,
https://www.ama.org/topics/advertising/. E.T. 25.01.2025.

187 Senocak, Kemal: “Soyut Renk Markalar1”, Prof. Dr. Turgut Kalpsiiz’e Armagan, Ankara 2003, s. 72.
18 Dirikkan, s. 17. ABAD tarafindan da markanin mal ve hizmetin isletmesel kokenini gosterme islevi
disinda, reklam islevinin bulundugu ifade edilmistir, L’Oréal SA v. Malaika Investments Ltd., Case C-
487/07, p. 58. E.T. 24.07.2023.

189 Ocal, s. 19.

10 Arkan, C. 1, s. 39; Bozbel, s. 346; Kaya, s. 60; Yasaman (Y asaman/Ayoglu/Y usufoglu Bilgin/Memis
Kartal /Y Uksel), C. 1, s. 20; Yilmaz, s. 90.

%1 Kaya, s. 60. Markanin reklam islevini yerine getirmesi ile tesebbiis ve tlketici arasinda dogrudan
iletisim kurma olanag yaratilir ve tesebbiis ile tliketici arasindaki mesafe ortadan kalkar, Dirikkan, s. 17;
Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal /Yiiksel), C. |, s. 57.
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isaretin secimiyle marka en 6nemli reklam araci haline gelebilir'®2. Bu nedenle markanin
reklam islevini 6n plana ¢ikarmak isteyen tesebbiis i¢in en Oonemli asamalardan biri,
marka olarak kullanilacak isaretin belirlenmesidir. Bunun igin dncelikle ayirt ediciligi
yuksek, 6zgiin ve benzerlerinden farkli bir isaretin marka olarak se¢ilmesi, sonrasinda da
reklam ve diger tanitim faaliyetleri ile markanin tanitilmast gerekmektedir. Marka ilgili
mal ve hizmeti ifade etme konusunda ne 6l¢iide basarili ise o Olgiide tek basina reklam
araci olabilirt®,

Markay1 olusturan isaretin belirlenmesinden sonra markanin ilgili mal ve
hizmetten bagimsiz olarak ekonomik bir deger haline gelmesi reklam islevinin
giiglendirilmesine baglidir. Bu gergevede reklam ve benzeri yontemler uygulanir!®4; bu
yontemlerin basarili olmasi1 durumunda marka, ilgili mal ve hizmetleri benzerlerinden
ayirt etmenin disinda 6zellikle ilgili reklamlarda vurgulanan ve markayla biitiinlesmesi
saglanan bazi 6zellikleri temsil eder hale gelir. Nitekim reklam islevi sayesinde belirli bir
imaj yaratilmasiyla birlikte marka, ayirt edicilik ve koken gosterme islevinin 6tesinde tek
basina bir kalite semboliinii olusturabilir’®®, Reklam ve garanti islevleriyle kazanilan
itibar sayesinde markanin kullanildigi mal ve hizmete iliskin bir alict kitlesi olustur.
Burada nihai ama¢ marka ve ilgili kisiler arasinda bir bag olusturarak, bu kisilerin refleks

olarak markaya yonelmesini saglamaktir®®®.

E. Garanti Islevi

Marka ilgili mal ve hizmet ile tesebbiis arasindaki baglantiy1 kurarken, tesebbiisiin
Uretimi gergeklestirirken sarf ettigi emegi ve Ozeni de garanti etmektedir. Markanin
garanti isleviyle ilgili kisilere, tercih ettigi malin ve hizmetin ayn1 veya daha iyi bir
sekilde sunulacagi, markay: tasiyan ambalaj igerisinde ayni malin bulunacagi yoniinde
bir gliven olusturulur'®’. Baska bir anlatimla, mevcut veya mistakbel miisteriye, aym

markay1 tasityan mal ve hizmetle saglanan tatminin tekrar saglanacaglr ya da markayi

192 Karayalgn, s. 277.

193 Dirikkan, s. 19; Karayalen, s. 277; Kaya, s. 60.

1941996 yilinda kurulan Brand Finance adli marka degerleme ve damigsmanlik sirketinin olusturdugu en
degerli markalar listesinde 2025 yil1 itibariyla diinyanin en degerli markasi 574,5 milyar Amerikan dolar
degeri ile Apple’dir. Bkz. https://brandfinance.com/insights/apple-is-the-most-valuable-brand-in-the-
world-nvidia-enters-top-ten. E.T. 21.01.2025.

1% Dirikkan, s. 18. Taminmus ve prestiji yiiksek bir markay1 tagiyan iiriinii kullanan kisi kendi imajina da
katki saglar, Caglar (Ayhan/Yildiz/Imirlioglu), s. 46; Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. I, s. 1059.

1% Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. I, s. 57.

197 Caglar (Ayhan/Yildiz/Imirlioglu), s. 46-47; Kaya, s. 61; Ocal, s. 17-18; Tekinalp, s. 378. Satis
sirasinda mal ve hizmetin 6zellikleri ne kadar garanti altina alinirsa alinsin ayipli mal ve hizmetin s6z
konusu oldugu hallerde hukuki yollara bagvurmak ¢ogu tiiketici i¢in kiilfetli bir is olarak goziitkmektedir.
Bu sebeple tiketici genellikle kalitesine gdre trunleri tercih etmektedir, Karayalgin, s. 277.
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tastyan mal ve hizmetin belirli diizeyde bir tatmin saglayacag: vadedilir!®®. Bununla
birlikte marka, garanti isleviyle mal ve hizmetin belirli bir tesebbiis tarafindan piyasaya
stirtildiigiinii dolayisiyla belirli niteliklere sahip oldugunu gdsterir. Nitekim ilgili kisilerin
mal ve hizmeti satin alma kararina yon veren mal ve hizmetin kalitesi, mal ve hizmeti
piyasaya sliren tesebbiise gore belirlenmektedir'®®. Marka sahibinin markasim tastyan
liriinlerin kalitesini koruma yiikiimliiligii bulunmamakla birlikte?® marka, ilgili mal ve
hizmetlerin aym tesebbiisiin kontroliinde iiretildigini garanti etmek zorundadir?®?.

Ote yandan, iktisadi agcidan markanin mal ve hizmetin Kalitesini belli bir seviyede
tutarak garanti etmesi, kisilerin mal ve hizmetin kalitesini koruyan mal ve hizmetleri
tercih edecegi dikkate alindiginda 6nem arz etmektedir?%2, Belirli bir markay1 tasiyan mali
veya hizmeti tercih eden kisi belirli bir kalitenin garanti edildigi inanciyla tercihini
yapmaktadir. Nitekim bir tesebbiisiin satis politikasinin basarili olmasi, fiyat rekabetinden

ziyade kalite ve imaj rekabetinde basar1 gdstermesine baglidir?%,

F. Karistirilma ihtimali A¢isindan Degerlendirme

Tarihsel olarak markanin korunmasinin iki temel amag tizerinden sekillendigi
gorulmektedir. Bunlardan ilki, marka sahibinin markasina verdigi emek ve sermayeden
baskalarinin yararlanmasinin 6niine gegmektir. Oyle ki marka sahibine taninan tekelci
hakla, rekabet ortaminda ortaya koydugu veya ileride ortaya koyacagi emegin korunmasi

amaglanmigtir?®. Marka; iletisim araci, iyi niyet aktarici ve ilgili pazarda etkinligi

18 Burr, Sherri L./Kitch, Edmund W./Perlman, Harvey S.: Modern Intellectual Property and Unfair
Competition Law, 6th. ed., St. Paul 1998, s. 270. Phillips, s. 26. Markanin garanti iglevine ilgili mal ve
hizmetin fiziksel 6zelliklerinin yani sira tiiketicinin psikolojik olarak mal ve hizmetin tasidigina inandigt
Ozelliklerin de dahil oldugu kabul edilmelidir, Dirikkan, s. 15.

19 Canon Kabushiki Kaisha v. Metro-Goldwyn-Mayer Inc., Case C-39/97, p. 28. Benzer yondeki
degerlendirmeler igin bkz. Arkan, Sabih: “Marka Hakkina Tecaviiz — Isaretin Markasal Olarak
Kullanilmas1 Zorunlulugu?”, BATIDER 2000, C. 20, S. 3, s. 9; Bozbel, s. 346; GUlUm, s. 19; Karayal¢in,
s. 277.

20 Arkan, C. |, s. 38-39; Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. I, s.
56. ilag markalarinin belirtilen kural bakimindan bir ydnden ayristig1 sdylenebilir. ilaglarin ruhsatlandirma
stirecinde tespit edilen tiirde ve miktarda madde icermesi gerekmektedir. Bu nedenle ilag markalarinin
garanti islevini yerine getirmesi bir cesit yasal zorunluluk olarak &ngériilmiistiir, Alica, Tiirkay: “Ilag
Sektoriinde Marka Tercihi ve Tescil Engelleri”, Fikri Miilkiyet Yillig 2009, Istanbul 2009, s. 10.

201 International Heiztechnik GmbH — Ideal Standard Gmbh, Case C-9/93, p. 37.
Tritton/Davis/Edenborough/Graham/Malynicz/Roughton, s. 257.

22 Arkan, C. I, s. 38; Dirikkan, s. 14; Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis
Kartal/Yiksel), C. 1, s. 56.

203 Caglar, Hayrettin: Marka Hukuku Temel Esaslar, Ankara 2015, s. 34; Dirikkan, s. 15. Tlketicilerin
markaya giiven duymasi, markanin temsil ettigi kalitenin korunmasi icin ayrica ¢aba sarf etme ve belirli
harcamalarda bulunma zorunlugu getirmektedir, Baser, Eren: Marka Tescilinde Benzerlik ve Karistirilma
Ihtimali Kavramlar1 ile Bu Kavramlarin Farkli Ulke Sistemleri ile Karsilastirmali Olarak Incelenmesi,
Uzmanlik Tezi, Ankara 2014, s. 7. Bu kapsamda SMK’nin 152. maddesinin ikinci fikrasinin gerekgesini
markanin garanti islevi olusturmaktadir, Colak, s. 19; Kaya (Ulgen/Helvaci/Nomer Ertan), s.468-469.
204 Moss, Marianna: “Trademark Coexistence Agreements: Legittimate Contracts of Tools of Consumer
Deception?”, Loyola Consumer Law Rewiev 2005, Vol. 18, No. 2, s. 200; Uzunally, s. 7.
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yansitan?’®, tek basina korunmasi gereken bir deger haline gelmistir. Ozellikle pazarlama
stratejileri sayesinde markanin, isletmesel kokeni gosteren ayirt edici bir isaret olmanin
Otesinde belirli bir yasam tarzini, prestiji veya durusu tescil eden bir arzu nesnesine
doniisebilecegi anlagilmistir. Boylesine bir ¢ekim giiciine kavusan markanin bizzat
kendisinin zarar gérmesini veya kotiiye kullanilmasini engelleyici diizenlemelere yer
verilerek markamn degisen ve gelisen islevlerine uyum saglanmigtir2°®,

Markanin korunmasinin ikinci temel amaci ise, ilgili kisilerin hedefledikleri mal
ve hizmeti herhangi bir karistirilma tehlikesi olusmadan satin almalarini saglamaktir.
Miisterilerin istedikleri mal ve hizmeti satin alabilmelerine imkan saglanmasi marka
sahibinin menfaatlerinin korunmasi igin de zorunludur. Dolayisiyla markanin
korunmasinin temelinde, ilgili kisilerin bilingli tercihler yapmasini saglayacak sekilde
bilgi iletme kapasitesine sahip olmasini saglama amaci yatmaktadir?®’,

Belirtilen amaclarin gerceklesebilmesi ise markanin zamanla ortaya c¢ikan ve
degisen islevlerine uygun olarak kullanilmasini gerektirmektedir. Nitekim markanin
islevleri, 6nce marka sahibinin sonrasinda ise muhatap c¢evrenin menfaatlerinin
korunmasi amaciyla sekillenmistir. Serbest piyasa diizeninde rekabetin tiim islevleriyle
baglantili hale gelen markanin islevlerini yerine getirmesi, serbest piyasa diizeninin
saglikl isleyebilmesi ve rekabet diizeninin kendisinden beklenen fayday: saglayabilmesi
icin zorunludur?®®, Oyle ki markanin korunmasina iliskin ¢ok sayida uyusmazlik, basta
ayirt edicilik ve koken gosterme islevleri olmak tizere markanin islevlerinin zarar gorup
gormedigini belirleyerek degerlendirilmektedir?®®.

Geleneksel koruma sistemi igerisinde markanin korunmasmi amacglayan
karigtirilma ihtimali, markanin biitiin islevleriyle farkli boyutlarda baglantihidir?®. En

yogun baglanti, karistirilma ihtimali kavraminin merkezinde yer alan kdken gosterme

isleviyle kurulmaktadir. 2008/95 sayili Uye Devletlerin Markalara Iliskin Mevzuatinin

25 Oytag, s. 135.

26 Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 996; Kur/Dreier, s. 158, 212; Ocal, s. 16. Interfolara Inc v.
Marks & Spencer, Case C- 323/09, p. 40. E.T. 17.07.2022. Nitekim sahip oldugu itibar neticesinde marka
ve marka sahibi tesebbiis 6zdes hale gelebilir. O kadar ki tiiketici duydugu giiveni ifade ederken marka
sahibi tesebbiisii ifade etmek i¢in markayi zikredebilir, Deliktas, s. 40.

207 Kur/Dreier, s. 157. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal /Yiiksel), C. |, s.
53. Markanin islevleri marka hukukuna iliskin ¢ogu mesele yoniinden 6nemini korumaktadir, Caglar
(Ayhan/Yildiz/imirlioglu), s. 45.

208 Benzer yonde bkz. Fhima/Gangjee, 5.160; Kur/Sentfleben, s. 4; Pash, Uluslararas1 Anlagmalar, s. 22.
209 Arsenal Football Club plc v. Matthew Reed, Case C-206/01, p. 51. E.T. 12.01.2025. ABAD’m markanin
sadece temel islevinin degil tiim islevlerinin korunmasi gerektigine iligkin kabulii markanin koruma
kapsamini da genisletmistir, Garcia Pérez, s. 1023.

210 Karaaslan, s. 905. Benzer yonde bkz. Giin, s. 35; Pash, Uluslararas1 Anlagmalar, s. 498.
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Yaklastirilmas: Hakkinda Avrupa Parlamentosu ve Konsey Direktifi’nde?!!

oldugu gibi
AB Marka Direktifi’nin girisinde karistirilma ihtimalinin markanin koken gosterme islevi
ile baglantili oldugu acikca ifade edilmistir?'?, Markamin korunmasinda karistirilma
ihtimalinin agirlik kazanmasinin nedeni de markanin mal ve hizmetin gergek isletmesel
kokenini belirleme ve gosterme islevine odaklamlmasindan kaynaklanmaktadir?®S,
Nitekim koken gosterme islevi sayesinde marka baska bir markayla karistirilma ihtimali
olusmaksizin mal ve hizmetin isletmesel kokenini garanti etmektedir?4. Boylece satin
aldig1 mal ve hizmetin hangi isletmesel kokenden geldigini bilerek tercih yapan kisiler
kanistirtlma ihtimaline karst korunur; marka sahibi ise markasimin tgilincii kisiler
tarafindan kullanilmasina engel olunmasiyla birlikte satislarinin diigsmesini engeller ve
markanin itibarin1 muhafaza eder?'®.

Karnigtirllma ihtimali, ayirt edicilik isleviyle baglantisinin bir yonii kdken
gosterme islevi ile ayirt edicilik islevi arasindaki yakinliktan kaynaklanmaktadir. Zira
kisilerin hedefledigi mal ve hizmet yerine bagka bir tesebbiise ait mal ve hizmeti satin
aldig1 veya ayni tesebbiise ya da baglantili tesebbiislere ait oldugu izlenimine kapilarak
mal ve hizmet tercihinde bulundugu bir durumda, markanin ayirt edicilik islevini yerine
getirdiginden bahsedilmesi miimkiin degildir. Bu halde ilgili kisiler gercekten satin almak
istedigi mal ve hizmeti benzerlerinden ayirt ederek belirleyememekte, markalar1 veya
tesebbiisleri birbiriyle karistirmaktadir. Markanin mal ve hizmetleri birbirinden ayirt
etmesini engelleyen ise karistirilma ihtimalinin meydana gelmesidir. Dolayisiyla
karistiritlma ihtimalinin markanin kdken gosterme ve ayirt edicilik islevlerini birlikte
etkiledigi kabul edilmelidir.

Mal ve hizmetin isletmesel kdkeninin dogru sekilde belirlenemedigi bir durumda
markanin reklam ve garanti islevlerinin de tam anlamiyla yerine getirildiginden

bahsedilmez?%8. Belirtildigi iizere biitiin markalarin belirli bir seviyenin iizerinde kalitede

21 “Directive 2008/95/EC of The European Parliament and of The Council of 22 October 2008 to
approximate the laws of the Member States relating to trade marks”, OJ, L 299, 08.11.2008, s. 1-9.
Caligsmanin devaminda 2008/95 sayili AB Marka Direktifi” olarak anilacaktir.

212 «The protection afforded by the registered trade mark, the function of which is in particular to guarantee
the trade mark as an indication of origin, should be absolute in the event of there being identity between
the mark and the corresponding sign and the goods or services...”

213 Kur/Sentfleben, s. 5; Maeyaert/Muyldermans, s. 1039-1040; Phillips, s. 348-350; Berega, Yirgalem
Germu: “The Interface between Trademark and Trade Name in Ethiopi”, Hawassa University Journal of
Law 2021, Vol. 5, s. 218.

214 MPA Pharma GmbH v. Rhone-Poulenc Pharma GmbH, Case C-232/94, p. 16. E.T. 04.10.2024.

215 Dinwoodie/Janis, S. 15; Kaseke, . 11, 27;
Tritton/Davis/Edenborough/Graham/Malynicz/Roughton, s. 256.

218 Kur/Dreier’e gore markanin reklam ve garanti islevleri ayirt edicilik ve koken gdsterme islevlerinin
igerisinde yer almaktadir. Markanin koken gosterme islevinin korunmasinin diger islevlerin de korunmasini
saglamasi ve marka hukukunun kdken gosterme islevini saglayacak koruma mekanizmalari olusturduktan
sonra daha 6te bir koruma imkan1 yaratma konusunda serbest olmasi belirtilen islevlerin ikincil (accessory)
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mal ve hizmet sunuldugunu garanti ettiginin kabulii miimkiin degildir?*’. Ancak alicilar
her markanin belirli bir kalitede mal ve hizmet sundugunu varsayarak mal ve hizmet
tercihinde bulunmaktadir. Bu beklenti mal ve hizmetin isletmesel kokeninin kimligine
bagl olarak sekillenebilecegi gibi, bizzat reklam ile tanitim faaliyetleriyle marka sahibi
tarafindan da olusturabilir. Her iki durumda da ilgili kisilerde kalite garantisine ydnelik
beklenti, bizzat marka araciligiyla marka sahibi iizerinden kurulmaktadir. Mal ve
hizmetin isletmesel kokeniyle ilgili karistirilmanin meydana geldigi bir durumda ise
markanin ilgili mal ve hizmetin kalitesine yonelik iletmesi gereken bilginin icerigi,
muhatap ¢evrenin markanin isletmesel kokeniyle ilgili yanilgisi sebebiyle bozulmaktadir.
Karistirilma ihtimalinin s6z konusu oldugu bir durumda, muhatap cevrede markanin
isaret ettigini zannettigi isletmesel kokenle baglantili olarak bir kalite beklentisi
olusmakta ancak bu beklenti, mal ve hizmetin farkli bir isletmesel kokenden gelmesi
nedeniyle karsilanamamaktadir. Marka aracilifiyla iletilen mesajin ve yaratilan kalite
beklentisinin mal ve hizmetin kokeninde meydana gelen karistirilma sebebiyle karsiliksiz
kalmasi, karistirilma ihtimali sebebiyle markanin reklam ve garanti islevlerinin zarar

gormesi sonucunu dogurmaktadir.

V. KARISTIRILMA IHTiMALI iLE BAGLANTILI MARKA HUKUKU
ILKELERI

Karistirilma ihtimali, marka hukukunda markanin tekligi ilkesi, tescil ilkesi ve
oncelik ilkesiyle baglantilidir. S6z konusu ilkeler markanin karistirilma ihtimaline karsi
korunmasinin gerekgesini ve temel esaslarini olusturmaktadir.

Karistirllma ihtimaliyle dogrudan baglantili olan markanin tekligi ilkesi, bir
markanin veya karistirilma ihtimali yaratabilecek kadar benzerinin tek bir marka hakkinin

konusunu olusturmasini, diger bir anlatimla marka iizerinde tek bir miilkiyetin

niteligini gostermektedir, Kur/Dreier, s. 201. Koken gosterme islevinin korunmast durumunda diger
islevlerin de korunacag yoniinde bkz. Dirikkan, s. 20.
217 Bkz. Boliim 1, IV, E basghg altindaki agiklamalar.
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bulunmasini ifade etmektedir?'®. Buna gére markamn tekligi ilkesi markamn birden fazla
sahibi olmastyla degil markanin ilgili mal ve hizmetler i¢in tek olmasiyla ilgilidir?®,
Markanin mal ve hizmetin isletmesel kokenini gosterebilmesi, mal ve hizmete
iliskin bilgi tastyan markanin kullanilma hakkinin, markay1 olusturan isaretin ayni veya
benzerinin karistirilmaya sebebiyet verecegi her pazarda miinhasiran marka sahibine
birakilmasi ile miimkiindiir?®. Bir marka iizerindeki hakkin miinhasiran marka sahibine
birakildiginin kabulii i¢in ise o markanin ilgili mal ve hizmet piyasasinda tek olmasi
gerekmektedir??!, Kaynagim SMK’nimn 5. maddesinin birinci fikrasinin (¢) bendi ile 6.
maddesinin birinci fikrasindaki diizenlemelerden alan??? markanin tekligi ilkesi, tescilli
markay1 olusturan isaretin aynisinin veya ayirt edilemeyecek kadar benzerinin ayn1 veya
ayni tir mal ve hizmetler i¢in kullanilmasinin engellenmesinin Otesinde, isaretin
karigtirilma ihtimali yaratacak Olglide benzerinin benzer mal ve hizmetler igin
kullanilmasinin engellenmesini de gerektirmektedir??®. Bu nedenle markanin tekligi ilkesi
geregi tescil edilmis bir markanin aynisinin veya benzerinin ayni veya benzer mal ve
hizmetler i¢in kullanilmasinin engellenmesi, Onceki ve sonraki marka arasinda

karistirilma ihtimali yaratilmasina baglhidir. Karistirilma ihtimali olusturmadig: siirece

218 Arkan, Sabih: “Sinai Miilkiyet Kanunu’nun 5.3. Maddesiyle Ilgili Baz1 Diisiinceler”, BATIDER 2017,
C. 33,S.,s. 5; Colak, s. 580; Giin, s. 35; Kervankiran, Emrullah: “Markanin Miisterek (Payli) Miilkiyete
Konu Olmast ve Bu Baglamda Ortaya Cikabilecek Sorunlar”, Prof. Dr. Hamdi Yasaman’a Armagan,
Istanbul 2017, s. 397; Memisoglu, Sami Ozgiir: Marka Hukukunda Mutlak Ret Sebepleri, Ankara 2019, s.
469-470; Tekinalp, s. 381. Bir markanin birden fazla kisiye ait olacak sekilde tizerinde elbirligi miilkiyeti
veya paylt miilkiyet kurulmus olmasi markanin tekligi ilkesini ihlal etmez. Bu durumda ayni veya
karistirilma ihtimali yaratacak kadar benzer olan markalar ayri tesebbiisler adina tescilli olmayip, tescil
edilmis olan bir markanin birden fazla sahibi bulunmaktadir. Ote yandan birden fazla sahibi olan markanin
her bir paydas tarafindan kullanilmasi markanin islevlerine zarar verebilir, Arkan, Sabih: “Marka Miisterek
Milkiyete Konu Olabilir mi?”, Prof. Dr. Ramazan Arslan’a Armagan C. I, Istanbul 2015, s. 176-177.
Benzer degerlendirmeler i¢in bkz. Kervankiran, S. 402; Uzunall, Sevilay: “Payli Miilkiyete Konu
Markanin Paydaglarca Kullanilmasi1”, Fikri Miilkiyet Hukuku Yillig1 2013, Ankara 2015, s. 502.

219 Gun, s. 35; Tekinalp, s. 381. Yargitay istisnalar disinda bir markanin birden fazla sahibi olamayacagimi
belirterek markanin tekligi ilkesini kabul etmistir, bkz. 11. HD, T. 07.09.1999, E. 1999/1724, K. 1999/7608.
Colak, s. 580. 11. HD, T. 23.12.2015, E. 2015/6134, K. 2015/13829. Ayni yonde bkz. 11. HD, T.
05.02.2007, E. 2005/14600, K. 2007/1303; 11. HD, 25.03.2019, E. 2018/279, K. 2019/2166. Yasaman
(Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. 1l, s. 1011-1012, 1336-1337; 11. HD, T.
02.03.2006, E. 2005/1359, K. 2006/3136. Colak, s. 581.

220 Kur/Sentfleben, s. 10. Benzer yonde bkz. Arkan, Miisterek Miilkiyet, s. 176-177; Arkan, 5.3.
Maddesiyle ilgili Diisiinceler, s. 6; Gin, s. 36.

221 Caglar, 47; Tekinalp, s. 401.

222 Eminoglu, Cafer: “Marka Sahibinin Tekligi Ilkesi ve Bu Ilkenin Markanin Devri Baglaminda
Incelenmesi (Anayasa Mahkemesi’nin 556 Sayili KHK’nin M. 16/5 Hiikmiinii Iptal Eden Karari
Baglaninda Bir Degerlendirme), YBUHFD 2016, C. 1, S.1, s. 234, 237; Yildiz, s. 97. Markanin tekligi
ilkesinin en somut yansimast SMK’nin 5. maddesinin birinci fikrasinin (¢) bendinde yer alan hiikiimdiir,
Kaya (Ulgen/Helvaci/Nomer Ertan), s. 474.

223 Arkan, Miisterek Miilkiyet, s. 176-177; Arkan, 5.3. Maddesiyle ilgili Diisiinceler, s. 6; Eminoglu, s.
231; Giin, s. 35; Merdivan, Fethi: “6769 sayil1 Sinai Miilkiyet Kanunu Sistem, Ilkeler ve 556 sayili KHK
Donemindeki Yargitay Kararlarinin Yeni Donemde Uygulanabilirligi (Marka)”, FMR 2020, C. 22, S. 1, s.
32; Sekmen, s. 115. Markanin tekligi ilkesinin kapsaminin belirlenmesine iliskin goriigler i¢in bkz. Beebe,
Barton: “The Semiotic Analysis of Trademark Law”, UCLA Law Review 2004, Vol. 51, No. 3, s. 688-689;
Rierson, s. 238.
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benzer markalarin benzer mal ve hizmetler i¢in kullanilmasima engel olunamaz. Nitekim
benzeri piyasada kullanilsa dahi baska bir markayla karistirillmayan bir marka, ilgili
piyasada zaten tektir. Benzer marka ile benzer mal ve hizmetlere iliskin olarak markanin
tekligi ilkesinin uygulanmasi ise AB Marka Direktifi’nin 5. maddesinin birinci fikrasinin
(b) bendinde oldugu gibi SMK’nin 6. maddesinin birinci fikrasinda da onceki marka
sahibinin takdirine ve tasarrufuna birakilmstir.

Karistirilma ihtimaliyle baglantili diger bir ilke tescil ilkesidir. SMK’nin 7.
maddesinin birinci fikrasinda marka korumasinin tescil yoluyla elde edilecegi acikca
ifade edilmistir. Buna goére, marka hakkinin dogabilmesi i¢in tescil edilmesi yeterli olup
ayrica markamn kullanilmasma gerek bulunmamaktadir?®, Tescilli marka sahibi
markasini diledigi sekilde kullanabilecegi gibi markasinin ticaret alaninda baskasi
tarafindan kullanilmasini engelleyebilir. Nitekim bu durum bir markanin ilgili mal ve
hizmet piyasasinda tek olmasini gerektiren markanin tekligi ilkesinin de geregidir??,

Belirtilen diizenleme disinda SMK’nin 5. maddesinin birinci fikrasinin (¢) bendi
ile 6. maddesinin karistirilma ihtimalinin diizenlendigi birinci fikrasinda yer alan ... tescil

2

edilmis veya onceki tarihte basvurusu yapilmis...” ibaresi marka tizerindeki hakkin
kazaniminin tescil bagvurusu yapilmasina baglandigini gostermektedir??®, Bu dogrultuda
SMK’da yer alan hiikiimlere gore karistirilma ihtimalinin engellenmesi ancak tescil
edilmis veya daha 6nce tescil basvurusu yapilmis markalar icin talep edilebilir??’.

Tescil, ayn1 zamanda markanin koruma kapsaminin sinirlari belirlemektedir.
Marka tescil edildigi haliyle ve tescil edildigi mal ve hizmetler kapsaminda
korunmaktadir. Dolayisiyla tescille korunan marka hakkinin simirlari yine tescil edilen
isaretle ¢izilmistir. Nitekim karistirilma ihtimali iddias1 da markanin tescil edildigi sekil
itibartyla degerlendirilmektedir??,

Tescil, markay1 olusturan isaret ve markanin kullanilacagi mal ve hizmetler

hakkinda bilgi verme islevini de yerine getirmektedir??. Tescil edilmesinin ardindan ilan

224 Sehirali Celik: “Sinai Miilkiyet Hakki Tescilinin Anlanmi Uzerine -SMK m. 155 Vesilesiyle Bir
Inceleme-”, BATIDER 2018, C. 34, S. 2, 5. 48. Markanin sicile kaydinin kurucu etki yaratt1§1 yoniinde bkz.
Karayalcin, Yasar: “Tiirk Hukukunda Tescilin Etkileri”, BATIDER 1975, C. 8, S. 2, s. 10. Pasli’ya gore
tescil siirecinde markanin kullaniminin aranmamasiyla birlikte ger¢ek hak sahipligi ilkesinin sadece itiraz
iizerine incelenmesi sonucu tescilli markalar arasinda siklikla ¢atigma yasanmaktadir, Pash, Ali: “Marka
Hukukunda Tescil-Kullanim iliskisi”, Fikri ve Siai Haklar Sempozyumu, Ankara 2020, s. 112-115.

225 Karasu (Suluk/Nal), s. 247; Sekmen, s. 115.

226 Sekmen, s. 115; Tekinalp, s. 381.

227 Sehirali Celik, SMK m. 155 Vesilesiyle Bir inceleme, s. 57.

228 Bkz. Boliim 2, I, B bashigi altindaki aciklamalar. Giines, Ilhami: Uygulamada Fikri ve Sinai Miilkiyet
Haklar1 Haksiz Rekabet Davalari, Sekizinci Basim, Ankara 2023, s. 204; Sehirali Celik, SMK m. 155
Vesilesiyle Bir Inceleme, s. 58.

229 Sehirali Celik, SMK m. 155 Vesilesiyle Bir Inceleme, s. 37; Yusufoglu Bilgin
(Yasaman/Ayoglu/Memis Kartal/Y Uksel/Yasaman), C. Ill, s. 2203; Tekinalp, s. 397.
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edilen marka oOncesinde kullanilmamis ise aleniyet kazanmakta ve bilinir hale
gelmektedir?°, Marka sahibine taninan karistirilma ihtimalinin dnlenmesini talep etme
yetkisinin de dahil oldugu tekelci hak dikkate alindiginda menfaat dengesinin
saglanabilmesi marka sahibine taninan hakkin kapsaminin ve sinirlarinin {igiincii kisiler
tarafindan bilinebilir olmasin1 gerektirmektedir. Markanin tescil edilmesi bu belirliligin
saglanmasina hizmet etmektedir?:,

Karigtirilma ihtimalinin temel esasim belirleyen bir diger ilke, dncelik ilkesidir.
Zira karigtirtlma ihtimaline karst korunmasi gereken marka, oncelik ilkesine gore
belirlenmektedir. Bu ilke geregince daha 6nce tescil edilen bir marka uzerindeki hak,
baska bir hakka gore daha once olusmakta ve 6nceki tarihli marka sahibinin sonraki tarihli
marka sahibine gore oncelikli oldugu kabul edilmektedir?®2. Sonradan tescil edilen ve
kullanilan markalarin 6nceki bir tarihte tescil edilen markadan dogan haklar1 ihlal
etmemesi gerekmektedir?®, Karistirilma ihtimali yaratan sonraki markanin tescilinin ve
kullanilmasinin engellenmesinin gerekg¢esi de dnce tescil edilen baska bir marka hakkini
ihlal etmesinden kaynaklanmaktadir. Oncelik ilkesi, esas dayanagmi SMK’nin 5.
maddesinin iiciincii fikrasinin (¢) bendindeki diizenlemekten almakla birlikte?3*, bu
ilkenin kapsami SMK’nin 6. maddesinin birinci fikrasiyla 6nceki marka sahibine
karistirilma ihtimali yaratan benzer isaretlerin benzer mal ve hizmet i¢in tescil edilmesini

onleme yetkisi taninmastyla birlikte genisletilmistir?3.

VI. KARISTIRILMA iHTiMALININ DUZENLENISi
A. Uluslararasi Diizenlemelerde ve AB Hukukunda
1883 tarihli Smai Miilkiyetin Himayesine Mahsus Milletleraras1 Birlik

Olusturulmas1 Hakkinda Paris Sozlesmesi?®® fikri milkiyet hukukuyla birlikte marka

230 Battal, s. 257.

231 Sehirali Celik, SMK m. 155 Vesilesiyle Bir inceleme, s. 38. Markaya taninan koruma kapsamu tescilde
belirtilen mal ve hizmetlerle somutlasir, Yusufoglu Bilgin (Yasaman/Ayoglu/Memis
Kartal/Y tiksel/Yasaman), C. 1L, s. 2203. Ayn1 yonde bkz. Ladas, s. 1059; Tekinalp, s. 398.

232 Sehirali Celik, Feyzan Hayal: “SMK m. 155’in Temel Varsayimlar1 ve Olas1 Degiskenleri Uzerine
Diisiinceler”, BATIDER 2019, C. 35, S. 2, s. 83.

233 Kur, Annette: “Not Prior in Time, But Superior in Right — How Trademark Registrations Can be
Affected by Third-Party Interests in a Sign”, IIC 2013 Vol. 44, No. 7, s. 791; Memisoglu, s. 470.

23 Caglar, 47; Eminoglu, s. 236; Giines, [lhami: Ayirt Edici Isaretler ve Marka Hakkinda Oncelik, Ugiincii
Basim, Ankara 2023, s. 143-144; Tekinalp, Unal: “Yeni Marka Hukukunda Tescil ilkesi ve Tescilsiz
Isaretlerin Hukuki Durumu”, Prof. Dr. Kenan Tungomag’a Armagan, istanbul 1997, s. 474-475.

2% Battal, s. 257; Tekinalp, Tescil Ilkesi, s. 474.

236 20.03.1883 tarihli Sinai Miilkiyetin Korunmasina Dair Paris S6zlesmesi. Caligmanin devaninda Paris
Sozlesmesi olarak anilacaktir. Sozlesme, 02.06.1911 tarihinde Washington’da, 06.11.1925 tarihinde
Lahey’de, 02.06.1934 tarihinde Londra’da, 31.10.1958 tarihinde Lizbon’da, 14.07.1967 tarihinde
Stokholm’de revize edilmistir. Tirkiye Beynelmilel Sinai Miilkiyet Mukavelelerinin 6 Tesrinisani 1925 La
Haye Tadilatina iltihak Edilmesi Hakkinda Kanun ile Paris Sozlesmesine taraf olmustur. RG, T.

45



hukukunun esasinin incelendigi ilk uluslararasi sozlesmedir. Paris S6zlesmesinde genel
olarak marka hakkinin sahibinin belirlenmesi ve marka sahibi olarak belirlenen
tesebbiislerin diger iilkelerde marka sahibi olarak kabul edilmesi amaglanmigtir?’.

Marka hakkinin korunmasma iliskin smurli bir igerige sahip olan Paris
Sozlesmesinde, karistirilma ihtimaline yOnelik ayr1 bir diizenlemeye yer verilmemistir.
Ancak 10. maddede yer alan haksiz rekabetle ilgili hiikmiin kapsamina karistirilma
ihtimalinin dahil edilmesi mimkindir. Anilan maddede bir rakibin ticarethanesi,
iirlinleri, sinai ve ticari faaliyetleriyle herhangi bir sekilde karisikliga sebebiyet verecek
olaylar ile esyanin niteligi, vasiflari, tiretim usulii, kullanma kabiliyeti ve miktar1 tizerinde
ticari faaliyetler sirasinda halki yaniltici nitelikteki ibareler ile iddialarin yasaklanacagi
belirtilmistir. Markanin aynisi veya benzeri olan bir isaretin marka olarak kullanilmasiyla
meydana gelen karistirilma ihtimalinin, rakiplerin sinai ve ticari faaliyetleri arasinda
karigikliga sebebiyet vermesi miimkiin oldugu gibi karistirilma ihtimali doguran sonraki
markanin halki yaniltict nitelik tagiyan ibare olarak kabul edilmesi de ihtimal
dahilindedir.

TRIPs’in?® 16. maddesinin birinci fikrasinda ise karistirilma ihtimali dzel olarak
diizenlenmistir. Buna gore tescilli marka sahibi, karistirilma ihtimalinin varligi halinde
markasinin aynisi veya benzerinin aym ya da benzer mal ve hizmetler igin kullanilmasina
engel olabilir. Diizenlemenin devaminda, markanin aynisinin ayni mal ve hizmetler i¢in
tescilinin s6z konusu olmasi durumunda karistirilma ihtimalinin var oldugunun kabul
edilecegi ifade edilmistir. Bahsi gecen duzenlemede, karistirilma ihtimalinin bulunmasi
durumunda marka sahibinin, sonraki markanin kullanimin engelleyebilecegi belirtilmis,
ancak  sonraki markanm tescilinin karigtirilma  ihtimaline dayali  olarak
engellenebilecegine yonelik ayri bir diizenlemeye yer verilmemistir?®®, Ayrica AB Marka
Direktifi’nde, AB Marka Tiizigi ve SMK’nin aksine, iliskilendirme ihtimalinin
kanstirilma ihtimali kapsaminda degerlendirilip degerlendirilemeyecegine yonelik ayr1

bir diizenleme 6ngoriilmemistir.

29.05.1930, S. 1506. 1967 yilinda Sozlesmede yapilan degisiklik sonrasinda Soézlesmenin 1. ve 12.
maddesine konulan ¢ekinceler Bakanlar Kurulu karari ile kaldirilmustir (RG, T. 23.09.1994, S. 22060).

237 Paris S6zlesmesinin marka hakkinin koruma kapsanu ve hangi fiillerin marka hakkina tecaviiz teskil
ettigine iliskin bir diizenlemeye yer vermedigi dikkate alindiginda TRIPs’e nazaran geri planda kaldig
sOylenebilir, Pash, Uluslararasi Anlagmalar, s. 487.

28 TRIPs, fikri milkiyet hukukunun ticaret agisindan tasidigi onemi kabul ederek ele alan, Paris
So6zlesmesinin tamamlayicist niteliginde bir sozlesme olarak nitelendirilmektedir. TRIPs ile marka
sahibinin yetkilerine iligkin asgari standartlar getirilmis, belirli 6l¢lide ortak ve yeterli koruma garantisi
saglanmas1 amaclanarak marka hukuku ve uygulamalarina yonelik yeni bir kdse tas1 olusturulmustur, Pash,
Uluslararas1 Anlagmalar, s. 488; Phillips, s. 14.

23 Konuya iliskin degerlendirmeler igi bkz. Phillips, s. 311.
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AB hukukunda karistirilma ihtimali, markanin koken gdsterme isleviyle baglantilt
sekilde ele alinmis?*°, AB Marka Direktiflerinin?*! tamaminda markanin korunmasi ile
koken gosterme islevi arasinda baglanti kurulmustur. 89/104 sayili AB Marka Direktifi
oncesinde yapilan goriismelerde Beneliiks Ekonomi Birligi’nin baskilar1 neticesinde
Taslak Direktif Metni iliskilendirme kavrami dahil edilerek kabul edilmistir?*.
Sonrasinda yiiriirliige giren Direktiflerde de karistirilma ihtimalinin kapsami yine
iliskilendirme kavramiyla baglantil1 olarak belirlenmistir.

Karistirilma ihtimali, AB hukukunda bir nispi tescil engeli ve hikimstzluk
sebebidir. Bu cercevede markalart olusturan isaretler ile markalarin mal ve hizmetleri
arasinda ayniyet bulunmasi durumunda sonraki markanin tescilinin engellenebilmesi ve
hiikkiimsiizliigline karar verilebilmesi i¢in ayrica karistirilma ihtimali aranmasina gerek

243

bulunmamaktadir<*>. Ayrica onceki marka sahibi, karistirilma ihtimali yaratan bir

240 AB hukukunda marka hukukuna iligkin bir diger kaynak tiiziiklerdir. Marka hukukuna iliskin ilk tiiziik
40/94 sayili Topluluk Markas1 Hakkinda Konsey Tiiziigldiir. (“Council Regulation (EC) No 207/2009 of
26 February 2009 on the Community trade mark™ OJ, L 78, 24.03.2009, s. 1-42. Calismanin devaminda
207/2009 sayili AB Marka Tiiziigii olarak anilacaktir.) 40/94 sayili AB Marka Tiiziigii, 207/2009 sayili
Topluluk Markast Hakkinda Konsey Tiiziigli ile yiiriirliikten kaldirilmug, anilan Tiiziikte yapilan
degisiklikler sebebiyle yeni bir tiiziik yapma ihtiyact dogmasi iizerine AB Marka Tiiziigii 01 Ekim 2017
tarihi itibariyla uygulanmaya baglanmugtir. Tiiziikler direktiflerin aksine iiye iilkeler bakimindan tiimiiyle
baglayicidir ve dogrudan uygulanir. Tiiziiklerin amact AB hukukunun tiim iiye iilkelerde uygulanmasini
saglamaktir, Giines, Ahmet M.: “Avrupa Birligi Yénergelerinin Dogrudan Etkisi”, AUHFD 2009, C. 58,
S. 2, s. 284; Ozkan, Zehra: “Avrupa Ozel Hukukunun Uyumlastirilmas1”, AUHFD 2017, C. 66, S. 1, s.
173. Agiklanan durum 89/104 sayili AB Marka Tiiziigiinde “Whereas the protection afforded by the
registered trade mark, the function of which is in particular to guarantee the trade mark as an indication
of origin...”; 2005/95 AB Marka Direktifinde ve son AB Marka Direktifinde “The protection afforded by
the registered trade mark, the function of which is in particular to guarantee the trade mark as an indication
of origin...” olarak ifade edilmistir.

21 AB hukukunda markaya iligkin ilk diizenleme 89/104 sayili AB Marka Direktifidir. Anilan Direktif
2008/95 sayil1 AB Marka Direktifi ile yiirtirliikten kaldirilns, 2008/95 sayili AB Marka Direktifi’nin yerini
ise 2015/2436 sayili AB Marka Direktifi almistir. AB hukukunda ikincil kaynak teskil eden direktifler
Avrupa Birligi Anlagmasinin 249. maddesinin {igiincii fikrasinda diizenlenmistir. S6z konusu diizenleme
dikkate alindiginda direktifler, ulasiimasi gerecken hedefler bakimindan baglayici ancak bu hedeflere
ulagsma bakimindan uygulanacak yontemler yoniinden baglayici degildir. Bu agidan direktifler iye
devletlerin ulusal hukuklarini birbirine yaklastirmay1 hedeflemektedir, Giines, Avrupa Birligi Yonergeleri,
s. 283-284. Ayn1 yonde bkz. Ozkan, s. 173.

242 Jligkilendirme ihtimali kavramu 89/104 sayili AB Marka Direktifine “there exists a likelihood of
confusion on the part of the public, which includes the likelihood of association with the earlier trade
mark.” ifadeleriyle; 2008/95 AB Marka Direktifi ve son AB Marka Direktifine “there exists a likelihood
of confusion on the part of the public; the likelihood of confusion includes the likelihood of association with
the earlier trade mark.” ifadeleriyle dahil edilmistir, Bityiikkilig, s. 147; van der Laan, Nicola: The Use
of Trademark in Keyword Advertising, Vrije University, Unpublished PhD Thesis, Amsterdam 2020, s.
157.

243 AB Marka Direktifi’nin 5. maddesinin birinci fikrasinm (a) ve (b) bendi. Aym yonde bkz. 89/104 sayili
ve 2008/95 sayili AB Marka Direktiflerinin 4. maddelerinin birinci fikralarinin (b) bentleri, AB Marka
Tiiziiklerinin 8. maddelerinin birinci fikralarimin (b) bentleri ve 40/94 sayili AB Marka Tiiziigli’niin 52.
maddesinin birinci fikrasinin (a) bendi, 207/2009 sayili AB Marka Tiiziigi’niin 53. maddesinin birinci
fikrasinin (a) bendi ve AB Marka Tiiziigii'niin 60. maddesinin birinci fikrasinin (a) bendi. AB Marka
Direktifinde karistirilma ihtimalinin ne sekilde tespit edilecegine ve ispat kiilfetinin hangi tarafta olacagina
iliskin iiye iilkeler serbest birakilmistir. Bu kapsamda Iskandinav iilkeleri ve bazi Dogu Avrupa ilkeleri
karigtirilma ihtimalinin bulunup bulunmadigini resen incelerken; EUIPO ve Almanya, Ispanya gibi bazi
tilkelerde itiraz iizerine inceleme yapilmaktadir. ABD, Rusya, Kanada, Japonya gibi diger Ulkeler
karigtirlma ihtimaline yonelik incelemeyi resen yapmayi tercih eden iilkeler arasindadir, Unsal, Onder
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markamin  kullamlmasim1  engelleme  yetkisine sahiptir.?**.  Ancak hikimsiiz
kilinamayacak bir markanin kullanilmasina engel olunmasi miimkiin degildir?*®.

Onceki Direktiflerden farkli olarak AB Marka Direktifi’nin 8. maddesinde dnceki
markanin aywrt edicilik ve tamnmuslik diizeyinin sonraki markanin hiikiimsiizIigi
uzerindeki etkisine yonelik dizenlemelere yer verilmistir. Belirtilen maddenin (a)
bendine gore sonraki markanin tescil bagvurusu veya riighan tarihinde ayirt edici olmayan
ancak sonradan kullamimla ayirt edicilik kazanan 6nceki markanin, sonraki markay1
hiikiimsiiz kilmasi1 miimkiin degildir. Anilan maddenin (b) bendindeki diizenleme dikkate
alindiginda, 6nceki markanin ayirt edicilik ve taninmislik diizeyinin karistirilma ihtimali
degerlendirilmesinde gdzetilmesi, dnceki markanin sonraki markanin tescil basvuru veya
riichan tarihinde bu ayirt edicilik ve tamnmislik diizeyine ulasmasina baglidir?46,

Karisgtirilma ihtimalinin bir unsuru olan mal ve hizmetlerin benzerligiyle baglantili
olan siniflandirma sistemi, AB hukukunda da kabul edilmistir. Buna gore, tescili talep
edilen markanin mal ve hizmetlerinin Markalarin Tescili Amaciyla Mal ve Hizmetlerin
Uluslararast Siniflandirmasina Iliskin Nis Sozlesmesine?*” uygun olarak simiflandirilmasi
gerekmektedir. Bununla birlikte mal ve hizmetlerin aynm1 sinifta yer almalari tek basina

benzer olduklar1 anlamina gelmeyecegi gibi ayni sekilde farkli simiflarda yer alan mal ve

hizmetler de sirf bu nedenle farkli kabul edilmemektedir?8.

Erol: Tiirkiye’de Markalarin Korunmasi ve 556 sayili Kanun Hitkmiinde Kararname ile Getirilen Sistem.
https://player.slideplayer.biz.tr/7/1890028/#. E.T. 03.02.2023.

244 AB Marka Direktifi’nin 10. maddesinin ikinci fikrasmin (b) bendi. Aym yoénde bkz. 89/104 sayili ve
2008/95 sayili AB Marka Direktiflerinin 5. maddelerinin birinci fikralarinin (b) bentleri. Ayni
diizenlemeleri igeren tiiziik hikkiimleri i¢in bkz. 40/94 sayili AB Marka Tiiziigii’niin ve 207/2009 sayili AB
Marka Tiiziigii’nilin 9. maddelerinin birinci fikralarinin (b) bentleri.

245 AB Marka Direktifi’nin 18. maddesinin birinci fikrasi ile AB Marka Tiiziigii'niin 16. maddesinin birinci
ve ikinci fikrasi. Colak, belirtilen diizenlemelere SMK’da yer verilmemesini énemli bir eksiklik olarak
nitelendirmistir, Colak, s. 917. Bahsi gecen duizenleme basit bir denklemin -gegersiz kilinamayan markanin
kullanilmasi engellenmez- sonucu gibi goriinse de markanin ihlal edilip edilmediginin tespitini markanin
kullanim sekli ile kullanildigi mal ve hizmetlere gore degil, markanin gecersizliginin istenip
istenemeyecegine gore belirlenmesi nedeniyle farklilik arz etmektedir, Bohaczewski, Michael: “Lack of
Distinctiveness or Reputation of The Earlier Trade Aark at The Filing Date of The Later Trade Mark: on
Articles 8 and 18 of Trade Mark Directive 2015/2436”, JIPLP 2022, Vol. 17, No. 1, s. 33.

248 AB Marka Tiiziigii’niin 60. maddesinin birinci fikrasindaki sonraki markanin hiikiimsiizliigiiniin talep
edilmesi i¢in gereken sartlarin sonraki markanin bagvuru tarihinde saglanmug olmasi gerektigini diizenleyen
hiikiim yasama teknigine ¢ok daha uygundur, Bohaczewski, s. 29.

247 Markalarin Tescili Amaciyla Mal ve Hizmetlerin Uluslararas1 Smiflandirmasina iliskin Nis Sézlesmesi.
Calismanin devaminda Nis So6zlesmesi olarak anilacaktir. Tiirkiye anilan S6zlesmeye 12.07.1995 tarihli
ve 95/7094 sayili Bakanlar Kurulu karariyla katilmistir. RG, T. 13.08.1995, S. 22373.

248 AB Marka Direktifi’nin 39. maddesinin birinci ve yedinci fikralari ile AB Marka Tiiziigii’niin 33.
maddesinin birinci ve yedinci fikralar1.
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B. Turk Hukukunda

1. 6769 Sayih Sinai Miilkiyet Kanunu Oncesinde

Tiirk marka hukukuna iligkin ilk diizenleme 1288 tarihli Nizamnamedir (miladi
1871). 1289 ve 1296 tarihinde degistirilen Nizamname, 1304 tarihli (miladi 1888)
Fabrikalar Mamdlati ile Egyay1 Ticariyeye Mahsus Alameti Farikalara Dair Nizamname
ile yiiriirliikten kaldirilmigtir?*®, 1955 yilinda 6591 sayili 28 Nisan 1304 tarihli Alameti
Farika Nizamnamesine Ek Kanun?? ile 6nemli degisiklikler yapilmis, Nizamnamenin 2.
maddesinin ikinci fikrasinda markalarin tescil edilmeden once Iktisat ve Ticaret
Vekaletince incelemeye tabi tutulacagi, dncesinde tescil edilmis veya tescil talebinde
bulunulmus milli ve milletleraras1 markalara aynen veya ilk bakista ayirt edilemeyecek
derecede benzeyen markalarla, bagkasinin markasini tagiyan mallar tizerinde imal edenin
muvafakati alinmadan konulmak istenilen markalarin tescilinin reddedilecegi
diizenlenmistir.

Devam eden siirecte 551 sayili Kanun kabul edilmis ve 1304 tarihli Nizamnameyi
yurtrlikten kaldirmistir. 551 sayili Kanun’un 5. maddesinin birinci fikrasinin (c)
bendinde ayni1 mala iliskin tescil edilmis veya daha once tescil bagvurusu yapilmis bir
marka ile bi¢im, gorsel, isitsel veya anlam bakimindan ilk basta ayirt edilemeyen
benzerlerinin tescil edilemeyecegi diizenlenerek bir mutlak tescil engeli ongoriilmiistiir.
Bununla birlikte tescil edilmis bir markanin benzerlerinin benzer mallar igin tescilini
engelleme imkani taninmamus, tescilli bir markanin aynisinin veya benzerinin tescil
edilmesi i¢in bagvuru yapilmasi durumunda ne sekilde islem yapilacagina yonelik agik

251

bir diizenlemeye yer verilmemistir=>*. Diger yandan 551 sayil1 Kanun’da tescil 6ncesinde

liclinci kisilerce tescil basvurusuna itiraz etme imkan1 getirilmemistir. Uciincii kisilere
ancak tescil sonrasinda dava agma hakki tanmmustir?2,

551 sayil1 Kanun’un 47. maddesinin birinci fikrasinin (a) bendinde hak sahipleri
disindaki kisilerin markalar1 veya benzerlerini kullanmasi marka hakkina tecaviiz sebebi

olarak diizenlenmistir?>3, Amlan maddenin ikinci fikrasinda bir isaretin aynisinin, iigiincii

fikrasinda benzerinin kullanildiginin kabulii i¢in gereken sartlar1 diizenleyen hiikiimlere

249 Gerek 1288 tarihli gerek 1304 tarihli Nizamname 1857 yilinda kabul edilen Fransiz Kanunu’ndan
alinmustir, Arkan, C. I, s. 13.

Z0RG, T. 27.05.1955, S. 9013.

21 Ayni yonde bkz. Poroy, Reha/Tekinalp, Unal: “Marka Hakkina iliskin Bazi Sorunlar”, Prof. Dr. Haluk
Tandogan Hatirasina Armagan, istanbul 1990, s. 340-341.

22 Arkan, C. I, s. 15.

258 {lgili hiikiimde marka hakki “markadan faydalanma hakki” olarak ifade edilmistir.
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yer verilerek?®*, karistirilma ihtimalinin unsuru olan isaretlerin ayniyetine ve benzerligine
iliskin tanimlamalar yapilmistir.

Kanun’da ayrica karistirilma ihtimaline iliskin degerlendirmede dikkate alinan
bazi kavramlar yoniinden 6zel diizenlemelere yer verilmistir. Bu kapsamda 6. maddenin
ikinci fikrasinda markanin esas unsuru®® markay1 benzerlerinden ayiran unsur olarak
tantmlanmuis, 7. maddede karistirilma ihtimalinde dikkate alman genel izlenim?°® tescil
yoniinden diizenlenmistir. Anilan diizenlemede herhangi bir isaretin marka olarak tescil
edilip edilmeyeceginin belirlenmesinde isaretin miinferit unsurlarinin degil, markanin bir
biitiin olarak biraktig1 genel izlenimin dikkate aliacagi hilkme baglanmustir.

Avrupa Toplulugu-Tirkiye Ortaklik Konseyi’nin 06.03.1995 tarih ve 1/95 sayili
Karar’indan®’ sonra smai miilkiyet haklarina yénelik gelismeler hiz kazanmis ve 556
say1li KHK kabul edilerek yiiriirliige girmistir?®®. Oncelikle 556 sayill KHK’nin 8. ve 33.
maddelerinde yer alan hiikiimler kapsaminda markanin tescil prosediiriinde degisiklik
yapilarak iiglincii kisilere marka tescil bagvurusuna itiraz etme imkani taninmistir. Bu
kapsamda onceki marka sahibine, sonraki markanin tescil basvurusuna karistirilma
ihtimaline dayali olarak itiraz etme hakk1 verilmistir.

556 sayilh KHK’nin 7. maddesinin birinci fikrasimin (b) bendinde?>® daha énce
tescil edilmis ve tescil bagvurusu yapilmis bir marka ile ayn1 veya ayirt edilemeyecek
kadar benzer isaretten olusan markanin ayni veya ayni tiirdeki mal ve hizmetler i¢in tescil
edilemeyecegi hususu, bir mutlak ret nedeni olarak diizenlenmistir. Marka sahibinin 8.
maddenin birinci fikrasinin (a) bendinde markanin tescil kapsamina giren ayn1 mal ve
hizmetlerle ilgili olarak tescilli marka ile ayni olan herhangi bir isaretin, (b) bendinde ise
tescilli marka ile ayn1 veya benzer olan ve tescilli markanin kapsadigi mal ve hizmetlerin
ayni veya benzeri mal ve hizmetleri kapsayan ve bu nedenle halk tarafindan isaret ile

tescilli marka arasinda iligskilendirilme ihtimali de dahil karistirilma ihtimali bulunan

254 551 sayili Kanun’un 47. maddesinin ikinci fikrasina gore “Baskasina ait tescilli bir markanin bicim,
mdna veya bunlardan birisi itibariyle esini veya ebat yahut renk itibariyle veyahut dikkatle bakilmadik¢a
Sfarkina varilmiyacak kadar ciizi surette degistirilmis seklini kullanan kimse bu markayr aynen kullanmug
sayilir.” Ugiincii fikrasinda ise “Baskasina ait tescilli bir markaya, toplu olarak biraktigi umumi intiba
itibariyle ilk bakista kolayca tefrik edilemiyecek sekilde benziyen ve bu suretle iltibasa sebebiyet verecek
bir markayr kullanan kimse o markanin benzerini kullanmus...” sayilacag diizenlenmistir.

25 Caligmada aym kavramu ifade etmek igin asil unsur kavramu kullanilmigtir. Bkz. Béliim 2, I, A, 4, b
baslig altindaki aciklamalar.

256 Bkz. Boliim 3, IV bash@ altindaki agiklamalar.

27.0J, 96/142/EC, 13.02.1996, L 35/1, p. 43.

2% 556 sayili KHK nin ¢ikarilmasi dncesindeki gelismeler icin bkz. Arkan, C. I, s. 17 vd.

259 Belirtilen maddenin Anayasa'mn 2., 5., 13., 48. ve 91. maddelerine aykir1 oldugu gerekgesiyle Ankara
3. Fikri ve Sinai Haklar Mahkemesi tarafindan itiraz yoluna bagvurulmustur. Anayasa Mahkemesi itiraz
bagvurusunu Anayasa’nin 35. maddesinde diizenlenen miilkiyet hakki kapsaminda incelemis, iptali istenen
hiikmiin hem daha 6nceki marka sahibinin miilkiyet hakkin1 hem de markaya giivenerek is ve islem yapacak
ugtncii kisileri korumaya yonelik oldugunu belirterek itiraz basvurusunu reddetmistir, Anayasa
Mahkemesi, T. 23.12.2015, E. 2015/15, K. 2015/118. RG, T. 07.01.2016, S. 29586.
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isaretin kullanilmasin1 yasaklayabilecegi belirtilmistir. Bu kapsamda 551 sayili Kanun’da
yer alan iltibas kavramu yerine karistirtlma ihtimali kavramu tercih edilmistir. 89/104
sayili AB Marka Direktifi’yle uyumlu olarak karigtirilma ihtimalinin kapsam
iliskilendirme ihtimali dahil edilmek suretiyle, dolayli karistirllma ihtimalini de
kapsayacak sekilde belirlenmistir.

556 sayili KHK’nin 42. maddesinin birinci fikrasinin (b) bendinde karistirilma
ihtimali ayn1 zamanda bir hiikiimsiizliikk sebebi olarak diizenlenmis; 61. maddesinin
birinci fikrasinin (a) bendinde marka sahibinin izni olmaksizin markay1 9. maddede
belirtilen bigimlerde kullanmak, (b) bendinde ise marka sahibinin izni olmaksizin
markay1 veya ayirt edilmeyecek derecede benzerini kullanmak suretiyle markay taklit?°
etmek tecaviiz teskil eden eylemler olarak belirtilmistir.

Markanin devri durumunda karistirilma ihtimalinin engellenebilmesi amaciyla
556 sayili KHK’nin 16. maddesinin dordiincii fikrasinda markanin devrinin halk:
yanilgiya diistirebilecek nitelikte olmasi halinde, yeni marka sahibinin yanilmayi
engelleyecek sekilde mal veya hizmetlerde sinirlamaya gitmemesi durumunda devir
isleminin yapilmayacagi hiikme baglanmistir?®!, Markammn tescilli oldugu mal ve
hizmetlerin tlimii veya bir kismi igin devrinin miimkiin oldugu dikkate alindiginda marka
sahibinin belirli mal ve hizmetler i¢cin markasini devretmesi halinde ayn1 markanin benzer
mal ve hizmetler i¢in farkli kisiler adina tescil edilmesinin engellenmesi icin26?

karistirilma ihtimali yaratacak markalarin devri zorunlu kilinmisgtir.

2. 6769 Sayih Sinai Miilkiyet Kanunu’nda

a) Genel Olarak

Smnai miilkiyet haklarinin kanunla diizenlenmesi gerekliliginin yani sira
uluslararasi sozlesmeler ve AB mevzuatiyla uyumun saglanmasi ve daha etkin bir sinai
milkiyet sisteminin olusturulmasi amaciyla 556 sayili KHK’da 6ngoriilen sistem revize

edilmek istenmistir?®3. Belirtilen amaglar dogrultusunda kabul edilen SMK’da, 556 sayili

260 Bkz. Boliim 1, II, A bashi@ altindaki agiklamalar.

261 Hiikmiin tiiketicinin menfaatlerini korumak amaciyla diizenlendigi yoniinde bkz. Eminoglu, s. 246.

%2 Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. I, s. 682. 556 sayili
KHK’nin 7. maddesinin birinci fikrasinin (b) bendi ayn1 veya ayni tiir mal ve hizmetler i¢in bir sinirlama
getirirken, s6z konusu diizenleme benzer mal ve hizmetleri kapsamasi nedeniyle daha genis bir ¢erceve
icermektedir, Eminoglu, s. 248. Bahsi gecen diizenleme Anayasa Mahkemesinin 13.05.2015 tarihli ve
2015/49 Esas ve 2015/46 karar sayil karariyla iptal edilmistir. RG, T. 15.05.2015, S. 29356.

263 SMK’nin Genel Gerekgesi.
https://mevzuat.tbmm.gov.tr/Kanun/KanunDetay?Y asamaKanun Id=f72877c0-41e1-037b-e050-
007f01005610&kanunNumarasi=6769#step-2. E.T. 04.02.2023.
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KHK’daki karistirilma ihtimaline iliskin diizenlemeler biiyiikk 0Olg¢lide muhafaza
edilmistir?®*,

556 sayili KHK’dan farkli olarak SMK’nin 11. maddesinde 556 sayili KHK ile
kabul edilen siniflandirma sistemine iliskin ayrintili diizenlemeler getirilmistir. Anilan
maddenin tigiincii fikrasinda tescil bagvurusu yapilan markanin mal ve hizmetlerinin Nis
Sozlesmesine gore siiflandirilacagi belirtilmis, dordiinci fikrasinda mal veya
hizmetlerin aym1 simiflarda yer almalarinin benzer olduklarina, farkli siniflarda yer
almalarinin da benzer olmadiklarina karine teskil etmeyecegi hiikiim altina alinmistir.
Markanin devrinde karistirilma ihtimalini engellemeyi amaglayan hiikiimlere ise SMK’da

yer verilmemistir26®,

b) Karistirilma Ihtimalinin Varhgna Baglanan Hukuki Sonugclar

aa) Itiraz Sebebi Olarak Karistirllma ihtimali

556 sayili KHK’nin 7. maddesinin birinci fikrasinin (b) bendinde yer alan
diizenlemeye aynen SMK’nin 5. maddesinin birinci fikrasinin (¢) bendinde yer verilerek,
daha once tescil edilmis ve tescil basvurusu yapilmis bir marka ile ayn1 veya ayirt
edilemeyecek kadar benzer isaretten olusan markanin ayni veya aym tiirdeki mal ve
hizmetler igin tescil edilmesi bir mutlak ret nedeni olarak diizenlenmistir?®®. Benzer
sekilde 556 sayili KHK’nin 8. maddesinin birinci fikrasinin (a) ve (b) bentleri
birlestirilerek SMK’nin 6. maddesinin birinci fikrasinda tescil edilmek istenen markanin,
daha once tescil edilmis veya Onceki tarihte tescil bagvurusu yapilmis marka ile ayniligi
ya da benzerligi ve kapsadig1 mal veya hizmetlerin aynilig1 ya da benzerligi nedeniyle

tescil edilmis veya oOnceki tarihte bagvurusu yapilmis marka ile halk tarafindan

264 SMK yeni agilimlar, yenilikler igeren yeni bir kanun niteliginde degildir. KHK larla getirilen sistemde
birtakim degisiklikler yapilmis ancak sistemin temellerine ve kdse taslarina yonelik degisikliklere yer
verilmemistir, Tekinalp, Unal: “Siai Miilkiyet Kanunu’nun One Cikan Yenilikleri”, 6769 Sayili Sinai
Milkiyet Kanunu Sempozyumu 9-10 Mart 2017, Ankara 2017, s. 8-9.

265 Bir markanin devri sirasinda aymi markanin veya ayirt edilemeyecek kadar benzerinin ayni veya
tilketiciyi yanilgiya diislirecek kadar benzer mal ve hizmetler i¢in bagka marka tescillerinin bulunmasi
durumunda bu markalarin da devredilmesinin sart oldugunu diizenleyen hitkkmiin SMK’da yer almamasi
taraf iradesi ve s6zlesme serbestisinin Oncelikli hale geldigini gostermektedir, Memisoglu, S. 477. 556
sayilt KHK’nin 16. maddesinin besinci fikrasinin markanin tekligi ilkesinin bir yansimasi oldugu yoniinde
bkz. Eminoglu, s. 248.

266 Madde gerekgesinde, ilgili hilkmiin AB Marka Direktifi ve AB Marka Tiiziigii’nde nispi ret sebebi olarak
diizenlenmesine ragmen SMK’da neden mutlak ret sebebi olarak diizenlendigi agiklanmamus, yalnizca
hiikiimle sicilde kayitli markasi bulunan kisilerin haklarinin korunmasinin amaglandigi ve hitkkmiin biiyiik
oranda 556 say1l1 KHK’dan alindig belirtilmistir,
https://mevzuat.tbmm.gov.tr/Kanun/KanunDetay?Y asamaKanunld=f72877be-1e9f-037b-e050-
007f01005610&kanunNumarasi=6102#step-2. E.T. 02.01.2025. lgili hiikmiin SMK’nin 5. maddesindeki
yerinin hatal1 oldugu ileri siiriilmiistiir, Caglar, Onemli Yenilikler, s. 142.
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iliskilendirilme ihtimali de dahil karistirilma ihtimali varsa itiraz {lizerine tescil
basvurusunun reddedilecegi hiilkme baglanmistir?®’,

Bu kapsamda SMK’da karistirilma ihtimaliyle baglantili olarak getirilen en
onemli yeniligin 5. maddenin Gglnci fikrasinda diizenlenen muvafakatname kurumu
oldugu sdylenebilir. Bahsi gegen diizenlemeyle bir markanin aynisinin veya ayirt
edilemeyecek kadar benzerinin ayni veya aymi tiir mal ve hizmetler i¢in tesciline imkan
taninmugtir. Buna gore, 0nceki marka sahibi tarafindan noter onayli muvafakatname

verilmesi halinde belirtilen nitelikteki sonraki markanin tesciline engel olunmasi

miimkiin degildir.

bb) Hiikiimsiizliik Sebebi Olarak Karistirilma ihtimali

Markanin tescil bagvuru tarihinden itibaren gegersiz kilinmasi sonucunu doguran
hiukimsizlik nedenleri, SMK’nin 25. maddesinin birinci fikrasinda, 5. maddede
diizenlenen mutlak ret nedenleri ile 6. maddede diizenlenen nispi ret nedenleri olarak
belirlenmistir. Karistirtlma ihtimali yaratan sonraki markanin tescil edilse dahi
hiikiimstizliigline karar verilmesi talep edilebilir.

SMK’nin 25. maddesinin ikinci fikrasinda hiikiimsiizliik davasi agabilecek olanlar
menfaati bulunan kisiler?®8, Cumhuriyet savcilar1 veya ilgili resmi makamlar olarak
belirlenmistir. Hikiimsiizlik iddiasinda bulunabilecek kisilerin diizenlendigi AB Marka
Tiiztigli’niin 63. maddesinde de nispi ret sebeplerine dayali olarak yalnizca itiraz hakkina
sahip olan kisiler tarafindan markanm hiikiimsiizliigiiniin istenebilecegi belirtilmistir.
SMK’da markanin tesciline itirazda bulunmayan 6nceki marka sahibinin sonradan
markanin hiikiimsiizliigiinii talep etmesini engelleyen bir diizenlemeye yer verilmemistir.

Ilgili kisi markanin tesciline itiraz etmemis olsa dahi markanin hiikiimsiizliigiinii talep

edebilir2e,

267 {lgili hiikiimde degisiklik yapilmadi§1 yalnizca s6z konusu iki durumun bir araya getirildigi ve hiikiimde
isaretler ile mal ve hizmetler arasinda ayniyet bulunmasi halinde de karistirilma ihtimalinin varliginin
aranmasi gerekecegi anlamina gelen ifadeler kullanilmis ise de isaretler ile mal ve hizmetler arasinda
ayniyet bulunmasi durumunda karistirilma ihtimali aranmayacaktir, Yasaman, Hamdi: “Marka Hukukuna
Iliskin Temel Yenilikler”, 6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu Sempozyumu 9-10 Mart 2017, Ankara 2017,
s. 136. Onceki marka gerekce gosterilerek yapilan itirazin mutlak ret sebebi olarak diizenlenmesinin hatali
oldugu yoniinde bkz. Arkan, C. |, s. 72; Caglar, s. 65-66; Kaya, s. 136-137. Mevcut diizenlemenin isabetli
oldugu yoniinde bkz. Pash, s. 45, dpn. 99; Tekinalp, s. 402; Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. I, s. 682; GUin, s. 90-91. Kanaatimizce 556 sayili KHK’da yer alan anilan
hiikme tiim elestiri ve Onerilere ragmen SMK’da ayn1 sekilde yer verilmesi, ayn1 veya ayirt edilemeyecek
kadar benzer markalarin ayn1 veya ayni tiir mal ve hizmetler i¢in tescil edilmeyeceginin bilingli bir tercihle
mutlak ret sebebi olarak diizenlendigi sonucunu dogurmaktadir. Bu sebeple mevcut diizenlemenin iilkenin
ekonomi politikasina gore belirlenmis bir tercih dogrultusunda sekillendigi degerlendirilmelidir.

268 556 sayilit KHK nin 43. maddesinde hiikiimsiizliik davas1 acabilecek kisiler zarar gorenler, Cumhuriyet
savcilari ve ilgili resmi makamlar olarak belirtilmistir.

29 Arkan, C. I, s. 160; Epceli, s. 19-20. Tekinalp marka tesciline itiraz edilmemesi halinde sonradan
hiikiimsiizlik davasi agilamayacagina iligkin bir kabuliin dogru olmadigini1 ancak markanin tesciline itiraz
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556 sayii KHK doneminde yargi uygulamasiyla Ongoériilen hiikiimsiizliik
davalarinda dava agma siiresi, SMK’nin 25. maddesinin altinc1 fikrasinda yer alan
diizenlemeyle birlikte kanuni dayanaga kavusmustur. Belirtilen hiilkme gore kotu niyetli
tescil bagvurulart hari¢ olmak {iizere marka sahibinin sonraki tarihli markanin
kullanildigini bildigi veya bilmesinin gerektigi durumda bes yil boyunca bu kullanima
sessiz kalmasi halinde, kendi markasini hiikiimsiizliik gerekcesi olarak ileri strmesi
miimkiin degildir. Ayrica Sesiz kalma yoluyla hak kaybi ilkesi, SMK’nin 5. maddesinin
birinci fikrasinin (¢) bendinin de dahil oldugu mutlak ret nedenleri i¢in uygulanamaz.
Mutlak ret nedenlerinin temel amacinin marka sahibinin veya diger bireylerin ¢ikarlarini
korumaktan ziyade kamu yararinin saglanmasi oldugu dikkate alindiginda, mutlak ret

nedenlerine dayal acilacak davanin siireyle sinirlandirilmast miimkiin degildir?”°,

cc) Tecaviiz Sebebi Olarak Karistirilma Ihtimali

SMK’nin 29. maddesinin birinci fikrasinin (b) bendinde markayr 7. maddede
belirtilen bigimlerde kullanmak ve markayi veya ayirt edilemeyecek kadar benzerini
kullanmak suretiyle markay1 taklit etmek, marka hakkina tecaviiz teskil eden eylem
olarak kabul edilmistir. Marka hakkinin kapsamini belirleyen 7. maddenin ikinci
fikrasinin (a) bendinde marka sahibinin, tescilli markasiyla ayni olan herhangi bir isaretin,
tescil kapsamina giren mal veya hizmetlerde kullanilmasini; (b) bendinde marka
sahibinin tescilli markasiyla ayni veya benzer olan ve tescilli markanin kapsadigi mal ya
da hizmetlerle aym yahut benzer mal veya hizmetleri kapsayan ve bu nedenle halk
tarafindan tescilli marka ile iliskilendirilme ihtimali de dahil karistirilma ihtimali bulunan

herhangi bir isaretin kullanilmasin1 engelleyebilecegi belirtilmistir.

3.6102 Sayih Turk Ticaret Kanunu’nda
TTK’nin 54. maddesinin ikinci fikrasinda rakipler arasinda ve tedarik edenlerle

misteriler arasindaki iliskileri etkileyen aldatict1 ve diriistlik kurallarma aykiri

edilmemesinin  diiriistlik  kuralina aykirilik  teskil etmesi halinde hiikkiimsiizlik davasinin
reddedilebilecegini belirtmektedir, Tekinalp, s. 481. Aksi yonde bkz. Teoman, Omer: Yasayan Ticaret
Hukuku Hukuki Miitalaalar-Kitap 8, Istanbul 1997, s. 70. 551 sayili Patent Haklarinin Korunmasi Hakkinda
Kanun Hilkmiinde Kararname’nin 165. maddesinin igiincli fikrasinda faydali model belgesinin
hiikiimsiizligiiniin istenebilmesi icin 551 sayilh KHK’nin 161. maddesine gore itiraz bagvurusunda
bulunmasinin zorunlu oldugu diizenlenmisti. Anayasa Mahkemesi belirtilen hiikmiin kisilerin dava agma
hakkini sinirlandirdigini tespit ederek hakkin sinirlandirilmasina yonelik bir diizenlemenin ancak kanunla
yapilabilecegi gerekgesiyle anilan hilkmiin iptal edilmesine karar vermistir, Anayasa Mahkemesi, T.
23.03.2004, E. 2001/1, K. 2004/36. RG, T. 21.04.2004, S. 25440.

210 Arkan, Sabih: Ticari Isletme Hukuku, Otuzuncu Basim, Ankara 2024, s. 336; Colak, s. 1144 vd.; Isik,
Egemen: Marka Hukukunda Sessiz Kalma Yoluyla Hak Kaybi, istanbul 2017, s. 205-206. Aksi yonde bkz.
Gun, s. 206-207.
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davraniglar ve ticari uygulamalarin haksiz ve hukuka aykiri oldugu diizenlenmistir.
Anilan Kanun’un 55. maddesinin birinci fikrasinin (a) bendinin dordiincii alt bendinde
baskasinin mallari, is tirlinleri, faaliyetleri veya isleri ile karistirilmaya yonelik 6nlemler
almak bir haksiz rekabet hali olarak ongoriilmistiir. Anilan diizenlemede 6762 sayili
Kanun’dan farkli olarak iltibas kavrami yerine karistirilma kavraminin kullanilmasinin
nedenleri arasinda 556 sayili KHK’da, 551 sayili Kanun’dan farkli olarak iltibas yerine
karistirilma ihtimali kavraminin kullanilmasi gosterilmistir?’?,

Ilgili maddenin lafzindan anlasilacag iizere, madde kapsamina dahil edilebilecek
haksiz rekabet olusturan bir davranis ve uygulamadan bahsedilebilmesi i¢in bagkasina ait
kokene isaret eden mal, is lirlinii veya faaliyet gibi bir unsurun var olmasi gerek mektedir.
Karistirilmaya neden olan bu unsur koken gdsterme islevini yerine getirme yeterliligine
sahip ayirt edici bir isaret olmalidir?’?. Temel islevi mal ve hizmetleri birbirinden ayirt
etmek olan markanin belirtilen kapsama dahil oldugu agiktir. Bu gergevede karistiriima
thtimali yaratmak tizere tescilli bir markanin aynisinin veya benzerinin ayn1 veya benzer
mal ve hizmetler i¢in kullanilmasi, haksiz rekabet teskil eden bir eylem olarak kabul
edilebilir?”®, Bagimsiz bir tartisma konusu olabilecek nitelikteki karistirilma ihtimaline
iliskin hiikiimler ile haksiz rekabeti diizenleyen hiikiimler arasindaki baglanti ve bu
hikimlerin  kiimilatif uygulanip uygulanamayacagi sorunu, ¢alismanin SMK
kapsaminda karigtirlma ihtimali degerlendirmesine odaklanmasi nedeniyle ayrica

incelenmemistir.

VIl. KARISTIRILMA iHTiIMALININ CESITLIi MENFAAT GRUPLARI
UZERINDEKI ETKILERI

A. Genel Bakis

Marka olarak tescil edilmek istenen isaretin ayirt edici kabul edilmesi i¢in orijinal
olmasi sart degildir. Harf ve sayilar dahil olmak tizere basit bir sekilden ibaret isaretlerin
belirli bir diizeyde ayirt edicilige sahip olmasi kosuluyla marka olarak tescil edilmesi

mimkundir. Bu sebeple marka hakkinin diger gayri maddi haklara nazaran igiinci

an TTK Madde Gerekgesi, m. 55. Bkz.
https://mevzuat.tbmm.gov.tr/Kanun/KanunDetay?YasamaKanunld=f72877be-1e9f-037b-e050-
007f01005610&kanunNumarasi=6102#step-2. E.T. 02.01.2025. TTK’da 6762 sayili TTK dan farkli olarak
iltibas yerine karistirilma ihtimali kavraminin kullanilmasina iligkin gerekcenin tescilsiz siai haklara
taninan korumanin kapsaminin oldukg¢a genis belirlenmesinin bir yansimasi oldugu ileri siiriilmistiir, bkz
Suluk, Cahit: “Karsilastirmali Hukuk Isiginda Tiirk Hukukunda Tescilsiz Sinai Uriinlerin Haksiz Rekabet
Hiikiimleri ile Korunmasi”, FMR 2014, C. 15, S. 1, s. 189. Bahsi gecen hiikmiin 6762 sayil1 Kanun’da yer
alan ifadenin daha sade bir sekilde ifade edilisi oldugu yoniinde bkz. Yasar, s. 59.

212 Agiklanan unsurun ad, unvan veya ii¢ boyutlu sekilden olusmasinin bir énemi bulunmamaktadir. Onem
arz eden husus isaret veya unsurun niteligidir, Sehirali Celik, s. 172.

213 Karayalen, s. 295.
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kisiler tarafindan ihlal edilmesi en kolay haklardan biri oldugu sdylenebilir?’4. Herkes
kolaylikla tirettigi mal ve hizmet i¢in bir baskasimin markasimi kullanarak bir marka
hakkim ihlal edebilir?”.

Pazarlama kosullarmin degismesiyle birlikte markanin degerli bir malvarlig
unsuru haline gelmesi?’®, diger yandan niteligi geregi marka hakkinin kolaylikla ihlal
edilebilir olmasi karistirilma ihtimali kavramini marka hukukuna iliskin ¢ok sayida
uyusmazlhigin odak noktasi haline getirmistir. Gergekten de tescil bagvurularinin reddine
iligkin davalarin yan1 sira marka hakkina tecaviiz dolayisiyla acgilan ve tescil edilmis bir
markanin hiikiimsiizligiiniin talep edildigi c¢ok sayida dava karisgtirlma ihtimali
cercevesinde incelenmektedir?’’.

Daha oOnce ifade edildigi Uzere markay: karistirilma ihtimaline karst koruyan
hiktumlerle ilk olarak marka sahibinin ve muhatap cevreyi olusturan Kkisilerin
menfaatlerinin ~ korunmasi  amacglanmaktadir®®.,  Ayrica  kanistirllma  ihtimali
degerlendirmesiyle belirlenen markanin koruma kapsami rakiplerin rekabet hakki ve
rekabet diizeni ilizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Karistirtlma ihtimali olusturdugu
gerekgesiyle rakipler tarafindan kullanilamayacagina karar verilen isaretlerin ve bu
isaretlerin kullanilamayacagi mal ve hizmetlerin kapsami rekabet hakkinin kapsamim
dogrudan etkilemektedir. Karistirlma ihtimalinin marka sahibi, rakipler ve muhatap
cevre Uzerindeki etkisi ise bir butin olarak serbest piyasa dizeninin isleyisini
sekillendirmektedir.

Diger fikri ve sinai haklar yoniinden gegerli oldugu gibi marka hukukuyla getirilen
sistemden fayda saglanmasi bu sistem igerisindeki tiim menfaat gruplari arasindaki

279 Marka karistirilma ihtimaline karsi korunurken

dengenin saglanmasina baglidir
menfaat dengesinin saglanmasi gerekmektedir. Belirtilen dengenin saglanmasi ise
karistirilma ihtimaline iliskin degerlendirmenin markanin islevlerini yerine getirmesine,
markanin liretimi artirmak i¢in tesvik edici niteligini korumasina ve arama maliyetlerinin

azaltmasina hizmet etmesine baghdir. Bu amaglara ulasilmasi i¢in ilgili kisilerin

274 Marka hakki marka {izerindeki miilkiyet hakkimi ve marka sahibinin marka iizerindeki tiim hak ve
yetkilerini ifade etmek igin kullanilan bir kavramdir, Pash, Uluslararasi Anlagmalar, s. 18; Tekinalp, s.
381; Yasaman (Y asaman/Ayoglu/Y usufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1061 vd.

275 Bir eser, bulus veya tasarinin izinsiz olarak kullanilmasi i¢in {igiincii kisilerin belirli 6lgiide ¢abasinin
olmas1 gerekir. Bagkasina ait bir markanin kullanilmasi i¢in ayni dilin konusulmasi veya aynmi sektorde
faaliyet gosterilmesi dahi gerekmemektedir, Pash, Uluslararasi Anlagmalar, s. 26-27.

276 Aym yonde bkz. Bereksin, s. 223.

217 Bozbel, s. 409; Colak, s. 267; imirlioglu, s. 161.

278 Bkz. Bolim 1, VIL B ve C bashg altindaki agiklamalar.

219 Sehirali Celik, Feyzan Hayal: “Fikri Miilkiyet Hukukunda Tescile Dayali Kullanimin Hukuka
Uygunlugu Sorunu: Sekil Esastan Ustiin miidiir?”, Ticaret Hukuku ve Yargitay Kararlar1 Sempozyumu-
XXVI, Ankara 2013, s. 54.
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yanilmasimin engellendigi, marka sahibinin haklarinin ve yatirminin korundugu,
rakiplerin ise ilgili piyasaya girisine engel yaratilmadigi bir inceleme sisteminin
kurulmasi gerekmektedir?®., Bu inceleme sisteminin kurulmasi her seyden o6nce
karistirilma ihtimalini diizenleyen hiikiimlerin temel amacinin, marka sahibine taninan
tekelci mutlak hakkin sinirlarini ve kapsamint belirleyerek marka sahibinin menfaati ile
kamu menfaati arasindaki dengenin saglanmasi olarak?® kabul edilmesine ve bu yonde

degerlendirme yapilmasina baghdir.

B. Marka Sahipleri Yonunden

Rekabet tGizerine kurulu olan serbest piyasa ekonomisinde tesebbiislerin kendi mal
ve hizmetlerini tanitmak igin bir marka segmesi gerekmektedir?82, Ozellikle seri tiretimin
baslamasiyla birlikte belli bir mal ve hizmet piyasasinda faaliyette bulunan kisilerin mal
ve hizmetlerini digerlerinden ayirmasi zorunlu hale gelmis, bdylece markanin ayirt
edicilik ve koken gosterme islevleri biitiinlesmistir?®,

Biitiin islevleriyle sahibinin menfaatine hizmet eden?®* markanin, ayirt edicilik
islevinin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte markadan dogan hakkin tekel niteligi tagimasi
gerektigi kabul edilmistir. SMK’nin 7. maddesinin ikinci fikrasinda da marka sahibine
taninan mutlak hak, marka tescilinden dogan haklarin miinhasiran marka sahibine ait

oldugu belirtilerek diizenlenmis?®; marka sahibine maddenin Gglincii ve dordiinci

280 Anemaet, Lotte: “The Many Faces of the Average Consumer: Is It Really So Difficult to Assess Whether
Two Stripes Are Similar to Three?”, ICC 2020, Vol. 51, s. 190 vd.; Hacking, John F.: “Setting The Dilution
Standard Under The Federal Trademar Dilution Act”, Tulane JTIP 2003, Vol. 5, s. 119.

281 Sehirali Celik, Sekil Esastan Ustiin miidiir?, s. 54. Diger fikri miilkiyet haklarina kiyasla markanin
korunmasinda kamu menfaatinin daha az etkili oldugu sdylenebilir, Spence, s. 267. Tuketicilerin,
rakiplerin, piyasanin genel igleyisinin ve nihai olarak kamu menfaatinin korunmasi amaciyla markayi
koruyan hiikiimlerle marka sahibinin haklarinin belirlenmesi gerekir, Karayal¢in, s. 278. Konuya iliskin
degerlendirmeler i¢in bkz. Ayaz, Abdurrahim/Calik, Giiven: “Tiirkiye’de Marka Tescil Uygulamalarina
Elestirel Yaklasimlar ve Oneriler”, FMR 2008, C. 7, S. 1, s. 104.

282 Qcal, s. 24.

23 GUn, s. 9. Benzer yondeki degerlendirmeler igin bkz. Boliim 1, IV, B ve C baghig altindaki agiklamalar.
24 Deng, Ming/Yu, Nicole: “Trademark Coexistence or Trademark Confusion?”, China Patents &
Trademarks 2017, No. 4, s. 74.

25 (Ogretide marka sahibinin markas: {izerindeki hakkin miilkiyet hakki kapsaminda oldugu ileri
sUrtlmistiir. Bu goriise gore miilkiyet hakki sadece maddi ve cismani varliklara 6zgiilenerek dar sekilde
yorumlanmamalidir. Fikri ve sinai haklara iliskin olarak degisen ve gelisen sartlar dikkate alindiginda fikri
ve smnai haklarin kazandigi yeni anlam ve kapsam, bu haklarin miilkiyet hakki kapsaminda
degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir, Ayiter, Nursin: Hukukta Fikir ve San’at Uriinleri, Ankara
1981, s. 14; GUn, s. 24 vd.; Pash, Uluslararas1 Anlagmalar, s. 6 vd., Tekinalp, s. 38-39. Anayasa
Mahkemesinin marka hakkini ve diger fikri ve sinai haklar1 miilkiyet hakki kapsaminda degerlendirdigi
kararlar bahsi gegen goriise gerekce olarak gosterilmistir. bkz. Anayasa Mahkemesi, T. 01.02.2024, E.
2023/95, K. 2024/34, RG, T. 20.05.2024, S. 32551; T. 14.12.2016, E. 2016/148, K. 2016/189, RG, T.
06.01.2017, S.29940; T.27.05.2015, E. 2015/33,K. 2015/5, RG, T. 02.06.2015, S. 29374. Bireysel bagvuru
kararlarindan bazilar igin bkz. Novartis AG Basvurusu, T. 14.11.2018, Basvuru No. 2015/11867, Saban
Kurt Bagvurusu, T. 14.09.2022, Bagvuru No. 2018/25857. https://kararlarbilgibankasi.anayasa.gov.tr. E.T.
12.01.2025. Gerek Anayasa Mahkemesi gerek Avrupa Insan Haklart Mahkemesi 6zerk/otonom kavramlar
teorisini (Autonomous Consepts Doctrine) kabul etmektedir. Buna gore Anayasa ve insan haklar
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fikralarinda belirtilen hallerde {igiincti kisilerin kullanimina engel olma yetkisi
taninmustir. Bu kapsamda marka hakkindan kaynakli ekonomik anlamda faydalanma
amacini tagtyan tiim eylem ve islemlerde tek yetkili olarak marka sahibinin kabul edildigi
anlasilmaktadir?®,

Markanin tescil edilmesiyle dogan tekelci yetkinin markanin kullanilmasina ve
ekonomik olarak degerlendirilmesine yonelik olumlu boyutu, hakkin tanidig: yetkilerin
tek basina marka sahibi tarafindan kullanilmasin1 gerektirmektedir. Marka (zerindeki
hakkin anlaml1 hale gelmesi i¢in markay1 kullanma hakki tek kisiye verilmelidir. Tekelci
yetkinin olumsuz boyutunu olusturan tiglincii kisilerin izinsiz kullanimina engel olma
yetkisi?®” ise esasen tekelci yetkinin olumlu boyutunu yani marka sahibinin marka
uzerinde mutlak olarak yetkili olabilmesini saglamaya yoneliktir. Karistirilma ihtimali
yaratacak Ol¢lide benzer olan birden fazla markanin var olmasi durumunda marka
hakkinin tanidig1 tekelci yetkinin tam anlamiyla kullanildigindan bahsedilmesi mumkun
degildir. Bu halde marka sahibi, markasi tizerindeki yetkilerini esasen benzer markay1
kullanan bir baskasiyla paylasmaktadir. Bu nedenle, marka sahibine taninan tekelci
nitelikteki hak ve yetkinin saglanabilmesi markanin ilgili mal ve hizmet i¢in tek olmasina
baglidir?®, Dolayisiyla markanin karistirilma ihtimaline kars1 korunmasi marka sahibine
taninan tekelci hak ile yetkinin saglanmasi ve korunmasi i¢in sarttir,

Marka ayrica mal ve hizmetin isletmesel kokenine iliskin tasidigi bilgiyle marka
sahibi ve muhatap cevre arasinda bir iletisim kanali olusturmaktadir®®. Bu iletisim kanali

isletmesel kokene iliskin bilginin 6tesinde mal ve hizmetle ilgili olusturulmak istenen

degerlendirilmesinde herhangi bir hukuk disiplini tarafindan bir kavrama verilen anlam baglayici degildir.
Ulusal hukukta miilkiyet hakki kapsamina girmeyen mallar ve haklar miilkiyet hakki kapsaminda
goriilebilir ve buna gdre degerlendirme yapilabilir, Gemalmaz, H. Burak: Avrupa Insan Haklari
Sézlesmesinde Miilkiyet Hakki, Istanbul 2017, s. 124 vd. bkz. Hamdi Akin Ipek Basvurusu, T. 24.05.2018,
Bagvuru No. 2015/17763; Ismail Ak¢ayoglu Basvurusu, T. 13.09.2017, Basvuru No. 2014/1950; Hiiseyin
Remzi Polge Bagvurusu, T. 25.06.2015, Basvuru No. 2013/2166.
https://kararlarbilgibankasi.anayasa.gov.tr. E.T. 12.01.2025. Bahsi gecen kararlar incelendiginde her tiirlii
ekonomik degerin miilkiyet hakki kapsaminda degerlendirildigi anlagilmaktadir. Dolayisiyla Anayasa
Mahkemesinin miilkiyet hakkinin kapsamina iliskin degerlendirmelerinin maddi hukuk yoniinden baglayici
oldugundan s6z edilmesi miimkiin degildir. Fikri miilkiyet haklarinin her birinin bagka bir hukuki rejime
sahip olmasi da bu haklarin klasik miilkiyet hakki kapsaminda degerlendirilemeyecegini gostermektedir.
Ayni yonde bkz. Yasaman (Y asaman/Ayoglu/Y usufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. II, s. 1601.
286 Ayiter, Nursin: Thtira Hukuku, Ankara 1968, s. 2.

287 Ayhan, Riza/Caglar, Hayrettin/Ozdamar, Mehmet: Ticari Isletme Hukuku Genel Esaslar, On Altinci
Basim, Ankara 2024, s. 304; Sehirali Celik, Feyzan Hayal: “Tescilli Tasarim Sahibine Kars1 Tecaviiz
Davasi Agilabilir Mi? -Yeni Bir Karar, Yeni Bir Ufuk-”, FMR 2011, C.12, S. 1, s. 45; Tekinalp, s. 7, dpn.
13.

28 Deng/Yu, s. 74; GUn, s. 11. Sinai miilkiyet hakki {izerindeki mutlak hakkin tekelci yetkiler saglamasi
nedeniyle mutlak nitelikte oldugu ileri siiriilmektedir, Kaya (Ulgen/Helvaci/Nomer Ertan), s, 459;
Tekinalp, s. 14. Aym yonde bkz. Ayiter, ihtira Hukuku, s. 2.

289 Benzer yonde bkz. Phillips, s. 310.

20 Gyle ki dgretide bir goriis markay: yalnizca ilgili piyasaya bilgi ileten ve tiiketiciler i¢in karigtirilma
ihtimalini engelleyen bir ara¢ olarak kabul etmektedir, Bone, Robert G.: “Hunting Goodwill: A History of
the Concept of Goodwill in Trademark Law”, Boston University Law Review 2006, Vol. 86, No. 3, s. 549.
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imaj ve marka deneyimine iliskin bilgi igermektedir. Oyle ki bu alandaki faaliyetlerin ve
¢abanin yogunluguna gére markanin, kisilerin mal ve hizmetten 6nce sahip olmak igin
odeme yapmak istedikleri bir deger haline gelmesi miimkiindiir?. Bu degerin
olusturulmasi ve korunmasi ise markanin karistirilma ihtimali bulunmayan bir piyasada
kullanilmasina, dolayisiyla tek olmasina baglidir?®,

Marka sahibi markasinin belirtildigi sekilde bir deger haline gelmesi i¢in ¢aba
gOstermekte ve sermaye harcamaktadir. Markasina yatirim yapan, markasiyla ilgili
muhatap c¢evrenin zihninde olumlu ¢agrisimlarin dogmasmi saglayan ve markasi
aracih@iyla muhatap cevreyle konusur hale gelen tesebbiisiin, bu alanda harcadigi
emeginin ve sermayesinin korunmasi gerekmektedir?®3, Marka sahibinin mal ve
hizmetlerini aym kalitede satmak ve fiyatlar1 diisirmek igin ¢aba gostererek yatirim
yapmasi, markasi sayesinde muhatap ¢evrenin kendi mal ve hizmetlerini satin almaya
devam edecegine iliskin bir inang gelistirmesine baglidir?®*, Karistirilma ihtimalinin
Oonlenmesi marka sahibinin bu yonde sarf ettigi ¢cabadan {i¢ilincii kisilerin haksiz olarak
yararlanmasini engellemektedir.

Ote yandan, marka sahibinin markasiyla aynm veya benzer markanin marka
sahibinin mal ve hizmetinden daha diisiik kaliteye sahip mal ve hizmetler icin
kullanilmasi, muhatap cevrenin markayla olan iliskisini olumsuz etkileyebilir.
Hedefledigi markaya ait iiriinii satin aldigini diisiinen ilgili kisilerin Karistirilma ihtimali
sebebiyle bekledigi kaliteyi elde edememesi, bu kisilerin markadan uzaklagmasina sebep
olarak 6nceki markanin satislarinin diismesine sebep olabilir?®. Gergekten de beklentileri
karsilayamayan bir marka yerine baska bir tesebbiise ait diger bir markanin tercih
edilmesi rasyonel bir davranistir?®, Tlgili kisilerin marka tercihini degistirmesinin ise

nihai amac1 kar elde etmek olan tesebbiisiin menfaatlerini olumsuz etkileyecegi agiktir.

21 Kur/Sentfleben, s. 10. Marka sahibinin faaliyetlerinin getirisinden yararlanmak istemesi markasimin

toplum nazarinda sahip oldugu itibara baglidir, Ocal, s. 24.

292 Benzer yonde bkz. Glin, s. 36.

293 Kur/Sentfleben, s. 10; Ocal, s. 24. Anayasa Mahkemesinin, 23.12.2015 tarihli, 2015/15 Esas, 2015/118
Karar sayili kararinda da markanin tekligi ilkesinin marka sahibinin menfaatlerini korudugu belirtilmistir.
RG, T. 07.01.2016, S. 9586. ABAD’a gore tescilli bir markay1 olusturan isaretin aynisinin ayni mal ve
hizmetler i¢in kullanilmasi sebebiyle marka sahibini markasini korumak ve markasimin etki alanini
genigletmek icin daha fazla yatirnm yapmak zorunda kalmasi, her durumda markanin reklam islevine zarar
vermeyebilir. Marka, isleyen rekabet ortaminin vazgegilmez bir unsuru olmakla birlikte markanin
korunmasinin temel amaci, markay1 rekabetin normal isleyisine karsi korumak degildir. Interflora Inc.,
Interflora British Unit v. Mars & Spencer pls., Flowers Direct Online Ltd., Cace C-323/09, p. 57. E.T.
06.08.2024.

2% gSpence, s. 225.

2% ABD’de yapilan bir arastirmada markasiyla aym veya benzer markalarin piyasada kullanilmasini yirmi
bir y1l boyunca engellemeye galisan tesebbiisiin, piyasa giiciiniin %60’ kaybettigi tespit edilmistir, Ocal,
s. 26-27.

2% Davut, Lale: “Tiiketici Davranislar1 ve Rasyonellik”, Ankara Universitesi SBF Dergisi 1997, C. 52, S.
1, s. 169.
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C. Muhatap Cevre Yoninden

Muhatap ¢evreyi olusturan kisiler ilgili tesebbiisiin kendisine ait markay belirli
mal veya hizmet i¢in kullandigini kabul ederek se¢im yapmaktadir?®’. Baska bir anlatimla
bu kisiler, piyasada karsilagtigi markalari tasityan mal ve hizmetlerin kalitesinden sorumlu
belirli bir tesebbiisiin bulundugunu kabul etmekte, buna gore mal ve hizmet tercihini
belirlemektedir. Bu nedenle markanin, sahibi olan tesebbiisiin mal ve hizmetle baglantili
sektorde faaliyette bulunmasina katki saglarken aym zamanda muhatap kitleye mal ve
hizmetin isletmesel kokenine iliskin dogru bilgi vermesi, ayrica yaniltici olmamasi
gerekmektedir?®, Nitekim markanm karistirilma ihtimaline kars1 korunmasiyla muhatap
kitleyi olusturan kisilerin mal ve hizmet se¢giminde yanilmalar1 6nlenerek korunmalar
amaglanmstir?®.

Kisiler karistirilma ihtimalinin bulunmadig bir piyasada ayirt edicilik islevini
yerine getiren marka sayesinde mal ve hizmetleri birbirinden ayirt edebilmektedir. Ilgili
mal ve hizmet piyasasinda kullanilan markalarin mal ve hizmetler i¢in tereddiitsiiz sekilde
tek bir isletmesel kokene isaret etmesi kisilerin isteklerine uygun olarak mal ve hizmetleri
secerek taleplerin belirlenmesini saglamaktadir. Ancak mal ve hizmetlerin isletmesel
kokeni hakkinda bilgi sahibi olan kisi nezdinde mal ve hizmetlerin fiyatlar
bireysellesebilir®® ve fiyat degisimlerine tepki gosterilmesi miimkin hale gelebilir. Bu
nedenle, markanin ayirt edicilik islevinin gerceklesebilmesi, karistirilma ihtimalinin
onlenmesine baglidir.

Bilindigi iizere, mal ve hizmetlerin belirli 6zelliklere sahip olduguna yonelik bir
beklenti ve bilgiye dayanan kabullerle satin alma karar1 verilmektedir. Mal ve hizmetlere
iliskin bu beklenti ve bilgi, kisilerin 0nceki tecriibeleri ile etrafindaki diger kisilerin
deneyimlerinin etkisiyle birlikte marka araciligiyla somut olarak ifade bulmaktadir.
Markanin mal ve hizmetin 6zelliklerine yonelik dogru bilgi saglamasi, bu 6zelliklerin

marka araciligiyla kisilere hizli ve kolayca ulasmasina imkan tanimaktadir3%t, Nitekim

297 Dogan, Besir Fatih: “Soyut Renklerin Marka Olarak Tescil Edilebilirligi”, FMR 2005, C. 5, S. 4, s. 41.
Markanin ayirt edicilik islevini yerine getirmesi, ilgili kitlenin bu yonde bir irade tagimasina baghdir.
Nitekim ilgili kisiler genellikle mal ve hizmetleri marka araciligiyla birbirinden ayirt etmektedir. istisnai
olarak marka se¢iminin dnem tagimadigr durumlarda, ilgili kisilerin ayirt etme iradesinin bulunmadig
kabul edilebilir. Bu durumda somut bir karistirilma ihtimalinden de bahsedilemeyecektir, Dirikkan, s. 12.
2% Kcukali, s. 21.

2% Eminoglu, s. 234; von der Laan, s. 20. Anayasa Mahkemesinin, 23.12.2015 tarihli, 2015/15 Esas,
2015/118 Karar sayili kararinda markanin tekligi ilkesiyle marka sahibinin yani sira markaya giivenerek
islem yapan t¢iincii kisilerin hak ve menfaatlerinin korundugu belirtilmistir, RG, T. 07.01.2016, S. 9586.

30 Kur/Sentfleben, s. 7.

%1 Anemaet, Lotte: “The Fairy Tale of the Average Consumer: Why We Should Not Rely on the Real
Consumer When Assessing the Likelihood of Confusion”, GRUR International 2020, Vol. 60, No. 10, s.
1011; Kur/Sentfleben, s. 8.
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markanin ayirt ediciliginin korunmasi, markanin tasidigi bu bilginin giivenilirliginin
korunmasina hizmet etmektedir3®?, Karistinlma ihtimalinin 6nlendigi bir piyasada
markanin ayirt edici niteligi korundugu siirece kisilerin markayla iletilen mesaja inanmasi
ve buna gore satin alma karar1 vermesi kolaylagmaktadir.

Markanin karistirilma ihtimaline kars1 korunmasiyla muhatap ¢evreyi olusturan
kisilerin markanin mal ve hizmetin isletmesel kokenini tespit edebilmesi, tercihlerine ve
beklentilerine gore alim yapabilmeleri saglanmaktadir. Baska bir anlatimla marka
araciligiyla mal ve hizmetlerin isletmesel kdkeninin tespit edilebildigi bir piyasada, ilgili
kisilerin mal ve hizmetlerin 6zellikleri hakkinda arastirma yapmasina gerek kalmaz. Mal
ve hizmetler ayni1 olsa dahi marka koken gosterme islevini yerine getirdigi siirece
muhatap ¢evre, mal ve hizmetlerin 6zelliklerinden ve kalitesinden sorumlu isletmesel
kokeni tespit edebilmekte, baskaca arastirma yapmaya ihtiyag duymadan markanin
tagidig1 bilgiye giivenerek satin alma karar1 verebilmektedir3®,

Arama maliyetinin azalmas1 markanin garanti isleviyle de baglantilidir. Sanayi
devrimi ve endiistrinin gelisimiyle birlikte piyasaya ¢ok sayida mal ve hizmet alternatifi
sunulmustur. Bu noktada marka, farkli 6zelliklere, kalite diizeyleri ile fiyatlara sahip mal
ve hizmetler hakkinda ilgili kisilerin baska bir aragtirma yapmasina gerek kalmadan bilgi
sunmaktadir. Karistirilma ihtimalinin s6z konusu olmadig: bir piyasada garanti islevini
yerine getiren marka, kendisini olusturan isareti tasiyan mal ve hizmetlerin 6zelliklerini
ile kalitelerini garanti edebilmektedir. Boylece ilgililer, yalnizca markaya gore alim
yaparak istekleriyle beklentilerine uygun mal ve hizmeti satin alabilir3®. Ornegin, canta
ve ayakkabilar i¢in kullanilan bir markanin garanti islevi kapsaminda iiriinlerin gergek
deri olduguna iliskin bir mesaj icermesi halinde, tiketici s6z konusu markayi tagiyan

tirtinlerin artik gercek deri olup olmadigini arastirma geregi duymaz. Benzer sekilde,

302 peliktas, s. 20.

303 Hacking, s. 119; Kur/Sentfleben, s. 7; Spence, s. 224. Markamn tekligi ilkesine aykir1 olarak birbirine
ayni veya benzer markalarin ayni ya da benzer mal ve hizmetler i¢in kullanilmasi durumunda ilgili kisi
markalar1 birbirinden ayirt etmek i¢in mal ve hizmetlerin farkli 6zelliklerine dikkat etmek zorunda
kalmaktadir, imirlioglu, s. 6-7. Markanin arama maliyetini azalttigina iliskin teori 1987 yilinda William
Landes ve Richard Posner tarafindan ileri siiriilmiis, markanin sosyal yoniiniin agiklanmasi igin
kullanilmustir, bkz. Thomsen, Carin: “Trademark Co-Existence Agreements in the Perspective of EU
Competition Law”, University of Gotherburg Shools and Business, Economics and Law, Unpublished
Master’s Thesis, Gotherburg 2012, s. 24. Arama maliyeti teorisi, 6gretide elestirilmektedir. McKenna’ya
gore teorinin temelindeki karistirilma ihtimali olmayan bir piyasada markanin kullanilmasinin arama
maliyetini azalttigina yonelik kabul, deneysellikten uzak varsayimlara dayanmaktadir. Ayrica bu kabul
marka hakkinin gereksiz sekilde genis yorumlanmasina da sebebiyet vermektedir. Marka hakkinin daha
genis yorumlanmasi tiiketici beklentilerini artirmakta, artan tiiketici beklentileri marka hakkinin daha genis
belirlenmesine sebep olarak bir sarmal yaratmaktadir, McKenna, Mark P.: “The Normative Foundations
of Trademark Law”, Notre Dame Law Review 2007, Vol. 82, No. 5, s. 1896-1898. Ozellikle taninmus
markalar yoniinden arama maliyetinin asgari diizeyde oldugu yoniinde bkz. Biiyiikkilig, s. 144.

304 Ocal, s. 21.
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markanin kendisini tasiyan gida iriinlerinin kimyasal icermedigine yonelik bir mesaj
iletmesi, tliketiciyi satn aldig tirlinlerin igerigini arastirma kiilfetinden kurtarmaktadir.
Ote yandan, muhatap gevreyi olusturan kisilerin mal ve hizmetlerin isletmesel
kokenini kolaylikla tespit edebilmesi, ilgili mal ve hizmetin 6zelliklerinin degismesi veya
kalite seviyesinin diismesi durumunda kolaylikla tepki vermelerini saglamaktadir.
Muhatap ¢evrenin karistirilma ihtimali yagamadan isletmesel kokenini tespit edebildigi
markanin sundugu mal ve hizmetin degisen kalite ve fiyatina baglh olarak satin alma
kararim gozden gegirebilir. Muhatap cevreyi olusturan kisilerin mal ve hizmetin
kalitesinden sorumlu tesebbiisii tespit edebildigi, kalite ile fiyat degisimlerine kars1 marka
degistirerek kolaylikla tepki verebildigi bir piyasada, iireticiler satiglarin diismesini
onlemek icin mal ve hizmetlerinin kalitesini belli bir seviyenin Uzerinde tutmak
zorundadir. Pazar paymi artirmak isteyen, markasi vasitasiyla mal ile hizmetinin
kolaylikla diger mal ve hizmetlerden ayirt edilebildigini bilen tiretici daha kaliteli mal ve
hizmet Gretmek icin caba gostermek durumundadir3®, Ureticilerin belirli bir fiyat
seviyesi ile belirli kalitede mal ve hizmet sunma ¢abasi, muhatap cevrenin daha kaliteli

mal ve hizmete daha diisiik fiyatla ulagsmasina imkan saglamaktadir.

D. Rakipler Yénunden

Markanin korunmasina iliskin hiikiimler rekabet hakkini sinirlandirmaktadir. Zira
marka sahibi markasinin karigtirilma ihtimaline karsi korunmasiyla birlikte markasiyla
ayni veya benzer isaretlerin aym1 veya benzer mal ve hizmetler i¢in kullaniimasini
engelleme imkanina kavusmaktadir. Rekabet hakkina yapilan bu miidahalenin orantisiz
olmamast ve bu hakki anlamsiz hale getirmemesi belirli sinirlamalara tabi olmasini
gerektirmektedir®®, Aksi halde marka sahibine tanman bu yetki i¢in bir sinirlama
ongorulmemesi, marka sahibine haksiz bir avantaj taninmasi sonucunu dogurabilecegi

gibi markanin, ilgili mal ve hizmet piyasasina girisi engelleyen bir ara¢ olarak

305 Anemaet, s. 190; Kur/Sentfleben, s. 7. George A. Akerlof tarafindan ikinci el araba piyasasinda yapilan
bir arastirmada, arabalarin kalitelerinin saticilarca bilindigi ancak tiiketicilerin arabalarin kalitesiyle ilgili
bilgi sahibi olmadig tespit edilmistir. Bilgi eksikligi oldugu belirlenen bu piyasada, tiiketiciler yalnizca
fiyatlar tizerinden satin alma kararlarini belirlemektedir. Bu durum ise daha yiiksek fiyatli ancak kaliteli
araclarin piyasadan c¢ekilmelerine sebep olmaktadir. Arastirmada kaliteli arabalarin piyasada yer
bulamamasinin gerekgesi olarak arabalarin kaliteleriyle ilgili piyasadaki tiim kisilere dogru bilgi
saglanamamasi gosterilmistir, von der Laan, s. 22.

306 Thomsen, s. 24. Marka sahibine tanmnan haklarin kapsami, diger menfaat sahiplerinin makul 8lgiide
korunmasini gerektirmektedir. Ancak toplumun menfaatlerinin korunmasi marka sahibinin menfaatlerinin
feda edilmesi sonucunu dogurmamalidir, Tekinalp, s. 34. SMK’nin 7., 29., 30. ve 149. maddeleri marka
sahibine taninan hakkin kapsaminin ve sinirlarinin belirlenmesinde dikkate alinan hiikiimlerdir, Kaya
(Ulgen/Helvac/Nomer Ertan), s. 460. Yine marka sahibine tanman tekelci yetkinin ticari hayatin
gereklerine uygun olarak kullanilmasini saglamak igin marka hakki SMK’nin 7. maddesinin besinci fikrasi
ve 152. maddesi kapsaminda smirlandirilmustir, Arkan, Ticari Isletme, s. 324.
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kullamlmasima sebep olabilir®®’. Bu durumun 6nlenmesi, karistirilma ihtimaline karsi
korunmak suretiyle dnceki marka sahibine saglanan menfaat ile rakiplerin mal ve
hizmetlerini ayirt etmek igin bir isarete sahip olma yoniindeki menfaati arasindaki
dengenin gdzetilmesine baglidir3®. Ote yandan, SMK ’nin 23. maddesinin birinci fikras
geregince, markaya -yenilenme sartiyla- taninan siiresiz koruma, markanin koruma
kapsaminin, piyasada faaliyet g0Osteren rakiplerin  menfaatleri  g0zetilerek
sinirlandirilmasimi gerektirmektedir3®. Karigtirilma ihtimalinin unsurlar1 ve yapilacak
degerlendirmede dikkate alinan ilke ve etkenler marka hakkinin sagladigi yetkileri ile
koruma kapsamini belirlemektedir.

Karistirilma ihtimali degerlendirmesinde markanin islevlerinin gozetilmesi,
marka hakkinin sinirlandirilmasini saglayarak rekabet hakkina gereksiz sekilde miidahale
edilmesinin engellenmesi icin bir sinir gorevi gormektedir®!?. Kangtirilma ihtimali
nedeniyle sonraki markanin tescili ve kullaniminin engellenmesi, 6nceki markanin
islevlerinin sonraki markanin kullanimi sebebiyle etkilenmesine ve zarar gérmesine
baglidir. Nitekim karistirilma ihtimalinin nihai amaci markanin koken gdsterme islevinin
ve bu islevle baglantili diger tiim islevlerinin korunmasini saglamaktir. Sonraki markanin
tesciline ve kullanimina yonelik 6nceki markanin islevlerinin korunmasi sonucunu
dogurmayan bir miidahale, karistirilma ihtimalinin engellenmesiyle hedeflenen amaglarin
gerceklesmesini saglamayacagi gibi rekabet hakkinin mesru bir sebep olmaksizin
sinirlandirilmasina neden olabilir. Bu nedenle, 6nceki markanin kdken gdsterme islevinin
etkilenmemesi durumunda sonraki markanin tesciline ve kullanilmasina engel
olunmamalidir. Bagka bir anlatimla, marka hakkindan ekonomik anlamda faydalanma
amacini tasiyan tiim eylem ve iglemler igin tek yetkilinin marka sahibi oldugu kabul
edilmeli, ancak markanin islevlerini etkilemeyen bu nedenle marka sahibinin
menfaatlerini ihlal etmeyen kullanimlara miidahale edilmesi engellenmelidir®!l. Bu
cercevede ancak koken gosterme isleviyle ilgili etkenlerin karistirilma ihtimalinde

dikkate alinabilmesi rekabet hakkina yapilan miidahalenin sinirini olusturmaktadir.

307 Benzer yonde bkz. Hacking, s. 119; Seville, s. 253.

308 Y Aplus DBA Yoga Alliance v. EUIPO, Case T-443/21, p. 117.

809 Biiyiikkilig, s. 146.

310 Hacking, s. 117. Ayn1 yonde bkz. Interfolara Inc v. Marks & Spencer, Case C- 323/09, p. 40.
311 Ayiter, Ihtira Hukuku, s. 2. Ayni yonde bkz. Kur/Dreier, s. 158.
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E. Serbest Piyasamn Isleyisi Yoniinden

Serbest piyasa ekonomisinin saglikli ve diizenli islemesi ancak isleyen rekabet
ortamimin®'? tesis edilmesiyle mimkindir3t3, Mal ve hizmetlerin kalitesi ile
niteliklerinden sorumlu olan tek bir tesebbiis bulunduguna iligkin garanti sunan marka,
adil bir rekabet ortami yaratilmasi i¢in dnemli bir gorevi yerine getirmektedir3!4. Marka
tasidigr isaretle ilgili piyasaya bilgi saglayarak kisileri taleplerini karsilayan mal ve
hizmetlere yonlendirip arama maliyetlerini azaltir; ayrica markaya yatirim yapilmasi
sonucunda yeni lriinlerin piyasaya siiriilmesini tesvik ederek isleyen rekabete katki
saglar3'®, Islevlerini yerine getiren bir marka, rekabeti sinirlandiran bir unsur degil, aksine
isleyen rekabet ortaminin ayrilmaz bir pargasidir®’®, ABAD tarafindan da karistirilma
ihtimalinin markanin temel islevlerini tehlikeye atabilecegi, Avrupa Ekonomik

Toplulugunu Kuran Sézlesmenin3'

olusturmay1 ve siirdiirmeyi amacladigi bozulmamis
rekabet sisteminde, markanin temel roliinii yerine getirebilmesi i¢in kendisini tagtyan tim
mal veya hizmetlerin kalitelerinden sorumlu olan tek bir tesebbiisiin kontrolii altinda
tiretildigi veya tedarik edildigine dair bir garanti sunmasi gerektigi ifade edilmistir3!8,
Mal ve hizmetlerin birbirinden ayrilmasinin miimkiin olmadigr bu sebeple
tilketicilerin se¢im yapma imkanina sahip olamadigi bir piyasa ortaminda rekabetin
saglandigindan sz edilmez®'®. Isleyen rekabet ancak tiiketicinin egemenligini saglama,
kaynak tahsisinde etkinligi ve se¢cme Ozgilrliigliinii gergeklestirme, ekonomide
demokrasiyi hakim kilma, bireysel ve toplumsal ¢ikarlar1 bagdastirma, yenilikleri tesvik

etme, gelir dagilimim daha adil héale getirme, basarisizlar1 elimine etme ve basarili

312 Rekabet ortami kavramu ilk olarak tam rekabet kavramindan hareketle tamimlannustir. Ancak tam
rekabette rekabet olgusunun fiyat rekabeti gibi bazi boyutlariin dislanmasi, diger bir anlatimla dikkate
alinan bazi verilerin varsayim olarak kabul edilmesi nedeniyle rekabet ortamni ifade etmek igin genellikle
isleyen rekabet kavrami kullanilmaktadir. [sleyen rekabet diger adiyla efektif rekabet kavram ilk defa John
Maurice Clark tarafindan 1940 yilinda kullanilmigtir, Tlrkkan, Erdal: Rekabet Teorisi ve Endiistri
iktisad1, Ankara 2001, s. 72-73. Benzer yonde bkz. Anemaet, s. 190.

313 Nitekim serbest piyasa diizenin saglanmasi rekabet hukukunun temel amaglari arasinda yer almaktadir,
Guven, Pelin: Rekabet Hukuku, Ankara 2005, s. 27.

314 Dirikkan, s. 184; Thomsen, s. 25.

315 Dogan, Stacey L./Lemley, Mark A.: “The Merchandising Right: Fragile Theory or Fait Accompli?”,
Emory Law Journal 2005, Vol. 54, s. 9; Kur/Sentfleben, s. 8; McKenna, s. 1844. Markalarin korunmasinin
rekabet dlzenine etkisi yonundeki teoriler i¢in bkz. Thomsen, s. 20 vd.

316 Kur/Sentfleben, s. 8. Benzer yonde bkz. Dirikkan, s. 185. Fikri miilkiyet haklari rekabeti tesis etmek
adina rekabeti sinirlandiran haklar olarak adlandirilmaktadir, Sehirali Celik, s. 33.

317 Treaty of Rome-The Treaty Establishing the European Economic Community. Calismanin devaminda
AET olarak anilacaktir.

318 Bkz. Céline Sarl v. Céline SA, Case C-17/06, p. 27; Frits Loendersloot, trading as F. Loendersloot
Internationale Expeditie v. George Ballantine & Son Ltd and Others, Case C-349/95, p. 22. E.T.
12.01.2025; Arsenal Football Club plc v. Matthew Reed, Case C-206/01, p. 47-48; Kesli aksi yonde, fikri
miilkiyet hukukunun haksiz rekabet hukukuyla birlikte monopollere zemin hazirladigini ileri stirmiistiir,
Kesli, Ahmet T.: “Tiirk Hukukunda Bir Sorun: Tescil Edilmemis ve Koruma Siiresi Dolmus Endiistriyel
Uriinler ve Konuya Iliskin Bir Amerikan Federal Yiiksek Mahkemesi Kararmin Takdimi”, FMR 2002, C.
2,S.2,s.16.

319 Bcal, s. 20-21.
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olanlar1 ddiillendirmeden olusan rekabetin iglevlerinin yerine getirilebilmesi durumunda

olusabilir®?

. Rekabetin islevleri ayn1 zamanda serbest rekabet ilkesine dayali rekabetin
diiriistliik kurallarina uygun gerceklesebilmesi igin rekabet 6zglirliigli ve bu 6zgiirliiglin
somutlastig1 rekabet hakkinin sinirlarini belirlemektedir3?L,

Rekabetin tiiketici egemenligini saglama (consumer sovereignty) islevi,
karigtirilma ihtimalinin  engellenmesiyle korunan markanin islevleriyle dogrudan
baglantilidir. Tiiketici egemenligi, ilgili mal ve hizmet piyasasinda hangi mallarin ne
kadar tiretilecegi kararinin tiiketicilerin istek ve beklentileri dogrultusunda belirlenmesi
anlamma gelmektedir. Pazar paylarmi ve karlarim1 artirmak isteyen tesebbiisler,
tiketicinin taleplerine gore iiretim karar1 almak zorundadir®?2, Rekabetin yonlendirici
islevi dogrultusunda arz ile talebin tiiketici egemenliginde Dbelirlenebilmesi ig¢in
tilketicilerin mal ve hizmetlerin isletmesel kokenini dogru sekilde tespit edebilmesi ile
satin alma kararlarim bu tespitlere gore alabilmesi gerekmektedir3?3, Baska bir anlatimla,
ancak tiiketicinin istek ve beklentilerinin mal ve hizmetlerin igletmesel kokeni hakkinda
dogru bilgiyle sekillenmesi durumunda rekabetin kendisinden beklenen islevini yerine
getirecek sekilde tiiketici egemenliginin saglandigindan bahsedilebilir. Rekabetin
yonlendirici islevi, mal ve hizmeti gosteren isaretin tek isletmesel kokene isaret etmesi
ve tiiketicinin mal ve hizmetin kokeni konusunda yanilmadan tercih yapabilmesi
dolayisiyla piyasada seffafligin temin edilmesi halinde saglanabilir. Piyasada seffafligin
saglanmasi i¢in markanin mal ve hizmetin isletmesel kdkeni konusunda dogru bilgi

vermesi sarttir®4. Bu durum, farkl {iriinlerin piyasaya siiriilmesini ve piyasada farkl satis

320 Agiklanan tanimun disinda isleyen rekabet farkl sekillerde de tanimlanmaktadir. J. M. Clark tarafindan
ileri siiriilen yaklasima gore, isleyen rekabet, tam rekabetin her kosulunun istenebilir olmayacaginin ve
rekabetten her sapmanin istenilmez oldugunun kabul edilmesi suretiyle tanimlanmalidir. Diger bir goriise
gore, rekabetin siirdiiriilebilir bir yap1 olmasini ifade eden rekabet baskisinin optimizasyonu ile isletmenin
istedigi seyleri yapamamasi ve istemedigi seyleri yapmasi olarak ifade edilen rekabet baskisi kavramlar
tizerinden tanimlama yapilmalidir. Son yaklasim ise isleyen rekabet ortaminin, islevsel rekabet
gerceklestirilebilirligi ve istenilirligi kanitlanabilen yapisal ile davranigsal kosullara gore tanimlanmasi
gerektigini ileri siirmiistiir, TUrkkan, s. 74.

%21 Arkan, Ticari Isletme, s. 345; Bektas, Ibrahim: “Haksiz Rekabet Hukukunda Diiriist ve Bozulmamus
Rekabeti Saglama Amaci (TTK m. 54) ve ‘Isleyen Rekabet Olgiitii’”, BATIDER 2018, C. 34, S. 3, s. 305;
Kur/Sentfleben, s. 9.

%22 Turkkan, s. 83-84.

323 Sehirali Celik, Feyzan: “Tescilsiz Tasarimlar Artik Haksiz Rekabet Hiikiimleriyle Korunmayacak mi?
-Bir Yargitay Kararinin Diisiindiirdiikleri”, BATIDER 2021, C. 37, S. 4, s. 33-34. Tiiketicinin egemenligi
ilkesinin diger bir ifadeyle rekabetin yonlendirme islevinin koordinasyon ve uyum saglama islevi
bulunmaktadir. Arz ve talebin tiiketicinin talebiyle belirlenmesi koordinasyon, rekabet ortaminin degisen
talebe gore sekillenmesi ise uyum saglama islevi olarak ifade edilmektedir, Bektas, s. 298-299; Sehirali
Celik, Tescilsiz Tasarimlar, s. 28-29.

324 Kur/Sentfleben, s. 6. Benzer yonde bkz. Anemaet, s. 188.
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noktalarinin bulunmasini i¢eren halkin rekabetin saglikli islemesindeki menfaatinin
korunmasi ilkesi icin de zorunludur®?®,

Tiiketici egemenliginin  saglanmasi, kaynak kullanimindaki etkinligin
gerceklesmesinin de en Onemli kosullarindan biridir. Kaynaklarin tiiketicilere ve
tireticilere en yiiksek toplam fayda saglayacak sekilde tahsis edilmesi, Ureticilerin
tiiketicinin istek ve beklentilerine gére iiretim yapmasiyla miimkiindiir. Ureticiler ancak
satilabilir mal ve hizmet {irettiginde kaynaklarin etkin sekilde kullanildigi kabul
edilebilir3?6, Marka olarak kullanilan isaretin ilgili mal ve hizmet icin tek ve dogru
isletmesel kokene isaret etmesi durumunda tiiketicilerin talebi dogru sekilde belirlenerek
satilabilir mal ve hizmetlerin iiretimi gerceklesebilir.

Rekabetin yenilikleri tesvik edici islevinin yerine getirilmesi i¢in de karistirilma
ihtimalinin Onlenmesi gerekmektedir. Rekabet ortaminda faaliyette bulunan tim
tesebbiislerin rekabet baskisi altinda pazar paymi ve karimi artirabilmek igin caba
gostermesi sarttir®?’. Yeniliklerin tesvik edilmesi®?® siiphesiz yeni bir marka olusturularak
mal ve hizmetin satisinin gergeklestirilmesini kapsamaktadir. Markanin karistirilma
ihtimaline kars1 korunmasiyla tescilli markanin aynisinin veya benzerinin kullanilmasinin
engellenmesi, rakip tesebbiisleri tescilli markalardan farkli bir marka olusturmak ve
olusturdugu markayi tanitacak faaliyetlerde bulunmak zorunda birakmaktadir.

Karistirilma ihtimalinin 6nlenmesi, isleyen rekabet icin tesis edilmesi gereken
tesebbiislerin faaliyetlerinin kendi emeklerine ve ¢abasina dayanarak yiiriitiilmesi
ilkesiyle de dogrudan baglantilidir. Anilan ilkeye gore piyasada faaliyette bulunan
tesebbiislerin kendi faaliyetlerine dayali olarak rekabet etmeleri, rakiplerinin emeginden

haksiz faydalanarak menfaat elde etmekten kaginmalar1 gerek mektedir3?®

. Karistirilma
ihtimali yaratacak sekilde onceki markanin aynisinin veya benzerinin kullanilmasi ise
tglincii kisilerin 6nceki marka icin sarf edilen emek ve c¢abadan haksiz olarak

faydalanmasina neden olmaktadir.

325 Senocak, Kemal: “Haks1z Rekabet Agisindan Boykot”, BATIDER 2009, C. 25, S. 1, s. 86. Tuzak fiyat
hari¢ olmak iizere piyasadaki seffafligi bozan eylem ve uygulamalar Alman hukukunda toplumun rekabetin
saglikli islemesindeki menfaatinin korunmasi ilkesi kapsaminda degerlendirilmektedir, bkz. Glven, Sirin:
Haks1z Rekabet Hukukunun Korudugu Menfaatler ve Amaci, Ankara 2012, s. 44.

326 Sehirali Celik, Tescilsiz Tasarimlar, s. 28; Ttirkkan, s. 83-84.

327 Turkkan, s. 83-84. Rekabetin yenilik gelistirici islevinin taklit siirecinin islemeye baglamasima sebep
olmas1 ve bu siirecin farkli menfaat gruplari lizerindeki etkileri i¢in bkz. Sehirali Celik, Tescilsiz
Tasarimlar, s. 29.

328 Yeni bir malin piyasaya siiriilmesi, yeni bir teknoloji kullanilmasi, mevcut iiretim, pazarlama finansman
yontemlerinde tliketiciyi cezbedecek ve kari artiracak uygulamalarin hayata gecirilmesi yeniliklerin tegviki
kapsamina dahildir, TUrkkan, s. 87.

329 Arkan, Ticari Isletme, s. 357; Guiven, Haks1z Rekabet Hukuku, s. 16, 17, 42; Senocak, Boykot, s. 85.
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IKINCi BOLUM

KARISTIRILMA iHTIMALININ TESPIiTINDE
TEMEL ILKELER VE DIKKATE ALINAN ETKENLER

I. KARISTIRILMA iHTiMALININ TESPITINDE TEMEL ILKELER

A. Temel Olgut Olarak Ortalama Tiiketicinin Algisinin Esas Alnmasi

1. Genel Bakis

Karistirllma ihtimali nedeniyle sonraki markanin tescilinin ve kullaniminin
engellenmesi halk nezdinde karistirilma olgusunun gerceklesmesine baghdir.
Karigtirilma ihtimaline iliskin incelemenin nihai amaci, muhatap cevre (hedef kitle)
yoniinden karistirilma ihtimali dogup dogmadigini belirlemektir.

Bahsi gecen muhatap ¢evre, markanin tescil edilmek istendigi mal ve hizmetin
hedefi olan kitleden3® olusmaktadir. Bu hedef Kitle ilgili piyasada mal ve hizmetten
etkilenen, diger bir anlatimla karistirilma ihtimaliyle karsi karsiya kalan kisilerden
meydana gelmektedir. Marka sahibinin piyasaya sundugu mal ve hizmeti satin alan
kitleyi biiyiitmeyi ve ¢esitlendirmeyi hedefledigi gozetildiginde potansiyel alicilar da
hedef kitleye dahil edilmektedir3®!. Tescilli oldugu tiim mal ve hizmetler igin
kullanilabilen markanin hedef Kitlesi, yalmzca markanin fiilen kullanildigi mal ve
hizmetlere gore degil, markanin tescilli oldugu tim mal ve hizmetler dikkate alinmak
suretiyle belirlenmelidir33?,

Sonraki markanin hitap ettigi muhatap cevrenin de karistirilma ihtimalinde
dikkate alinmasi gerekmektedir®®3, Ancak bu kitlenin dikkate alinmas1 dnceki markanin
hedef kitlesiyle oOrtlismesine baghdir. Zira degerlendirmenin amaci, kiyaslanan
markalarin muhatap cevresi yoniinden karigtirlma ihtimali olusup olusmadiginin
belirlenmesidir. Dolayisiyla kiyaslanan markalardan birinin genel halk kitlesiyle birlikte

daha dar kapsamli bir gruba hitap etmesi, diger markanin hedef kitlesinin ise yalnizca bu

330 Arkan, C. I, s. 103; Colak, s. 324; Fhima/Gangjee, s. 168; Karasu (Suluk/Nal), s. 188; Tekin, Ufuk:
Tiiketicinin Haks1z Rekabet Hiikiimlerine Goére Korunmast, Istanbul 2022, s. 12 vd.

Sabel BV v. Puma AG, Case C- 251/95, p. 23; Lloyd Schuhfabrik Meyer & Co. GmbH v. Klijsen Handel
BV, Case C-342/97, p. 25-26. E.T. 07.01.2023.

331 Dirikkan, s. 188; Fhima/Gangjee, s. 170; Kur/Sentfleben, s. 234.

332 Fhima/Gangjee, s. 171.

33 Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 989; Maeyaert/Muyldermans, s. 1042; Yatagan Ozkan,
Messi vs. Massi, Prior Right vs. Reputation, s. 126. Apple Computer, Inc. v. OHIM, Case T-328/05, p. 23;
UAB Keturi kambariai v. EUIPO, Case T-242/16, p. 87. E. T. 03.02.2024. I¢ Pazar Uyumlastirma Ofisi-
Office for Harmonization in the Internal Market’in (OHIM) ad1 2015/2424 sayili AB Marka Tiiziigi ile
207/2009 sayili AB Marka Tiziiglinde yapilan degisiklikle birlikte, AB Fikri Miilkiyet Ofisi (EU
Intellectual Property Office-EUIPO) olarak degistirilmistir. OJ, L 341, 24.12.2015, s. 1-74.
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gruptan olusmasit durumunda, karistirtlma ihtimalinin dar kapsamli grup Uzerinden

incelenmesi gerekmektedir33,

2. Ortalama Tuketici

a) Kavram

Ortalama tiiketici, kiyaslanan mal ve hizmetlerin alicisi olan hedef Kitleyi temsil
eden ve karistirilma ihtimali degerlendirmesinde esas alinan varsayimsal bir ol¢lttir.
Karistirilma ihtimalinin unsurlari, dikkate alinan etkenler ve nihai olarak karistirilma
ihtimalinin degerlendirilmesi ortalama tiiketici kavrami iizerinden yapilmaktadir. Buna
gore, isaretler ile mal ve hizmetlerin benzerligi, dikkate alinmasi gereken etkenlerin
karigtirilma olgusuna etkisi, nihai olarak karistirilma ihtimali bulunup bulunmadig1 hedef
kitlenin  Gzelliklerini  tasidigt  kabul edilen ortalama tiketici kavramiyla
belirlenmektedir®®®. Oyle ki ortalama tiiketici kavramiyla objektiflesen hedef kitlenin
ozellikleri, karistirilma ihtimali degerlendirmesinin her asamasina hakim olan bakis
agisinin gercevesini olusturmaktadir33,

flgili kavramda kullanilan “ortalama” ifadesi ise matematiksel bir anlam ifade
etmemektedir. Nitekim karistirilma ihtimalinin normatif yapisi ortalama sozciigiiniin,
matematiksel veya istatiksel olarak kullanilmasini engellemektedir. Buna gore ortalama
sifatina sahip kisi, hedef kitlenin dzelliklerine sahip varsayimsal bir kisidir®¥’. Bu kisi
bilgisiz, rasyonel ve tedbirli davranis sergilemekten yoksun olmadig: gibi bu 6zelliklere
en st diizeyde sahip olan bir kisi de degildir. Hedef Kitlenin 6zellikleri gdzetilerek bir
seviye piramidi olusturulmasi durumunda dikkate alinmasi gereken ortalama tiiketici,
piramidin orta bolimunde yer alan, normal dagilimin oldugu seviyedeki 6zelliklere sahip

kisidir. Dolayisiyla “ortalama” kavrami da hedef kitlenin sahip oldugu varsayilan

334 Fhima/Gangjee, s. 171. EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 903. Ayn1 yonde bkz.
YHGK, T. 07.06.2006, E. 2006/11-338, K. 2006/228. Colak, s. 402; Sehirali, s. 174.

335 Bainbridge, s. 716; Karaaslan, s. 894; Maeyaert/Muyldermans, s. 1041; Phillips, s. 87; Tekinalp, s.
437. Sekmen, karistirilma ihtimalinin degerlendirilmesinde kendi igerisinde bir siralama bulundugunu, bu
siralamada da mal ve hizmet ile isaret benzerliginden sonra hedef kitlenin belirlenmesi gerektigini ileri
stirmiigtiir, Sekmen, s. 169 vd. Kanaatimizce ilgili kitlenin karistirilma ihtimaline iliskin incelemenin ilk
asamasinda belirlenmesi gerekir. Gerek mal ve hizmet benzerligi gerek isaret benzerligi hedefkitlenin bakis
agistyla degerlendirilmektedir. Dolayisiyla incelemenin nasil bir ¢ergevede yapilacagi karistirilma
ihtimaline iliskin incelemenin ilk asamasinda tespit edilmelidir. SMK’nin 6. maddesinin birinci fikrasinda
yer alan “halk” ibaresinin “ortalama tiketici” olarak degistirilmesi gerektigi yoniinde bkz. Bityiikkilig,
Giil: “Giincel Gelismeler Isiginda Ortalama Tiiketici Olgiitiiniin Yeniden Yorumlanmas1”, [UHFM 2024,
C.82,S.4,s.1108.

3% Karaaslan, s. 894.

337 Tekin, s. 34. Laustsen’a gore, ortalama (average) kavramnin mahkeme kararlarinda kullanilmasimnin
temel sebebi Almanca “Durchschnitt” sdzciigiiniin hatali sekilde terciime edilmesinden kaynaklanmaktadir.
Bu sebeple ortalama tiiketici yerine olagan alici (ordinary purchaser) kavramimnin kullanilmasi gerekir.
Laustsen, Rasmus Dalgaard: The Average Consumer in Confusion-based Disputes in European Trademark
Law and Similar Fictions, La Vergne 2019, s. 326-327, 363.
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6zelliklerin genel dagiliminin dikkate alinmasi gerektigini ifade etmektedir3®®, Nitekim
ortalama tiiketici kavrami, ideal bir aliciy1 temsil etmektedir. Bu alic1 soyut ve normatif
standartlara uygun hareket eden, ideal bir kisi kadar bilgili ve gozlemci bir kisidir3%,
Esasen bir hedef kitlenin farkli 6zelliklere ve niteliklere sahip kisilerden olugmasi
oldukca muhtemeldir3*, Ornegin, markay1 olusturan bir sézciigiin hedef kitlede bulunan
kisilerin tamami tarafindan ayni sekilde telaffuz edildiginin veya aym isarete ayni
anlamn atfedildiginin kabul edilmesi olduk¢a zordur3*!. Ortalama tiiketici kavramiyla bu
farkliliklar ortadan kaldirilarak, hedef kitlenin genel 6zelliklerinin ortalamasina sahip bir
tiketicinin isareti nasil algiladigi belirlenmekte ve karistirlma ihtimaline yonelik
degerlendirmenin her asamasinda isaretin, hedef kitle tarafindan aym sekilde algilandigi

kabul edilerek inceleme yapilmaktadir342,

b) Ortaya Cikisi ve Gelisimi

ABAD Kkararlar incelendiginde AB hukukunda ortalama tiiketici kavraminin
rekabet hukuku iizerinden sekillendigi goriilmektedir®*3. Bu cercevede ABAD, ilk olarak
Cassis de Dijon3* kararinda tiiketicinin bilgi dlizeyini, bir malin ithalatinin ve ihracatim
yasaklanmasina yonelik tedbirin tiiketicinin korunmasi amaciyla kiyaslandiginda orantili
olup olmadigim belirlerken degerlendirmistir. S6z konusu kararda, tiiketicilerin her turli
bilgiden yoksun veya sinirli bilgiye sahip kisiler olarak kabul edilemeyecegi tespit
edilmis, devam eden siirecte yine rekabet hukuku perspektifinden yapilan

degerlendirmelerde tiiketicinin yeterli diizeyde bilgili olduguna yonelik tespitin kapsami

3% Fhima/Gangjee, s. 170.

339 Tekin, s. 35-36.

340 Fhima/Gangjee, s. 168. Benzer yonde bkz. Maggs, Peter B./Schechter, Roger E.: Trademark and
Unfair Competition Law Cases and Comments, 7th. ed., 2012, s. 311-312; Tritton, Guy: Distinctiveness
and Acquired Distinctiveness: The Approach and Territorial Aspects, Era Forum, s. 233. Ozellikle @riin
yelpazesinin ¢ok genis oldugu mal ve hizmetlerin hedef kitlesinde farkli dikkat diizeylerine sahip gruplar
bulunmaktadir. Ornegin, bebekler icin satilan gida iiriinlerinin ebeveynler tarafindan ortalamanin {izerinde
bir dikkatle satin alinacagi agiktir. Ancak bu iiriinlerin ne kadar cesitli oldugu dikkate alindiginda ayni
kategoriye giren tiim iriinlerin ayn1 dikkat diizeyi gosterilerek satin alindiginin kabul edilmesi giigtiir.
Benzer bir durum giysiler i¢in de gegerlidir. Kayak sporu i¢in satilan giysilere yonelik alimlarda hedef kitle
daha yiiksek dikkat gosterirken giinliik giysilerin se¢iminde ayni diizeyde dikkat gostermeyecektir.
Maeyaert/Muyldermans, s. 1048-1049.

341 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 900, 902. ABAD, isaretlerin isitsel benzerliginin
tespitinde farkli dillerin telaffuz farkliliklarinin dikkate alinmasi gerektigini kabul etmektedir. Ancak iiye
devletlerin kendi dillerinden kaynakli telaffuz farkliliklarinin hukuki glivenligin ve dngoériilebilirligin, ayni
zamanda ticari hayatin gerekliliklerine zarar vermeden isitsel benzerlik incelemesine nasil dahil edilecegi
belirsizdir, bkz. Ortolani, Chiara: “The Function of Phonetic Similarity in Analysis of The Likelihood of
Confusion”, JIPLP 2009, Vol. 4, No. 5, s. 314.

342 Fhima/Gangjee, s. 170.

33 | austsen, s. 229.

344 Rewe-Zentral AG v. Bundesmonopolverwaltung fir Branntwein, Case 120/78. https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:61978CJ0120. E.T. 01.03.2025.
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genisletilmistir®*®. Ortalama tiketici kavrami ise ilk kez Meyhui-Schott Zwiesel
Glaswerke34® kararinda kullanilmustir. Kararda, ithal edilen camlarin agiklayici bir etiket
tagtmasini zorunlu tutan uygulama degerlendirilirken, camin siklikla satin alinan bir iiriin
olmadig1 gozetildiginde, ortalama tiiketicinin satilan camlar arasindaki farkliliklara asina
olmadig1 ve bu nedenle 6zel olarak bilgilendirilmesi gerektigi tespit edilmistir.

Karistirilma ihtimali ise ilk kez Sabel-Puma kararinda ortalama tiiketici kavrami
tizerinden degerlendirilmistir. Anilan kararda, ortalama tuketicinin algisinin bitunsel
degerlendirme ilkesine go0re yapilacak degerlendirmede belirleyici oldugu kabul
edilmistir3¥’. Ortalama tlketicinin sahip oldugu varsayilan nitelikler ise mal ve hizmet
alicilarinin (purchaser) 6zelliklerinin belirlendigi Gut Springenheide®* kararinda ortaya
konulmustur. Buna gore, ortalama tiiketicinin makul diizeyde bilgili (well-informed),
rasyonel (reasonably observant) ve tedbirli (circumspect) oldugunun kabul edilmesi ve
bu kapsamda degerlendirme yapilmasi gerekmektedir. Bdylece ortalama tuketici,
piyasada rekabet halinde olan tesebbiislerin karistirilma ihtimali yaratabilecek bazi
pazarlama davranis ve uygulamalarinin olumsuz etkilerini bertaraf edebilecek konumda
kabul edilmistir34°,

Lloyd kararinda ise ortalama tiiketicinin belirtilen ozellikleri tekrarlanarak,
kiyaslanan isaretlerle ilgili algisina yonelik baz1 varsayimlar ortaya konulmustur. Bu
cercevede ortalama tiiketici, markalar1 nadiren birlikte gérme sansina sahip olmasi
nedeniyle kiyaslanan isaretleri kusursuz olarak hatirlayamamakta ve satin alma karari
verirken zihninde kalan eksik izlenime gére hareket etmektedir®. Bu varsayim
karistirilma ihtimali incelemesinde, tiketicinin sonraki markayla karsilastigi anda
zihninde olusan izlenimin ve bu anda gosterecegi tepkiyle yapacagi degerlendirmenin
dikkate alinmasini gerektirmektedir. TUketicinin markayla karsilastiktan belirli bir stire
sonra yapacagi arastirma veya degerlendirme neticesinde olusan algisinin, karistirilma
ihtimali degerlendirmesinde gozetilmesi miimkiin degildir3:.

Tirk hukukunda da karstirilma ihtimaline yonelik degerlendirmenin agirlikli

olarak ortalama tiiketici ekseninde yapildig1 sdylenebilir. Cok sayida Yargitay kararinda

35 Tekin, s. 35-26; Leendert Van Bennekom, Case 227/82. https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:61982CJ0227. E.T. 01.03.2025. Kararda, tiiketicinin bir Grunln
tedavi amaciyla satisa sunuldugunu anlayabilmesi i¢in {iriiniin etiketinde veya brosiiriinde agiklama
bulunmasinin gerekmedigi, ayrica sozlii agiklamaya da ihtiyag duymayacagi kabul edilmistir.

346 Meyhui AG v. Schott Zwiesel Glaswerke NV, Case 51/94, p. 18. E.T. 01.03.2025.

347 Sabel BV v. Puma AG, Case C- 251/95, p. 23.

348 Gut Springenheide GmbH v. Rudolf Tusky, Case C-210/96, p. 31. E.T. 01.03.2025.

349 Tekin, s. 34-35; Torremans/Holyoak, s. 447.

%0 ) loyd Schuhfabrik Meyer & Co. GmbH v. Klijsen Handel BV, Case C-342/97, p. 26. Ayn1 yonde bkz.
EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 905.

%1 Kaya, s. 146.

70



karistirilma ihtimali degerlendirmesinde, ortalama tiiketicinin bakis acgisinin tespit
edilmesi®? ve degerlendirmenin tespit edilen bu bakis agisina gore yapilmasi gerektigi
agiklanmistir®3, Ortalama tiiketicinin 6zellikleri de ABAD kararlariyla paralel sekilde
makul diizeyde bilgili, dikkatli ve ihtiyath olarak belirlenmistir3>4,

Ote yandan, baz1 Yargitay kararlarinda karistirilma ihtimali degerlendirilirken
ortalama tiiketici kavraminin kullamlmadigi gériilmektedir. Ornegin, “Zorlu” ve “Sacit
Zorlu” ibarelerinin benzer oldugu tespit edilirken, isaretler arasindaki farkliliklarin
benzerligi ortadan kaldirmak ig¢in yetersiz oldugu tespit edilmis ancak bu
degerlendirmenin ortalama tiiketicinin bakis agisiyla yapildigina yonelik bir agiklamaya
yer verilmemistir®®®. Ayni yonde “Nisantasi Birebir” sozciiklerinden ibaret sonraki
markanin, asil unsuru “Nisantas1” olan 6nceki markalarla seri marka izlenimi yaratarak
kangstirilma ihtimali yarattigi belirtilmis, fakat bu kanaate ortalama tliketicinin bakis
acistyla ulasildigi agiklanmamistir®®®, Benzer sekilde, kiyaslanan markalarin ortak unsuru
olan “Piknik™ ibaresi karistirilma ihtimali yaratmak icin yeterli goriiliirken, ortalama

tiiketici kavrami kullanilmamistir3®’,

¢) Ortalama Tiiketicinin Varsayimsal Ozelliklerinin Degerlendirilmesi

Ortalama tlketici ve ortalama tlketicinin 6zellikleri normatif, baska bir deyisle
varsayimsal olarak tespit edilmektedir. Onemli olan ilgili kitlenin somut &zellikleri degil,
karigtirilma ihtimalini inceleyen makamlarin var oldugunu kabul ettigi niteliklerdir3®. Bu
cercevede Karistirilma ihtimali de varsayimsal olarak belirlenen hedef kitlenin, yine
normatif olarak belirlenen niteliklerine gore degerlendirilmektedir®®.

Karistirilma ihtimali incelemesinin varsayimsal 6zellikler lizerinden yapilmasini
kabul eden bu yaklasim, 6gretide farkli gerekcelerle elestirilmistir. {1k olarak, varsayimsal

niteliklere sahip ortalama tiiketicinin esas alinmasiyla, benzerlik incelemesinde dikkate

%2 11. HD, T. 27.09. 2018, E. 2017/320, K. 2018/5803. E.T. 01.02.2025.

%3 11. HD, T. 27.11.2024, E. 2023/6877, K. 2024/8354; 11. HD, T. 28.11.2024, E. 2023/6679, K.
2024/8479. E.T. 01.02.2025. Bkz. 11. HD, T. 08.10.2018, E. 2017/761, K. 2018/6101; 11. HD, T.
18.11.2024, E. 2023/6249, K. 2024/7733; 11. HD, T. 04.12.2024, E. 2024/557, K. 2024/8632; 11. HD, T.
12.12.2024, E. 2024/781, K. 2024/9011; 11. HD, T. 18.12.2024, E. 2024/1481, K. 2024/9179; 11. HD, T.
19.12.2024, E. 2024/778, K. 2024/9263; 11. HD, T. 24.12.2024, E. 2024/1442, K. 2024/9373; 11. HD, T.
04.02.2025, E. 2024/2162, K. 2025/490. E.T. 01.03.2025.

34 Bkz. 11. HD, T. 22.05.2024, E. 2023/1339, K. 2024/447; 11. HD, T. 06.06.2024, E. 2023/1332, K.
2024/4771; 11. HD, T. 10.09.2024, E. 2023/4394, K. 2024/6188; 11. HD, T. 03.02.2025, E. 2024/1788, K.
2025/450. E.T. 01.03.2025.

35 11. HD, T. 05.12.2024, E. 2024/421, K. 2024/8715. E.T. 01.03.2025

36 11. HD, T. 27.12.2024, E. 2024/362, K. 2024/8356. E.T. 01.03.2025

%7 11. HD, T. 26.09.2018, E. 2018/14709, K. 2018/5707. Benzer sekilde bkz. 11. HD, T. 18.10.2018, E.
2017/527, K. 2018/6491; 11. HD, T. 11.12.2024, E. 2024/61, K. 2024/8949. E.T. 01.03.2025.

%8 Fhima/Gangjee, s. 167; Torremans/Holyoak, s. 447.

39 Fhima/Gangjee, s. 167; Tekin, s. 34 vd.
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alimmasi zorunlu olan bazi olgusal durumlarin degerlendirme dis1 birakildig: ileri
stiriilmtistiir. Buna gore, her durumda varsayimsal 6zelliklerin dikkate alinmasi, piyasada
ve gercek tiiketicinin algisinda karsiligi bulunmayan etkenlere gore degerlendirme
yapilmasi riskini igermektedir®®. Zira ¢ogu mal ve hizmet piyasasinda alici profili
cesitlilik gostermektedir. Ayni1 mal ve hizmet i¢in talep olusturan ancak farkli 6zelliklere
sahip kisilerin algist belirlenirken belirli kaliplar iizerinden degerlendirme yapilmasi,
ortalama tiiketici Olgiitiiniin piyasanin gergekligiyle olan baginin kopmasina neden
olabilir3®t,

Ikinci olarak, ortalama tiiketicinin varsayimsal niteliklerinin dikkate alinmasinin
insan davraniglarinin  karmagsik yapisma kiyasla oldukg¢a talepkar standartlarla
degerlendirme yapilmasi sonucunu dogurdugu ileri siiriilmiistiir. Bir mal ve hizmetin
isletmesel kokenini tespit etmek oldukga yogun biligsel bir eylemdir. Kisinin bu eylemi
gerceklestirirken isaretlerle 1lgili kiyaslama yapacagi, gegmis deneyimlerini hatirlayacag:
ve ayrintili bir karsilagtirma yapmak suretiyle sonuca varacagini varsaymak, karsilanmasi
zor standartlar olusturulmasina neden olmaktadir. Ote yandan bu yaklasim, kisilerin
duygusal nedenlerle ayn1 mal ve hizmetler i¢in farkli zamanlarda farkli dikkat diizeyi
gostererek tercihte bulunabileceginin dikkate alinmasini da engellemektedir362,

Kanaatimizce karistirllma incelemesinin ortalama tliketicinin varsayimsal
ozelliklerine gore belirlenmesi birden fazla hakli gerekgeye dayanmaktadir. Oncelikle
belirtilmelidir ki karistirilma ihtimali kavrami tek basina kisilerin zihinsel stirecine iliskin
bir olguyu ifade etmektedir. Sonraki markanin karistirtlma ihtimali yaratip yaratmadigi
belirlenirken, hedef Kitleyi olusturan kisilerin zihninde iki markanin nasil algilandig1 ve
degerlendirildigi belirlenmeye c¢alisilmaktadir. Karistirilma ihtimali incelemesinin
deneysel ve pratik ya da normatif sekilde yapildigindan bagimsiz olarak séz konusu
incelemede insan davraniglarinin ve zihinsel slirecin temel alinmasi yapilan incelemeyi
belirli 6lctide teorik ve normatif hale getirmektedir®®. Bu durumun esas nedeni insan
davraniglarinin, hakkinda dogru ve isabetli tahminlerde bulunmay1 zorlastiracak olciide
karmasik bir yapiya sahip olmasi, ayn1 zamanda dis etkenlerden ziyade igsel nedenlerle

sekillenmesidir. Yeknesak bir degerlendirme yapilabilmesi icin ilgili mal ve hizmetin

%0 Kur/Sentfleben, s. 217.

361 Bityiikkihe, Ortalama Tiketici, s. 1122-1123.

%2 Biiyiikkih¢, Ortalama Tuketici, s. 1120-1122. insan davramslarinin aciklanmasi icin davranis
bilimlerinde uzman kisilere bagvurularak bu yondeki belirsizliklerin azaltilabilecegi yoniinde bkz.
Biiyiikkilig, Ortalama Tiketici, s. 1124.

363 Tiiketicinin davranislarmin agiklanmasina iliskin psikolojideki teoriler ile bunlarin karistirilma ihtimali
degerlendirmesindeki varsayimlardan farklarina iliskin olarak bkz. Weatherall, Kimberlee: “The
Consumer as the Empirical Measure of Trade Mark Law”, The Modern Law Review 2017, Vol. 80, No. 1,
S. 57 vd.
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hedef kitlesinin ozelliklerinin tespit edilmesi belirli 6l¢lide normatif bir niteleme
yapilmasimi zorunlu kilmaktadir364,

Ortalama tiiketicinin varsayimsal 6zellikleriyle olusturulan standartlar ise hedef
tiketicinin ozelliklerinin dikkate alinmasiyla yumusatilmigtir3%, Buna gore, ilgili mal ve
hizmetin niteligi geregi spesifik bir alict grubuna hitap etmesi durumunda, bu alict
grubunun 0Ozellikleri dikkate alinmak suretiyle degerlendirme yapilmasi gerekmektedir.
Belirtilmelidir ki hedef tuketicinin 6zelliklerinin dikkate alinmasi, karistirilma ihtimalinin
normatif sekilde degerlendirildigi gercegini degistirmez. Zira hedef tiiketicinin 6zellikleri
gozetilirken fiili durum degil, yine hedef tuketicinin varsayimsal nitelikleri dikkate
alimmaktadir. Buna gore, ilgili mal ve hizmetlerin yalniz c¢ocuklara hitap ettiginin
anlagilmasi halinde, c¢ocuklardan olusan Kitlenin varsayimsal niteliklerine gore
degerlendirme yapilmas: gerekmektedir,

Ote yandan, AB hukukunda ve Tirk hukukunda karistirilma ihtimalini
dizenleyen hiikiimler 6énemli oOlglde belirsizlik icermektedir. Karistirilma ihtimalinin
unsurlari, kiyaslanan isaretler ile mal ve hizmetler arasindaki ayniyet veya benzerlik
olarak belirlenirken, bu kavramlarin tanimina yer verilmemistir. S6z konusu kavramlarin
tamimlanmas1 ve hangi hallerde ayniyet veya benzerligin var oldugunun kabul
edileceginin tespit edilmesi belirli ilke ve esaslarin olusturulmasim gerektirmektedir3®’.
Nitekim ancak ilke ve esaslarin onceden belirli oldugu bir durumda, karistirilma
ihtimalinin degerlendirildigi yargisal siirecin Ong0rilebilir oldugundan bahsedilebilir.
Karstirilma ihtimali degerlendirmesinin her asamasinda bu belirlilik normatif olarak
tespit edilen ortalama tiiketicinin algist {izerinden saglanmaktadir. Karistirilma
ihtimalinin degerlendirildigi tiim uyusmazliklar i¢in ayni 6l¢iitiin dngoriilmesi, ayn1 veya
benzer durumlar i¢in farkl kistaslar konularak degerlendirme yapilmasin engelleyerek

uyusmazliklarin neticesini yargisal siirecin basinda 6ngdriilebilir hale getirmektedir.

364 | austsen, s. 136-137. Tekin de ilk bakista ortalama tiiketicinin varsayimsal 6zelliklerinin ¢itay:
yikselttigini ancak ortalama tiiketicinin varsayimsal Ozellikleriyle ticari hayatin sekteye ugramasinin
engellendigini ve varsayimsal Ozelliklerin dikkate alinmasiyla ticari hayatin diizenli isleyebilmesi i¢in
makul bir yaklagim sergiledigini kabul etmektedir, Tekin, s. 36.

%5 Tekin, s. 36.

%6 Dirikkan, s. 188; Tekin, s. 39-40.

367 Laustsen, belirtilen yondeki belirsizlikleri giderme gérevinin mahkemelere birakilmasinin ilke ve
kurallarin olusturulmasin1 ve Ongoriilebilirligin saglanmasini engelleyebilecegini ileri siirmiistiir, bkz.
Laustsen, s. 132. Kanaatimizce marka olarak kullanilabilecek isaretlerin ve markanin kullanilabilecegi mal
ve hizmetlerin cesitliligi belirsizliklerin somut olay iizerinden giderilmesini zorunlu kilmaktadir. Onemli
olan husus, mahkemelerce somut olay bazinda olusturan ilke ve esaslarin benzer uyusmazliklarda da
istikrarl1 sekilde uygulanmasidir. Ancak bu durumda belirli ilke ve esaslarin getirilen 6ngériilebilirligin
saglandigindan soz edilebilir.
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Daha 6nce de ifade edildigi (izere®® markanin karistirllma ihtimaline karsi
korunmasi1 ve koruma kapsaminin belirlenmesi marka sahibinin, muhatap c¢evrenin,
rakiplerin menfaatini ve serbest piyasanin isleyisini etkilemektedir. Karistirilma ihtimali
degerlendirmesinin bahsi gegen menfaat gruplart iizerindeki etkisi genel olarak itiraz
konusu markalarin birlikte kullanilmasinin muhatap ¢evreyi olusturan kisiler Gzerindeki
etkisiyle belirlenmektedir. Menfaat gruplar: arasindaki dengenin saglanmasi ve saglanan
dengenin serbest piyasaya olumlu sekilde yansitilmasi belirli bir 6lglt Gzerinden
degerlendirilme yapilmasim gerektirmektedir. Oyle ki bu 6lgiit markanin koruma
kapsaminin menfaat gruplarindan birine haksiz avantaj saglayacak sekilde belirlenmesini
engelleyecek nitelikte olmalidir. Bu standart 6lgiiyii olusturan ortalama tiiketici kavrama,
rekabet hukukunda oldugu gibi bir denge unsuru olarak kullanilmakta ve karistirilma
ihtimali degerlendirmesinin hedef Kitlenin varsayimsal ozellikleri dikkate alinarak
bagimsiz ve tek tip bir 6lgiiyle yapilmasini saglamaktadir®°,

Karigtirtlma ihtimali degerlendirmesinde makul dlzeyde bilgili, rasyonel ve
tedbirli kisinin esas alinmasinin temel nedeni ise muhatap kisilerin son derece bilgisiz ve
dikkatsiz kabul edilerek degerlendirme yapilmasini engellemektir®®, Ortalama
tlketicinin ideal olarak makul diizeyde bilgili oldugunun, tedbirli ve rasyonel hareket
edeceginin kabul edilmesiyle her isaret ve iirlin benzerliginin karistirilma ihtimali
yaratmak icin yeterli goriilmesi engellenmis, karistirilma ihtimalinin var oldugunun
kabulli igin ulagilmasi gereken bir benzerlik ve karistirilma ihtimali esigi olusturulmustur.
Olusturulan bu esik, menfaati etkilenen taraflar arasindaki dengenin saglanmasina hizmet
etmektedir. Bilgisiz ve dikkatsiz kisiler i¢in karistirilma ihtimali olusturan marka
kullanimlarinin engellenmesi, onceki markanin koruma kapsaminin olmasi gerekenin
otesinde genis sekilde belirlenmesine ve menfaat dengesinin bozulmasiyla birlikte
rakiplerin rekabet hakkinin 6l¢iisiiz olarak sinirlandirilmasina neden olabilir.

Ortalama tlketicinin her durumda makul duzeyin Gzerinde bilgili ve dikkatli

oldugu, ayrica tedbirli davranacagi kabul edilerek degerlendirme yapilmasi ise

368 Bkz. Boliim 1, VII bashif altindaki agiklamalar.

369 Fhima/Gangjee, s. 171. Ortalama tiiketici kavrami, yalnizca somut uyusmazlik kapsaminda karistirilma
ihtimalini isabetli sekilde tespit etmek amaciyla kullanilmamis; marka hukukuna yonelik muhatap ¢evrenin
tercihlerinin, {ireticilerin satis yapma yontemlerinin belirlenmesi ve marka hukukunda menfaatlerin
dengelenmesi suretiyle ekonomik isleyisin sekillendirilmesi igin proaktif sekilde kullanilmistir, Laustsen,
s. 378. Ortalama tiketici, rekabet hukukunda da ayni islevi yerine getirmektedir. Buna gore, mallarin
serbest dolagiminin engellenmemesi ancak tiiketicilerin yanlis yonlendirilme riskiyle kiyaslandiginda
orantili oldugu siirece miimkiindiir. Bu riskin olusup olusmadigi ve mallarin serbest dolagiminin
engellenmesiyle alinan tedbirin riskle kiyaslandiginda orantili olup olmadigr makul diizeyde bilgili ve
dikkatli tiiketici dikkate alinarak belirlenmelidir. Bu yaklasimla ideal bir tiiketici profili iizerinden karar
verilmesiyle mallarin serbest dolagimini engelleyen asir1 korumaci ve paternalist yaklasimin Oniine
gecilmesi amaclanmustir, Fhima/Gangjee, s. 215.

370 |_austsen, s. 364; Tekin, s. 34.
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karistirilma ihtimalinin olustugunun kabulii i¢in yiiksek diizeyde isaret ile mal ve hizmet
benzerligi aranmasini gerektirmektedir®”. Bu halde ancak ciddi 6lgiide bir benzerligin
var olmasi durumunda sonraki markanin kullanimi engellenebilir. Giinliik tiiketilen mal
ve hizmetler i¢in dahi makul diizeyin tlizerinde dikkat gosterilerek tercih yapildiginin
kabul edilmesi, markanin koruma kapsaminin oldukga dar belirlenmesine neden olarak
rakiplerin marka hakkini ihlal eden kullanimlarina izin verilmesi sonucunu dogurabilir.
Diger yandan, ortalama tlketici iizerinden inceleme yapilmasi karistirilma
ihtimalinin tespit edilmesi icin zahmetli ve pahali arastirmalara gerek duyulmadan
objektif bir bakis agistyla karar verilmesine de hizmet etmektedir32. Ortalama tuiketici
kavraminin dikkate alinmadig: bir karistirilma ihtimali incelemesinde, sonraki markanin
kullanilmasinin fiilen karistirilma ihtimali yarattiginin hedef Kitle tizerinden ispatlanmasi
gerekmektedir. Bu durum anket ¢alismalar1 dahil olmak iizere baz1 deneysel yontemlerin
kullanilmasini gerektirmektedir. Sonuclarinin isabetli oldugu yoniinde stiphe bulunan bu
yontemlerin, 6nemli 6l¢iide zaman ve sermaye gerektirecegi agiktir. Ortalama tiiketicinin
temel Olgiit olarak kabul edildigi bir degerlendirmede hedef Kkitlenin algisinin
kavramsallastirilmasindaki kolaylik, sonraki markanin kullaniminin karistirilma ihtimali

yaratip yaratmadiginin tespitini de aym olgiide basitlestirmektedir®3,

3. Ortalama Tuiketicinin Dikkat Diizeyi ve Karistirilma ihtimali

a) Genel Bakis

AB  hukukunda®* ve Turk hukukunda®® kanigtirilma  ihtimalinin
degerlendirilmesinde ilgili mal ve hizmete goére belirlenen hedef kitlenin dikkat diizeyi
esas alinmaktadir. Bu kapsamda 6ncelikle mal ve hizmetin tiirii ve niteligine gore ilgili
kigilerin uzman ve 06zel olarak bilgilendirilmis bir kitleden olusup olusmadigi tespit

edilmektedir®’®. Satis sirasinda gosterilecek dikkat seviyesi, ilgili mal ve hizmetin

371 Benzer yonde bkz. Tekin, s. 34.

372 Fhima/Gangjee, s. 171.

37 Laustsen, s. 141. Kanstirnlma ihtimaline iliskin degerlendirmede biitiinsel degerlendirme ilkesi
kapsaminda anket ¢alismalarindan yararlanilmasi gerektigi yoniinde bkz. Biiyiikkilig, Ortalama Tuketici,
s. 1126-1127.

374 Fhima/Gangjee, s. 178. Cok sayida karar arasindan bkz. Mundipharma AG v. OHIM, Case T-256/04,
p. 42; Mystery Drinks GmpH v. OHIM, Case T-99/01; Inex SA v. OHIM, Case T- 153/03; X Technology
Swiss GmbH v. OHIM, Case T-547/08. E.T. 01.02.2024.

37 Cok sayida karar arasindan bkz. 11. HD, T. 05.10.2020, E. 2019/1099, K. 2020/3782; 11. HD, T.
26.09.2022, E. 2021/2055, K. 2022/6288; 11. HD, T. 08.02.2023, E. 2022/6158, K. 2022/724; 11. HD, T.
26.12.2024, E. 2024/1304, K. 2024/9499; 11. HD, T. 04.02.2025, E. 2024/2162, K. 2025/490. E.T.
01.03.2025.

37 Bainbridge, s. 783; Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 988; Fhima/Gangjee, s. 170. Ewcil
hayvanlar i¢in satilan mamalarin tiiketicisi bu mamalar1 satin alan kisiler olup elbette evcil hayvanlar
degildir. Bu sebeple cocuklara hitap eden mal ve hizmetlerin hedef kitlesi belirlenirken, hitap edilen
cocuklarin tek bagina ilgili mal ve hizmeti satin alma imkan1 olup olmadig belirlenmeli, mal ve hizmeti
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Ozelliklerine gore tespit edilen hedef Kkitlenin sosyoekonomik seviyesi, kiltir diizeyi ve
yas ortalamasi gibi unsurlar dikkate alinmak suretiyle belirlenmektedir3”’.

Ilke olarak, mal ve hizmet aliminda hedef Kitlenin gosterecegi dikkat diizeyi ne
kadar yiiksekse markay1 olusturan isaretler arasindaki benzerlikleri ve farkliliklari
hatirlama, markalari ayirt etme ihtimali de 0 derece yuksektir. Bagka bir anlatimla, ilgili
kisinin dikkat dizeyi yukseldik¢e, mal ve hizmetlerin isletmesel kokeni konusunda
yanilma ihtimali de o 6l¢lide azalmaktadir. Ancak bu durum hedef kitlenin mal ve hizmet
aliminda yiiksek diizeyde dikkat gosterdigi herhalde karistirilma ihtimalinin bulunmadigi
anlamma gelmez. Zira hedef kitlenin dikkat diizeyi disinda karistirilma ihtimalinin
degerlendirilmesinde ¢ok sayida etken dikkate alinmaktadir. Markalari olusturan isaretler
ile mal ve hizmetler arasindaki benzerligin yiiksek oldugu bir durumda, yuksek diizeyde

dikkat gosterilse dahi karistirilma ihtimalinin dogmasi miimkiinduir3’e,

b) Ortalama Tketicinin ve Dikkat Diizeyinin Tespiti

Daha once ifade edildigi lizere mal ve hizmetlerin niteligi itibariyla farkl
Ozelliklere sahip kitlelere hitap etmesi mumkindir. Bu halde hedef kitlenin dikkat
dizeyinin hangi gruba dikkate alinarak belirleneceginin tespit edilmesi gerekmektedir.

AB ve Turk Hukukunda, mal ve hizmetin ilgili kitlesinin bir kisminin daha yiiksek
bilgi ve dikkat diizeyine sahip olan kisilerden olusmasi durumunda hedef kitlenin, bu kitle
icerisinde yer alan ve digerlerine kiyasla daha az bilgili ve dikkatli olan kisilerin
ozelliklerine gore degerlendirilmesi gerektigi kabul edilmektedir. Nitekim mal ve hizmet
aliminda daha az dikkat gosteren grup igin karistirilma ihtimali dogmamasi1 durumunda,
uzman kisiler bakimindan da karistirilma ihtimali olusmasi beklenmez. Bu halde hedef
kitlenin  dikkat diizeyinin karigtirma riski yliksek gruba goére belirlenmesi
gerekmektedir®”®. Ormegin, cikolata gibi driinlerin hedef Kitlesi icerisinde okuma yazma
bilmeyen ¢ocuklarin da oldugu gozetildiginde, isaretlerin benzerlik degerlendirilmesinde

hedef kitlenin sozciiklerden ¢ok renk ve sekillere odaklanacagi kabul edilmeli ve bu

cocuklarin yas1 sebebiyle tek bagina satin alma ihtimalinin diisiik olmasi halinde muhatap kitlenin hitap
edilen ¢ocuklardan olusmadigi kabul edilmelidir, Phillips, s. 353.

377 Benzer degerlendirmeler bkz. Kugukali, s. 119.

378 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 906.

379 Ergo Versicherungsgruppe AG v. OHIM, Case T-220/09. EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2,
Ver.1.0, s. 903. Karar Almanca ve Fransizca olarak yayimlanmugtir. AB hukukunda dikkat diizeyi daha az
olan kitlenin dikkate alinmasinin, karistirilma ihtimalinin degerlendirilmesi konusundaki kat1 yaklagimin
bir sonucu oldugu yoniinde bkz. Phillips, Jeremy: “Strong Trade Marks and Likelihood of Confusion in
European Law”, JIPLP 2006, Vol. 1, No. 6, s. 385. Farkli yetenekteki tiiketicilere hitap eden mal ve
hizmetler i¢in karistirilma ihtimalinin orta yetenekteki tiiketici grubuna gore belirlenmesi gerektigi
yonlnde bkz. Arseven, s. 147.

76



kabule gore inceleme yapilmalidir®°. Yargitay da benzer bir yaklasimla ilgili mal ve
hizmetlerin, igerisinde ¢ocuklarin da bulundugu genis halk kitlesine hitap ettigini kabul
ederek, “Ogo Pogo” ve “Ogi Puki” isaretleri arasinda karistirilma ihtimali bulundugunu
tespit etmistir®®’. Benzer sekilde ABAD, sampanyalarin pahali olmasi ve siklikla
tlketilmemesi nedeniyle yalmzca sampanya tiiketicilerine gore degerlendirme
yapilmasini isabetli gormemis, fiyati nispeten ucuz olan sampanyalarin da satilabildigini
belirterek genel halk kitlesine gore inceleme yapilmasi gerektigini kabul etmigtir®®2,

Karistirilma ihtimalinin var oldugundan bahsedilebilmesi igin ilgili kitlenin
tamami i¢in karistirtlma olgusunun gerceklesmesi sart degildir. Muhatap kitlenin nemli
bir b6lumi yoniinden (significant proportion) karistiritlma riskinin dogmasi, karigtirilma
intimalinin kabulii icin yeterlidir3®. Ornegin, dolma kalemlerin, genel halk Kkitlesiyle
birlikte kalem koleksiyonerlerine de hitap ettigi dikkate alindiginda, koleksiyonerlerin
dikkat seviyesinin esas almmmasi bu kisilerin hedef Kitlenin énemli bir bolimunu
olusturmasina baglidir.

Bu cercevede ilgili kitlenin énemli bir bolimi yoniinden karistirtlma ihtimalinin
olusmasin yeterli goren kabul ile farkli dikkat diizeylerine sahip gruplardan olusan kitle
icerisinde dikkat diizeyi diisiik olan gruba gore degerlendirme yapilmasini gerektiren
ilkenin catistig1 giindeme gelebilir®®, Nitekim bahsi gecen tartisma, Messi kararinda
degerlendirilmistir.

Karara konu somut olayda, tnlu futbolcu Lionel Messi, “Messi” isaretinden olusan
markayi tescil ettirmek amaciyla EUIPO nezdinde tescil bagvurusunda bulunmus, ancak
bisikletler igin tescilli olan “Massi” markasi gerek¢e gosterilerek basvuruya itiraz
edilmistir. EUIPO, iki isaret arasindaki kavramsal farkliligin yalnizca hedef Kitlenin bir
kismi yoniinden olustugunu kabul ederek kiyaslanan markalar arasinda karistiriima
ihtimali bulundugunu tespit etmistir. Her iki tarafin itiraz1 {izerine uyusmazlik nihai
olarak ABAD’1n Oniine taginmistir. ABAD ise futbolla ilgilenen veya ilgilenmeyen ¢ok
sayida kisinin, “Messi” ibaresi ile futbolcu Lionel Messi arasinda dogrudan baglanti

kuracagint kabul ederek, kavramsal farklilik nedeniyle isaretlerin benzer olmadigina

380 Colak, s. 402.

%1 11. HD, T.01.11.2017, E. 2016/3603, K. 2017/6005. E.T. 09.11.2024.

382 Ace of spades Holdings LLC v. EUIPO, Case T-622/19, p. 24. E.T. 20.05.2024.

33 Bainbridge, s. 742; Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 990; EUIPO Guideline, Part C, Sec.2,
Chap.2, Ver.1.0, s. 902; Fhima/Gangjee, s. 168; Karasu (Suluk/Nal), s. 195; Sehirali Celik, s. 171.
YHGK, T. 07.06.2006, E. 2006/11-33, K. 2006/338. E.T. 05.07.2024.

384 Fhima/Gangjee, s. 168.
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karar vermis, karara, markay1 olusturan isaretin algilanis seklinin, yalnizca futbolla
ilgilenen kesim dikkate almmak suretiyle belirlendigi ileri siiriilerek itiraz edilmistir3®®,

Itiraz iizerine yapilan degerlendirmede ilk olarak karistirilma ihtimaline iliskin
itirazin, karistirilma ihtimalinin hedef Kitlenin yalnizca goz ardi edilebilir bir bélimu
nezdinde olusmasi durumunda reddedilebilecegi agikca ifade edilmistir. Kararin
devaminda, hedef kitlenin énemli bir bolimunun goz ardi edilmeyecegini, hedef kitlenin
bir boliimiiniin 6nemli olmasinin, geri kalan kisminin géz ardi edilebilir oldugu anlamina
gelmedigi agiklanmistir. Buna gore, dikkate alinan ve Lionel Messi’den haberdar olan
grup da hedef kitlenin 6nemli bir bolimiini olusturmaktadir®. Son olarak, spor trlnleri
ve spor kiyafetleri igin tescili talep edilen “Messi” isaretini goren kisinin zihninde nl
sporcu Messi’nin canlanacagi, makul diizeyde bilgili, rasyonel ve tedbirli sekilde hareket
eden ortalama tiiketicinin anilan futbolcu ile marka arasinda dogrudan baglanti kuracagi
belirtilmistir3®’,

Kanaatimizce bahsi gegen tartismada 6nem arz eden husus, ilgili Kitlenin dnemli
bir kism1 yoniinden karistirilma ihtimalinin meydana gelip gelmedigidir. Dikkat diizeyi
diistik olan gruba gore degerlendirme yapilmasi, bu grubun hedef kitlenin énemli bir
kismini olusturmasina baglidir. Farkli gruplar igeren kitlede dikkat diizeyi diisiik olan
grubun bitiinin 6nemli bir kismini olusturmamasi halinde degerlendirmeye esas alinmasi
mumkin degildir. Farkli gruplar iceren hedef Kitledeki bir grubun dikkate
alinabilmesinin, hedef kitlenin 6nemli bir bolimiinii olugturmasina bagh oldugu kabul
edildiginde, belirtilen iki ilkenin catistigimin sdylenmesi i¢in herhangi bir sebep

bulunmamaktadir.

¢) Mal ve Hizmetlere Gore Ortalama TUketicinin Dikkat Diizeyi
aa) Gunlik Tuketime Konu Mal ve Hizmetler ¢in
Gunluk tuketilen mal ve hizmetler 6zel bir nitelik icermeyen, yaygin olarak

kullanilan, hedef kitlenin neredeyse toplumun timinin olusturdugu mal ve hizmetleri

%5 EUIPO v. Lionel Andrés Messi Cuccittini, Case 449/18 P, C-474/18 P. Sztoldman, Agnieszka: “The
Lionel Messi Case: Trade Mark’s Reputation Blurred with Personal Notoriety”, EIPR 2021, Vol. 43, No.
6, s. 408; Yatagan Ozkan, Cigdem: “Messi vs. Massi, Prior Right vs. Reputation: The Decision of the
Court of Justice of the European Union and Its Assessment with Regard to the Turkish Trademark Law”,
GRUR International 2022, Vol. 71, No. 1, s. 123-124. Karar Fransizca ve Ispanyolca yayimlanmustir.

386 Sztoldman, s. 409.

37 Kararda, bahsi gegen temyiz sebebinin mahkeme kararmin hatali sekilde yorumlanmasina dayandig
ifade edilmistir. EUIPO v. Lionel Andrés Messi Cuccittini, Case 449/18 P, C-474/18 P, p. 33-36.
Sztoldman, s. 408 vd.

78



ifade etmektedir. Bu mal ve hizmetlere gida iiriinleri®®, siirekli kullanilan giysiler®®, cay
ve kahve gibi ginluk tuketilen icecekler®, dis macunu ve parfiim gibi kisisel bakim
urdinleri®®, siirekli kullanilan basit mutfak aletleri®®? drnek olarak verilebilir. Genellikle
kisiler bu mal ve hizmetleri diizenli olarak satin almakta ve satin almadan 6nce herhangi
bir plan ve hazirhik yapmamaktadir3®3, Ancak belirli bir mal ve hizmetin alt
kategorilerinin farkli kesimlere hitap etmesi miimkiindiir®®*. ABAD alkollt icecekleri
genellikle glinliik tiiketime konu tiriinler olarak kabul etmekle birlikte3% Iskog viskisi gibi
sadece uzmanlara veya koleksiyonculara hitap eden Grtnlerin daha dikkatli kisiler
tarafindan satin alindigmi tespit etmistir. Ancak bu durumda iiriinlerin ortalamanin
izerinde bir dikkatle satin alindigim iddia eden tarafin bu iddiasini ispatlamasi
gerekmektedir3,

Kisiler genellikle gunlik tiiketime konu mal ve hizmetler arasinda se¢im
yapabilmek icin dnceden bilgilendirmeye ihtiya¢c duymamakta ve segenek sayist olduk¢a
fazla olan bu mal ve hizmetlerden hangisini satin alacagina ¢ok kisa siirede karar
vermektedir®®’. Bu tiir mal ve hizmetlerin aliminda diisiik diizeyde dikkat gostererek
secim yapan kisi, markalar1 olusturan isaretler ile mal ve hizmetler arasindaki farkliliklari
kolaylikla ayirt edememektedir. Bu nedenle giinliik kullanima konu mal ve hizmetler i¢in
markalar arasindaki yiizeysel bir benzerlik karistiritlma ihtimali yaratmak igin yeterli
kabul edilebilir3®. Dolayisiyla bu durumda karistirilma ihtimalinin bertaraf edilmesi,
markalar1 olusturan isaretler arasinda biliyiik ve belirgin farkliliklar yaratilmasina

baglidir3®,

38 ABAD, biray1 giinliik olarak tiiketilen bir iiriin olarak degerlendirmis, tiiketicinin isaretlerin anlamlarimi
analiz etmek icin 0zel bir dikkat ve ¢aba gostermeyecegini belirterek, “Mystery” ve “Mixery” markalari
arasinda karigtirilma ihtimali bulunduguna iliskin karar isabetli olarak nitelendirmigtir. Mystery Drinks
GmpH v. OHIM, Case T-99/01, p. 37, 47; Inex SA v. OHIM, T- 153/03, p. 49. Bahsi gecen kararda sut
tirlinliniin tiiketicisinin dikkat diizeyinin diisiik oldugu kabul edilmistir. Benzer sekilde Yargitay tarafindan
da siklikla gida driinleri tiiketicinin aliminda diisiik diizeyde dikkat gosterdigi iriinler olarak kabul
edilmektedir, bkz. 11. HD, T. 26.09.2022, E. 2021/1695, K. 2022/6319. E.T. 18.05.2023.

389 X Technology Swiss GmbH v. OHIM, T-547/08, p. 43. Kararda gorap iiriiniiniin her giin kullanilan,
fiyat diigiik tirlinlerden oldugu ve tiiketicinin diisiik dikkat gostererek corap satin aldig: belirtilmistir.

3% Athinaiki Oikogeniaki Artopoiia AVEE v. OHIM, Case T-35/04, p. 42. E.T. 01.02.2025.

391 Bitburger Brauerei Th Simon GmbH v. OHIM, Case T-350/04, p. 43, 68 ve 69. E.T. 06.09.2022.

392 The Cookware Company Ltd v. OHIM, Case T-535/14, p. 29. E.T.18.07.2024.

39 Goérece diisiik fiyath ve siklikla tiiketilen iiriinler kolayda mallar olarak ifade edilmektedir, Karasu
(Suluk/Nal), s. 189.

3% Fhima/Gangjee, s. 180.

3% Stock Polska sp. z 0.0. v. EUIPO, Case T-701/12, p. 22. E.T. 21.08.2024.

3% Speciality Drinks Ltd v. EUIPO, Case T-250/15, p. 23-30. E.T. 21.08.2024.

397 Phillips, s. 353.

398 Bainbridge, s. 783; Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 988;
Tritton/Davis/Edenborough/Graham/Malynicz/Roughton, s. 326. ABAD tarafindan da mal ve
hizmetlerin alimu igin karar verme siiresinin kisa olmasi mal ve hizmet tiirliyle baglantili olarak
degerlendirilmistir, Mystery Drinks GmpH v. OHIM, Case T-99/01, p. 37, 47.

39 Arkan, C. I, s. 103.
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Hedef kitlenin dikkat duzeyinin tespitinde, giinliik kullanilan mal ve hizmetlere
yonelik diizenli satin alma aliskanligmin olup olmadig1 da énem arz etmektedir. Ornegin;
“Tide” markasini tasiyan deterjanlart diizenli olarak satin alan kiginin, “Ride” markasini
tastyan deterjanlar1 satin alma ihtimali daha diisiiktiir. Bu halde diizenli alim yapan kisi
“Tide” markasi ile “Ride” markasinin isletmesel kokeninin farkli oldugunu bilebilecek
tecriibeye sahiptir. Ancak deterjan konusunda diizenli olarak ayni markanin {irtinlerini
satin almayan kisinin her iki isareti karistirmasi daha yiiksek bir ihtimaldir4®, Sigara gibi,
stirekli ve dizenli olarak tlketilen Grlinler igin ise kisilerin tercih ettigi markaya daha
asina ve markay1 olusturan isarette yapilan degisikliklere karsi cok daha duyarli oldugu
kabul edilebilir‘®, Bu yonde bir aliskanlik gelistirilip gelistirilmediginin ise yine mal ve
hizmetin tiirline gore belirlenmesi gerekmektedir. Kozmetik ve kisisel bakim iiriinleri,
hijyen Griinleri“®?, kisisel bakim ve kuafor hizmeti, kisilerin strekli olarak ayni markayi
tagtyan mal ve hizmetleri kullanmayi tercih ettigi ve bu konuda dikkat gosterdigi mal ve

hizmetlere 6rnektir.

bb) Ozel Nitelik Tastyan Mal ve Hizmetler icin

Ozellikleri itibariyla mal ve hizmetlerin daha dar kapsamli, belirli 6zelliklere
sahip bir kitleye hitap etmesi miimkiindiir. Ayrica hedef kitlenin secim yaparken yiksek
diizeyde dikkat gosterdigi mal ve hizmetler de s6z konusu olabilir. Pahali, se¢ciminde
uzmanlik gerektiren ya da kullanimi tehlikeli olan®® veya teknik 6zellik iceren mal ve

hizmetlerin segiminde yiiksek dikkat gosterildigi kabul edilmektedir®*. Araba®, finansal

400 Moris, P. Sean: “Guess What Gucci? Post-Sale Confusion Exists in Europe”, Valparaiso University
Law Review 2012, Vol. 47, No.1, s. 7.

401 Colak, s. 332. llgili durum marka sadakati olarak da ifade edilmektedir. Marka sadakati olugmasi
durumunda tiketici ilgili iiriin igin siirekli ayn1 markayi tercih etmektedir. Bu sebeple tercih ettigi markanin
iiriinlerini satm almak i¢in daha yiiksek diizeyde dikkat gosterir, TURKPATENT Kilavuz, s. 467. ABAD
tarafindan tiitiin trtinlerinin saglik tizerindeki etkileri nedeniyle tiiketicinin daha ylksek dikkat diizeyi
gostererek bahsi gecen driinleri satin aldign kabul edilmektedir, Habanos v. OHIM, Tabacos de
Centroamerica (KIOWA), Case T-207/08, p. 31. Maeyaert/Muyldermans, s. 1045, dpn. 43. Karar
Fransizca ve Ispanyolca yayimlannustir. Yargitay bir kararinda sigara ve tiitiin mamullerinin bagimlilik
yaratmasi nedeniyle tiiketicinin yiiksek diizeyde dikkat gostererek tirlinleri satin aldigini kabul etmistir, 11.
HD, T. 03.03.2014, E. 2013/14665, K. 2014/4030. Baska bir kararda ise sigara Urlnleri icin tuketicinin
tercihinin 6n planda oldugu ancak fiyat degisiklikleri nedeniyle kolaylikla marka degistirebilecegi kabul
edilerek tiiketicinin ortalama bir dikkat diizeyine sahip oldugu kabul edilmistir, 11. HD, T. 21.05.2024, E.
2023/1079, K. 2024/4134. E.T. 02.03.2025.

402 Hijyen iiriinleri de normalin iizerinde bir dikkatle satin alinmaktadir, Maeyaert/Muyldermans, s. 1047;
Phillips, s. 345. ABAD aksi yonde, kozmetik {iriinlerinin tiiketiciler tarafindan ortalama bir dikkat
seviyesiyle satin alindigin1 kabul etmistir, Tetra Pharm (1997) Ltd v. EUIPO, Case T-442/16, p. 33. E.T.
26.02.2024.

403 Testere gibi bazi kesici ve delici aletler, bdcek ilaci, bazi elektrik {iriinleri gibi kullanimu tehlike
dogurabilecek Uriinler bu kategoride degerlendirilebilir. Bu iirtinleri satin alirken ilgili kigilerin daha yiiksek
bir dikkatle hareket ettigi kabul edilmektedir, TURKPATENT Kilavuz, s. 467.

404 Laboratuvar malzemelerinin hedefkitlesinin ortalamanin iizerinde bilingli hareket ettigi kabul edilmistir,
11. HD, T. 14.03.2017, E. 2015/13577, K. 2017/1513. Karasu (Suluk/Nal), s. 189.

405 Ford Motor Company v. OHIM, Cace T-486/07, p. 31. E.T. 09.01.2025.
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hizmet*%, emlak hizmeti, elektrikli aletler, insaat malzemeleri*”’, aydinlatma, 1sitma,
kurulama vb. amagla kullanilan cihazlar, miizik aletleri, mobilyalar, bilgisayar ve
bilgisayar kurulum-onarim hizmetleri hedef kitle tarafindan ortalamanin {izerinde dikkat
gosterilerek satin alinan mal ve hizmetlere 6rnektir®, Spor ekipmanlari ve giysileri, ilgili
sporla ilgilenen ve bu sporu yapan kisilere dolayisiyla belirtilen iiriinlere asina olan bir
kitleye hitap etmektedir. Ornegin, kayak sporuyla ilgilenen kisiler, kendilerini soguktan
en iyi sekilde koruyacak tirtinleri tercih ederken 6zel bir dikkat gostermekte ve Uriinlerin
ozelliklerini detayl sekilde incelemektedir. Bu nedenle s6z konusu kisilerin satin alma
karari verirken ortalamanin iizerinde dikkat diizeyine sahip oldugu kabul edilmelidir®.

Ihtiyactan 6te amaclarla satin alinan, miicevher gibi Griinlerin secimi ve satin
alimmasi sirasinda normalden daha yiiksek bir dikkat ve 6zen gosterilmektedir. Kisiler
genellikle duygusal nedenlerle*!? satin aldig bu iiriinler icin belirli bir arastirma siiresi
gecirmekte boylece markalar arasindaki Onemsiz farkliliklara dahi duyarli hale
gelmektedir#tt, Bu tlr drlinlerin satin alma siirecinde daha fazla zaman harcayan kisilerin
markalar arasindaki farkliliklar tespit etmek igin de daha fazla zamam vardir®®?,

flgili mal ve hizmetin hedef kitlesinin toplumun geneline kiyasla farkli 6zelliklere
sahip oldugunun anlagilmasi durumunda degerlendirme, bu 6zellikler dikkate alinmak
suretiyle yapilmalidir*'3, Bu kapsamda hedef kitlenin yabanci dil bilgisinin iyi oldugu
anlagiliyor ise isaret benzerligi buna gore degerlendirilmelidir®'4. ABAD, “El Bnina”, “El

Benna” ve “El Baina” ibarelerinden olusan isaretlere iliskin degerlendirmede, helal gida

4% Finansal hizmetler genellikle uzman yardimiyla segilmektedir. Yine potansiyel olarak tehlike igeren
veya teknik bilgi gerektiren mal ve hizmetler i¢in de uzman yardimu aranmaktadir. Segiminde uzman
yardimu gereken mal ve hizmetler igin karistirilma ihtimali dogmasi isaretler ile mal ve hizmet benzerliginin
yiiksek olmasina baglidir, Fhima/Gangjee, s. 179; TURKPATENT Kilavuz, s. 465.

47 Tubesca v. OHIM, Case T-98/09, p. 37-39. Maeyaert/Muyldermans, s. 1044-1045. Karar Fransizca
yayimlanmuisgtir.

48 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 906-909; Tekin, s. 40; TURKPATENT Kilavuz,
S. 463-464. Yargitay, A-101 ve Al10.com isaretlerinden olusan markalara iligkin yapilan karistirilma
ihtimali degerlendirmesinde bilgisayar oyunu kullanan kisilerden olustugu kabul edilen muhatap kitlenin
mal ve hizmet aliminda yiiksek diizeyde dikkat gosterdigini kabul etmistir, 11. HD, T. 04.12.2017, E.
2016/4972, K. 2017/6822. E.T. 20.05.2024. Yargitay, sigorta ve finans hizmetlerinin de diizenlendigi 36.
sinif hizmetlerinin ve bilisim hizmetlerinin hedef kitlesinin dikkatli ve se¢ici kisilerden olustugunu kabul
etmistir, bkz. 11. HD, T. 28.02.2018, E. 2018/436, K. 2018/1494; 11 HD, T. 11.10.2018, E. 2017/75, K.
2018/6260. E.T. 23.05.2024. Benzer sekilde egitim ve dgretim hizmetlerinin de dikkatli bir kitleye hitap
ettigi kabul edilmektedir, bkz. 11. HD, T. 11.02.2019, E. 2017/4174, K. 2019/1041; 11 HD, T. 12.03.2024,
E. 2022/5789, K. 2024/1979. E.T. 23.05.2024. Yap: malzemelerinin yiiksek dikkat gosterilerek satin
alindig1 yoniinde bkz. RP Technik GmbH Profilsysteme v. EUIPO, Case T-768/15, p. 27. E.T. 21.08.2024.
409 vaclav Hrbek v. OHIM, Case T-434/10, p. 30. E.T. 18.02.2024.

410 Sosyal statii kaygisiyla satin alman iiriinler bu kapsamda degerlendirilebilir, TURKPATENT Kilavuz,
S. 465.

41 Colak, s. 325.

412 phillips, s. 353.

413 Arkan, C. |, s. 103; Colak, s. 329; Kaya, s. 141.

414 Markalar olusturan isaretlerin ayn1 anlama gelen farkli dillerdeki karsilig: olan sézciiklerden olusmasi
durumunda hedef kitlenin yabanci dil bilgisi dikkate alinarak benzerlik degerlendirilmesi yapilmalidir,
EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 903; Tekin, s. 40.

81



ardnleri icin hedef Kitlenin temel dizeyde Arapca bilgisine sahip Muislimanlardan
olusmasi nedeniyle isitsel benzerligin tespitinde sOzclklerin bu kitle tarafindan fark
edilebilen telaffuz farkliliklarinin dikkate alinmasi gerektigine yonelik tespiti isabetli
bulmustur®?®,

Bazi mal ve hizmetlerin profesyonel kisilerle birlikte toplumun geneli tarafindan
da satin alinmasi miimkiindiir. ABAD, bilgisayar oyunlari, oyun konsolu ve bunlarlailgili
cihazlarla ilgili yaptig1 degerlendirmede belirtilen iiriinlerin yiiksek diizeyde dikkat
gosterilerek satin alindigini kabul etmistir. Belirtilen tespite yer verilirken hedef kitlenin
oyunlarla profesyonel olarak ilgilenen uzman kisiler disinda ayn1 zamanda geng
tilkketicilerden de olustugu ifade edilmistir. Uzman kisilerin bu iirlinleri satin alirken
yiiksek diizeyde dikkat sarf edecegi, bununla birlikte geng tiiketicilerin de teknik bilgisi
yiikksek ve bu tiir Uriinlere ilgi duyan kisilerden olusacagi gozetildiginde hedef kitlenin
ortalamanin iizerinde dikkat seviyesine sahip oldugunun kabul edilmesi gerektigi
aciklanmustir*®. ingaat ve yapi malzemeleri yoniinden de benzer sekilde degerlendirme
yapilmistir. Nitelim ilgili kararda, bu iriinlerin profesyonel kisilerle birlikte uzman
olmayan kisilere de hitap ettigi tespit edilmis, ancak tiriinlerin siklikla satin alinmamasi
ve nispeten pahali olmasi nedeniyle uzman olmayan kisiler tarafindan da yiksek dikkat
diizeyi gosterilerek satin alindig kabul edilmistir®’.

Yargitay’in ise bazi Kararlarinda farkli yonde degerlendirmelerde bulundugu
anlagilmaktadir. Ornegin, Pam kararina konu somut olayda davali taraf, kiyaslanan
markalarin tescilli oldugu pik boru#!® Griiniinin pahali olmasi nedeniyle genellikle liiks
ingaatlarda kullanildigim ileri siirerek, hedef Kitlenin yilksek dizeyde dikkat
gosterdiginin kabul edilmesi gerektigini iddia etmistir. Mahkeme ise ingaat sektdriinde
her diizeyden insanin faaliyet gosterdigini, bu nedenle ingaat tiriinlerini satin alan kisilerin
egitimli ve yiiksek tiiketici bilincine sahip kisilerden olustugunun kabul edilemeyecegini
belirterek, liriinlerin ortalama diizeyde dikkat gosterilerek satin alindigini tespit etmistir.
Mahkemenin belirtilen degerlendirmesine iliskin itirazlar Yargitay tarafindan
reddedilmistir®®,

flgili kararlarda iiriinlerin satin alinmasi sirasinda gosterilen dikkat diizeyinin, mal

ve hizmetin Ozellikleri dikkate alinmaksizin yalnizca hedef kitle olarak tespit edilen

415 | outfi Management Propriété intellectuelle SARL v. AMJ Meatproducts NV, Halalsupply NV, Case C-
147/07, p. 22, 24-25. E.T. 07.08.2024.

416 adp Gauselmann GmpH v. OHIM, Case T-106/09, p. 25. E.T. 19.08.2024.

417 Fetim BV v. OHIM, Case T-395/12, p. 21. E.T. 01.02.2025

418 Pik boru, binalarda pis su, havalik ve yagmur suyunun tahliye edilmesinde kullanilan ve tortu kaynakli
aginmaya kars1 yiiksek direngli borulardir, bkz. https://www.tesisatmarket.com/. E.T. 03.02.2025.

49 11. HD, T. 28.03.2024, E. 2022/5186, K. 2024/2580. Ayn1 yonde bkz. 11. HD, T. 06.12.2023, E.
2022/3400, K. 2023/7108; 11. HD, T. 14.05.2024, E. 2022/3378, K. 2024/3901. E.T. 02.03.2025.
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kisilerin Ozelliklerine gore belirlendigi anlasiimaktadir. Mahkemeler mal ve hizmetin
uzman bir Kitleye hitap etmedigini kabul ederek dikkat diizeyini belirlemis, ancak mal ve
hizmetlerin siklikla satin alinmamasi, teknik 6zellikler icermesi, gorece pahali olmasi ve
benzerleri arasinda se¢im yapilirken belirli bir arastirma siireci gerektirmesi gibi
nedenlerle ortalamanin iizerinde dikkat gosterilerek satin alinabilecegini géz ard1 etmistir.
Belirtilen iirinlerin uzman olmayan kisiler tarafindan satin alinmas1 mimkundur. Ancak
iirlinlerin siklikla satin alinmadig1 ve bazi teknik 6zellikler igerdigi gézetildiginde, dikkat
diizeyinin gilinliik tiiketilen mal ve hizmetlerden farkli sekilde belirlenmesi gerektigi
agiktir,

Insaat iiriinlerinde oldugu gibi uzman olmayan kisiler, satin almak istedigi {iriiniin
ozelliklerine gore 6zel bir konuda bilgi sahibi olabilir. Mal ve hizmetin herkes tarafindan
kullanilmasi, kullanicisi olan kisilerin mal ve hizmetin 6zelligi geregi belirli bir konuda
bilgi diizeyinin yiiksek olmayacagi anlamma gelmemektedir. Insaat malzemeleri,
bilgisayar trunleri gibi teknik boyutu bulunan mal ve hizmetler icin, sunulan secenekler
arasinda tercih yapilabilmesi mal ve hizmet hakkinda belirli diizeyde bilgi sahibi
olunmasimi gerektirmektedir. Hedef Kitlenin ilgili mal ve hizmete gore belirlendigi
dikkate alindiginda, bu kitlenin dikkate diizeyi de yine bu mal ve hizmetin 6zelliklerine

gore belirlenmelidir.

cc) Uzmanlara Hitap Eden Mal ve Hizmetler i¢in

aaa) Genel Bakis

Karistirilma ihtimaline konu mal ve hizmetler uzman bir Kitleye hitap edebilir. Bu
halde karistirilma ihtimali mal ve hizmetin hitap ettigi uzmanlardan olusan kisilerin
ozellikleri ve dikkat diizeyi dikkate alinarak belirlenmelidir®., Ornegin, endustriyel
olarak kullanilan plastik bazli materyal ve kimyasal iiriinler 6zel nitelik tagiyan mal ve
hizmetlerdir. Genellikle baska firiinlerin iiretilmesinde kullanilan bu iiriinler miihendis
veya kimyagerlerden olusan uzman bir kitleye hitap etmektedir?’. Yine metaller icin
kullanilan cilalarin metal isleme piyasasinda faaliyette bulunan kisilere yonelik oldugu
kabul edilmistir*?2. Ozellikle saglik sektoriinde kullanilan cihazlarin ve ekipmanlarin da
ozel bir alanda uzmanlig bulunan kisilere hitap ettigi kabul edilmektedir?.

Ilke olarak uzman bir kitleye hitap eden mal ve hizmetin alinu sirasinda daha

yuksek diizeyde dikkat gosterdigi kabul edilmektedir. Dolayisiyla bu tir mal ve hizmetler

420 Arkan, C. I, 5.103.

421 Colak, s. 329. Aym yénde CureVac GmbH v. OHIM, Case T-80/08, p. 29. E.T. 18.08.2024.
422 Reckitt Benckiser (Espafa), SL v. OHIM, Case T-126/03, p. 85. E.T. 16.02.2025.

42311, HD, T. 11.05.2015, E. 2015/4304, K. 2015/6691. E.T. 23.05.2024.
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icin kullanilan markalar1 olusturan isaretler arasindaki diisiik diizeydeki farkliliklar
karistirilma ihtimalini bertaraf etmek icin yeterli kabul edilebilir. Ancak mal ve hizmetin
uzman bir kitleye hitap etmesi nedeniyle yliksek diizeyde dikkatle satin alinmasi, tek
basina karistirilma ihtimalinin bulunmadigi anlamina gelmemektedir. Bazi regine®?*
tirleri bakimindan degerlendirilen “Novaresine” ve “Novares™? sozciikleri arasinda
yiiksek benzerlik bulundugu ve markalarin ayn1 mal ve hizmetler i¢in kullanildig1 dikkate
alindiginda, hedef kitlenin yiiksek dikkat diizeyinin karistirilma ihtimalini ortadan
kaldirmayacag: kabul edilmistir®?®. Benzer sekilde teknik kimyasallar, mikrobiyoloji
kimyasallar1 ve laboratuvar kimyasallari i¢in tescil edilen bu nedenle uzman bir Kitleye
hitap ettigi kabul edilen “K Kemiteks” ve “Kemiteks” ibareleri arasindaki ayniyete yakin
benzerlik sebebiyle, karistirilma ihtimali bulunduguna karar verilmistir?’. Yine “Stfa” ve
“Sfa” isaretleri arasindaki tek harften olusan farkliligin benzerligi ortadan kaldirmadigi
kabul edilmis, ilgili mal ve hizmetin bilingli bir kitleye hitap etmesinin sonucu
degistirmeyecegi ifade edilmistir®?®. Ilaglar bakimindan kiyaslanan “Tr-Pharm” ve
“Tripharma” isaretlerine iliskin degerlendirmede, hedef kitlenin yuksek dikkat diizeyi

karistirilma ihtimalini ortadan kaldirmak icin yeterli goriilmemistir®?°.

bbb) ila¢ Markalarinda

flag markalarina iliskin karistirilma ihtimali degerlendirmesinde hedef kitle olarak
eczacilar ve doktorlardan olusan uzman kisilerin mi yoksa markay1 tagiyan ilact kullanan
genel halk kitlesinin mi dikkate alinacagi 6gretide ve yargi uygulamasinda tartismalidir.
Bir goriise gore ilag*®® markalariyla ilgili karistirilma ihtimali degerlendirmesinde
ilaclarin regeteli veya recetesiz satilip satilamayacagi dikkate alinarak inceleme

yapilmalidir. Regeteli ve regetesiz ilag ayrimi ise 1262 sayili Ispenciyari ve Tibbi

424 Regine, bitkisel ve sentetik kokenli, polimer kimya ve malzeme biliminde kullanilan bir maddedir.
https://www-resinlibrary-com. E.T. 03.02.2025.

425 Rain Carbon Germany GmbH v. EUIPO, Case, T-1188/23, p. 82. E.T. 11.01.12025.

4% 11. HD, T. 13.03.2019, E. 2017/5454, K. 2019/2121. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1232-1233.

42711. HD, T. 17.12.2024, E. 2023/6939, K. 2024/9125. E.T. 01.03.2025.

428 11. HD, T. 20.06.2023, E. 2022/954, K. 2023/3909. E.T. 01.03.2025. Kararda ilgili mal ve hizmetlerin
bir kismunin dikkat diizeyi yiiksek Kkisilere hitap ettigi kabul edilmis, ancak bu mal ve hizmetler
belirtilmemistir.

4% 11. HD, T. 13.03.2019, E. 2017/5454, K. 2019/2121. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1232-1233.

430 Beseri Tibbi Uriinler Ruhsatlandirma Yonetmeligi’nin 4. maddesinin birinci fikrasinin (b) bendinde
beseri tibbi {iriin olarak ifade edilen ilag, “Insanlardaki hastalig1 tedavi edici veya énleyici ézelliklere sahip
olarak sunulan veya farmakolojik, immiinolojik veya metabolik etki gostererek fizyolojik fonksiyonlar
diizeltmek, iyilestirmek, degistirmek veya tibbi teshis amaciyla insanlarda kullamlan veya insana
uygulanan, madde veya maddeler kombinasyonunu” olarak tanimlanmustir. RG, T. 11.12.2021, S. 31686.
flag tiirleri i¢in bkz. Yatagan Ozkan, Cigdem: ilaclarin ikinci Tibbi Kullanim Patentlerine Tecaviiz,
Ankara 2023, s. 29 vd. Insan ve hayvan saglig igin ilaclar birlikte 5. simifta yer almaktadir.
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Miistahzarlar Kanunu’nun**! 1. maddesinin ikinci fikrasinda yer alan dizenlemeye
dayanmaktadir. Tlgili hiikiimde regeteli satilan ilaglarin mutlaka tabip recetesiyle,
digerlerinin ise recetesiz olarak ancak eczanelerde satilabilecegi belirtilmistir. Ayrica
Beseri Tibbi Uriinlerin Simiflandirilmasma Dair Y 6netmelik’in*®? 5. maddesinde de
ilaclar, regeteli satilanlar ve regetesiz satilanlar olarak simiflandirilmistir. Anilan
Yonetmeligin 6. maddesinde dogru kullanilmalart halinde dahi tibbi gozetim altinda
kullanilmadiklarinda dogrudan veya dolayl sekilde saglik agisindan tehlike olusturan,
siklikla ve yaygin olarak yanlis kullanilmalari, bu sebeple insan sagligi i¢in dogrudan
veya dolayli sekilde tehlike arz eden ve igerdigi madde ya da formiilasyonun hazirlanmasi
agisindan aktivitesi yahut advers etkileri“®® daha fazla arastirma yapmayi gerektiren,
normalde parenteral*** olarak tatbik edilmeleri gereken ilaglarin regeteye tabi oldugu
belirtilmistir®®®. Yonetmeligin 10. maddesi geregi regetesiz satilan bir ilacin regeteli
satilmasina veya regeteli satilan bir ilacin regetesiz satilmasina karar verilebilir.
Belirtilen hiikiimler dikkate alindiginda ilaglarin regeteli veya regetesiz
satilmasinin genellikle endikasyonun®®® ciddiyetine ve hastalar {izerindeki etkilerine baglh
olarak belirlendigi anlasilmaktadir®®’. Gergekten de regetesiz ilaclar genellikle tibbi

miidahaleye ihtiya¢ duyulmayan, siklikla rastlanan endikasyonlar1 gidermek amaciyla

B1RG, T. 14.05.1928, S. 898.

#2RG, T. 17.02.2005, S. 25730.

433 Diinya Saglik Orgiitii advers etkiyi, tan1 veya tedavi amaciyla normal dozda kullanilan ilacin insanlarda
olusturdugu zararli veya amaglanmamus etki olarak tanimlamugtir, bkz. WHO, International Drug
Monitorin: The Role of National Centers, Report of a WHO Meeting 1972, No. 498, bkz. https://who-
umc.org/media/2680/who-technical-report-498.pdf. E.T. 02.04.2024.

4% Diinya Saglhk Orgiitii tarafindan parenteral preparatlar, bir veya daha fazla ilag maddesi igeren dozaj
formlar1 olarak tanimlanmustir. Bu preparatlar enjeksiyon yoluyla veya viicuda yerlestirilerek
uygulanmaktadir,

https://iris.who.int/bitstream/handle/10665/59252/WHO_PHARM _86.521.pdf?sequence=1&isAllowed=
y. E.T. 27.01.2025.

435 Regeteli ilaglarin bir kismm sadece hastanelerde kullanilabilmektedir. Bu ilaglar ihaleler araciligiyla
yapilan kamu alimlariyla satin alinmaktadir, Yatagan Ozkan, s. 32. Karistirilma ihtimaline konu mal ve
hizmetlerin satisinin ihale ile gerceklesmesi dogrudan karistirilma ihtimali olusmayacagi anlamina
gelmemektedir. Marka, sadece mal ve hizmetlerin pazarlanmasi sirasinda degil, tiiketiciler tarafindan mal
ve hizmetlerin 6zellikleri, olumlu ve olumsuz yonleri degerlendirilirken de kullanilmaktadir, Swemac
Innovation AB v. EUIPO, Case T-287/17, p. 70. E.T. 27.01.2025. Anestezi ilaglar1 gibi yalnizca
hastanelerde kullanilan ilaglar i¢in muhatap ¢evrenin ilaci kullanma yetkisine sahip doktorlar ve
hemsirelerden olustugu kabul edilmelidir, Yusufoglu Bilgin, Fiiliirya: “llac Markalar1 Arasinda
Karistirilma Thtimali (Yargitay ve ABAD Kararlari Isiginda)”, Prof. Dr. Haltik Burcuoglu’na Armagan Cilt
11, Istanbul 2020, s. 1938.

43 Endikasyon, spesifik bir tibbi tedavinin veya ilacin kullanilmas1 veya uygulanmasim gerektiren neden
veya belirli kosullar olarak tanimlanmaktadir, bkz.
https://web.archive.org/web/20110714012214/http://mw4.m-w.com/medical/indication. E.T. 22.05.2024.
Tibbi etki bir ilacin viicuda alinmasi sonucu karsilagilan yan ve ters etkiyi da kapsarken tibbi etkinin bir alt
tiirii olan endikasyon ilacin olumlu ve iyilestirici etkisini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir, Yatagan
Ozkan, s. 25-26. 1261 say1li Ispengiyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanunu’nun 12. maddesine gore ilaglarin
ambalajinda ve kullanim talimatinda ilaglarin endikasyonu hakkinda bilgilendirme yapilmasi zorunludur.
47 Aym yondeki degerlendirmeler igin bkz. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis
Kartal/Yksel), C. 1l, s. 987.
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doktor tavsiyesi gerekmeden kullanilabilen ilaglardir®®. Bu gériise gore regetesiz satilan
ilaglar yoniinden yapilacak degerlendirmede genel halk kitlesi dikkate alinmali, regeteli
satilan ilaglar i¢in ise doktor ve eczacilardan olusan uzman kitlenin dzellikleri gozetilerek
degerlendirme yapilmalidir*®, Zira recetede yer alan ifadeler ancak doktorlar ve eczacilar
tarafindan degerlendirilebilir. Hastalarin bu ifadeleri anlamasi miimkiin olmadigindan
yaptiklar1 degerlendirmelerin de dikkate alinmasi miimkiin degildir.

Diger bir goriis, recetesiz veya regeteli satilmasina bakilmaksizin ilaglarin son
kullanicilarinin hastalar oldugu gozetildiginde, karistirilma ihtimali degerlendirilmesinde
genel halk kitlesinin dikkate alinmasi gerektigini ileri siirmektedir. Satilan ilacin yalnizca
doktorlar tarafindan kullanilabilir oldugu durumlarda ise hedef kitlenin doktorlardan
olustugu kabul edilebilir#°,

Son olarak baska bir goriis, recete ile satilan ilaglar1 doktorlarin, regetesiz satilan
ilaclar1 ise genellikle eczacilarin tavsiye ettigi dikkate alindiginda ilag markalarinin timi
icin eczaci ve doktorlarin dikkat diizeyinin gozetilmesi gerektigini kabul etmektedir4.

ABAD uygulamasinda ise receteyle satilan ilaglar igin yalnizca doktorlarin ve
eczacilarin dikkate alinmasi ve buna gore degerlendirme yapilmasi isabetli goriilmemis,
ilaglari son kullanicisi olan genel halk kitlesinin de dikkate alinmasi gerektigi kabul
edilmistir. ABAD’a gore saglik uzmanlarimin regete ettigi ilaglarin son kullanicist olan
genel halk kitlesi nezdinde de karistirilma ihtimali dogabilir. Bu nedenle karistirilma
ihtimalinin tespiti dikkat ve bilgi diizeyi geregi yanilma ihtimali daha yiiksek olan genel
halk kitlesine gore belirlenmelidir®42. Ote yandan ABAD, belirtilen yonde tespitte

bulunurken hedef kitlenin dikkat diizeyinin ilacin tedavi ettigi endikasyonun saglik

48 Yatagan Ozkan, s. 32.

439 Arkan, C. I, s. 103; Arseven, s. 146; Bozgeyik, Hayri/Er, Sefa: “Yargitay Kararlar1 Isiginda ilag
Markalarinda Kanistirlma Ihtimali”, TFM 2024, C. 10, S. 1, s. 94; EUIPO Guideline, Part C, Sec.2,
Chap.2, Ver.1.0, s. 904; Teoman, Omer: Yasayan Ticaret Hukuku Hukuki Miitalaalar-Kitap 1, Istanbul
1992, s.117. Mevzuata aykir olarak receteli satilmasi gereken ilaglarin recetesiz satilmasi durumunda da
regeteli satilan ilaglar i¢in karigtirilma ihtimalinin doktor ve eczacilarin dikkate alinmasiyla belirlenmesi
gerektigi yoniinde bkz. Teoman, Omer: Yasayan Ticaret Hukuku Hukuki Miitalaalar-Kitap 2, istanbul
1993, s. 29. Yargitay bazi eski kararlarinda karistirilma ihtimalinin tespitinde regeteli satilmasi gereken
ilaglarin recetesiz satildigini kabul ederek karistirilma ihtimali degerlendirmesinde bulunmustur, bkz. 11.
HD, T. 22.01.1964, E. 1963/3483, K. 1963/6925, Cengiz, s. 33, dpn. 137. Belirtilen yondeki kararlar
hukuka aykiri olan filli duruma dayali olarak degerlendirme yapildigi gerekgesiyle elestirilmistir, Cengiz,
s. 33.

440 Kur/Sentfleben, s. 234.

#41 fla¢ markalar1 icin muhatap gevrenin doktor ve eczacilar oldugu kabul edilmesi gerektiginde, iki ilag
markasi birebir ayn1 olmadig siirece karistirilma ihtimalinden bahsedilemeyecegi yoniinde bkz. Cengiz, s.
22-23; Kaya, s. 141.

442 Ineos Healthcare Ltd v. OHIM, Case T-222/09, p. 42, 43. E.T. 07.01.2023; Alcon Inc v OHIM Case
C-412/05P, p. 58. E.T. 07.01.2023; Glaxo Group Ltd v. EUIPO, Case T-187/19, p. 88. E.T. 29.01.2025.
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Uzerindeki etkilerine gore arttigim kabul etmektedir®3, Bununla birlikte ABAD a gore
endikasyonun onem derecesinin diisik olmasi, hedef kitlenin diisiik diizeyde dikkat
gosterecegi anlamina da gelmemektedir. Regeteli veya recetesiz olmasi fark etmeksizin,
insan sagligim az veya ¢ok etkiledigi anlasilan ilag tercihleri, yiksek dikkat diizeyi
gosterilerek gergeklestirilmektedir®*4. Ancak endikasyonun 6nem derecesine gore bu
dikkat dizeyi artis gostermektedir. Dolayisiyla ABAD, ilaglarin regeteli veya regetesiz
satilmasina bakmaksizin hedef kitleyi genel halk olarak kabul etmekte hedef kitlenin
yiiksek diizeyde dikkat gostererek tercihte bulundugunu kabul etmektedir.

Yargitay uygulamasinda ise ila¢ markalarina iligkin farkli yonde degerlendirmeler
yapilmistir. Baz1 kararlarda, ilaglar receteli veya recetesiz satilmalarina gore ayrilmus,
hedef kitle ve dikkat diizeyi buna gore belirlenmistir. Ornegin, Dynabac kararinda,
ilaclarin regetesiz satilmasi nedeniyle hedef Kkitlenin ilac1 kullanan hastalar olarak kabul
eden mahkeme kararinin onanmasina karar verilmistir®*®. Baska bir kararda, recetesiz
satilan ilaglar i¢in kullanilmak istenen “Fixdual” ve “Fixduo” isaretlerinden olusan
markalarin hedef Kkitlesinin doktor ve eczacilardan olusmadig tespit edilerek, isaretler
arasinda karistirilma ihtimali bulunmamistir®*®. Benzer yonde, Fixup kararinda bobrek
yetmezligi tedavisinde kullanilan ilaglarin regeteyle satilabilmesi nedeniyle hedef kitlenin
yiiksek dikkat diizeyine sahip doktor ve eczacilardan olustugu agiklanmistir®4’. Aym
sekilde onkoloji ilaci olarak kullanildigi anlasilan “Pliazon” ve “Piozon” markalarim
tastyan ilaglarin regetesiz satilmasinin miimkiin olmadig kabul edilerek, karistirilma
ihtimalinin doktor ve eczacilar yoniinden arastirilmas: gerektigi tespit edilmistir*8. Yine
“Citoles” ve “Tizoles” ila¢ markalar1 i¢in degerlendirme, ilaglarin regetelendirilmeleri
sebebiyle doktor ve eczaci grubu dikkate alinarak yapilmigtir#4°,

Incelenen Yargitay kararlarinda, hedef kitlenin dikkat diizeyinin yalnizca uzman
kisilerden olusup olugsmadig1 belirlenmek suretiyle tespit edildigi goriilmektedir. Nitekim

receteli veya regetesiz satilmasina gore ilaglarin hedef kitlesinin uzman kisilerden olusup

443 | ongevity Health Products Inc. v. OHIM, Case T-161/10, p. 18. E.T. 18.08.2024; Novartis AG v.
EUIPO, Case T-331/09, p. 30. E.T. 18.08.2024; Armour Pharmaceutical Co. v. OHIM, Case T-483/04, p.
60. E.T. 29.01.2025.

444 Dr. August Wolff GmbH & Co. KG Arzneimittel v. OHIM, Case T-642/18, p. 26. E.T. 29.01.2025.

45 11. HD, 26.09.2017, E. 2016/2327, K. 2017/4726; 11 HD, T. 29.11.2018, E. 2017/1905, K. 2018/7507.
Yusufoglu Bilgin, s. 1940, dpn. 28; 11 HD, T. 11.09.2018, E. 2016/14391, K. 2018/5199. E.T. 23.05.2024.
46 11. HD, T. 04.02.2019, E. 2019/30, K. 2019/799. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. II, s. 1308-1309.

47 11. HD, T. 22.06.2022, E. 2021/1215, K. 2022/5179; 11 HD, T. 13.09.2022, E. 2021/1615, K.
2022/5823. E.T. 23.05.2024.

48 11. HD, T. 16.05.2011, E. 2009/13331, K. 2011/5967. Aym ydnde bkz. 11. HD, T. 11.03.2019, E.
2017/5455, K. 2019/2002. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Y usufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il
s. 1234-1237.

49 11. HD, T. 29.11.2018, E. 201//1905, K. 2018/7507. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1306-1307.
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olusmadig1 belirlenmis, ilaglarin regetesiz satildigi tespit edildikten sonra ilaglarin
niteligine ve insan sagligi tizerindeki etkilerine yonelik herhangi bir degerlendirme
yapilmadan, giinliik kullanilan mal ve hizmetlerde oldugu gibi normal diizeyde dikkat
sarf edilerek satin alindigir kabul edilmistir. Boylece genel halk kitlesine dahil olan
kigilerin, mal ve hizmetin niteligine gore yliksek diizeyde dikkat gosterebilecegi goz ardi
edilmistir.

Ote yandan, az sayida olmakla birlikte, Yargitay’in ilaglarin receteli veya
regetesiz satilmasina bakilmaksizin, ilag tercihinin her zaman yiksek dikkat diizeyi
gosterilerek yapildigim kabul eden kararlar1 da bulunmaktadir#®°,

Son olarak bazi Yargitay kararlarinda hedef kitlenin ilag markasini olusturan
isarete gore belirlenmistir. Ornegin, “Bilim” ve “Bilimin Dogayla Bulustugu Nokta”
isaretlerinden olusan markalara iligkin degerlendirmede, isaretlerin ortak unsuru olan
“Bilim” ibaresinin ilaglarin etken maddesini olusturmamasi nedeniyle, karistiriima
ihtimalinin doktor ve eczacilarin dikkat seviyesine gore incelenemeyecegi kabul
edilmistir*®L,

Kanaatimizde Yargitay’in azinliktaki kararlarina yansiyan goriisiin genel olarak
benimsenmesi ve regeteli olup olmadig: fark etmeksizin ilaglarin, yiuksek diizeyde dikkat
gosterilerek satin alindiginin kabul edilmesi gerekmektedir4>2. Bu yonde bir kabul, her
seyden Once ilaglarin insan saghigi izerindeki etkisi dikkate alindiginda zorunludur. Zira
ilaglarin regetesiz satilmasi, belirli saglik sorunlarinin tedavisi amaciyla kullanilmadig
anlamma gelmemektedir. Ayrica son yillarda artan internet okuryazarligiyla birlikte
kisilerin ilaglar hakkinda bilgisi artnus ve bilgiye erismesi kolaylasmistir®®3. {lgililer,
sahip oldugu saglik sorunlari i¢in piyasada hangi ilaglarin bulundugunu, bunlarin yan
etkilerini, etken maddelerini ve bu maddelerdeki farkliklar1 kolaylikla 6grenebilecek

durumdadir®*. Kisilerin saglig1 iizerinde dogrudan etkili olan ilaglar hakkinda arastirma

yapmasi ve bilgi edinmesi muhtemeldir. Bu nedenlerle recgetesiz ilaglarn, giinliik

40 Bkz. 11. HD, T. 13.01.2020, E. 2019/2115, K. 2020/273; 11. HD, T. 25.01.2023, E. 2021/5661, K.
2023/509. E.T. 29.01.2025. Mahkemelerce regetesiz olsa dahi ilaglarin yiiksek dikkat gosterilerek satin
alindigina iligkin kabulle verilen karar bu yondeki temyiz talebine ragmen onanarak kesinlesmistir, bkz.
11. HD, T. 17.04.2024, E. 2022/7129, K. 2024/2963. E.T. 29.01.2024.

41 11. HD, T. 22.12.2022, E. 2021/5279, K. 2022/9367. E.T. 09.06.2024. Karardaki tespitlere katilma
imkan1 bulunmamaktadir. Zira mal ve hizmetin hedef kitlesinin ilgili mal ve hizmete gére belirlenmesi
gerekmektedir. Karigtirtlma ihtimaliyle kars1 karsiya kalacak olan ¢evre ilgili mal ve hizmetin muhatabi
olan kisilerden olugsmaktadir. Markalar1 meydana getiren isaretlere gore hedef kitlenin ve bu kitlenin mal
ve hizmet aliminda gosterecegi dikkat diizeyinin belirlenmesi miimkiin degildir.

452 Oztek, Selcuk: “Tla¢ Markalar1 Arasinda fltibas ve Tiitk Markalar Hukukunun Céziimlenmemis Baz
Genel Sorunlari”, Marmara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Aragtirmalart 1991, S. 1-3, s. 17;
TURKPATENT Kilavuz, s. 479; Yusufoglu Bilgin, s. 1936-1937, 1941.

453 Fhima/Gangjee, s. 181.

454 Saglik Bakanlid1 tarafindan ilaglarin etken maddesinin, isletme adinm ve kisa iiriin bilgisi ile kullanma
talimatinin sorgulanabildigi bir sitem olusturulmustur. Bkz. https://titck.gov.tr/kubkt. E.T. 02.03.2025.
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kullanilan mal ve hizmetlerle ayn1 kapsamda degerlendirilerek ortalama diizeyde dikkat

gosterilerek satin alindiginin kabul edilmemesi gerekir.

B. Benzerlik Degerlendirilmesinde Tescilin Belirleyiciligi I1kesi

1. Genel Bakis

Karistirilma ihtimalinin degerlendirilmesinde markalar olusturan isaretlerin ayni
veya benzer olup olmadigina iligkin inceleme, kiyaslanan isaretlerin tescil edilmis veya
tescil bagvurusu yapilmis hali dikkate alinmak suretiyle yapilmaktadir®®, Dolayisiyla
markalar1 olusturan isaretlerin piyasada ne sekilde ve nasil kullanildiginin bir 6nemi
yoktur. Onemli olan husus, tescil edildigi veya tescil bagvurusu yapildigi sekliyle
isaretlerin benzer olup olmadiginin belirlenmesidir“°®.

Mal ve hizmetlerin benzerlik incelemesinde de tescilin belirleyici oldugu kabul
edilmektedir. Mal ve hizmet benzerliginde, tescil edilmis veya tescil bagvurusu yapilmis

mal ve hizmetlere gore inceleme yapilmakta ve yapilacak incelemede markanin piyasada

hangi mal ve hizmetler i¢in kullanildig1 dikkate alimmamaktadir®®’.

2. Ogretide Ileri Siiriilen Géoriisler

ABAD’in Specsavers-Asda karariyla birlikte, tescilin belirleyiciligi ilkesine
yonelik farkli goriisler ileri siiriilmiistiir. Tk olarak baglamsal yaklasimin (contextual
approach) sonucu olan bir goriise gore, karistirilma ihtimaline iliskin degerlendirmede
markanin tescilli hali ile tescil edildigi mal ve hizmetler disinda piyasada fiilen kullanim
durumu da dikkate alinmalidir. Karistirilma ihtimalinin ilgili hedef kitlenin dzelliklerine

gore incelenmesi*® ve kullanimla kazanilan ayirt ediciligin karigtirilma ihtimalinin

455 Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 975; Fhima/Gangjee, s. 188; Memisoglu, s. 507. Benzerlik
incelemesine tabi tutulan isaretlerin piyasada kullanildiklari halinin benzerlik incelemesinde nem arz
edebilecegi ve piyasada kullanilan degistirilmis isaretin ne 6l¢iide dikkate alinacaginin belirsiz oldugu
yonunde bkz. Kur/Sentfleben, s. 216. Benzer yonde Yargitay, isaretin tiriinler iizerinde nasil
kullanildiginin 6nemsiz oldugunu, karistirilma ihtimalinin isaretin sicilde kullanildig hali dikkate alinarak
yapilmasi gerektigini kabul etmistir, 11. HD, T. 11.09.2023, E. 2022/1442, K. 2023/4834. E.T. 02.03.2025.
46 Maeyaert/Muyldermans, s. 1064. Bu kapsamda yapilacak incelemede &zellikle tescili talep edilen
isarete iliskin herhangi bir unsur goz ardi edilmeksizin markalari olusturan igaretler bir biitiin olarak dikkate
alinmalidir, Arkan, C. 1, s. 99; Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 976. Benzerlik kavramuinin goreceli
olmasi sebebiyle, bazi objektif kriterlerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu objektif kriter markanin
biitiin unsurlari ile bir biitiin olarak biraktig1 izlenim olarak ifade edilebilir, Kaya, s. 137-138.

47 Kur/Sentfleben, s. 214. Yargitay, karistirilma ihtimaline iliskin degerlendirmede markalarm
kapsamlarinin dikkate alinmasi nedeniyle taraflarin fiilen farkli sektorlerde faaliyet gostermelerinin dnemli
olmadigimi kabul etmistir, bkz. 11. HD, T. 01.03.2020, E. 2019/3832, K. 2020/2211. Yasaman
(Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. 11, s. 1821-1823.

4% Bohaczewski, s. 34; Kur/Sentfleben, s. 311-312. Kangtirilma ihtimalinin muhatap kitleye gore
yapilmasi gerektigine iliskin kabul, bu kitlenin goériisiiniin dogru tespit edilmesi i¢in markalarin piyasada
nasil kullanildigr dahil olmak iizere bazi piyasa kosullarinin dikkate alinmasi gerektigini gostermektedir,
Kur/Sentfleben, s. 314.
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tespitinde gozetilmesi, piyasa kosullarimin karigtirilma ihtimali degerlendirmesinde
dikkate alinabilecegini  gostermektedir®®®. Buna gore, kanstirilma ihtimali
degerlendirilirken markanin tescil edilmis hali yalnizca bir baslangi¢ noktasi kabul
edilmeli ve piyasa kosullari {izerinden inceleme yapilmalidir#®°,

Garcia Pérez’e gore, karistirilma ihtimalinin normatif yapisi, yapilan
degerlendirmede somut kosullarin belirli 6lgiide dislanmasimi gerektirmektedir®®. Bagka
bir anlatimla, karistirilma ihtimali incelemesi yalnizca dnceki marka ve sonraki marka
iizerinden yapilmalidir. Somut olayin biitiin kosullarinin degerlendirmeye dahil edilmesi,
karistirilma ihtimalinin normatif niteliginin kaybolmasi sonucunu dogurmaktadir.
Baglamsal yaklasimin kabul edilmesi durumunda, kiyaslanan markalar, karistirilma
ihtimali degerlendirilmesinde hedef Kitlenin algisini etkileyen ve karistirilma ihtimalini
belirleyen c¢ok sayida etkenden biri haline gelerek O6nemsizlesmektedir®®?. Nitekim
markanin karistirilma ihtimaline kars1 korunmasinin amaci, kullanildig1 genis baglamdan
ayr1 olarak marka sahibine, markasi lizerinde tekelci yetki saglamaktir. Baglamsal
yaklasimin benimsenmesi halinde ise markanin tescil edildigi halinin ve tescilli oldugu
mal ve hizmetin herhangi bir 6nemi kalmayacagindan tescil ilkesi kapsaminda tescille

saglanan korunma da anlamsiz hile gelmektedir?®3,

3. Renk Unsurunun Markamin Koruma Kapsamindaki Yeri ve Specsavers-
Asda Karan

ABAD tarafindan kabul edilen tescilin belirleyiciligi ilkesi, ilk defa Specsavers-
Asda kararinda esnetilmistir. Karara konu uyusmazlikta isaretin tescil edilmis haliyle
degerlendirilmesine iliskin ilke uygulanmamis ve siyah-beyaz renklerle tescil edilmis
onceki markanin piyasada ve reklamlarda genellikle yesil rengiyle kullanildigi dikkate

almarak (bkz. sekil.1) karistirilma ihtimali bulundugu kanaatine ulasilmistir®*, Bu

9 Bohaczewski, s. 34; Kur/Sentfleben, s. 311-312.

40 Fhima/Gangjee, s. 191. Blyiikkili¢, kanstirilma ihtimalinin tiiketici davranislart gdzetilerek daha
gercekei sekilde degerlendirilebilmesi i¢in piyasa kosullarinin dikkate alinmasini bir ¢oziim 6nerisi olarak
sunmustur, bkz. Biiyiikkili¢, Ortalama Tiketici, s. 1124-1125. Markanin tescil edildigi sekli ile piyasada
kullanilan sekil arasinda siki sekilde bir ayniyet aranmasinin herhangi bir temeli olmadigi yoniinde bkz.
Bohaczewski, s. 34.

1 Garcia Pérez, s. 1027.

462 Marka hukuku ile haksiz rekabet hukuku arasindaki énemli farkliliklardan biri de marka hukukundan
dogan uyusmazliklarin varsayimsal kosullar dikkate alinarak yapilmasidir. Baglamsal yaklagimin kabul
edilmesi, marka hukukunun bu 6zelligini ve marka hukuku ile haksiz rekabet hukuku arasindaki ayrinu
ortadan kaldirabilir, Garcia Pérez, s. 1027.

463 Specsavers International Healthcare Ltd v. Asda Stores Ltd, FSR 19, [2012] ETMR 17, [2012] EWCA,
p. 87. https://www.wipo.int/wipolex/en/text/585768. E.T. 10.01.2025.

464 Specsavers International Healthcare Ltd v. Asda Stores Ltd, Case C-252/12, p. 37-38. E.T. 07.09.2024.
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noktada renk unsurunun, markanin koruma kapsamina dahil edilip edilmeyeceginin

ayrica incelenmesi gerekmektedir.

Specsavers

(sekil-1)

EUIPO’nun isaretin renk unsuruna iligkin ilk yaklasimi, herhangi bir renk
belirtilmeden siyah, beyaz veya gri olarak tescilli 6nceki marka ile ayni sekli igeren ancak
farkli renk veya renk kombinasyonunun kullanildigi sonraki marka arasinda ayniyet
bulundugunun kabul edilmesi gerektigi yoniindedir*®. Buna gore, onceki markay1
olusturan isaret farkli renklerle birlikte kullanilsa dahi Onceki markanin aynisinin
kullanildig: kabul edilmektedir. Bu durumda herhangi bir renk belirtmeden tescil edilen
marka, farkli renkleri kapsayacak sekilde korunmaktadir.

EUIPO, sonrasinda goriis degistirerek sonraki markada kullanilan renk unsurunun
isaretin genel izlenimini etkileyebilecegini kabul etmistir. Herhangi bir renk
kullanilmadan tescil edilen 6nceki markanin, baska bir renkle kullanilmas1 durumunda,
dogrudan isaretler arasinda ayniyet bulunduguna karar verilmemesi gerekmektedir.
Dolayistyla sonraki markada kullanmilan renk veya renk kombinasyonunun, sonraki
markanin yarattig1 genel izlenime olan etkisi ayrica incelenmeli ve bunun sonucuna gore
ayniyet veya benzerlik degerlendirmesi yapilmalidir.

S6z konusu yaklagimin Tiirk hukukunda da benimsendigi goriilmektedir.
Ornegin; Yargitay, siyah-beyaz renk unsuruyla tescil edilen ve “Tag” sézciigiinden olusan
marka ile ayn1 s6zciigii iceren ancak gri, kirmizi ve beyaz renklerin kullanildigi marka
arasinda benzerlik bulundugunu kabul etmis, ancak farkli renkler igcermesi nedeniyle
isaretler arasmnda ayniyet tespitinde bulunmamistir®®®. Benzer sekilde “Babyjoy”
sozcligiinden olusan ve herhangi bir rengin kullanilmadigi onceki marka ile yine aym
sOzciigli igeren ancak kirmizi rengin kullanildigi isaret arasinda ayniyet veya ayirt
edilmeyecek kadar benzerlik bulundugu kabul edilmemistir“é’.

Kanaatimizce de rengin isaretin ayri bir unsurunu olusturabilecegi dikkate
alindiginda, benzerlik incelemesinde ayrica degerlendirilmesi gerekmektedir. Siyah-

beyaz olarak tescilli bir markanin bagka renklerle birlikte kullanilmasi durumunda

485 EUIPO bu uygulamadan 2015 yilinda EUIPO Rehberinde yapilan degisiklikle birlikte vazgegmistir,
Kur/Sentfleben, s. 218.

466 11. HD, T. 02.05.2024, E. 2022/7279, K. 2024/3491. Aym yénde bkz. 11. HD, T. 26.02.2020, E.
2019/3581, K. 2020/2052. E.T. 04.03.3025.

467 11. HD, T. 17.04.2024, E. 2022/6809, K. 2024/2957. E.T. 04.03.2025.
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isaretler arasinda ayniyet bulundugunun kabul edilmesi, ilk olarak markanin koruma
kapsaminin tescilde belirtilen isaretin 6tesinde korunmasi sonucunu dogurmaktadir. Oyle
ki aym isaretin belirli bir renkle tescil edilmesi halinde, kullanilan renk benzerlik
incelemesinde dikkate almirken, ayni isaretin bir renk belirtilmeden tescil edilmesi
durumunda sanki biitiin renkler isaretin koruma kapsamina dahilmis gibi, renk unsuru
dikkate alinmadan isaretler arasinda ayniyet bulunduguna karar verilmesi gerekmektedir.
Dolayistyla siyah-beyaz isaretin koruma kapsamu, biitiin renkler dahil edilmek suretiyle
genisletilmektedir.

Ikinci olarak, siyah-beyaz isaretlerin biitiin renkler icin korundugunun
benimsenmesi, renk unsurunun en bastan benzerlik incelemesinde herhangi bir etkisinin
olmayacaginin kabul edilmesi anlamina gelmektedir. Gergekten de ayni isareti igermesi
durumunda iki isaret arasindaki renk farkliliginin karistirtlma ihtimalini bertaraf etmesi
oldukca giictiir. Ancak kullanilan rengin hi¢bir durumda dikkate alinmamasi, benzerlik
incelemesinin igaretin biitin unsurlariyla biraktigt  genel izlenim {izerinden
degerlendirilmesi ilkesine aykirilik teskil etmektedir.

Son olarak, ABAD’in Specsavers-Asda kararinda oldugu gibi, kiyaslanan
isaretlerde ayni rengin kullanilmasinin isaretleri benzer kildiginin kabul edilmesi halinde
farkli renk kullaniminin da isaretler arasinda farklilik yaratabileceginin kabul edilmesi
gerekmektedir®8, Nitekim kullamlan rengin isaretin biitiinii {izerindeki etkisine yonelik

yaklagimin tutarli olmasi bu kabull zorunlu kilmaktadir.

4. Degerlendirme

Markalarin piyasada tescil edildigi sekilden farkli olarak kullanilmasi siklikla
karsilasilan bir durumdur. S6zciik markalart tescil edildigi yaz1 sekli ve renk disinda
farklilastirilarak kullanilabilecegi gibi, ii¢ boyutlu sekilden olusan isaretleri Ozellikle
seklin ayn1 zamanda {iriiniin paketini olusturdugu durumlarda bagka unsurlarla birlikte
kullamlmaktadir#®®,

Karistirllma ihtimali degerlendirmesinde ilk referans noktasi olarak markayi
olusturan isaretin tescilde belirtilen hali ile tescil edildigi mal ve hizmetlerle birlikte
dikkate alinmasi gerektigi aciktir. Ancak Specsavers-Asda kararma konu uyusmazlikta
oldugu gibi markanin piyasada spesifik olarak kullanilan seklinin karistirilma ihtimali

incelemesinde tumiyle g6z ardi edilmesi eksik degerlendirme yapilmasi sonucunu

468 |_adas, s. 1053; Kur/Sentfleben, s. 218, dpn. 678.
469 |_adas, s. 1053.
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dogurabilir’®. Nitekim sonraki markanin piyasadaki kullanim sekli, kgt iizerinde var
oldugu anlasilan ¢atismanin gercekte olmadigim ortaya koyabilecegi gibi*’* kiyaslanan
isaretler arasindaki benzerligi vurgulayarak karigtirilma ihtimali iddiasim1 da
guclendirebilir4’2,

Ote yandan, karistirilma ihtimali degerlendirmesinde markanin piyasada kullanim
seklinin dikkate alinmasi, markanin tescille belirlenen simirin 6tesinde korunmasi
sonucunu dogurmaktadir. Specsavers-Asda kararina konu somut olayda da marka siyah
beyaz olarak tescil edilmis olmasina ragmen, karistirilma ihtimali degerlendirmesinde
markanin piyasada kullanilan yesil renkli versiyonu dikkate alinmis, boylece markanin
koruma kapsamu farkli bir rengin kapsama dahil edilmesi suretiyle genisletilmistir.
Markanin koruma kapsaminin belirtilen sekilde genisletilmesinin marka sahibine haksiz
bir avantaj saglayip saglamadiginin, markanin yesil renkli versiyonunun piyasada yaygin
olarak kullanmasinin koruma kapsaminin genisletilmesi i¢in makul bir gerekce olusturup
olusturmadigina gore belirlenmesi gerekmektedir®’?,

Karigtirilma ihtimali degerlendirmesinde onceki markanin tescilli oldugu isaret
yerine piyasada kullanildigi seklin dikkate alinmasinin temel amaci, 6nceki markanin
etkili sekilde korunmasini saglamaktir. Onceki markanin koruma kapsaminimn bu amaci
asacak sekilde genisletilmesi, rekabet hakkini 6l¢iisiiz sekilde sinirlandirabilecegi gibi
markanin koruma kapsamini belirleyen ve marka hukukunun temel ilkelerinden olan
tescil ilkesinin islevsiz kalmasi sonucu dogurabilir.

Bir markanin tescil edilmesiyle bu markanin koruma kapsamini belirleyen isaret
ile mal ve hizmetler hakkinda {iciincii kisilere bilgi verilmesi saglanmaktadir. Tescille
birlikte saglanan aleniyet sayesinde markasini tescil ettirmek isteyen kisiler, kendi
markalarinin onceden tescilli olan baska bir markayla karistirllma ihtimali yaratip
yaratmayacagini tespit etme imkanma kavugsmaktadir. Sonraki marka sahibi bu
degerlendirmeyi tescilli olan 6nceki markalar1 olusturan isaretlerin tescil edildigi seklini
dikkate almak suretiyle yapmaktadir. Karistirilma ihtimali incelemesinde o6nceki
markanin piyasada fiilen kullanilan seklinin dikkate alinmasi, tescil ilkesiyle saglanan bu
belirliligin kaybolmasi sonucunu dogurabilir. Nitekim bu halde onceki markalarin

piyasada nasil kullanilacagi veya kullanim seklinin ne sekilde degisecegi tahmin

edilebilir degildir.

470 Kur/Sentfleben, s. 314.
471 Fhima/Gangjee, s. 191.
472 Fhima/Gangjee, s. 189.
473 Kur/Sentfleben, s. 315.

93



Kanaatimizce, onceki markanin fiilen kullanildig1 seklin karistirilma ihtimali
degerlendirilmesinde dikkate alinmasmin 6nceki markanin etkili sekilde korunmasina
hizmet ettiginden bahsedilebilmesi i¢in ilk olarak, isaretin piyasadaki kullanim seklinin
hedef kitlenin algisini etkilemesi gerekmektedir. Zira dnceki markanin fiilen kullanildig
seklin dikkate alinmasinin amaci, muhatap alicilarin algisini etkileyen bir kullanimin géz
ardr edilerek onceki markanin karistirilma ihtimaline karsi etkisiz sekilde korunmasini
engellemektir. Onceki markanin fiili kullanim seklinin ilgili kisilerin algisini
etkilediginden bahsedilebilmesi i¢in ise bu kullanimin piyasada uzun siiredir ve istikrarh
sekilde devam ediyor olmasi gerekmektedir. Bu siire, muhatap kitlede fiilen kullanilan
seklin markay1 olusturan asil isaret oldugu kanaatini uyandiracak kadar uzun olmalidir.
Oyle ki artik muhatap Kitle markay1 tescil edilmis haliyle degil, fiilen kullanildig1 haliyle
tamimali ve ayirt etmelidir. Bu yonde bir alginin olusmasi ise markanin degistirilmis
sekliyle reklam ve tamitim faaliyetlerinde kullanilmasini gerektirmektedir. Specsavers-
Asda kararinda da 6nceki markanin yesil renkle birlikte reklamlarda kullanildigi 6ncelikle
tespit edilmistir.

Ayrica markanin piyasada siirekli olarak aymi versiyonuyla kullanilip
kullanmlmadigr belirlenmelidir. Markanin degistirilmis haliyle kisinin zihninde yer
edinebilmesi ayni kullamimin istikrarli sekilde devam etmesini gerektirmektedir.
Specsavers-Asda kararinda yesil rengin markanin koruma kapsamina dahil edilmesinin
nedeni, markanin bastan itibaren yesil renkle birlikte kullanilmasi sonucu, hedef kitlenin
bu rengi artik markanin bir unsuru olarak algilamasindan kaynaklanmaktadir. Markanin
tescil edilmis halinin farkli zamanlarda farkli versiyonlarinin kullanmilmas, ilgili kisilerin
zihninde bu versiyonlardan biri ile markayr olusturan mal ve hizmet arasinda baglanti
kurulmasini engellemektedir.

[saretin tescilli hali ile piyasada kullamldigi sekil arasindaki farkin, fiili
kullannmin  karistirilma  ihtimali  degerlendirilmesine dahil edilip edilmeyecegi
belirlenirken dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu ¢er¢evede, markay1 olusturan tescilli
isaret ile piyasada kullanilan sekil arasinda 6nemli dlglide farklilik bulunmamalidir. Bu
durum da oOnceki marka piyasada kullanilirken asil unsurunun degistirilmemesini
gerektirmektedir. Zira isaretin asil unsurunun 6nemli 6lglide degistirilerek kullanilmasi
hélinde, artik markanin tescilli halinin bir versiyonunun degil, tescilli sekle benzemekle
birlikte ondan 6nemli Ol¢lide farkli baska bir markanin kullanimi s6z konusudur.
Specsavers-Asda kararina konu somut olayda oldugu gibi, markay: olusturan isarette
degisiklik yapilmadan yalnizca bir renkle birlikte veya isaretin genel izlenimini

degistirmeyen bir unsur eklenerek kullanilmasi durumunda, piyasadaki fiili kullanimi
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kanistirilma ihtimaline iliskin degerlendirmede dikkate alinabilir. Tescil edildigi haliyle
kiyaslandiginda onemli degisiklikler yapilarak kullanilan bir markanin karistiriima
ihtimaline kars1 korunmasi, marka sahibinin tescilli markasina benzeyen ancak ondan
onemli farkliliklar igeren tescilsiz markasinin SMK kapsaminda korunmasi sonucunu
dogurabilir.

Kanaatimizce karistirllma ihtimali  degerlendirmesinin, markanin fiilen
kullanildig1 mal ve hizmetler {izerinden yapilmas: miimkiin degildir. Oncelikle mal ve
hizmetler yoniinden fiili durumun dikkate alinmasi1 6nceki markann, tescilli olmadigi
ancak fiilen kullanildig1 mal ve hizmetler i¢in korunmasi sonucunu ortaya ¢ikarabilir. Bu
durumda, onceki markanin koruma kapsami tescilli olmayan mal ve hizmetler dahil
edilmek suretiyle genisletilmektedir. Oysa tescil edildigi mal ve hizmetlerin 6tesinde
korunma hakki SMK’nin 6. maddesinin besinci fikrasinda yer alan diizenlemeyle birlikte
yalnizca taninmig markalara verilmistir. Taninmis marka sahibi, tescilli oldugu mal ve
hizmetlerle benzer olmayan mal ve hizmetler i¢in kullanilsa dahi sonraki markanin
kullanimin1 engelleyebilmektedir. Karistirllma ihtimali degerlendirmesinde mal ve
hizmetler yoniinden fiili durumun dikkate alinmasi, siradan markalarin taninmis markalar
gibi korunmasi sonucunu dogurabilir.

Diger yandan, tescil edildigi mal ve hizmetler arasinda benzerlik bulunmasina
ragmen Onceki ve sonraki markanin piyasada kullanildigi mal ve hizmetler benzer
olmayabilir. Bu durum 6nceki veya sonraki markanin tescil edildigi mal ve hizmetlerden
farkli mal ve hizmetler i¢in kullaniliyor olmasindan kaynaklanabilecegi gibi, iki markanin
aralarinda benzerlik bulunmayan fakat tescilli olan mal ve hizmetler i¢in kullaniliyor
olmasindan da kaynaklanabilir.

[Ik durumda, markalarin tescilli oldugu mal ve hizmetlerin karigtirilma ihtimali
incelemesine herhangi bir etkisi olmayacagindan yapilacak incelemenin, marka
hukukundan kaynakli ve normatif nitelik tasiyan karistirilma ihtimali incelemesinden
ziyade haksiz rekabet hukukuna dayali olacagi agiktir. Bagka bir anlatimla, belirtilen
durumda normatif niteligi zay1f ve daha ¢ok haksiz rekabet hukuku karakteri tasiyan bir
inceleme yontemi uygulanmaktadir. Nitekim bu halde markalarin hangi mal ve hizmetler
icin tescil edildiginin herhangi bir 6nemi bulunmadigindan, tescil ilkesi tamamen islevsiz
durumdadir.

Ikinci durumda ise karistirilma ihtimali esasen tescil edilen mal ve hizmetler
dikkate alinarak incelenmekte ancak dikkate alinan mal ve hizmetler piyasada kullanilan
mal ve hizmetlerle sinirlandirilmaktadir. Marka, tescil edilmesiyle birlikte tescil edildigi

tim mal ve hizmetler ile bu mal ve hizmetlerin benzerleri i¢in karigtirilma ihtimaline kars1
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koruma elde etmektedir. Karistirilma ihtimali incelemesinde markanin yalnizca fiilen
kullanildig1 mal ve hizmetlerin dikkate alinmasi, markanin koruma kapsamina dahil olan
ancak heniiz kullanilmayan mal ve hizmetler yoniinden korunmamasi sonucunu
dogurarak tescille elde edilen koruma kapsamini daraltmaktadir. Nitekim bu durumda da
tescil ilkesi kismen islevsiz hale gelmektedir.

Sonug¢ olarak, karistirilma ihtimali degerlendirmesinde yukaridaki sartlarin
saglanmasi halinde isaretin fiilen kullamldig1 seklinin de dikkate alinabilecegi kabul
edilmeli, ancak fiilen kullanilan mal ve hizmetler gozetilmeden tescilde belirtilen mal ve

hizmetler iizerinden inceleme yapilmalidir.

C. Karsihkh Bagimhlik Prensibi

Karistirilma ihtimali degerlendirmesinde basta isaretler ile mal ve hizmetlerin
benzerlik dizeyi olmak (zere ¢ok sayida etken dikkate alimmaktadir. Karistirilma
thtimalinin, aralarinda yakin bir iliski bulunan bu etkenlerin yorumlanmasiyla tespit
edilmesi gerekmektedir. AB Marka Direktifi’nin girisinde de karistirilma ihtimali tespit
edilirken, benzerlik kavraminin yorumlanmasinin kaginilmaz oldugu agik¢a ifade
edilmistirt’4,

Isaret benzerligi ile mal ve hizmet benzerligi arasindaki baglanti, karistirilma
ihtimalinin tespitinde belirleyici konumdadir. Mal ve hizmetler arasindaki diisiik
diizeydeki benzerlik, isaretler arasindaki yiiksek diizeydeki benzerlikle telafi edilebilir ve
karistirilma ihtimalini meydana getirebilir*’>, ABAD’1in Canon kararinda kabul ettigi
karsilikli bagimlilik prensibine (The doctrine of interdependence) gore, markalarin mal
ve hizmetleri ne kadar benzer ise karistirilma ihtimalinden bahsedilmesi i¢in gerekli olan
isaretler arasindaki benzerlik dizeyi o oranda azalmaktadir. Aymi sekilde mal ve
hizmetlerin benzerlik diizeyi diistiikge karistirilma ihtimali olusmasi i¢in isaretlerin

yiiksek diizeyde benzer olmasi gerekmektedir®’®.

474 « It is indispensable to give an interpretation of the concept of similarity in relation to the likelihood
of confusion. The likelihood of confusion, the appreciation of which depends on numerous elements and, in
particular, on the recognition of the trade mark on the market, the association which can be made with the
used or registered sign, the degree of similarity between the trade mark and the sign and between the goods
or services identified, should constitute the specific condition for such protection...”, AB Marka Direktifi,
p. 16.

475 Canon Kabushiki Kaisha v. Metro-Goldwyn-Mayer Inc. Case C. 39/97, p. 17. Kangtirilma ihtimalinin
var oldugunun kabulii i¢in mal ve hizmetler arasindaki benzerlik artikca isaretler arasinda daha diistik
benzerlige ihtiya¢ duyulmaktadir. Benzer sekilde mal ve hizmet arasindaki benzerlik azaldike¢a karigtirilma
ihtimali igin igaretler arasinda daha yiiksek oranda benzerlik aranir. Phillips mevcut prensibi agiklamak igin
firinda patatesin pismesi i¢in yliksek 1sinin varligi halinde daha az zamana, 1sinin diisiik olmasi halinde ise
daha ¢ok zamana ihtiya¢ duyulmasini 6rnek olarak vermistir, Phillips, s. 335-336.

476 Arkan, C. 1, s. 97; Karasu (Suluk/Nal), s. 193; TURKPATENT Kilavuz, s. 609. EUIPO tarafindan
kargilikli bagimlilik prensibinin uyguladigi 6rnekler igin bkz. EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.7,
Ver.1.0, s. 1084-1085.
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Karsilikli bagimlilik prensibi, karistirilma ihtimalinin unsurlar1 olarak mal ve
hizmetler ile isaretlerin benzer olmas:i gerekliligini ortadan kaldirmamaktadir*’’. Baska
bir anlatimla, bu prensip ancak isaretler ile mal ve hizmetlerin belirli bir esigin tizerinde
benzer olmasi durumunda uygulanabilir’8, Benzerlik diizeylerinin birbirini telafi edici
etkisinin ortaya ¢ikabilmesi i¢in isaretler ile mal ve hizmetler arasindaki benzerlik esigine
ulagilmas gerekmektedir #’°. Markalar1 olusturan isaretlerin farkli olmasi halinde mal ve
hizmetler arasinda ayniyet bulunsa dahi karistirilma ihtimalinin olustugundan s6z
edilemeyecegi gibi, mal ve hizmetlerin farkli olmasi durumunda isaretler arasinda ayniyet
bulunsa dahi karigtirilma ihtimalinden bahsedilmesi de miimkiin degildir*°. Dolayisiyla
karistirilma ihtimali degerlendirilirken Oncelikle isaretler ile mal ve hizmetlerin
benzerligi belirlenmeli, asgari Olciide benzerlik tespit edildikten sonra karsilikli
bagimlilik prensibine yonelik inceleme yapilmalidir. ABAD’1n karistirilma ihtimaline
iliskin degerlendirme yontemi de bu sekildedir?8?.

Kargilikli bagimlilik prensibi, mal ve hizmet ile isaret benzerligi disinda
karistirilma ihtimalinin degerlendirilmesinde dikkate alinan diger etkenler yoniinden de
gecerlidir®, Karistirilma ihtimalinden bahsedilebilmesi icin dikkate alinan tiim
etkenlerin esit sekilde etkili olmasi sart degildir®®. Nitekim Karistirilma ihtimali
degerlendirilirken hangi etkenin daha 6n plana ¢iktig1 ve bu kapsamda dikkate alinmasi
gerektii somut olaymn ozelligine gore degismektedir*®*. Dikkate alinan bir etkenin
etkisinin zay1f kalmasi, diger bir etkenin agirlik kazanmasi ile telafi edilebilir ve boylece
karistirilma ihtimalinin var oldugu sonucuna ulasilabilir®®. Ancak bu degerlendirmenin
yapilmasi i¢in dikkate alinmasi gereken etkenlerin ve hangi etkenin diger etkenleri telafi
edecek sekilde belirleyici oldugunun agikga tespit edilmesi gerekmektedir4,

Karsilikli bagimlilik prensibi karistirilma ihtimali (zerinde etkili tum unsurlara ve

bu unsurlarin agirlik derecelerine gore inceleme yapilmasina imkan taniyarak daha esnek

477 Vedial SA v. OHIM, Case C-106/03 P, p. 51. E.T. 11.06.2024. Phillips, Strong Trade Marks and
Likelihood of Confusion, s. 388. Bkz. Dirikkan, s. 187.

478 Fhima/Gangjee, s. 163; TURKPATENT Kilavuz, s. 608.

47 Fhima/Gangjee, s. 163. Yazar isaretler arasindaki benzerlik ile mal ve hizmet benzerligini miknatisin
iki ucuna benzetmektedir. Cekim etkisi, yani karigtirilma ihtimali dogabilmesi i¢in iki ucun belirli bir
diizeyde yakinlagmasi gerekir, Karasu (Suluk/Nal), s. 193.

480 Calvin Klein Trademark Trust v. OHIM, Case C-254/09 P, p. 53. E.T. 20.08.2024.

481 Bkz. Fetim BV v. OHIM, Case T-395/12, p. 22 vd.; Ferienhduser zum See GmbH v. OHIM, Case T-
383/12, p. 38 vd.; BSolution GmbH v. OHIM, Case T-533/12, p. 21 vd.; Yueqing Onesto Electric Co. Ltd
v. OHIM, Case T-624/11, p. 24 vd.; NEC Display Solutions Europe GmbH v. OHIM, Case T-501/08, p.
23 vd. E.T. 01.02.2025.

482 Dirikkan, s. 186-187; Pasl, s. 23.

483 Dirikkan, s. 186-187; Pasl, s. 23.

4 TURKPATENT Kilavuz, s. 608.

45 Dirikkan, s. 186-187; Pasly, s. 23.

486 Fhima/Gangjee, s. 163.
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bir yaklasimla degerlendirme yapilmasini saglamaktadir. Bu esnek yaklasim sayesinde
muhatap kisilerin bakis agisi, yapilan degerlendirmeye kolaylikla yansitilabilmektedir.
Zira etkenler arasindaki etkilesimin dikkate alinmasina izin verilmesiyle bu bakis agisi,
somut kosullara ve piyasa gergeklerine uygun olarak belirlenebilmektedir.

Benzer sekilde karistirilma ihtimalinde dikkate alinan bir etkenin sonuca iliskin
etkisinin bagka bir etkenle dengelenip dengelenmediginin denetlenmesi, bir etken
nedeniyle markanin koruma kapsaminin olmasi gerekenden daha dar veya genis kapsamli
belirlenmesini de engellemektedir. Ornegin, bir markanin koruma kapsamimin ayirt
edicilik veya tamnmishk diizeyi nedeniyle olaganiistii sekilde genisletilmesi, diisiik
diizeydeki isaret benzerligi gibi farkli etkenlerle dengelenerek engellenebilir®e’.
Dolayisiyla karsilikli bagimlilik prensibi, karistirilma ihtimali degerlendirmesinden
etkilenen menfaatler arasindaki dengenin saglanmasi bakimindan da 6nemli bir islevi
yerine getirmektedir.

ABAD tarafindan, Canon karartyla kabul edilen karsiliklt bagimlilik prensibi,
istikrarl sekilde uygulanmaktadir. Ornegin; Ferrero kararinda, iiriinler arasindaki diisiik
diizeydeki benzerligin markalar1 olusturan “Ferrerro” ve “Ferro” ibareleri arasindaki
yuksek dlzeydeki benzerlikle dengelendigine ve karistirilma ihtimali bulunduguna karar
verilmistir*®®, Benzer sekilde ilaglar, bebekler i¢in gida iiriinleri, saglik ve eczacilik
hizmetleri i¢in kullanilmak istenen “Wellmonde” ve “Well and Well” markalarina yonelik
degerlendirmede, mal ve hizmetlerin benzerliginin isaretlerin diisiikk diizeydeki
benzerligini telafi edemedigi tespit edilerek, markalar arasinda karistirilma ihtimali

bulunmamustir*®,

(sekil-2)

Peynir iriinleri igin tescilli “Halloumi” markasina dayali olarak sekil.2’de
belirtilen isaretin tesciline itiraz edilmesi tlizerine yapilan incelemede; dnceki markanin
ayirt ediciliginin diisiik, mal ve hizmetler arasindaki benzerligin yiiksek ve isaretler

arasindaki benzerligin diisiik diizeyde oldugu tespit edilerek degerlendirme yapilmistir.

487 Dirikkan, s. 187.

488 Ferrero Deutschland GmbH v. OHIM, Case C-108/07 P. Uzunally, s. 84. Karar Fransizca olarak
yayimlanmuistir.

489 Pharmadom v. EUIPO, Case T-601/21, p. 53. E.T. 09.06.2024.
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Belirtilen agiklamalardan sonra kararda, 6nceki markanin ayirt ediciliginin diisiik olmasi
nedeniyle karistirilma ihtimalinin bulunmadigi sonucuna varilamayacagi agiklanmus,
karsilikli bagimlilik prensibi geregi mal ve hizmetler arasindaki yiiksek benzerligin
isaretler arasindaki diisiik benzerlikle telafi edilip edilmediginin incelenmesi gerektigi
ifade edilmistir*®.

TURKPATENT uygulamasinda da karistirilma ihtimaline iliskin incelemenin
karsiliklt bagimhilik prensibine gore yapilmasi gerektigi kabul edilmektedir. Buna gore
isaretlerin benzerligi, ilgili kitle, dikkat duzeyi, mal ve hizmetlerin benzerligi ile diger
tim unsurlarin karistirilma ihtimalinin tespitinde birbirleriyle baglantili oldugu kabul
edilmeli ve bu kapsamda inceleme yapilmalidir®®?.,

Tirk yargt uygulamasinda bazi mahkeme kararlarinda karsilikli bagimlilik
prensibinin agikca zikredilerek uygulandign goriilmektedir®®?, Bu kapsamda 35. ve 42.
siniflarda tescilli olan mal ve hizmetler i¢in yapilan degerlendirmede, “GH Robinson” ve
“C.H. Robinson” isaretleri arasinda karsilikli bagimlilik prensibi geregi karistirilma
ihtimali bulunduguna karar verilmistir®®.

Bazi Yargitay kararlarinda ise karsilikli bagimlilik prensibi dogrudan ifade
edilmeksizin uygulanmistir. Ornegin, “Swatch” ve “lwatch” isaretlerine iliskin
degerlendirmede, mal ve hizmetlerin ayn1 ve ayni tiir oldugu dikkate alindiginda “I”” harfi
kullanilarak yaratilan farklilik, karistirllma ihtimalini ortadan kaldirmak igin yetersiz
kabul edilmistir®®. Yine isaret benzerligi ile hedef kitlenin dikkat diizeyinin birlikte
degerlendirildigi diger bir kararda, “Esma Sultan” ve “Sultan” ibareleri arasindaki yiiksek
diizeydeki benzerlige ragmen, hedef Kitlenin yiiksek dikkat diizeyi nedeniyle karistirilma
ihtimali bulunmadigina karar verilmistir®®®. Ayni yénde “Guardex” ve “Boardex”
isaretleri arasinda muhatap kisilerin yuksek bilgi ve dikkat diizeyi dikkate alindiginda
karistirilma ihtimali tespit edilmemistir4%,

Ote yandan, ¢ok sayida Yargitay kararinda 6zelikle isaretlerin benzerlik diizeyi
tespit edilmeksizin karistirilma ihtimalinin tespitine yonelik degerlendirmelerde

bulunuldugu goriilmektedir. Karsilikli bagimlilik prensibi geregi, isaretler ile mal ve

hizmet benzerliginin birbirine etkisine yonelik degerlendirmede bulunulabilmesi igin

4%0 Foundation for the Protection of the Traditional Cheese of Cyprus named Halloumi v. EUIPO, Case C-
766/18 P, p. 80-87. E.T. 30.11.2023.

1 TURKPATENT Kilavuz, s. 607-608.

492 Bkz. istanbul BAM 44. Hukuk Dairesi, T. 27.10.2022, E. 2020/1214, K. 2022/1500. E.T. 09.06.2024.
493 Ankara 2. Fikri ve Sinai Haklar Hukuk Mahkemesi, T. 05.10.2016, E. 2015/101, K. 2016/312. E.T.
09.06.2024.

4% 11. HD, T. 14.01.2019, E. 2017/3001, K. 2019/291. E.T. 01.02.2024.

4% 11. HD, T. 27.03.2014, E. 2014/3058, K. 2014/5920. E.T. 10.06.2024.

4% 11. HD, T. 01.02.2021, E. 2020/1456, K. 2021/674. E.T. 10.06.2024.
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oncelikle isaretler ile mal ve hizmetlerin benzerlik diizeylerinin tespit edilmesi
gerekmektedir. Belirtilen yonde tespitlerin yapilmadigi bir incelemede karsilikli

bagimlilik prensibinin uygulanma ihtimali miimkiin degildir®’.

D. Biitiinsel Degerlendirme ilkesi

Biitlinsel degerlendirme ilkesi, karistirilma ihtimalini etkileyen tiim unsurlarin
yapilan degerlendirmede dikkate alinmasmi gerektirmektedir. Buna gore, karistirilma
ihtimali; mal ve hizmet benzerliginin, markalar1 olusturan isaretler arasindaki isitsel,
gorsel, anlamsal ve kavramsal benzerlik diizeyinin, 6nceki markanin ayirt edicilik ve
taninmiglik seviyesinin, muhatap Kitlenin ve bu kitleyi olusturan kisilerin mal ve hizmeti
satin alirken gosterecegi dikkat ve 6zenin, ayrica kiyaslamaya tabi tutulan markalarin seri
marka olup olmadigmin dahil oldugu ¢ok sayida degiskene baghh olarak
degerlendirilmelidir*®, ABAD’1in Canon*®® ve Sabel-Puma®® kararlarinda vurgulanan
biitiinsel degerlendirme ilkesi, Tiirk yargi uygulamasinda da kabul edilmistir5°*,

Biitiinsel degerlendirme ilkesi, karigtirllma ihtimali incelemesinde bir kontrol
listesi sunmanin Otesinde ilgili mal ve hizmetin muhatap aldig1 kisilerin satin alma
kararmi etkileyen tim etkenler ve bilgiler dikkate alinarak bir inceleme yapilmasini
amaglamaktadir®?, Belirtilen amaca ulasilmasi, dikkate alinmasi gereken etkenlere
iliskin basit bir evet/hayir testine donlismeksizin karistirilma ihtimalini etkileyen

unsurlarin ve etki derecesinin belirlenerek detayli bir inceleme yapilmasina baglidir®%,

497 Bkz. Béliim 2, II, A, 4, c, bb, bbb baslig altindaki agiklamalar. Tekrara diismemek adma bu asamada
simdilik belirtilen sorunu anmakla yetinilmistir.

4% Colak, s. 272; Fhima/Gangjee, s. 8. Karigtirilma ihtimalinin degerlendirilmesinde dikkate alinan
unsurlarin sonuca olan etkisine iligkin federal bolge mahkeme kararlart kararlan tizerinde Barton Beeb
tarafindan yapilan arastirmada 6nceki markanin ayirt edicilik diizeyinin etkisinin fazla olmadigi, mal ve
hizmete iliskin benzerlik incelemesinde ¢ok sayida unsurun dikkate alinmadigi ve isaretlerin benzerlik
incelemesinde en ¢ok gorsel benzerligin 6nem tagidig: tespit edilmistir, Fhima/Gangjee, s. 11. Nitekim
ABAD Kkararlar1 tizerinde yapilan incelemede neticesinde aynmi tespitlere ulagilmustir, bkz. Fhima,
llanah/Denvir, Catrina: “An Empirical Analysis of the Likelihood of Confusion Factors in European Trade
Mark Law”, ICC 2015, Vol. 46, s. 329-330.

4% Canon Kabushiki Kaisha v. Metro-Goldwyn-Mayer Inc. Case C-39/97, p. 16. E.T. 15.08.2024. Bkz.
“...Second, the Court has held that the likelihood of confusion on the part of the public, in the absence of
which Article 4(1)(b) of the Directive does not apply, must be appreciated globally, taking into account all
factors relevant to the circumstances of the case...”

500 Sapel BV v. Puma AG, Case C- 251/95, p. 22. Bkz. “...In that respect, it is clear from the tenth recital
in the preamble to the Directive that the appreciation of the likelihood of confusion 'depends on numerous
ele- ments and, in particular, on the recognition of the trade mark on the market, of the association which
can be made with the used or registered sign, of the degree of similarity between the trade mark and the
sign and between the goods or services identified'. The likelihood of confusion must therefore be
appreciated globally, taking into account all factors relevant to the circumstances of the case....”

S01 «_iltibas ve halk nazarinda kanstirilma olasihg acisindan somut olaya iliskin durum ve veriler birlikte
degerlendirilerek sonucuna gore karar verilmesi gerekir iken,..” 11. HD, T. 19.02.2007, E. 2005/14872,
K. 2007/3034. Ayn1 yonde bkz. 11. HD, T. 03.07.2008, E. 2007/6517, K. 2008/8934. E.T. 04.02.2024.

%02 Fhima/Gangjee, s. 9.

3 Fhima/Gangjee, s. 18.
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Dolayisiyla yapilan incelemede ilk olarak isaretler ile mal ve hizmetlerin benzerlik diizeyi
tespit edilmeli, ayrica gozetilmesi gereken diger etkenler ve bunlarin birbiriyle olan
iliskisi belirlenmelidir. Sonrasinda, bu etkenlerin karistirilma ihtimalinin incelenmesinde
kabul edilen genel ilke ile kurallara gore degerlendirilmesi, bu kapsamda ilke ve
kurallarin  istisnasini  olusturup olusturmadiginin  somut olarak gosterilmesi
gerekmektedir. Bu yonuyle biitiinsel degerlendirme ilkesinin uygulanmasi, karistiriima
ihtimali degerlendirilmesinde 6ngoriilebilirligin saglanmasinin en 6nemli kosuludur. Zira
ancak belirtilen tespitleri igeren bir karigtiritlma ihtimali incelemesinin somut bir zeminde
yapildig1 sdylenebilir®%,

Ote yandan, Kkaristirilma ihtimali degerlendirmesinin objektif Olcltlere gore
yapilmast markanin isletmesel kokeniyle baglantili olmayan unsurlarin dikkate
almmamasimi gerektirmektedir. Nitekim bu islevle ilgili olmayan bir unsurun karigtirilma
ihtimali tizerinde etkili olmasi miimkiin degildir. Karistirilma ihtimalinin dnlenmesinin
amaci, onceki markanin koken gosterme islevine zarar veren sonraki markanin tescilini
ve kullanimini engellemektir. Bu nedenle biitiinsel degerlendirme kapsaminda dikkate
alman etkenler mutlaka bu islevle ilgili olmak zorundadir. Ornegin, ilag markalariyla
ilgili yapilan incelemede kisilerin yanhis ilact kullanmalar1 durumunda saglik
durumlarinin olumsuz etkilenebilecegine iligkin iddianin, markanin isletmesel kokeniyle
ilgili olmamasi sebebiyle dikkate alinmasi miimkiin degildir>®. Benzer yonde Yargitay,
eczacilar veya eczanede ¢alisan gorevlilerin receteyi yanlis okumasi halinde karistirilma
ihtimalinin olusabilecegi yoniindeki tespiti, objektif kriterlerden uzak ve slbjektif
nitelikte bir etken olarak degerlendirmistir®®, Bir isaretin piyasadaki rakiplerce
kullanilabilir olmas1 yoniindeki gereklilik de markanin koken gosterme iglevine iliskin
olmamasi nedeniyle dikkate alinabilecek bir unsur olarak kabul edilmemelidir®®’. Buna

gore, “Cep” ibaresinin tiim mal ve hizmetlerin pazarlamasinda kullanilmasi nedeniyle

04 Fhima/Gangjee, s. 163.

505 Madaus AG v. OHIM, Case T-202/04, p. 31-32. E.T. 21.08.2024. Alica, ilag markalarinin zay:1f marka
olmalart nedeniyle bu marka sahiplerinin markalarinin benzerlerine katlanmak zorunda olduklarint ancak
kabul edilmesi gereken bu durumun sinirinin farkli tesebbiislere ait ilaglarin kullanilmasi1 durumunda ortaya
cikan karistirilma ihtimalinin hastalarin sagligini tehlikeye disiirlip diisirmedigine gére belirlenmesi
gerektigini ileri siirmiistiir, Alica, S. 40. Kanaatimizce yukarida belirtilen gerekgelerle bu goriise katilma
imkéan1 bulunmamaktadir.

%% 11. HD, T. 05.03.2007, E. 2006/408, K. 2007/3827; 11. HD, T. 01.05.2007, E. 2005/14630, K.
2007/6678. Uzunalli, s. 98-100. Ciproflax kararinda da benzer sekilde, mahkemenin eczacilarin yanlis ilag
satmalar1 halinde ilag¢ bedellerini ilgili kurumdan tahsil edememeleri sebebiyle etken maddeleri ayn1 olan
ilaglar1 dahi karistirmayacaklar1 yoniindeki tespit isabetli goriilmemistir, 11. HD, T. 09.09.2024, E.
2023/4162, K. 2024/6163. E.T. 01.02.2025.

%07 Adidas AG v. Marca Mode CV, Case C-102/07, p. 30. E.T. 07.09.2022.
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kimsenin tekeline birakilmayacagina iliskin  gerek¢e karistirlma  ihtimali

degerlendirmesinde dikkate alinamaz°%,

II. KARISTIRILMA IHTIMALI TESPITINDE DIKKATE ALINAN
ETKENLER

A. Ayrirt Ediciligin Karigtirilma Ihtimaline Etkisi

1. Genel Bakis

Karistirllma ihtimali degerlendirmesinde dikkate alinan en 6nemli etkenlerden
biri, markalarin unsurlarinin ve 6nceki markanin ayirt edicilik diizeyidir. Ayirt edicilik
kavrami karistirilma ihtimaline iliskin degerlendirmenin birden fazla asamasinda dikkate
alinmaktadir.

[k olarak 6nceki markanin karistirilma ihtimaline kars1 koruma kapsami ayirt
edicilik diizeyine gore belirlenmektedir. Kural olarak, yiiksek aywrt edicilige sahip
markalar karigtirilma ihtimaline karsi daha genis kapsamli korunmaktadir®®, Ayirt edici
niteligi diisik markalarin ise karistirilma ihtimaline karst daha dar kapsamli sekilde
korunmasi gerektigi kabul edilmektedir,

Ayirt edicilik kavramu, ikinci olarak karistirilma ihtimalinin unsuru olan isaret
benzerliginin tespitinde Onem arz etmektedir. Karma markalara iligkin benzerlik
degerlendirmesi, kiyaslanan markalarin ortak ve farkli unsurlarinin ayirt edicilik
diizeyleri lizerinden yapilmaktadir. Ortak unsurun ayirt edicilik diizeyinin yiiksek olmasi

karistirilma ihtimalini artirmaktadir®!?

. Ayrica kiyaslanan isaretlerin ortak unsurunun
ayirt edicilik diizeyi, benzerlik incelemesinin disinda genel olarak karistirilma ihtimalinin
degerlendirildigi asamada da gozetilmesi gereken bir etken olarak kabul edilmektedir.
Belirtilmelidir ki 6nceki markanin ayirt ediciligi, isaretlerin veya mal ve
hizmetlerin benzerlik degerlendirilmesinde dikkate alinan bir faktor degildir®2,

Dolayisiyla isaretlerin veya mal ve hizmetlerin benzer olmadig bir durumda, 6nceki

markanin ayirt edicilik diizeyine gore karistirilma ihtimali bulundugu sonucuna

%08 Aksi yonde bkz. 11. HD, T. 19.12.2024, E. 2024/5546, K. 2024/9225. E.T. 27.02.2025.

509 Canon Kabushiki Kaisha v. Metro-Goldwyn-Mayer Inc. Case C-39/97, p. 18. ABAD’n karistirilma
ihtimalini olgusal degerlendirme egilimi sebebiyle 6nceki markanin ayirt ediciliginin karistirilma ihtimalini
artirdifina yonelik somut kanitlar sunulmas: gerektigine iliskin bkz. Kur/Sentfleben, s. 229. Ogretide
karigtirtlma ihtimali degerlendirmesinin isaret benzerligi ile mal ve hizmet benzerligi disinda 6nceki
markanin ayirt edicilik diizeyi etrafinda sekillendigi belirtilmektedir, Uzunalli, Koken Ayirt Etme Islevi,
s. 156.

510 Bkz. Boliim 2, 11, A, 2, ¢ baghi§1 altindaki agiklamalar.

511 Michael Holterhoff v. Ulrich Freiesleben, Case C-2/00, p. 16. E.T. 19.08.2023. Bkz. B6lim 2, 1I, A, 2,
b baglig1 altindaki agiklamalar.

512 Deng/Yu, s. 80; EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.5, Ver.1.0, s. 1056, 1060. L’Oréal SA v. OHIM,
Case C-235/05 P, p. 42. E.T. 02.03.2024.
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varilamaz. Baska bir ifadeyle, 6nceki markanin ayirt edicilik diizeyi ancak isaretler ile

mal ve hizmetlerin asgari diizeyde benzer oldugu hallerde énem arz edebilir53,

2. Onceki Markanmin Ayirt Edicilik Duzeyi

a) Ayirt Edicilik Diizeyine Gore Markalar

aa) Genel Bakis

Bir markanin ayirt ediciligi, bir biitiin olarak markayr olusturan isaretin tescil
edildigi mal ve hizmetleri bagka bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayirt edebilme
kapasitesi olarak tanimlanabilir®*. Bu kapsamda zayif marka, bir mal ve hizmeti diger
mal ve hizmetlerden ayirt etme kapasitesi diisiik, ayirt edicilik giicli zay1f markalari ifade
etmektedir®®, Ilgili mal ve hizmetin isletmesel kokenini gosterme Kkapasitesi diisiik
markalar, zay1f marka olarak tanimlanabilir®'®, Marka, kendisini olusturan isaretin niteligi
sebebiyle zayif marka olabilecegi gibi ilgili mal ve hizmet piyasasinda benzer ¢ok sayida
markanin bulunmasi sebebiyle de zayif marka olarak nitelendirilebilir®’.

Gucli markalar ise kullanildigi mal ve hizmetler ile baglantisi olmayan, tiiretilmis

ve genellikle anlamsiz isaretlerden olusan markalardir®®

. Bagka bir anlatimla gii¢lii
marka, genellikle yaratici bir ¢aba ile olusturulan, olusturulmasi belli bir zaman alan ve

markay1 olusturan isaretin niteligi geregi kisilerin hafizasinda kolaylikla yer eden marka

513 Uzunalh, Marka Hukuku, s. 63. OHIM v. riha WeserGold Getranke GmbH & Co. KG, Lidl Stiftung &
Co. KG, Case C-558/12 P, p.42. E.T. 22.07.2022. Kararda, markalarin benzer olmadig1 durumlarda 6nceki
markanin yliksek ayirt ediciligi ile mal ve hizmet ayniyetinin veya benzerliginin karistirilma ihtimali
yaratmak i¢in yeterli olmayacag belirtilmistir.

514 Lloyd Schuhfabrik Meyer & Co. GmbH v. Klijsen Hndel BV., Case C-342/97, p. 28. Ayirt edicilik soyut
ve somut ayirt edicilik olarak ikiye ayrilmaktadir. Soyut ayirt edicilik, bir isaretin herhangi bir mal ve
hizmet i¢in ayirt edici olmasini ifade etmektedir, Caglar, s. 12; imirlioglu, s. 21; Karasu (Suluk/Nal), s.
161; Spence, 250; Uzunalli, s. 44; Uzunalli, Koken Ayirt Etme Islevi, s. 90. Somut ayirt edicilik ise
markay1 olusturan isaretlerin tescili talep edilen mal ve hizmetler bakimindan ayirt edici olmas1 seklinde
tanimlanabilir. Caglar, s. 12; Colak, s. 31, Karasu (Suluk/Nal), s. 161; Phillips, s. 89; Uzunalh, Kéken
Ayirt Edici Islevi, s. 110. Somut ayirt edicilik isaretin marka olarak tescil edilmesinin bir sartiyken soyut
ayirt ediciligin varligr isaretin marka olabilmesi icin gereklidir. Baglangicta somut ayirt ediciligi
bulunmayan isaretler kullanimla ayirt edicilik kazabilir ancak soyut ayirt ediciligi bulunmayan bir igaretin
kullanimla ayirt edici hale gelmesi miimkiin degildir, Caglar (Ayhan/Yildiz/imirlioglu), s. 28; Caglar, s.
12-13; Dogan, Besir Fatih: “Tiirk, Alman ve Avrupa Hukukuna Gore Marka Olamayacak Isaretlerin
Kullanim Sonucu Ayirt Edicilik Kazanarak Tescil Edilebilirligi Sorunu”, FMR 2006, C. 6, S. 3, s. 34;
Tekin, Ufuk: “Multimedya Markalari”, BATIDER 2020, C. 36, S. 2, s. 205 wvd.,
Tritton/Davis/Edenborough/Graham/Malynicz/Roughton, s. 270.

15 Colak, s. 334. Zayif markalar tamimlayici nitelikte olmayan ancak ayirt edicilik diizeyi diisiik
markalardir, Kaya, Guncel Sorunlar, s. 433; Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis
Kartal/Yuksel), C. I, s. 318. Tiirk hukukunda zayif marka kavram koruma alan1 diger markalara nazaran
daha dar kapsamli olan markalari ifade etmek icin kullamlmaktadir, Memis, Tekin: “Orneklerle Zayif
Marka Kavrami”, Fikrl Miilkiyet Yillig1 2013, Ankara 2013, s. 387.

%16 Garcia Pérez, s. 1025.

517 Memis, s. 388; Senocak, Alan Adi, s. 119-120.

®18 Giiglii markalar bir mal ve hizmetin belirli ancak anonim bir kaynaktan geldigini gosterme yeterliligi
gliclii olan markalardir, Dinwoodie/Janis, s. 30; Colak, s. 336.

103



olarak tanimlanabilir®®. Markay1 olusturan isaretin ayirt edici giicii, markanin orijinalligi,
dikkat ¢ekiciligi, uzun siire hafizada kalmasi ve isaretle tekrar karsilasildiginda isaretin
kisa siirede ayrintilariyla hatirlanabilmesinden kaynaklanmaktadir3?,

Markanin zay1f veya gu¢li olma niteligi, sabit ve degismez bir olgu degildir. Zayi1f
markanin kullamimla ayirt ediciligi artabilecegi gibi, gii¢lii marka markay1 olusturan
isaretin benzerlerinin {i¢iincii kisilerce kullanilmasina uzun siire sessiz kalinmasi veya

markanin iiriin adi®?!

olarak kullanilmaya baglanmasi sonucu zayif marka haline
gelebilirs?2,

Belirtilmelidir ki, markanin yogun sekilde kullanimi tek basina markay: guclu
marka haline getirmeyebilir. Markanin yogun kullanimi1 ancak markanin ayirt ediciligine
temas edebiliyorsa, markanin kullaniminin ayirt ediciligine etkisinden bahsedilebilir.

Markanin sinirli sekilde kullanilmasi halinde ise markanin ayirt ediciligi, isaretin

yapisindan kaynaklanan ayirt edicilikle simrlanmaktadir®?3,

bb) Markanin Ayirt Edicilik Duzeyinin Tespitinde Dikkate Alinan Kriterler

aaa) Isaretin Anlamm

Markayi olusturan isaretin ilgili mal ve hizmetle baglantili bir anlama sahip olmasi
veya mal ve hizmetlerle ilgili bir kavrami igermesi ayirt ediciligini azaltmaktadir. Bir
isaret, ilgili mal ve hizmet ile anlam olarak baglantisiz oldugu 6l¢iide ayirt edici kabul
edilmektedir. Bagka bir anlatimla, markay1 olusturan isaret kullanildigi mal ve hizmetin
kendisinden ve niteliklerinden ne kadar uzaksa o 6lgiide ayirt edicidir®*. Bu kavramlara

ilgili mal ve hizmeti dogrudan akla getiren ifadeler de dahildir. Ornegin, “Hard% ve

519 Kaya, Giincel Sorunlar, s. 433; Memis, s. 386-387.

520 Arkan, C. I, s. 100; Cengiz, s. 23; Senocak, Alan Ad1. s. 119.

521 Jeneriklesme veya yaygin ad halinde gelme, bir markanin bir mal ve hizmeti, diger tesebbiislerin mal ve
hizmetlerinden ayirarak onun isletmesel kokenini gdsterme islevini yitirmesi anlamina gelmektedir.
Basarili markalar zaman igerisinde, ilgili mal ve hizmetin isletmesel kokenini gostermekten ziyada o mal
ve hizmetin adi haline gelebilir, Bainbridge, s. 760.

522 Cengiz, s. 22-23; Yasaman, Hamdi: “Marka Hakkinm Niteligi ve Tammnms Markalar Hakkinda
Yargitay 11. HD. sinin Karari Uzerine Diisiinceler”, GSUHFD 2002, C. 1, S. 2, s. 153. Markanin rakiplerin
kullanimiyla zayif marka haline gelebilmesi i¢in kullanimin belli bir seviyeye ulagsmasi ve dnemli bir zaman
dilimine yayilmasi gerekmektedir. Diger yandan rakiplerin kullanimiyla zayif marka haline gelen bir
markanin rakip tesebbiisler tarafindan markanin benzerinin veya aynisinin kullanimina engel olunmastyla
birlikte tekrar gii¢li marka haline gelmesi miimkindir, Arkan, C. |, s. 100; Colak, s. 333; Memis, S. 388;
Senocak, Alan Ady, s. 119-120. Mercedes marka spor arabalarda kullanilan “SL” isaretinin ayirt etme giici,
kullanim ve reklam ¢alismalari ile zamanla artmustir, Arkan, C. I, s. 100.

52 Bainbridge, s. 744.

524 Tekinalp, s. 367; Yasaman/Y asaman Kokg, s. 396; Uzunalli, Kken Ayirt Etme islevi, s. 111 vd.
% Hardware, bir bilgisayarn fiziksel olarak goriinebilen her tiirlii donammm ifade etmektedir, bkz.
en.wikipedia.org. E.T. 02.03.2024.
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“Soft™>?6 sozciikleri bilgisayar iiriinleri igin ayirt ediciligi zayif isaretlerdir®’. Benzer
sekilde pirlanta {rtinleri igin “Parlak™ s6zctigii iiriinlerin 6zelliklerini 6n plana ¢ikardigi
igin diisiik ayirt edicilige sahip kabul edilmektedir®?®. Yine deterjan Grinleri igin
kullanilan “Bembeyaz” veya “Yumugak” sozciikleri de benzer sebeplerle zayif ayirt
edicilige sahiptir®?°.

Giinliikk hayatta siklikla kullanilan ifadeleri iceren isaretler de ilgili mal ve
hizmetlerin 6zelliklerini gostermemelerine ragmen, ayirt ediciligi diisiik isaretler olarak
kabul edilmektedir>. “Stper”, “High”, “First”, “Ekstra” gibi sézciikler bu tiir isaretlere
ornek olarak verilebilirs3, Bu baglamda renkler, sayilar ve basit bazi kisaltmalardan
ibaret isaretler genellikle zayif marka olarak kabul edilmektedir5®,

Daha o6nce ifade edildigi iizere markay1 olusturan isaretin herhangi bir anlaminin
olmamas1 veya bir kavrami temsil etmemesi ayirt etme giiciinii artirmaktadir®®, Bu
markalar ilgili kisiler i¢in tamamen farkli olan, marka olarak kullanilmak amaciyla
iretilen, yeni ve benzersiz isaretler igeren markalardir. Belirtilen isaretler ile ilgili mal ve
hizmet arasinda genellikle rasyonel bir baglanti bulunmamaktadir®®. Nitekim bu
ozelliklere sahip bir isaretten olusan marka 6zgiin kabul edilmektedir. O zgiinliik markay1

olusturan isarette bulunan, alicilarin zihninde ilgili mal ve hizmet ile isletmesel koken

5% Software, bilgisayarmn donanimlarim kullanabilmeleri igin hazirlanan program ve yazilimlan ifade
etmektedir, bkz. en.wikipedia.org. E.T. 02.03.2024.

527 Bozbel, s. 362. Bir renge isaret etmesine ragmen “Fildisi” sdzciigii sabun iiriinleri i¢in ayirt edici kabul
edilmelidir, Burr/Kitch/Perlman, s. 292.

528 Bilge, Mehmet Emin: Ticari Ad ve Isaretler Arasinda Karistirilma Tehlikesi, Ankara 2014, s. 65;
Tekinalp, s. 367.

529 Bozbel, s. 362.

%30 Grover, Evynne: “Trademark Protection of Advertising Slogans: A Modern Perspective”, Fordham
IPLJ 1991, Vol. 1, No. 2, s. 216. Bu tiir markalarda, markay1 olusturan igaret, marka ile mal ve hizmet
arasinda kurulan iliskiyi belirli bir diizeyde gostermektedir. {lgili mal ve hizmeti tanimlamadigi, mal ve
hizmetin 6zelligi ile niteligini tam olarak belirtmedigi igin ayirt edici olarak kabul edilmektedir,
Hammersley, Faye M.: “The Smell of Success: Trade Dress Protection for Scent Marks”, Marquette IPLW
1998, Vol. 2, No. 1, s. 112.

%81 Tekinalp, s. 367. Yargitay, “Rota” ibaresini giinliik dilde yaygin olarak kullanilmasi nedeniyle ayirt
ediciligi diisiik kabul etmistir, 11. HD, T. 22.10.2024, E. 2023/6146, K. 2024/7477; benzer sekilde “Tork”
sozcligii de aym gerekgeyle ayirt ediciligi diisiik olarak kabul edilmistir, 11. HD, T. 08.03.2023, E.
2021/6562, K. 2023/1414. E.T. 04.03.2022.

532 Basit, standart bir sekille temsil edilen tek bir harf veya rakamdan ibaret isaretlerden olusan markanin
ayirt ediciligi zayiftir, EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.5, Ver.1.0, s. 1064; Memis, s. 389.
Kisaltmalardan olugsan markalarin da genellikle ayirt ediciligi diisiik kabul edilmektedir. Bkz. “...keza
marka sahibinin isim kisaltmasini iceren davact markasimin da kisaltma markast oldugu, markalar
arasinda Dairemiz yerlesik uygulamalari geregi kisaltma markalarimin aywt edicilik diizeyinin zayif ve
koruma diizeyinin de diisiik oldugu da goz oniine alimarak ozellikle gorsel ve kavramsal olarak
karistirdmaya yol acgacak olgiide benzer olmadiklari...”, 11. HD, T. 06.06.2022, E. 2021/187, K.
2022/4502. E.T. 08.12.2024.

53 Dirikkan, s. 91; Kaya, s. 81; Oytag, s. 66; Tekinalp, s. 367;
Tritton/Davis/Edenborough/Graham/Malynicz/Roughton, s. 274; Yilmaz, s. 229.

%3 Hammersley, s. 112. Markay1 olusturan szciigiin yabanci bir sézciik olmasi veya birden fazla anlamlt
sOzcligiin bir unsurunun anlami olmayan bir sdzciikten olusmast durumunda markayi olusturan isaret
dogrudan anlamsiz olarak kabul edilmemelidir, Bozbel, s. 362. Benzer yonde bkz. Tekinalp, s. 367.
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arasindaki baglantismi kuran bir 6zellik olarak tanimlanabilir®®, Marka; sasirtici, acik,
kisiler iizerinde yogun bir etki birakan, bu sebeple ilgili mal ve hizmete ragbeti artiran,
ayrica kolay hatirlanabilir unsurlari icermesi halinde 6zgiin kabul edilmektedir®3.
“Beko”, “Rolex”, “Kodak”, “Sanka”, “Exxon’°% ve “Le Whif’>® bu tir markalara 6rnek
verilebilir. Bu markalarin ayirt etme giiciiniin yuksek olmasi, anlamsiz isaretlerin daha

kolay hatirlanmasindan kaynaklanmaktadir®3,

bbb) Isaretin Mal ve Hizmeti Tammlayici Ozelligi

Markanin ayirt ediciligi, mal ve hizmeti nitelendiren isaretlerden uzaklastikca
artmaktadir®®. Mal ve hizmetleri veya bunlarin dzelliklerini gosteren isaretlerin benzer
mal ve hizmetleri birbirinden ayirt etme kapasitesi diisiiktiir. Ornegin; Ingilizce diline
hakim oldugu kabul edilen hedef kitle icin “Coppertone” markasi cilt rengine,
sampuanlar i¢in kullanilan “Halo” markasi ise tiiketicinin saglarinin iiriinii kullandiktan
sonraki durumuna isaret etmesi nedeniyle diisiik ayirt edicilige sahiptir®*. Yine “Camel”
markasi sigara Uriinleri i¢in ayirt ediciligi yiiksek bir marka kabul edilmesine ragmen,
develerle ilgili iiriinler igin ayirt ediciligi diisiik bir marka kabul edilmektedir>#2. Benzer
sekilde “Milyoner” sozciigiinden ibaret marka, sans oyunlart hizmeti i¢in diisiik ayirt
edicilige sahiptir®®. Mutlak ret nedeni teskil etmeyen cografi yer adlarim iceren
markalarin da genellikle diisik diizeyde aywrt edicilige sahip oldugu kabul

edilmektedir>44.

5% Balik, ifakat/Bektas, Ibrahim: “Markanin Kapsaminin Belirlenmesinde Ayirt Edicilik Giiciiniin ve
Tanmms Markanin Zayif Unsurunun Durumu-McDonald’s Kararlart Yoniinden Bir inceleme”, TFM
2019, Sa. 5(1), s. 4. Markanin 6zgiin héle gelmesi ve diger markalardan biiyiik 6l¢iide ayirt edilmesi igin
marka sahibinin markasi igin oldukga farkl bir isaret olusturmasi gerekmektedir, Dirikkan, s. 91.

5% Dirikkan, s. 91.

537 Grover, s. 216. Markay: olusturan isaretin birden fazla sézciikten olusmas1 halinde isaret ilk bakista
herhangi bir anlamn olmayan bir sdzciikten olusmus gibi goriinse de dogrudan markanin anlamsiz bir
sozciikten olustugu kabul edilmemelidir. Ozellikle “Siiper”, “Ekstra”, “High” gibi sozciiklerin
kullanilmasiyla olusturan marklar anlamsiz kabul edilmemelidir. Nitekim bu s6zciiklerin kullanilmasiyla
olusturulan igaretlerin ayirt ediciligi genellikle zayiftir, Tekinalp, s. 367.

%38 11. HD, T. 08/06/2020, E. 2019/4599, K. 2020/2688. E.T. 03.05.2024.

5% Phillips, s. 92; Tekinalp, s. 367. Bu markalar bir kismu mal ve hizmetlerle degil marka sahibi
tesebbiislerle baglantili sozciiklerden tiiretilmistir. Ornegin Adidas markasi, kurucu Adi Dassler’in
isminden; Lego, Danca iyi oyna anlamina gelen “Leg Godt” ifadesinden tiiretilmistir, Phillips, s. 95.

540 Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 934; Kaya, Giincel Sorunlar, s. 437; Senocak, Kemal:
“Taminmuslik Diizeyine Erismis Markanin Farkli Mal veya Hizmetlere Iliskin Korunmasi (556 sayili KHK
m. 8/IV)”, BATIDER 2009, C. 25, Sa. 2, s. 167; Tekinalp, s. 367.

1 Grover, s. 216.

%42 phillips, s. 373.

43 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.5, Ver.1.0, s. 1058; TURKPATENT Kilavuz, s. 476.

54 TURKPATENT Kilavuz, s. 476. SMK’nin 5. maddesinin birinci fikrasinin (c) bendine gore
miinhasiran veya esas unsuru cografi kaynak belirten isaretlerin marka olarak tescil edilmesi miimkiin
degildir. Cografi markalar kural olarak ayirt edici nitelikte degildir. Ancak cografi markalarin cografi
kaynak belirtmedigi héllerde marka olarak tescil edilmesi miimkiindiir. Nitekim bu durumda isaret ayirt
edici niteligi de haizdir. Eger cografi markay1 olusturan isarette belirtilen yer ile markanin kullanildigi mal
ve hizmet arasinda bir baglant1 varsa diger bir anlatimla isaret ilgili mal ve hizmeti akla getiriyor ise tescil
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flgili mal ve hizmetleri 6viicii nitelik arz eden, ticari yasamda yaygin olarak
kullanilan isaretlerin ayirt ediciligi disiiktiir. St Grunleri igin “Miss”, dekorasyon
hizmetleri icin “/dea Nuova”, ev dekorasyon (rinleri icin “Home Care”, yiyecek ve
igecek triinleri igin kullamlan “Kayfe®* diisiik ayirt edicilige sahiptir. Ancak isaretin
mal ve hizmeti animsatirken yeterli derecede yaratict olmasi durumunda markanin ayirt
ediciligi somut olarak etkilenmeyebilir. Sans oyunlar1 i¢in diisiik ayirt edicilige sahip
“Billionaire” sozciigiiniin, “Billy O’Naire” olarak bir kisi adina benzer sekilde

kullanilmasi durumunda markanin diisiik diizeyde ayirt edici olmadigi kabul edilebilir>*,

cc) Ayirt Edicilik Diizeyinin Tespitinde Biitiinsel Degerlendirme

Markanin ayirt edicilik dlizeyinin, markayr olusturan isaretin tiim unsurlari
dikkate alinmak suretiyle bir batin olarak degerlendirilerek belirlenmesi
gerekmektedir®’. Nitekim isaret parcalara bolinerek degil, bir biitiin olarak
algilanmaktadir®®, Bu kapsamda Onceki markanim ayirt ediciligi ile markaya sagladig
koruma alani isaretin biitiinii dikkate alarak belirlenmektedir®*°. Ancak birden fazla
unsurdan olusan isaretlerin ayirt ediciligi tespit edilirken bu unsurlarin her birinin ayirt
edici glictiniin ve isaretin ayirt ediciligine olan etkisinin belirlenmesi gerekmektedir>,

Onceki markanin ayirt ediciliginin tespitine yonelik bu inceleme yontemi, ABAD
tarafindan da benimsenmistir. Ornegin; sigorta ve finansal hizmetler icin tescilli talep
edilen “Abarca” sozciigiinden ve iki boyutlu {i¢ renkli kus figlirinden olusan isarete
iliskin degerlendirmede, markay1 olusturan isaretlerin unsurlarinin ayirt edicilik diizeyleri

ayr1 ayri tespit edilmis ve markanin asil unsuru olan “Abarca” ibaresinin anlaminin

edilemeyecektir, Tekin, Ufuk: “Relationship Between Geographical Indications and Trade Marks under
Turkish Law”, GRUR International 2021, Vol. 70, No. 8, s. 755 vd.; Yildiz, Burgak: “Yargitay Kararlari
Isiginda Cografi Markalar”, inUHFD 2018, C. 9, S. 2, s. 127-129.

5 11. HD, T. 12.10.2022, E. 2021/2837, K. 2022/6944. E. 06.02.2024.

%4 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.5, Ver.1.0, s. 1058-1059; Oytag, s. 67.

547 Ayhan/Caglar/Ozdamar, s. 349; Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 930; Caglar
(Ayhan/Yildiz/Imirlioglu), s. 28; EUIPO Guideline, Part B, Sec.4, Chap.3, Ver.1.0, s. 381; Kaya, s. 85;
Seville, s. 234; Senocak, s. 75; Tekin, Multimedya Markalar, s. 213; TURKPATENT Kilavuz, s. 23.
ABAD, Baby-Dry kararinda benzer sekilde markanin ayirt ediciliginin tespitinde isareti olusturan
unsurlarin ayri ayn ayirt edicilik diizeylerinin tespit edilmesi yerine isaretin bir biitiin olarak
degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir. Procter & Gamble Company v. OHIM, Case C-383/99 P, p. 40.
E.T. 03.02.2022. Phillips’e gore, markanin ayirt ediciliginin, kendisini olusturan unsurlarinin ayirt ediciligi
ayr1 ayr1 degerlendirmek suretiyle tespit edilmesi gerekebilir. Ornegin, “Ultraplus” isaretinden olusan
marka 6rneginde oldugu gibi, eger marka sahibine ayirt ediciligi bulunmayan ve yaygin olarak kullanilan
“Ultra” ve “Plus” unsurlar iizerinden birbirinden bagimsiz bir tekel hakki taninacaksa, bu durumda
markanin ayirt ediciligi kendisini olusturan unsurlarin birbirinden bagimsiz olarak ayurt ediciligine bagl
kilinabilir, Phillips, s. 91.

%8 TURKPATENT Kilavuz, s. 23.

549 1°Oréal SA v. OHIM, Case C-235/05 P, p. 32.

550 Phillips, s. 346; Senocak, Alan Ads, s. 124-125.
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bulunmamasi sebebiyle markanin ayirt edicilik diizeyi, normal olarak tespit edilmistir®:.

Benzer sekilde, sigorta hizmetleri, finansal ve gayrimenkullere iliskin hizmetler ile
bilgisayar lzerinden veri saglama hizmeti i¢in kullanilan “Easy Credit” sozciiklerinden
ibaret markanin unsurlarinin ayirt ediciligi ayr1 ayr tespit edilerek, isaretin biitiin olarak
diisiik diizeyde ay1rt edici oldugu kabul edilmistir®®?. Yine cipsler icin tescili talep edilen
“Curry King” ibaresinden olusan markanin unsurlarinin ayirt ediciligi belirlendikten
sonra marka, ortalama diizeyde ayirt edici bulunmustur®3,

Yargitay’in 6nceki markanin ayirt edicilik diizeyini inceleme yontemine iligkin
farkli yonde kararlar1 bulunmaktadir. Bazi kararlarda, ABAD’la benzer sekilde isaretin
tiim unsurlarinin ayirt edicilik diizeyi belirlenerek degerlendirme yapilmistir. Ornegin,
“Kutahya Porselen” ibaresinden olusan markanin ev i¢i kullanima uygun tiiketim esyalari
icin ayirt ediciligi degerlendirilirken, her bir sozciiglin ayirt ediciliginin diisiik diizeyde
oldugu belirlenmis, sonrasinda markanin bir biitiin olarak ayirt ediciliginin kullanimla
artt1§1 kabul edilmistir®4. “Eyiip Bazlama Kahvalti Evi” sdzciiklerinden ibaret markanin
ayirt ediciligi de her bir s6zciigiin ayirt edicilik diizeyi ayr1 ayr tespit edilerek, yiyecek
ve igecek saglanmasi hizmeti bakimindan diisiik bulunmustur.5, Benzer yonde,
“Coco&Bamboo” ibaresinden olusan markanin ayirt ediciligi giysi, parfum, gozlik gibi
urunler igin incelenirken, “Coco” ve “Bamboo” sdzciklerinin diisiik diizeyde ayirt edici
oldugu belirlenerek degerlendirilmisgtir>®®.

Diger yandan, onceki markanin ayirt edicilik diizeyinin isaretin unsurlar
iizerinden ayrica inceleme yapilmadan tespit edildigi Yargitay kararlari da
bulunmaktadir.  “Bogazliyan  Seker” ibarelerinden olusan markaya iliskin
degerlendirmede, markanin unsurlarinin ayirt ediciligi tespit edilmeksizin, markanin ayirt
ediciliginin zay1f olduguna karar verilmistir®’. Benzer sekilde, “Pyhto Form” markasinin
ayirt ediciliginin ilaglar ve tibbi hizmetler i¢in zayif olmadigi belirlenirken, “Pyhto” ve

“Form” sozciikleri i¢in ayrica inceleme yap1lmamistir>®,

%51 Abarca — Companhia de Seguros SA v. EUIPO, Case T-106/19, p. 83, 87.

%52 TeamBank AG Nirnberg v. EUIPO, Case T-745/14, p. 38, 43. E.T. 01.04.2024.

553 Meica Ammerlandische Fleischwarenfabrik Fritz Meinen GmbH & Co. KG v. EUIPO, Case T-157/24,
p. 53-59. E.T. 02.03.2024.

554 11. HD, T. 28.03.2024, E. 2022/6294, K. 2024/2547. E.T. 18.06.2024.

555 11. HD, T. 20.01.2025, E. 2024/1547 K. 2025/281. E.T. 18.03.3025.

556 11. HD, T. 16.01.2025, E. 2024/1643, K. 2025/220. E.T. 18.03.2025.

%57 11. HD, T. 23.03.2012, E. 2010/11867, K. 2012/4539. E.T. 12.03.2025.

558 11. HD, T. 07.07.2011, E. 2009/8444, K. 2011/8559. E.T. 11.02.2024.
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b) Giiclii Markalarin Karistirilma Ihtimaline Kars1 Korunmasi

aa) Genel Bakis

AB hukukunda giiclii markalarin daha genis bir koruma alan1 saglanmasina iliskin
kural, Alman hukuku ekseninde gelismistir. Bu kapsamda, 1923 yilindan itibaren
istikrarli sekilde daha ayirt edici isaretlerin daha genis kapsamli korunmasi gerektigi
kabul edilmistir®®. Nitekim 1957 yilinda verilen Karo-As kararinda bir isaretin koruma
kapsaminin ayirt ediciligine bagli oldugu ve bu kapsamin ayirt ediciligin zayif, normal
ve giiclii olmasina bagli olarak tespit edilecegi acik¢a ifade edilmistir®®,

ABAD ise ilk olarak Sabel-Puma kararinda®! sonrasinda ise Canon kararinda,
onceki markanimn ayirt edicilik diizeyinin, markanin korunma kapsamini belirleyerek,
karistirilma ihtimalinin tespitinde onemli bir etken oldugunu kabul etmistir. Buna gore,
yuksek ayirt edicilige sahip 6nceki marka, bu 6zelligi sebebiyle karistirilma ihtimaline
karst daha genis kapsaml sekilde korunmalidir®®2, Dolayisiyla énceki markamn ayirt
ediciliginin giiclii olmas1 durumunda, sonraki markaya bir harfin eklenmesi veya bir

harfin eksik yazilmasi gibi 6nemsiz degisiklikler, isaretler arasindaki benzerligi ve

karistirilma tehlikesini ortadan kaldirmak icin yeterli degildir®,

bb) Ogretide Ileri Siiriilen Goriisler

Ogretide, ayirt ediciligi yiiksek markanin daha genis kapsamli korunmasina iliskin
farkli gerekgeler ve goriisler ileri stiriilmiistiir.

Bone tarafindan savunulan goriise gore, onceki markanin ayirt ediciliginin
karistirilma ihtimali izerinde herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Ayirt ediciligi yiiksek
olan 6nceki markanin, hedef kitle tarafindan daha kolay hatirlanmasi karistiritlma ihtimali
olusacagl anlamina gelmez. Karistirilma ihtimali degerlendirmesinde esas alman hedef

kitlenin algisinda, ayirt ediciligi yiiksek marka ile ayirt ediciligi normal marka arasinda

%59 Johnson, Phillip: “Enhanced Distinctiveness and Why “Strong Marks” Are Causing Us All Confusion”,
ICC 2024, Vol. 185, s. 190.

560 Kara-As (1957) GRUR 281, 284. Johnson, s. 190, dpn. 41.

%61 Sabel BV v. Puma AG, Case C-251/95, p. 24. Karar ¢evrisinde markanin hangi mal ve hizmetler igin
taninmig marka statiisiinde oldugu agiklanmamustir.

%62 Canon Kabushiki Kaisha v. Metro-Goldwyn-Mayer Inc., Case C-39/97, p. 18. Dinwoodie/Janis, s. 30.
Karasu (Suluk/Nal), s. 219; Phillips, s. 344-345; Tekinalp, s. 438; Yasaman
(Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 969; Yasaman/Y asaman Kdkcu,
S. 401. Benzer yonde bkz. 11. HD, T. 20.05.2013, E. 2012/11857, K. 2013/10316. E.T. 09.11.2024.

53 Senocak, Alan Ady, s. 122. Onceki markanin giiclii marka olmas1 durumunda sonraki markay1 olusturan
isaret yapilan degisikliklerle birlikte onceki markadan 6nemli 6lciide farklilagmus olsa dahi isaretlerin
benzer kabul edilmesi miimkindiir, Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 741, 984. isaretler arasinda tek
basina kavramsal benzerlik bulunmasi genellikle karistirtlma ihtimalinin varligi igin yeterli kabul
edilmemektedir. Ancak 6nceki markanin ayirt ediciliginin yiiksek oldugu hallerde isaretler arasindaki
kavramsal benzerlik karigtirilma ihtimaline neden olabilir. Ayni durum 6nceki markanin taninmig marka
olmasi halinde de gegerlidir, Bainbridge, s. 784.
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bir farklilik yoktur. Dolayisiyla daha ayirt edici olan markanin daha genis kapsamli
korunmasina iliskin kabuliin herhangi bir gerekcesi bulunmamaktadir®*,

Beebe ise ayirt ediciligi yiiksek markalarin daha genis kapsamli korunmasinin
sebebinin, politik nedenlere dayandigini ileri stirmiistiir. Yazara gore, ilk olarak ayirt
ediciligi yiiksek markanin daha genis kapsamli korunmasi, onceki markaya benzer
markalarin kullanilmasin1 onleyerek haksiz kazang elde edilmesini engellemektedir.
Ayrica bu yontemle daha ayirt edici isaretlerin marka olarak kullanilmasi tesvik
edilmektedir. S6z konusu amaglar makul kabul edilmekle birlikte, karistirilma ihtimali
degerlendirilirken Onceki markanin ayirt edicilik diizeyinin dikkate alinmamasi
gerekmektedir®6®,

Anemaet’e®®® ve Kur/Sentfleben’e gore, ayirt ediciligi yiiksek markalara diger
markalara kiyasla daha genis bir koruma alani1 taninmasinin nedeni, markanin bu 6zelligi
nedeniyle karistirllma ihtimalinin artmasi degil, ayirt ediciligi yliksek marka sahibinin
ticari basarisinin 6dillendirilmesini saglamaktir®®’. Esasen ayirt edicilik veya taninmglik
diizeyi yliksek markalarin daha kolay akilda kalacagi dikkate alindiginda, markanin ayirt
ediciliginin yiiksek olmasi nedeniyle koruma kapsaminin daraltilmasinin tutarsizlik
yaratacagl aciktir. Dolayisiyla, ayirt ediciligi yiiksek markalarin koruma kapsaminin

genis tutulmas1 olgusal sebeplerden ziyade normatif gerekcelere dayanmaktadir®®,

cc) Yargi Uygulamasi

Genel olarak AB®%® ve Tiirk hukukunda, ayirt ediciligi yiiksek markalarin daha
genis kapsamli korunmasi gerektigi kabul edilmektedir®’®. Bu kapsamda “Red” ibaresi
telekomiinikasyon hizmetleri®>’t, “Depa” ibaresi ¢esitli mekanik cihazlar ile Olgiim

cihazlar1®’? ve “Artema” isareti miihendislik ve mimari tasarim hizmetleri ile bilgisayar

%64 Bone, Robert G.: “Toward a More Sensible Approach to Trademark Infringement”, Northwestern
University School of Law 2012, Vol. 106, No. 3, s. 1343.

%65 Beebe, Barton: “An Empirical Study of the Multifactor Tests for Trademark Infringement”, California
Law Review 2006, Vol. 94, No. 1581, s. 1639.

%6 Anemaet, s. 211.

%67 Kur/Sentfleben, s. 229. Ayirt ediciligi yiiksek markanin tiiketici tarafindan nasil algilandig1 dikkate
alinmaksizin daha genis sekilde korunmasi karigtirilma ihtimalinin normatif &zelligini gésteren bir
durumdur, Karaaslan, s. 893-894.

%8 Johnson, s. 185, Kur/Sentfleben, s. 327.

%69 Bkz. Sabel BV v. Puma AG, Case C-251/95, p. 24; Canon Kabushiki Kaisha v. Metro-Goldwyn-Mayer
Inc., Case C-39/97, p. 18.

50 Cok sayida karar arasindan bkz. 11. HD, T. 13.03.2024, E. 2022/5843, K. 2024/2066; 11. HD, T.
09.10.2024, E. 2023/5655, K. 2024/7294; 11. HD, T. 18.02.2025, E. 2024/2287, K. 2025/990. E.T.
25.04.2025. TURKPATENT Kilavuz, s. 474.

571 11. HD, T. 22.04.2025, E. 2024/4253, K. 2025/2741. E.T. 22.05.2025.

572 11. HD, T. 19.03.2025, E. 2024/3586, K. 2025/1950. E.T. 22.05.2025.
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hizmetleri i¢in ayirt ediciligi yliksek marka olarak kabul edilerek karistirilma ihtimali
degerlendirilmistir.

Ote yandan, ABAD’1n taninmus kisilerin adindan olusan markalarla ilgili, genel
ictihadindan farkli yonde degerlendirme yaptig1 gériilmektedir. ABAD, 0n ad ve/veya
soyadindan olusan markalara iliskin karistirilma ihtimali degerlendirmesinde, isaretlerin
taninmus kisilerin adlarindan olusup olusmadigini dikkate almaktadir. Toplum nezdinde
taninmis bir kisinin adindan olusan isaretler daha yliksek diizeyde ayirt edicilige sahip
isaretlerdir. Dolayisiyla taninmis kisilerin adindan olusan markalarin koruma kapsaminin
ayirt ediciligi normal diizeyde olan markalara kiyasla daha genis kapsamli belirlenmesi
beklenmektedir. Nitekim genel ilke, ayirt edicilik diizeyi yiiksek olan markaya daha genis
kapsamli korunma saglanmasi gerektigi yoniindedir. Ancak ABAD, markanin
notralizasyonu teorisini (Theory of a trade mark neutralization) uygulayarak®’® taninms
kisilerin adin1 iceren markalarin kuvvetli sekilde bir kavrama isaret ettigini kabul etmekte
ve kavramsal farklilik nedeniyle kiyaslanan markalar arasinda karistirilma ihtimali
olusmadigina karar vermektedir®’,

ABAD’mn taninmis kisilerin adindan olusan markalara iliskin bu yorumu, ayirt
ediciligi yiiksek dnceki markanin daha genis kapsamli korunmasi bir yana, markanin bu
niteligi nedeniyle daha dar kapsamli korunmasi sonucunu dogurmaktadir®’®. Zira bu
durumda adi 6nceki markay1 olusturan kisinin taninmishigr arttikca dnceki marka ile
sonraki marka arasindaki kavramsal farklilik artmakta, dolayistyla 6nceki markanin ayirt
ediciligi arttikga karistirilma ihtimali azalmaktadir. Isaretin yiiksek ayirt ediciligine
ragmen aksi yonde yorum yapilmasinin gerekgesi ise ilgililerin isareti dogrudan ve kesin
olarak taninmis kisiyle bagdastirmasi ve bu kapsamda isaretler arasinda olusan kavramsal
farkliligin karigtirilma ihtimalini bertaraf etmesi olarak gosterilmistir.

Belirtilmelidir ki ABAD’1n bahsi gecen kararlarinda, 6nceki marka degil sonraki
markay1 olusturan isaretler taninmus kisilere ait adlardan olusmaktadir. Dolayisiyla
onceki markanin koruma kapsaminin tespitinde, ilgili kisinin taninmighk diizeyi ve bu
niteligine gore belirlenen isaretin ayirt edici niteligi dikkate alinmamistir. Ancak
markanin noétralizasyonu teorisinin uygulanmasi, sonraki markanin taninmis bir kisinin
adindan olugmasina bagli degildir. Bu ¢ercevede itiraz sebebi dnceki markanin taninmis

bir kisinin adindan olusmasi durumunda da kiyaslanan isaretlerin kavramsal olarak farkl

573 Sitko, Johanna: “Protection of a Famous Person’s Surname in the Light of the European Union Trade
Mark Regulation”, ERSJ 2021, Vol. 24, No. 2, s. 216.

574 Claude Ruiz-Picasso vd. v. OHIM, Case C-361/04 P, p. 61. E.T. 01.02.2024; EUIPO v. Lionel Andrés
Messi Cuccittini, Case 449/18 P, C-474/18 P, p. 46-49. Sztoldman, s. 408 vd.

575 Sitko, Famous Person’s Surname, s. 216.
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olmasi nedeniyle karigtirllma ihtimali bulunmadigina karar verilmesi gerektigi
degerlendirilmektedir.

Rihanna karariyla®’® birlikte degerlendirildiginde Yargitay uygulamasinda
ABAD’m bu yaklasimmin benimsenmedigi anlasiimaktadir. Yiiksek Mahkeme, tinlii
sarkict Roby Rihanna Fenty’nin sahip oldugu ve kendi adimi tasiyan onceki marka
konumundaki “Rihanna” ibaresi ile sonraki markayi olusturan “Rianna” isareti arasinda
karistirilma ihtimali bulundugunu tespit ederken, isaretlerin sozlilk anlamlari iizerinden
benzerlik incelemesi yapmustir. Kararda, 6nceki markay1 olusturan isaretin taninmis bir
kisiye ait olmasinin dnceki markanin ayirt ediciligine ve markanin koruma kapsamina

olan etkisine ydnelik ayrica bir degerlendirmeye yer verilmemistir®’’.

dd) Degerlendirme

Kanaatimizce giiclii markalarin karigtirilma ihtimaline karsi daha kapsaml
korunmasinin gerekgesini, bu ilkeyi tiim boyutlariyla aciklayamayan normatif nedenler
olusturmaktadir®’®,

Oncelikle belirtilmelidir ki ayirt ediciligi yiiksek markalarin diger markalara
kiyasla daha kolay hatirlanmasi muhtemeldir. Nitekim ilgililerin 6zellikle kullanimla
yiiksek ayirt edicilik kazanmis bir isarette yapilan degisikliklere karsi ¢ok daha duyarl
olmasi beklenmektedir. Bu durum ise Kisinin daha kolay ve ayrintilartyla hatirlayacagi
ayirt ediciligi yiiksek markalar1 benzer markalarla karigtirmasini gliglestirmektedir®™.
Dolayisiyla karistirilma ihtimalinin normatif niteligi dikkate alinmadiginda, 6nceki

markanin artan ayirt ediciliginin karistirllma ihtimalini artiran bir etken olarak degil,

aksine karistirilma ihtimalini azaltan bir etken olarak kabul edilmesi miimkiindiir. Ancak

578 Tespit edebildigimiz karariyla yalmzca Rihanna kararmda taninmus bir kisinin adindan olusan énceki
markayla ilgili karistirilma ihtimali degerlendirmesi yapilmistir. Yargitay onceki markanin taninmis bir
kisinin adindan olusan isaretleri genellikle kotiiniyetli tescil kapsaminda degerlendirmistir. Ornegin,
Charlie Chaplin kararinda, sonraki marka bagvurusunu kétiiniyetli tescil bagvurusu olarak degerlendirmis
ve bu kapsamda inceleme yapmustir. Ilgili kararda, “Charlie Chaplin” ve “Chaplin + sekil” isaretleri
arasinda benzerlik ve iligskilendirme ihtimali bulundugu agiklanmig ise de SMK’nin 6. maddesinin birinci
fikras1 kapsaminda bir degerlendirmede bulunulmamstir, 11. HD, T. 30.06.2014, E. 2014/6266, K.
2014/12551. E.T.01.04.2025.

577 11. HD, T. 06.11.2024, E. 2023/6531, K. 2024/7769. E.T. 03.02.2025. Derece mahkemesi ve Yargitay
kararda, sarkici Roby Rihanna Fenty’nin tlketici tarafindan taninip taninmadigina yonelik bir tespitte
bulunmanustir.

578 Daha ayirt edici markanin daha genis kapsamli korunmasina iliskin ilkenin, tarihsel siiregte herhangi bir
temeli olmadig yoniinde bkz. Johnson, s. 189-190.

5% Anemaet, s. 193; Fhima/Gangjee, s. 138; Johnson, s. 196; Kur/Sentfleben, s. 327;
Tritton/Davis/Edenborough/Graham/Malynicz/Roughton, s. 327. Tiiketicinin aynt ediciligi yiiksek
markayr daha kolay hatirlandigi bazi psikoloji ve pazarlama alaninda yapilan arastirmalarla da
ispatlanmugtir, Johnson, s. 196-197. Nitekim aksinin kabulii, markanin taninmasinin markaya zarar
verecegi sonucu dogurmasi nedeniyle pazarlamanin temel ilkelerine de aykirilik teskil etmektedir,
Johnson, s. 197.
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bu durumda markasi1 i¢in daha ayirt edici bir isaret segen veya kullanimla markasinin ayirt
ediciligini artiran kisinin cezalandirilmasi sonucu dogmaktadir®®, Bahsi gecen
tutarsizligin engellenmesi i¢in daha ayirt edici markaya daha genis bir koruma kapsami
taninmasi zorunlu degildir. Zira Onceki markanin yiiksek ayirt ediciliginin karistiritlma
ihtimali tizerinde etkili olmadiginin ilke olarak kabul edilmesi durumunda da ayni1 sonuca
ulagiimas1 miimkiindiir®®.

Ote yandan, marka sahibinin gosterdigi emek ve yatirdigi sermayenin
odiillendirilmesi amactyla ayirt ediciligi yliksek markaya daha genis koruma saglandigina
iliskin gerekge, yalnizca kullanimla ayirt ediciligi artan markalar yoniinden bir anlam
ifade etmektedir. Gergekten de marka sahibi, emek ve ¢aba gostererek yogun reklam ve
tamtim faaliyetleriyle markasinin ayirt ediciligini ve tanimnmushik diizeyini artirmis
olabilir. Bu halde, marka sahibinin &édillendirilmesi ve markaya yatirim yapilmasini
tesvik etmek amaciyla, kullanimla ayirt ediciligi artan markanin daha genis kapsamli
korunmas1 gerektigi soylenebilir. Ancak isaretin niteligi geregi bastan itibaren yiiksek
diizeyde ayirt edicilige sahip marka sahibinin ddiillendirilmesi i¢in herhangi bir neden
bulunmamaktadir. Nitekim bu durumda marka sahibi, markasinin tanmirhgini ve ayirt
ediciligini artirmak igin herhangi bir ¢aba gdstermemistir®®2, Dolayisiyla ddiillendirilmesi
gereken bir emek veya basaridan s6z edilmesi de miimkiin degildir. Bu ¢ercevede daha
ayirt edici bir marka segen kisinin ddiillendirilmesi i¢in ayirt ediciligi yliksek markanin
daha genis kapsamli korundugu akla gelebilir. Ancak markanin korunmasinin sebebi
ekonomi temellidir. Diger bir anlatimla marka, eser ve patent gibi fikri bir ¢abanin tiriinii
olmasi dolayisiyla korunmamaktadir. Dolayisiyla daha ayirt edici bir isaretin marka
olarak secilmesi nedeniyle genis kapsamli korunmasi, markanin genel korunma
gerekcesiyle de gelismektedir.

ABAD’n taninmus kisilerin adindan olusan isaretler bakimindan getirdigi yorum
farklilig1 ise esasen karistirilma ihtimali incelemesinde belirli kosullarda normatif
degerlendirme ilkesinden ayrilarak inceleme yapilabilecegini gostermektedir. Zira ayirt
ediciligi yliksek isaretin daha genis kapsamli korunmasi gerektiginin kabulii, fiili
gerceklikten ziyade normatif gerekcelere dayanmaktayken, ilgililerin taninmis kisinin

adindan olusan markay1 dogrudan bu kisiyle baglantili olarak algilanacaginin kabul

%80 Benzer yonde bkz. Anemaet, s. 197.

%81 Avustralya Yiksek Mahkemesi, Self Care IP Holdings-Allergan Australias davasinda énceki markanin
ayirt edicilik diizeyinin karistirlma ihtimali degerlendirmesinde herhangi bir 6nemi olmadigi kabul
etmistir, HCA 8, 408 ALR 195, Johnson, s. 186.

%82 Benzer yonde bkz. Fhima/Gangjee, s. 139; Johnson, s. 203.
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edilmesinin gerekcgesi, ilgililerin markay1r nasil algiladigi tespit edilerek ortaya

konulmustur.

¢) Zayif Markalarin Karistirilma Ihtimaline Karsi Korunmasi

aa) Genel Bakis

Zay1f markalarin, karistirilma ihtimaline kargt dar kapsamli korunmasi gerektigi
kabul edilmektedir. Bu nedenle 6nceki markanin ayirt ediciligi diisiik oldugu 6l¢iide,
sonraki markanin 6nceki marka ile aralarindaki benzerligi ortadan kaldirmak igin ihtiyag
duyacag degisiklik azalmaktadir. Bagka bir anlatimla, dnceki markanin ayirt ediciligi
azaldikga isaretler arasindaki kuguk farkliliklarla karigtirilma ihtimalinin bertaraf
edilmesi mimkin hale gelmektedir®®. Bu nedenle zayif bir marka segen kisi, ayirt
edicilik duzeyi daha yiiksek bir marka icin karistirilma ihtimali olusturabilecek ¢ok sayida
isaretin aymt mal ve hizmet piyasasinda kullanilmasina tahammil etmek
durumundadir®®,

Onceki markanin ayirt ediciliginin sonraki markanin kullanimi sebebiyle azalmasi
hélinde markanin koruma kapsaminin nasil belirlenecegi ise agik degildir. Bahsi gecen
konu, ABAD’1n Levi Strauss kararinda tartisilmistir. Anilan kararda, dncelikle dnceki
marka sahibinin kendi eylemleri veya eylemsizligi sebebiyle markasmin ayirt ediciliginin
zarar gormesi halinde, markanin koruma kapsaminin degisen kosullara gore belirlenmesi
gerektigi ifade edilmistir®®. Buna gore, markasinin ayirt ediciliginin azalmasina kendi
eylemleri veya eylemsizligiyle neden olan kisi bunun sonuglarina katlanmak
durumundadir. Ote yandan, 6nceki markanin ayirt ediciligi, sonraki marka sebebiyle zarar
gormiis olabilir. Ancak karistiritlma ihtimalinin sonraki markanin kullanilmaya baslandigi
an itibartyla dikkate alinan kosullarla degerlendirilmesi gerektiginden, 6nceki markanin
ayirt ediciligi sonraki markanin kullanilmasi sebebiyle zarar gérmiis olsa dahi, bu durum
karigtirilma ihtimalinde dikkate alinamaz. Dolayisiyla, sonraki marka sahibinin
kendisinin sebep oldugu veya katki sagladigi dnceki markanin ayirt ediciliginin zarar

gormesinden yarar saglamasi miimkiin degildir>®,

%83 Arkan, C. |, s. 100; Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 984; Bilge, s. 65; Colak, s. 336; Memis, S.
421; Senocak, Alan Adi, s. 121. Zayif marka kabul edilen “Marklaw”, “Markforce”, “Intermark”,
“Interbrand”, “Markpro”, “Promark”, ‘Novamark”, “Mark-Inventa” ibarelerinin tiiketici nezdinde
karistirilma ihtimali dogmaksizin ilgili mal ve hizmet piyasasinda siklikla kullanildig: tespit edilmistir,
Phillips, s. 353.

584 Cengiz, s. 23; Oztek, s. 16; Sehirali Celik, Feyzan Hayal: “iltibastan Kétiiniyetli Tescile Paskalya
Tavsanlarimin  HikAyesi”, BATIDER 2011, C. 27, S. 3, s. 85; Tekinalp, s. 438; Yasaman
(Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. 1, 5. 967-968.

585 | evi Strauss & Co. v. Casucci SpA, Case C-145/05, p. 33. E.T. 03.02.2024.

%86 |_evi Strauss & Co. v. Casucci SpA, Case C-145/05, p. 17-19. Benzer yonde bkz. Torremans/Holyoak,
S. 458.
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bb) Ogretide ve Yarg: Kararlarinda ileri Siiriilen Goriisler

Ogretideki bir goriise gore, zayif markalarin karistirilma ihtimaline kars: dar
kapsamli olarak korunmasi ve o©nceki markanin zayif marka olmast durumunda
karistirilma ihtimalinden bahsedilebilmesi i¢in daha yiiksek diizeyde isaret benzerligi
aranmasiyla, herkesin kullanimina agik tutulmaya calisilan isaretlerin yalnizca bir kisinin
tekeline birakilmasi engellenmekte, ayirt ediciligi diisiik olan bu isaretlerin herkes
tarafindan kullanilmas1 kolaylastirilmaktadir®®. {lgili mal ve hizmetle veya bunlarin
ozellikleriyle baglantili olmasi nedeniyle ayirt ediciligi diisiik kabul edilen isaretlerin
karistirilma ihtimaline karsi normal diizeyde ayirt edici olan bir marka gibi korunmasi,
rakiplerin bu isaretleri kullanma imkanin1 6nemli dlglide sinirlandirmaktadir. Nitekim bu
durumda Onceki marka sahibinin rakiplerine karsi haksiz bir avantaj elde etmesi de
mumkun héle gelmektedir.

Belirtilen goriis dogrultusunda Anemaet, marka hukukunun yalmzca marka
sahiplerinin menfaatini korumadigi ayni zamanda bozulmamis rekabet ortaminin
korunmasini da amacladigi dikkate alindiginda, karistirilma ihtimali degerlendirmesinde
rakiplerin belirli isaretleri kullanma imkanma sahip olup olmadiginin dikkate alinmasi
gerektigini ileri siirmiistiir. Yazara gore, daha ayirt edici markanin daha genis kapsamli
korunmas1 gerekliligi marka sahibi lehine olacak sekilde normatif gerekgelerle kabul
edilmistir. O halde zayif markalarin daha dar kapsamli korunmasi gerekliliginin de
rakipler lehine yine normatif gerekcelerle kabul edilmesi gerekmektedir®, Nitekim
marka sahipleri lehine haksiz rekabet avantaji saglanmasi, rakiplerin markalarma ve
pazarlama faaliyetlerine yatirim yapmasini engelleyerek serbest piyasanin isleyisini de
etkilemektedir>e°.

Anilan goriis ¢ok sayida Yargitay kararinda da benimsenmistir. Ornegin, Yiiksek
Mahkeme Onceki markalarin ortak unsuru olan “Cep” ibaresinin kimsenin tekeline
birakilamayacagini ifade ederek, kiyaslanan markalar arasinda karistirilma ihtimali

bulunmadigina karar vermistir®®, Diger bir kararda tek basina veya asil unsur olacak

%87 Kaya, Giincel Sorunlar, s. 436-437; Memis, s. 387; Torremans/Holyoak, s. 459.

%88 Anemaet’e gore, isleyen rekabet ortamuindan ancak marka sahibine haksiz bir avantaj saglanmamas:
durumunda bahsedilebilir. Sozciik markalart ve geleneksel diger markalarla ilgili yapilan
degerlendirmelerde bu gereklilik genellikle kargilanmaktadir. Ancak Adidas-Marca davasina konu {ig serit
cizgiden olusan markalarda oldugu gibi baz ilgili ¢ekici isaretlerin sayisi1 fazla degildir. Bu tiir isaretler
iizerinde marka sahibinin tekelci yetkisinin taninmasi, marka sahibi lehine haksiz bire rekabet avantaji
saglayacaktir, Anemaet, s. 188-189, 191. Aymi yonde bkz. Anemaet, The Fairy Tale of the Average
Consumer, s. 1010.

%89 Anemaet, s. 198.

50 11. HD, T. 19.12.2024, E. 2024/5546, K. 2024/9225. E.T. 27.02.2025. Kararda “Cep” ibaresinin tiim
mal ve hizmetlerin pazarlamasinda kullanildig1 agiklanmustir. Mentor kararinda zayif markalari kendi adina
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sekilde marka olarak tescil edilebilen harflerin, bir kisinin tekeline birakilamayacagi
agiklanmistir®?. Benzer sekilde, denizcilikle ilgili olarak zayif ayirt edicilige sahip 6nceki
markanin asil unsurunu olusturan “Naval” sozciigiiniin, davaci tarafin tekeline
birakilamayacagi gerekgesiyle “Naval Studio” ve “Naval Group” sozciikleri arasinda
karistirilma ihtimali bulunmadig1 kabul edilmistir>®?. Sar1 renk ile cay filizinden olusan
iki boyutlu seklin ¢ay sektoriinde faaliyette bulunan kisiler tarafindan siklikla kullanildig:
ve bu nedenle bu isaretleri kullanma yetkisinin bir kisiye verilemeyecegi belirtilerek,
kiyaslanan isaretler arasinda karistirilma ihtimali tespit edilmemistir>®,

Bu kapsamda ABAD Adidas-Marca kararinda bazi isaretlerin kullaniminin
serbest birakilmasi gerekliliginin, karistinlma ihtimali degerlendirmesinde dikkate
almamayacagini acik¢a kabul etmistir®%4,

Diger bir goriise gore, zay1f markanin karistirilma ihtimaline karsi dar kapsaml
korunmasi, yapilan degerlendirmede isaret benzerliginin géz ardi edilmesine sebebiyet
vermektedir. Onceki markanin zayif marka olmasi durumunda, karistirilma ihtimali
yalnizca iki marka arasinda ayniyete yakin bir benzerlik bulunmasi halinde dogmaktadir.
Onceki markanm zayif marka olarak tespit edilmesiyle birlikte karistirilma ihtimali
degerlendirmesi, isaretler arasindaki benzerlik derecesi dikkate alinmadan yapilmaktadir.
Ote yandan, zayif markanin daha dar kapsamli korunmasina yonelik kabul, isaretlerin
benzerlik derecesinin karistirilma ihtimalinde dikkate alinmasini gerektiren biitiinsel
degerlendirme ilkesine de aykiridir. Agiklanan bu goriise gore, marka sahibinin
tanmimlayici isaretler iizerinde tekel olusturmasinin engellenmesi, ayirt edici olmayan
isaretlerin tescil edilmesini engelleyen veya sicilden terkin edilmesini saglayan mutlak
ret nedenleri Uzerinden c¢6zulmesi gereken bir mesele olarak kabul edilmeli ve

karigtirilma ihtimali degerlendirmesinde dikkate alinmamalidir5%,

tescil ettiren kisilerin bu isaretleri baska ayirt edici eklerle birlikte tescil ettirerek kullanabileceklerini
ongormeleri gerektigi, bu duruma katlanilmasi beklentisinin marka hukukunun evrensel bir prensibi oldugu
ifade edilmistir, 11. HD, T. 18.02.2025, E. 2024/2287, K. 2025/990. E.T. 03.04.2025.

91 11. HD, T. 05.12.2024, E. 2024/856, K. 2024/8730. E.T. 26.01.2025.

92 11. HD, T. 21.10.2024, E. 2023/5734, K. 2024/7408. E.T. 26.01.2025.

58 11. HD, T. 02.05.2024, E. 2022/7301, K. 2024/3490. Ayn1 yonde bkz. 11 HD, T. 24.09.2024, E.
2023/5124, K. 2024/6714; 11. HD, T. 21.10.2024, E. 2023/5633, K. 2024/7354; 11. HD, T. 19.11.2024, E.
2023/6677, K. 2024/8059. E.T. 22.01.2025

5% Adidas AG v. Marca Mode CV, Case C-102/07, p. 30-31. Karara iliskin degerlendirmeler igin bkz.
Anemaet, s. 209 vd.

% Fhima/Gangjee, s. 198-199.
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cc) Yargi Uygulamasi

aaa) AB Hukuku

ABAD uygulamasinda, zay1f markalarin dar kapsamli olarak korunmasi gerektigi
kabul edilmekle birlikte, markanin zayif ayirt ediciliginin karigtirilma ihtimaline etkisine
iliskin iki farkli yaklagim sergilendigi goriilmektedir. Belirtilen ilk yaklagimin
benimsendigi kararlarda, 6nceki markanin ayirt ediciligi diisiik olarak tespit edilerek

kiyaslanan isaretler arasinda karistirilma ihtimali bulunmadigina karar verilmistir.

\O7

A SN
(sekil-3) (sekil-4)

Ornegin, posta hizmetleri icin tescil edilmek istenen sekil.3 ve sekil.4’te yer alan
isaretlerle ilgili yapilan degerlendirmede, iki markanin hedef kitle nezdinde hizmeti sunan
tesebbiisleri isaret etmekten c¢ok genel olarak posta hizmetlerini akla getirdigi

gerekcesiyle isaretler arasinda karistirilma ihtimali tespit edilmemistir>%,

e-POWER

(sekil-5)

Benzer yonde, araglar ile gesitli mekanik ve elektronik cihazlar icin sekil.5’te
belirtilen isaret ile “Vdl E-Power” ibaresinden olusan dnceki marka degerlendirilirken,
onceki markanin ayirt ediciliginin diisik oldugu tespit edilerek isaretler arasinda
karistirilma ihtimali bulunmadigina karar verilmistir®®’.

Diger bir kararda, vejetaryen yiyecekler igin kullamilan “Végé” sozciigiinden
ibaret onceki marka, zayif marka olarak kabul edilmis ve sonraki “Vege Story”
markasimin karistirilma ihtimali yaratmadigi kabul edilmistir. S0z konusu kararda,
isaretler arasinda diistik diizeyde kavramsal benzerlik bulundugu tespit edilmekle birlikte,
bu benzerlik karigtirilma ihtimali yaratmak igin yetersiz goriilmiistiir>%,

Naturalium kararinda da “Naturalium” ve “Naturanove” soézciiklerini olusturan

harflerin yarisindan fazlasi ayni olmasina ragmen, onceki marka olan “Naturalium”

5% Deutsche Post AG v. EUIPO, Case T-25/20, p. 53-55. E.T. 19.08.2023.
%97 Nissan Motor Co. Ltd v. EUIPO, Case T-755/20, p. 49-53, 78-80. E.T. 02.02.2025.
5% Topas GmbH v. EUIPO, Case T-434/22, p. 38, 48, 62. E.T. 02.02.2025.
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sOzclginin kozmetik Grinleri icin zayif marka olmasi nedeniyle karistirilma ihtimali
bulunmadig1 belirtilmistir®®. Yine Naturalium kararina atif yapilarak; yazilim ve reklam
hizmetleri ile elektronik ortamda veri aktarma hizmetleri i¢in kiyaslanan “Shopify” ve
“Shoppi” sdzciikleri arasinda karistirilma ihtimali olmadig1 kabul edilmistir®,

ikinci yaklasimin benimsendigi ABAD kararlarinda ise onceki marka, zayif
marka kabul edilmesine ragmen, karistirilma ihtimalinin tespit edildigi goriilmektedir. Bu
kararlarda Oncelikle, 6dnceki markanin ayirt ediciliginin diisiik olmasinin tek basina
karistiritlma ihtimalini ortadan kaldirmayacagi belirtilmistir. Nitekim 6nceki markanin
zayif ayirt ediciliginin tek basina karistirilma ihtimalini ortadan kaldirdiginin kabul
edilmesi, isaretlerin benzerlik incelemesini anlamsiz hale getirebilir. Zira bu durumda
karistirilma ihtimalinden bahsedilebilmesi i¢in 6nceki markanin tam olarak kopyalanmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla 6nceki markanin ayirt ediciligi zayif olsa dahi, kisilerin iKi
isletme arasinda baglanti kurmasinin miimkiin oldugu dikkate alindiginda, yapilan
degerlendirmede bu yonde bir izlenim olusabilecegi gz ardi edilmemelidir®L,

Bu kapsamda belirtilen gerekcelerle ¢esitli kozmetik ve temizlik triinleri igin
“Flex” markasi ile sonraki “Flexi Air” markasi arasinda, onceki markanin diisiik ayirt
ediciligine ragmen karistirilma ihtimali tespit edilmistir®?, Benzer sekilde, elektrikli
cihazlar bakimindan diisiik diizeyde ayirt edici olan “Kompressor” sozciigiinden ibaret
onceki marka ile sekil.6’daki sonraki marka arasinda karistirilma ihtimali bulundugu
kabul edilmistir®®. Cikolata ve sekerleme markas1 olan “Xocolat” ve ‘“Luxocolat”
sozclkleriyle ilgili degerlendirmede, ©Onceki markanin sonraki markada aynen
kullanilmadigi durumlarda da karistirilma ihtimali olusabilecegi belirtilerek, “Luxocolat”

sozciigiinden ibaret onceki markanin ayirt ediciligi zayif olmasina ragmen isaretler
604

D

compressor
technology

(sekil-6)

arasinda karistirilma ihtimali bulunmustur

5% Eugene Perma France v. EUIPO, Case T-602/19, p. 67-69, 75-77.

800 Shopify Inc. v. EUIPO, Case T-222/21, p. 122-125. E.T. 02.02.2025.

01 BSH Bosh und Siemens Hausgerate GmbH v. EUIPO, Case C-43/15 P, p. 66-67. E.T. 02.03.2024;
L’Oréal SA v. OHIM, Case C-235/05 P, p. 45-49.

602 ’Oréal SA v. OHIM, Case C-235/05 P, p. 55.

803 BSH Bosh und Siemens Hausgerate GmbH v. EUIPO, Case C-43/15 P, p. 18, 70.

604 Ramona Mahr v. EUIPO, Case T-58/18, p. 49, 72. E.T. 08.09.2024.
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bbb) Turk Hukuku

Yargitay uygulamasinda da zayif markalarin karistirilma ihtimaline karsi dar
kapsamlt korunmasi gerektigi kabul edilmektedir. Bununla birlikte ABAD
uygulamasinda oldugu gibi zayif markalarla ilgili iki farkli yaklasimin 6rnegi Yargitay
kararlarina tesaduf edilmistir.

Bu ¢ergevede bir kisim kararlarda, diisiik diizeyde ayirt edici bir isareti marka
olarak segen kisinin, markasinin benzerlerinin kullanilmasina katlanmasi gerektigi kabul
edilmis ve kiyaslanan isaretler arasinda karsilagtirma ihtimali bulunmadigina karar
verilmistir. Ornegin, dus ve kiivet kabinleri igin kullanilan “Dusakabin” isaretinden
olusan markanin zayif marka olmasi sebebiyle “Dus Kabini”, “Dus icin Kabin”, “Dus ve
Kabin” sozciiklerinin bagkalari tarafindan kullanilmasinin engellenemeyecegi belirtilerek
karistirilma ihtimali iddias1 reddedilmistir®%,

Baska bir karara konu bankacilik hizmetleriyle ilgili “Cepmatik” ve “Tiirkiye Is
Bankasi Cepmatik” isaretlerine yonelik incelemede, “Cepmatik” sozciigiiniin ayirt
ediciliginin zayif olmas1 sebebiyle iki marka arasinda karistirilma ihtimali bulunmadigi
belirlenmistir®°,

Go kararinda da asil unsuru “Go” ibaresi olan 6nceki markalar zayif marka olarak
goriilmiis, Onceki markalarin “Go4dunlimited” isaretiyle karistirilma ihtimali
olusturmadig: tespit edilmistir®’.

Ayni1 dogrultuda “Ceviz Agaci Bahgesi” ve “Ceviz Bahcgesi” ibarelerinden olusan
onceki markalar 29. siniftaki ceviz ve kuru yemisler, findik ve fistik ezmeleri, tahin
urunleri i¢in zayi1f marka olarak kabul edilerek, “Cevizli Bahge Sipahikdy” s6zciiklerinden
ibaret sonraki markayla aralarinda karistirilma ihtimali bulunmamustir®°8,

Ote yandan, énceki marka zay1fayirt edicilige sahip olsa dahi kiyaslanan isaretler
arasinda karistirnlma ihtimali bulundugunu kabul eden Yargitay kararlar1 da
bulunmaktadir. S6z konusu kararlarda 6nceki marka, zayi1f marka olarak kabul edilse dahi
onceki markadan tiiretilen isaretlerin karistirilma ihtimali yaratabilecegi belirtilmistir.
Ornegin, belirtilen gerekgelerle gida maddeleri igin ayirt ediciligi zayif olan “Vita” ve
“Vital” isaretleri arasinda kanistirilma ihtimali tespit edilmistir®®. Benzer sekilde zayif

ayirt edicilige sahip onceki markayi olusturan “Oo0ps” ibaresi ile “Vioops” isareti

80511, HD, T. 14.10.1999, E. 1999/5835, K. 1999/7830. Memis, s. 413.

606 11. HD, T. 11.11.2019, E. 2018/5860, K. 2019/7003. Dogan Alkan, Giildeniz/Citak, Aysenur: “Turkish
Court of Appeal Finds Likelihood of Confusion Based on A Common Weak Element”, JIPLP 2021, VVol.186,
No. 2, s. 106.

807 11. HD, T. 07.12.2023, E. 2022/2936, K. 2023/7150. E.T. 01.12.2024.

608 11. HD, T. 12.10.2020, E. 2020/92, K. 2020/3984. Aym yonde bkz. 11. HD, T. 27.05.2024, E.
2023/1521, K. 2024/4326. E.T. 01.07.2024.

60911. HD, T. 08.07.2013, E. 2012/16079, K. 2013/14444, E.T. 01.07.2024.
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karistirilma ihtimali yaratacak Olgiide benzer goriilmiistiir®l®. “Aspava” ve “Meshur
Diurim Aspava” isaretleriyle ilgili degerlendirmede de oOnceki markayr olusturan
“Aspava” ibaresinin jenerik ad héline gelmesi nedeniyle diisiik ayirt edicilige sahip
oldugu iddias: dikkate alinmayarak karigtirilma ihtimali bulunduguna karar verilmistir5?,
Yine gida iirtinleri yoniinden ayirt ediciligi diisiik “Cook” ve “Cookshop” sdzciiklerinden
ibaret onceki markalar ile “CC Cooks Caffee” ibaresi arasinda seri marka izlenimi
yaratildig1 gerekgesiyle karigtirilma ihtimali tespit edilmistir®2,

Baz1 Yargitay kararlarinda ise onceki markanin ayirt edicilik diizeyine iliskin
herhangi bir degerlendirme yapilmadan karar verilmistir. Ornegin, “Star” markas: ile
“Mazstar” sozciigiinden olusan sonraki marka arasindaki karigtirilma ihtimaline iligskin
uyusmazlikta, her iki markanin da mal ve hizmetlerinin aymi oldugu tespit edildikten
sonra, sonraki markayr olusturan isaretin asil unsurunun “Star” oldugu ve oOnceki
markadan farkli olan “Maz” unsurunun Tirk¢ede herhangi bir anlamimnin bulunmadigi
belirtilerek, sonraki markanin karistirilma ihtimalini bertaraf edecek derece farklilik
icermedigine karar verilmistiré'3, Bununla birlikte ilgili kararda anlam1 genel halk kitlesi
tarafindan bilinen “Star” sozciigiiniin ayirt edicilik diizeyine ve bunun karigtirilma
ihtimaline etkisiyle ilgili degerlendirmede bulunulmamistir. Diamond kararinda da
onceki marka “Blue Dimamond + sekil” ve sonraki markay1 olusturan “Diamond + sekil”
isareti arasindaki karigtirllma ihtimali incelenirken, o6nceki markanmn diisik ayirt
ediciliginin goz ardi edildigi anlagilmaktadir®. Aym sekilde “24” ve “kobi 24”
ibarelerine yonelik degerlendirmede, onceki markanin zayif ayirt ediciligine yonelik

inceleme yapilmamstir®®,

dd) Zayif Marka Olarak Ila¢ Markalar
Etken maddeden veya tedavisi amaclanan endikasyondan tiretilen bu tir ilag
markalar1 genellikle zayif marka olarak kabul edilmektedir®®. Ilaglarin etken

maddesinin®!’ bilinir kilinmas1 ve regetelendirme hatalarimin éniine gecilmesi amaciyla

610 11. HD, T. 24.01.2024, E. 2023/2158, K. 2024/579. E.T. 01.07.2024.

611 11. HD, T. 20.05.2024, E. 2023/2041, K. 2024/4443. Aym yonde bkz. 11. HD, E. 2023/3127, K.
2024/5515;11. HD, T. 26.11.2024, E. 2025/542, K. 2024/8329. E.T. 01.12.2025.

61211. HD, T. 28.05.2024, E. 2023/923, K. 2024/4382. E.T. 01.07.2024.

613 11. HD, T. 03.02.2020, E. 2019/3006, K. 2020/841. Dogan Alkan/Citak, s. 105.

614 YHGK, T.02.01.2013, E. 2013/11-52, K. 2013/1416. E.T. 11.12.2024.

615 11. HD, T. 25.12.2024, E. 2024/1114, K. 2025/9420. E.T. 03.02.2025.

616 Alca, s. 17; Memis, s. 402; Oztek, s. 15-22, s. 16. Benzer yonde bkz. 11. HD, T. 05.03.2007, E.
2006/408, K. 2007/3827; T. 01.05.2007, E. 2005/14630, K. 2007/6678. Uzunall, s. 98-100.

617 Beseri Tibbi Uriinler Ruhsatlandirma Y&netmeligi’nin 4. maddesinin birinci fikrasinin (j) bendinde etkin
madde “bir beseri tibbi tiriiniin iiretiminde kullanimasi planlanan, iiretiminde kullanmildiginda fizyolojik
fonksiyonlar1 diizeltmek, iyilestirmek veya degistirmek veya tbbi teshis amaciyla farmakolojik,
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ilaglarin etken maddelerine, uluslararas: tescilli olmayan jenerik isim®® verilmektedir.
Diinya Saglik Orgiitii tarafindan kaydedilen uluslararas: tescilli olmayan jenerik isim
Uzerinde herhangi bir kisiye tekel hakki taninmasi miimkiin degildir. Bu nedenle
uluslararasi tescilli olmayan jenerik isimden olusan veya dogrudan bu ismi g¢agristiran
isaretler marka olarak tescil edilemez®® Ancak etken maddeden tiretilen sozciikler
marka olarak kullanilabilir. Uygulamada 0zellikle doktorlarin kolay hatirlamasi amaciyla
ila¢c markalar1 genellikle etken maddelerden tiiretilen sozciiklerden segilmektedir. Ayrica
markay1 olusturan isaretin ilaglarin endikasyonuna gore belirlendigi ilag markalar1 da
bulunmaktadir. Spazm tedavisi i¢in kullanilan “Spazmol”, “Spazmotek”, “Spazmo-
Valibrin” ve tedavisi hedeflenen kalp hastaligina gonderme igeren “Kardilat”, “Nidilat”
ve “Niricard” bu tiir markalara 6rnek olarak gosterilebilir®?°. Nitekim aym etken maddeyi
iceren veya aym endikasyonun tedavisinde kullanilan ilaclara ait markalar genellikle
birbirine benzer isaretlerden olugmaktadir.

Yargitay, “Diskus”, “Diskhaler” ve “Discair’®?, “Cefrox” ve “Cefirex’%?,
“Ketomis” ve “Letomis”®23, “Aromax” ve “Atromax”®?* sozciiklerinden olusan ilag
markalarin1 zay1f marka kabul etmistir®?°, Benzer sekilde insan kaminda bulunan “Lipid”
ibaresini igeren ve tedavi edecegi unsura atif yapan “Lipideks” ve “Lipitax” isaretleri zayif
marka olarak nitelendirilmistir2,

flag markalarinin zayif marka kabul edilmesi, isaretler arasindaki kiiglik 6lgekli

farkliliklarin isaretler arasindaki benzerligi ortadan kaldirmak igin yeterli kabul edilmesi

immiinolojik veya metabolik etki gostermek iizere tiriiniin etkin bileseni olan madde ya da maddeler
karzsimi” olarak tanimlanmugtir.

818 International Non-Proprietary Name-INN. Uluslararasi tescilli olmayan jenerik ismi azitromisin olan
markalara drnek olarak azacid, azatic, azitro, zitrotec 6rnek verilebilir. Benzer 6rnekler igin bkz. Yusufoglu
Bilgin, s. 1950-1951.

619 Alica, s. 17; Yatagan Ozkan, s. 21-22; Yusufoglu Bilgin, s. 1951. Yargitay uluslararas tescilli olmayan
jenerik ismi “Cefepeazone” ibaresi ile ayirt edilemeyecek kadar benzer olmasi nedeniyle “Cefpeazone”
sOzcligiiniin marka olarak tescil edilemeyecegine karar vermistir, 11. HD, T. 19.09.2024, E. 2023/4340, K
2024/6600. E.T. 19.12.2024. Bir ilacin Saglik Bakanligi tarafindan onaylanmadig1 siirece piyasaya
stiriilmesi miimkiin degildir. Saglik Bakanlig: tarafindan ilag ismi olarak Onerilen sézciigiin uygun olup
olmayacag belirlenirken TURKPATENT tarafindan bu ismin marka olarak kullamlip kullanilmayacagina
karar verilmektedir, Yusufoglu Bilgin, s. 1933.

620 Alyca, s. 17.

62111. HD, T. 06.06.2024, E. 2023/1823, K. 2024/4769. E.T. 29.01.2025.

62211. HD, T. 07.09.2023, E. 2022/1293, K. 2923/4774. E.T. 29.01.2025.

62311. HD, T. 21.11.2022, E. 2021/4385, K. 2022/8137. E.T. 29.01.2025.

624 11. HD, T. 06.05.2019, E. 2018/1998, K. 2019/3380. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. II, s. 1304-1306.

625 Aksi yonde ilag markalar1 icin tescilli olan “Goldway” ve “Goldray” isaretleri arasinda karistirilma
ihtimali bulundugu kabul edilmistir, bkz. 11. HD, T. 05.09.2023, E. 2022/1214, K. 2023/4631. E.T.
29.01.2025. Karar metninde belirtilmemis ise de s6z konusu ila¢ markalarinda ortak unsur olarak kullanilan
ifade, etken maddeyle ilgili degildir.

626 11. HD, T. 07.03.2007, E. 2006/408, K. 2007/3827. Alica, s. 42.
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sonucunu dogurmaktadir®?’. Ornegin, zayif marka olarak nitelendirilen “Ecomix” ve
“Klaforte Ecomix”%% “Dickus” ve “Discair’6?®, “ltalfarmaco” ve ‘“Farmaco’ %,
“Lipitax” ve “Lipideks”®3! igaretleri arasindaki farkliliklar, benzerligi bertaraf etmek igin
yeterli goriilmiistiir.

Ote yandan, ilag markalarinin zayif marka olarak nitelendirilmesi tek basina
karistirilma ihtimalinin olusmayacagmi gostermemektedir. ABAD, “Respicort” ve
“Respicur” isaretlerine iligskin yaptigi degerlendirmede, “T” harfinden ibaret farkliligin
isaretlerin gorsel benzerligini bertaraf etmedigini kabul etmistir. Kararda isaretleri isitsel
olarak benzer oldugunu belirleyen ABAD, sinirl1 tibbi bilgiye sahip kisiler tarafindan
solunum yollar1 hastaliklarina atifta bulunan “Respi” ibaresinin dncelikle algilanacagini

kabul ederek, isaretler arasinda karistirilma ihtimali bulunduguna karar vermistir®32,

ee) Degerlendirme

Kanaatimizce bir isaretin herkesin kullanimina agik kalip kalmamas: gerektigi
veya isaretin kullannminin bir kisinin tekeline birakilip birakilamayacagi, tescil
basvurusuna iliskin siirecte dikkate alinabilecek bir meseledir. Bir isaretin marka olarak
tescil edilmesinden sonra markanin koruma kapsami, isaretin bagka kisiler tarafindan
kullanilmasini saglamak amaciyla daraltilmamalidir. Karistirilma ihtimali incelemesinin
temel amaci, hedef kitlenin kiyaslanan mal ve hizmetlerin isletmesel kokenleri hakkinda
yanilip yanilmadigin tespit etmektir. Bu nedenle, zayif markalarin daha dar kapsamli
korunmasinin gerekgesinin, bu Kitlenin algisi iizerindeki etkisiyle agiklanarak ortaya
konmasi gerekmektedir®3,

Zayif aywrt edicilige sahip isaretler mal ve hizmetlerin isletmesel kokenini
gosterme yeterliligi kisitli olan, mal ve hizmetin isletmesel kdkeninden ziyade mal ve

hizmetin 6zellikleri hakkinda bilgi tasiyan isaretlerdir. Belirtilen isaretler bu 6zellikleri

nedeniyle farkl kisiler tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Dolayisiyla ilgili kisiler bu

827 Colak, s. 144. 11. HD, T. 18.06.2014, E. 2014/2488, K. 2014/11723; 11. HD, T. 26.09.2018, E.
2016/14515, K. 2018/5728. Yusufoglu Bilgin, s. 1955. Colak, ilag markalarinin benzer kabul edilmesi igin
isaretlerin birebir ayn1 olmasi gerektigini ileri siirmiistiir, bkz. Colak, s. 143. Benzer etken madde iceren
ve ayni etken maddeden tiiretilen isaretlerden olusan ilag markalar arasinda belirli diizeydeki karistirllma
ihtimalinin makul oldugunun kabul edilmesi gerektigi, ayn1 zamanda ilag markalari arasindaki benzerlikten
haberdar olan ilgili kisilerin markalar arasindaki farkliliklara daha fazla dikkat edecegi ileri siiriilmiistiir,
Oztek, s. 17-18.

628 11. HD, T. 21.01.2025, E. 2024/1951, K. 2025/288. E.T. 02.04.2025.

62911. HD, T. 06.06.2024, E. 2023/1283, K. 2024/4769. E.T. 02.04.2025.

630 11. HD, T. 02.03.2021, E. 2020/1418, K. 2021/1875. E.T. 02.04.2025.

631 11. HD, T. 05.03.2007, E. 2006/408, K. 2007/3827. E.T. 02.04.2025.

832 Mundipharma AG v. OHIM, Case T-256/04, p. 55, 58, 59.

833 Giiglii markalara iliskin benzer yondeki degerlendirmeler igin bkz. Johnson, s. 192-193.
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tr isaretlerin baska tesebbiisler de dahil olmak iizere ligiincii kisilerce piyasada
kullanilmasina asinadir. Piyasada siklikla goriilen bu isaretlerin birbirinden ayirt edilmesi
icin ise farkliklara daha ¢ok odaklanilmasi gerekmektedir. Baska bir anlatimla, isaretin
diger tesebbiisler tarafindan kullanildigini bilen kisi, ayirt ediciligi diisiik isaretlerdeki
farkliliklara duyarlidir. Ayirt edicilik diizeyi diisiik isaretler yoniinden, benzerliklere degil
farkliliklara odaklanan ve ayrisan unsurlar1 daha kolay fark eden kisiler i¢in isaretler
arasindaki 6nemsiz farkliliklarin bu isaretleri benzerlerinden ayirt edebilmesi i¢in yeterli
kabul edilmesi gerekmektedir®34,

Sonu olarak, zayif ayirt edicilige sahip markanin daha dar kapsamli korunmasina
yonelik ilke, normatif ve politik gerekcelerle gugli markalarinda daha genis kapsamli
korunmasina yonelik ilkenin aksine, olgusal nedenlere dayali bir ticari gercekligin
geregidir®®,

d) Onceki Markamin Ayirt Edici Niteliginin Karistirilma Thtimali
Degerlendirilmesinde Denetlenip Denetlenemeyecegi Sorunu

Kiyaslanan markalar arasinda karistirilma ihtimali dogabilmesi, markalarin ayirt
edici nitelige sahip olmasim gerektirmektedir. Isaretin mal ve hizmetin isletmesel
kokenini gosterir nitelikte algilanmamasi halinde, baska bir isaretle karigtirillma veya
iliskilendirilme ihtimali ortadan kalkmaktadir®®, Zira bu durumda ilgili mal ve hizmetin
isletmesel kokenini gosterir nitelikte iki isaret bulunmamaktadir. Bu noktada karistirilma
thtimalinin incelendigi bir uyusmazlikta, 6nceki markanin ayirt edici olup olmadiginin
denetlenip denetlenemeyecegi sorunu giindeme gelmektedir.

Ogretide ilgili konu, karistirilma ihtimali gerekcesiyle agilan bir tecaviiz
davasinda, onceki markanin tescilinin hukuka aykir1 olduguna yonelik savunmanin
dikkate alinip alinmayacagi degerlendirilirken tartisilmustir.

Arkan’a gore tecaviiz nedeniyle agilan bir davada taraflarca ileri strilen
hiikiimstizliik iddiasinin mahkeme tarafindan 6n sorun olarak dikkate alinmasi ve
incelenmesi gerekmektedir®®’. Yazar, hiikiimsiizliik iddiasina iliskin mutlak ve nispi ret
nedenleri yoninden herhangi bir ayrim yapmamistir. Ilgili goriis incelenen konu

yoniinden degerlendirildiginde, 6nceki markanin ayirt edici olmadigina iliskin iddianin

834 Benzer yonde bkz. Torremans/Holyoak, s. 459. Aym yénde bkz. General Mills, Inc. v. Kellogg Co.,
824 F.2d 622, 626, Johnson, s. 207.

835 Benzer yonde bkz. Johnson, s. 207.

836 Bohaczewski, s. 22; Sehirali Celik, s. 310.

837 Arkan, C. Il, s. 165, dpn. 36.
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karigtirilma ihtimalinin incelendigi bir uyusmazlikta dikkate alinabileceginin kabul
edildigi anlagilmaktadir.

Yasaman/Ayoglu’na gore onceki markanin hiikiimsiiz olduguna iliskin iddia
mutlak ve nispi ret nedenleri yoniinden ayrim yapilarak incelenmelidir. SMK’nin 5.
maddesinin birinci fikrasinin (¢) bendi kapsaminda ayni veya ayirt edilemeyecek kadar
benzer isaretlerin ayni veya ayn tiir mal ve hizmetler i¢in kullanilmayacagina iliskin
diizenleme disinda, mutlak ret sebeplerine dayali savunmanin tecaviiz davasinda dikkate
alinmasi ve incelenmesi gerekmektedir. Nispi ret nedenlerini gerekge gosterilerek yapilan
itirazlar ise dikkate alinmamalidir. Nitekim dncesinde hiikiimsiizliikk davasi agilmamasi
sebebiyle cins adindan olusan Onceki markanmin varliginin, isaretin tigiincii kisiler
tarafindan kullamilmasma bir engel olarak kabul edilmesi hakkaniyete aykiridir®3,
Yazarlar ayn1 zamanda karistirilma ihtimaline iligkin tecaviiz davasinda, dnceki markay1
hiikiimsiiz kilacak bir mutlak ret nedeninin var olup olmadiginin mahkeme tarafindan
resen incelenmesi gerektigini ileri siirmiistiir. Incelenen konu yéniinden degerlendirme
yapildiginda Yasaman/Ayoglu’nun Kkaristirllma ihtimali degerlendirilirken 0Onceki
markanin ayirt edici olup olmadigini resen dikkate alinmasi gereken bir mesele olarak
kabul ettigi anlagilmaktadir.

ABAD, karstirilma ihtimalinin degerlendirildigi uyusmazliklarda 6nceki
markanin gegersizliginin ileri siiriilemeyecegini kabul etmektedir®°. Buna gore
karistirilma ihtimalinin incelendigi bir davada onceki markanin ayirt edici olmadigi
sonucuna varilarak, karistirilma ihtimaline iliskin iddia reddedilemez. Onceki markanin
ayirt edici olmadigi tespit edilse dahi bu durumda markanin asgari diizeyde ayirt edici
oldugu kabul edilmeli ve buna gore degerlendirme yapilmalidir®®. Sonraki markanin
dahil  oldugu  bir uyusmazlikta  Onceki  markamin  aywt  ediciliginin
degerlendirilebileceginin  kabul edilmesi, bu hususu karistirilma  ihtimali

degerlendirilmesinde ¢oziilmesi gereken dncelikli bir mesele haline getirmektedir. Oysa

838 Yasaman/Ayoglu'na gore bir mutlak ret sebebine ragmen tescil edilmis bir markanin dayanag: olan idari
islemin sakat oldugu kabul edilmelidir. Buna gére idari islemin hukuken sakat oldugu hukuka aykirilik savi
doktrini kapsaminda ileri sirilebilir. Belirtilen hukuka aykirilik savinin 6zel hukuka dayali davalarda
uygulanmasina bir engel bulunmayip mutlak ret nedenlerine ragmen gergeklestirilen tesciller bakimindan
da uygulanmasi gerektigi kabul edilmelidir, Yasaman, Hamdi/Altay, Sitki Anlam/Ayoglu,
Tolga/Yusufoglu, Fuliirya/Y tiksel, Sinan: Marka Hukuku 556 Sayili KHK Serhi Cilt II, istanbul 2004, s.
1024-1025. Ayoglu, 556 sayili KHK déneminde mutlak ret nedenleri arasinda sayilan Paris S6zlesmesinin
1. miikerrer 6. maddesi kapsaminda taninnug markalara iliskin tescil engelinin de karistirilma ihtimaline
dayali bir davada incelenemeyecegini ileri strmiistiir. SMK’da bahsi gecen hikim nispi ret sebepleri
arasinda gosterilmistir, Ayoglu, Tolga: “Marka Hakkina Tecaviiz Davalarinda Tescil isleminin Hukuka
Aykiriligt Savunmasi”, FMR 2007, C. 7, S. 1, s. 35 vd.

839 Formula One Licensing BV v. OHIM, Case C-196/11 P, p. 49-53. E.T. 08.09.2024.

640 BSH Bosch und Siemens Hausgerate GmbH v. EUIPO, Case C-43/15 P, p. 66-67. Anilan igtihadin
hiikiimsiizlik davalarinda sorunsuz sekilde isleyecegi yoniinde bkz. Bohaczewski, s. 30.
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karigtirilma ihtimali incelemesinin temel amaci, 6nceki markanin ayirt edici niteliginin
tespit edilmesi olmadigi gibi, karistirilma ihtimalinin degerlendirildigi bir uyusmazIlikta
onceki marka sahibinden markasinin ayirt edici  oldugunu ispatlamasi da
beklenmemelidir®*. Bu kapsamda, ABAD sekil.7’de belirtilen isaretlere yonelik
karistirilma  ihtimali  degerlendirilmesinde, “F1” ibaresinin tamimlayict oldugu

gerekgesiyle onceki markamn gegerliliginin sorgulanmasim hatali bulmustur®42,

£

Farmolo S

(sekil-7)

ABAD’m genel yaklasimi Tirk hukukunda da benimsenmistir. Yargitay, Browni
kararinda, onceki markayi olusturan “Browni” sozciigiiniin tanimlayici oldugu kabul
edilse dahi, Onceki marka ayr1 bir davada hiikiimsiiz kilinmadig1 siirece “Ani Kekim
Browni” sozciiklerinden ibaret sonraki markanin karistirilma ihtimali olusturdugunun
kabul edilmesi gerektigini belirtmistir®3, Ayn1 yonde baska bir kararda, “Kaymaklim”
markasimnin hiikiimsiizliigiine karar verilmedigi siirece bu marka ile “Benim Kaymaklim”
sozciiklerinden olusan sonraki markamin karistirilma ihtimali yaratacak sekilde benzer
kabul edilmesi gerektigi ifade edilmistir®*. Benzer sekilde Yargitay Hukuk Genel
Kurulu, tanimlayici nitelikteki onceki markanin tescilli oldugu siirece karistiritlma
ihtimalinde dikkate alinmasi gerektigini belirtmistir®®. Kararda bu kabule yonelik iki
husus gerekce gosterilmistir. i1k olarak, 556 sayili KHK’da oldugu gibi SMK’da da tescil
edilmemesi gereken bir markanin tescil edilmis olmasi durumunda kendiliginden
hiikiimsiiz sayilmasina izin veren bir diizenlemeye yer verilmemistir. Ikinci olarak,
onceki marka sahibine savunma hakki tanimaksizin ancak bir hiikiimsiizliik davasinda
tartisilabilecek bir husus nedeniyle markanin tescille sahip oldugu korumadan yoksun
birakilmasi miimkiin degildir. Bu kapsamda 6nceki markanin asgari diizeyde ayirt edici

oldugu kabul edilerek, “Diamond Miicevherat”, “Naci Diamond”, “Bluediamond” ve

641 Bohaczewski, s. 31.

842 Formula One Licensing BV v. OHIM-Global Sports Media Ltd, Case C-196/11 P, p. 47-54.

843 YHGK, T. 27.05.2015, E. 2013/2286, K. 2015/1449. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1263-1269.

64 YHGK, T. 11.05.2016, E. 2014/697, K. 2016/607. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1271-1277.

45 YHGK, T. 11.05.2016, E. 2014/11-697, K. 2016/607. Golak, s. 427-428. TURKPATENT e gore de
onceki markanin ayirt edici olmadigl durumda markanin diisiik diizeyde de olsa ayirt edicilige sahip oldugu
kabul edilmeli ve bu kapsamda bir degerlendirme yapilmalidir, TURKPATENT Kilavuz, s. 475.
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“Zen Diamond” soOzciiklerinden olusan isaretler arasinda Kkaristirilma ihtimali
bulunduguna karar verilmistir®,

Onceki marka bastan itibaren ayirt edicilikten yoksun olabilecegi gibi zamanla
ilgili mal ve hizmet i¢in yaygin ad haline gelerek ayirt edici niteligini kaybedebilir. Bu
durumda da markanin iptaline karar verilene kadar karistirilma ihtimaline karsi
korunmasi gerektigi kabul edilmelidir®4’. Ancak ayirt edici niteligini kaybeden markanin,
zay1f marka kabul edilmesi gerekeceginden, isaretler arasindaki 6nemsiz farkliliklarin
dahi karigtirilma ihtimalini ortadan kaldirmak igin yeterli goriilmesi miimkiindiir®4,

Tartisilmas1 gereken son husus AB Marka Direktifi’nin 8. maddesinin birinci
fikrasinin (a) bendinde yer alan diizenlemeye iliskindir. Belirtilen diizenlemede, sonraki
markanin tescil basvuru veya riichan tarihinde ayirt edici olmayan ancak sonradan
kullanimla ayirt edicilik kazanan 6nceki markanin sonraki markay1 hiikiimsiiz kilmasinin
miimkiin olmadig: kabul edilmistir. Buna gore, onceki marka sonraki markanin tescil
basvuru veya riichan tarihinde ayirt edici degil ise devam eden siirecte kullanma yoluyla
ayirt edicilik kazansa dahi karistinlma ihtimali sebebiyle sonraki markanin
hiikiimstizliigline karar verilemez.

S6z konusu diizenleme, karistirilma ihtimali degerlendirilirken 6nceki markanin
ayirt edici olmamasi nedeniyle gecersizliginin tartisilamayacagina iliskin kurali
degistirmemektedir. Bagka bir anlatimla sonraki marka sahibi, karistirilma ihtimali
nedeniyle markasinin hiikiimsiizliigiiniin talep edildigi bir uyusmazlikta, basvuru veya
riichan tarihinde oOnceki markanin ayirt edici olmadigini ispat ederek AB Marka
Direktifi’nin 8. maddesinin birinci fikrasinin (a) bendi geregi talebin reddine karar
verilmesini talep edemez®°. Buna gore sonraki marka sahibinin, basvuru veya riighan
tarihinde onceki markanin ayirt edici olmadigini, 6nceki marka sahibine yoneltilen ancak
kendi markasiyla onceki markanin karistirilma ihtimalinin degerlendirilmedigi bir
uyusmazlikta ispatlamasi gerekmektedir®C. Bahsi gecen uyusmazligin sonraki marka
sahibi tarafindan yoneltilmesi zorunlu degildir. Onemli olan, karistirilma ihtimali
iddiasinin ileri siirtildiigii tarihten 6nce veya sonra, sonraki marka sahibi veya bir ti¢tinci

kisi tarafindan ileri siirilen 6nceki markanin hiikkiimsiizligline karar verilmesi talebinin,

6% YHGK, T. 02.10.2013, E. 2013/52, K. 2013/1416. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1258-1262. Ayn1 yonde bkz. 11. HD, T. 16.12.2024, E. 2024/855,
K. 2024/9044. E.T. 03.03.3025.

847 Bkz. Yargitay Teflon kararinda “Teflon” isaretinin yaygin ad haline gelmesi sebebiyle hiikiimsiizliigiine
karar verilmedigi siirece karistirilma ihtimali degerlendirilmesi yapilacagt anlagilmaktadir, 11. HD, T.
04.12.2014, E. 2013/17164, K. 2014/19040. Yasaman/Y asaman Kokg, s. 409.

648 Ayn1 yonde bkz. Memis, s. 405.

649 Bohaczewski, s. 30.

850 Bohaczewski, s. 30.
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markanin kullanimla ayirt edici hale geldigi gerekgesiyle reddedilmis olmasidir. Onceki
markanin bastan itibaren ayirt edici oldugunun kabul edilmesi durumunda, AB Marka
Direktifi’'nin 8. maddesinin birinci fikrasinin (a) bendinin uygulanma imkéni

bulunmamaktadirb®?,

3. Kullammla Artan Ayirt Ediciligin Karistirilma Ihtimaline Etkisi

a) Genel Bakis

Baslangigta diistik ayirt edicilige sahip bir markanin yogun kullanim ve reklam
faaliyetleriyle ayirt etme gilici normal veya yiiksek bir marka haline gelmesi
mimk{ndir®®?, Kullanimla ayirt ediciligi kuvvetlenmis bir markanin, muhatap gevre
nezdinde ilgili mal ve hizmetleri diger tesebblisin mal ve hizmetlerinden ayirt etme
kapasitesi yiiksektir,

ABAD, markanm ayirt ediciliginin kullanimla artip artmadiginin tespitinde
markanin pazar paymni, hangi yogunlukta ve ne kadar genis bir cografi alanda
kullanildigini, kullanim siiresini, marka i¢in yapilan yatirim miktarini ve markanin hedef
kitlesinin ne kadar genis oldugunu dikkate almaktadir. Ayrica yapilacak
degerlendirmede, ticaret ve sanayi odalar1 ile mesleki birliklerin agiklamalar1 onemli
gorilmektedir®®,

Markanin ayirt ediciliginin kullanimla artmasi kisilerin zihnindeki markaya ait
izlenimin kuvvetlenmesine baglidir. Bu izlenimin kuvvetlenmesi i¢in markanin uzun stre
ve yogun sekilde kullanilmas1 gerekmektedir®®, Markanin yer aldig1 reklam ve tanitim
faaliyetleri ile markay1 tasiyan mal ve hizmet igin yapilan yatirrm 6nemli élglde rol
oynamaktadir®®, Yogun reklam g¢alismalariyla marka ile mal ve hizmetin muhatap
kitlesinin olabildigince sik karsilagmasi saglanir. Reklamlar vasitasiyla markaya asinaligi
artan kisilerin ayn1 zamanda markaya iliskin farkindalig1 da artar. Bu kapsamda, isaretin

kullanmldig1 mal ve hizmetin tiirii de 6nemlidir. Glnluk tiketilen mal ve hizmetlerde

651 Bohaczewski, s. 31.

62 Kur/Sentfleben, s. 482; Oztek, s. 16. Aym yonde bkz. 11. HD, T. 06.11.2024, E. 2023/6093, K.
2024/7835. E.T. 05.01.2025. TURKPATENT, kullanimla ayirt edicilik kazanan bir markanin, taninmis
markanin s6z konusu olmamas1 durumunda ayirt ediciliginin normal diizeyin tizerinde olamayacagini kabul
etmektedir, TURKPATENT Kilavuz, s. 484.

653 Bainbridge, s. 721; Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 959; Caglar (Ayhan/Yildiz/imirlioglu), s.
64; Colak, s. 217; EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.5, Ver.1.0, s. 1066; Karasu (Suluk/Nal), s. 213-
214; Yasaman (Y asaman/Ayoglu/Y usufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. I, s. 509. Kullanimla elde
edilen ayirt ediciligin normal markalarin ayirt ediciliginden daha yiiksek kabul edilmesi gerektigi yoniinde
bkz. Yasaman/Yasaman Kokgd, s. 404.

84 loyd Schuhfabrik Meyer & Co. GmbH v. Klijsen Hndel BV., Case C-342/97, p. 23.

85 Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 958-960; Burr/Kitch/Perlman, s. 294; Bilge, s. 66; Dirikkan,
S. 37. Bir markanin kullanim ile ayirt edicilik kazanmasindaki en 6nemli unsur markanin kullanim siiresidir.
Markayi olusturan isaret uzun siire kullanilmasiyla birlikte ayirt edicilik kazanabilir, Tekinalp, s. 368.

856 Tekinalp, s. 369.

127



kullanilan isaretle nadiren satin alinan mal ve hizmetlerde kullanilan isarete gére daha
cok karsilasiimaktadir®®’. Dolayisiyla daha sik karsilasilan mal ve hizmet i¢in kullanilan
markalara yonelik farkindaligin artmasi, daha seyrek satin alinan mal ve hizmetlere gore
daha kolay ger¢eklesmektedir.

Onceki markanin ayirt ediciligi baska bir markanin kullanimi sonucunda da
kuvvetlenmis olabilir. Bu durum genellikle iki sekilde gerceklesmektedir. 1k durumda,
onceki markanin asil unsurunu igeren baska bir marka, ilgili piyasada uzun slire ve yogun
olarak kullamlmustir. Ikinci ihtimalde, dnceki marka baska bir markayla baglantili olarak
kullamlarak ayirt ediciligini artirmig olabilir®®, Nitekim her iki durumda da baska bir
markanin ayirt ediciliginin yansimasi olarak onceki markanin ayirt edicilik diizeyi
yiikselmektedir. Markanin kullanimla artan ayirt ediciliginin karistirilma ihtimaline olan
etkisinin degerlendirilmesinde markanin ayirt ediciliginin bir baska markayla baglantili

olarak artip artmadiginin bir 6nemi bulunmamaktadir.

b) Kullanimla Artan Ayirt Ediciligin Tespitinde Hangi Tarihin Dikkate
Alinacagi Sorunu

AB Marka Direktifi’nin 8. maddesinin birinci fikrasinin (b) bendine gore, 6nceki
markanin ayirt edicilik diizeyinin karistirilma ihtimali {izerinde etkili olabilmesi, 6nceki
markanin s6z konusu ayirt edicilik diizeyine sonraki markanin bagvuru tarihinde ulagmis
olmasina baglidir®°. Nitekim AB Marka Tiiziigii’niin 60. maddesinde yer alan diizenleme
geregi karistirilma ihtimalinde dikkate alinan etkenlerin sonraki markanin tescil bagvuru
tarihine gore belirlenmesi gerekmektedir.

Belirtilen diizenlemelerin temel amaci, sonraki marka sahibinin tescil basvuru
tarihi itibariyla markasini -sartlar1 sagladig: siirece- kullanacag yoniinde olusan mesru
beklentisinin zarar gérmesini engellemektir®®, Gergekten de tescil bagvuru tarihindeki
kosullar dikkate alindiginda tescil edilmesinde ve kullanilmasinda sakinca bulunmayan
sonraki marka sahibinin devam eden siirecte markasini kullanacagina yonelik haklh
beklentisinin ve bu siiregte markasina yaptigr yatirimin korunmasi gerekmektedir.
Karigtirllma ihtimalinin degerlendirildigi tarihteki kosullar yerine, sonraki markanin
basvuru tarihindeki kosullar dikkate alinmak suretiyle inceleme yapilmasi, 6nceki marka

sahibinin basvuru tarihinde tesciline engel olamayacagi markay1, sonrasinda kullanimla

857 Tekinalp, s. 368.

5% Nestle SA v. Mars UK, Case C-353/03, p. 30-32. E.T. 25.07.2022.

859 Bohaczewski, s. 29.

860 Bohaczewski, s. 28; Torremans/Holyoak, s. 458; Kur/Sentfleben, s. 489.
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elde ettigi yiiksek ayirt edicilik aracilifiyla hiikiimsiiz kilmasinm1 engellemektedir®®?,

Nitekim ABAD’in uygulamasi da karistirilma ihtimalinin sonraki markanin basvuru
tarihindeki kosullara gére degerlendirmesi gerektigi yoniindedir®2,

Karistirllma ihtimalinde dikkate alman kosullarin sonraki markanin basvuru
tarihine gore tespit edileceginin belli olmasi, ayn1 zamanda yapilan degerlendirmeyi
belirli dlglide Ongoriilebilir kilmaktadir. Bu durumda, karigtirllma ihtimalinin hangi
tarihte inceleneceginden bagimsiz olarak, yapilacak degerlendirmede dikkate alinacak
etkenlerin hangi tarihe gore tespit edilecegi belirlidir. Belirsiz bir tarihteki kosullara gére
degerlendirme yapilmasinin engellenmesi, sonraki marka sahibine markasinin
karigtirilma  ihtimali  yaratip yaratmadigimi  Onceden degerlendirme imkéni
tanimaktadir®3,

Ote yandan, sonraki markanin basvuru tarihi itibariyla mevcut kosullara gore
degerlendirme yapilmasi, degerlendirme tarihinde aralarinda karistirilma ihtimali olusan
markalarin birlikte var olmasi sonucunu dogurabilir. Gergekten de dnceki markanin ayirt
ediciligi ve tammnmuslik diizeyi dikkate alindiginda bagvuru tarihinde karistirilma ihtimali
yaratmayan markalar arasinda, onceki markanin kullanimla artan ayirt ediciliginin
etkisiyle sonradan karistirilma ihtimali olugsmasi1 miimkiindir. Bununla birlikte, dnceki
marka, sonraki markanin tescil basvuru tarihinde sahip oldugu ayirt ediciligi ve
taminmuslik diizeyini degerlendirme tarihi itibariyla yitirmis de olabilir. Onceki markanin
azalan ayirt ediciligi ve taninmislig1 nedeniyle degerlendirme tarihinde artik karistirilma
ihtimalinden bahsedilemese dahi, tescil basvuru tarihindeki kosullar dikkate alinarak
karistiritlma ihtimali gerekgesiyle sonraki markanin hiikiimsiizliigiine karar verilebilir.

EUIPO ise kullanimla artan ayirt ediciligin karistirilma ihtimalinde dikkate
almabilmesi i¢in, yiiksek ayirt ediciligin hem sonraki markanin tescil basvuru tarihinde
hem de karistirilma ihtimalinin degerlendirildigi tarihte var olmasim aramaktadir®®*, Bu
uygulamaya gore, tescil basvuru tarihinde var olup da onceki markanin ayirt edicilik
diizeyinin diismesi sonucunu degerlendirme tarihinde ortadan kalkan veya bagvuru
tarthinde mevcut olmamasina ragmen Onceki markanin artan ayurt edicilik diizeyi
nedeniyle degerlendirme tarihinde olusan karistirilma ihtimali, sonraki markanin
kullanilmasini engellemek igin yeterli degildir. Dolayisiyla, marka sahibi ayirt edicilik
diizeyini sonraki markanin tescil bagvuru ve degerlendirme tarithinde ayr1 ayri1 ispatlamak

zorundadir.

861 Kur/Sentfleben, s. 480.

862 Bkz. Levi Strauss & Co. v. Casucci SpA, Case C-145/05, p. 17-19.
%3 Fhima/Gangjee, s. 156.

864 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.5, Ver.1.0, s. 1060.
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EUIPO’nun uygulamasina getirilebilecek en oOnemli elestiri, sonraki marka
sahibinin kendi haksiz kullanimindan menfaat elde etmesine imkan tanimasidir. Nitekim
bu uygulamada sonraki marka sahibinin, tescil bagvuru tarihinde 6nceki markanin sahip
oldugu ayirt edicilige zarar vererek degerlendirme tarihi itibariyla 6nceki markanin
koruma kapsamini daraltmasi miimkiindiir. Zira degerlendirme tarihinde, Onceki
markanin ayirt ediciliginin sonraki markanin kullanimi nedeniyle zarar gérmiis olsa dahi
karistirilma ihtimalinde dikkate alinmaktadir.

SMK’da ise karistirllma ihtimalinin hangi tarihteki kosullara gore
degerlendirilecegine iliskin acik bir diizenlemeye yer verilmemistir. Dolayisiyla
Kanun’da karistirilma ihtimali degerlendirmesinde 6nceki markanin hangi tarihteki ayirt
edicilik diizeyinin dikkate alinacagini belirleyen bir hiikiim de bulunmamaktadir.

TURKPATENT uygulamasinda kullanimla artan ayirt ediciligin markanin
koruma kapsamini genislettigi kabul edilmektedir®®. Markasmm kullammla ayirt
ediciliginin arttigini ileri siiren onceki marka sahibinin de bu iddiasim1 uygun delillerle
ispatlamasi gerekmektedir®®. Ancak Marka Kilavuzunda dnceki markanin ayirt edicilik
diizeyinin hangi tarihe gore tespit edilecegine yonelik bir agiklamaya yer verilmemistir.

Yargt uygulamasinda ise 6nceki markanin ayirt ediciliginin hangi tarih itibartyla
tespit edilecegini dogrudan degerlendiren bir Yargitay kararina rastlanilmamakla birlikte
uygulamanin genel olarak ABAD ile paralellik gosterdigi sdylenebilir. Zira Yargitay,
onceki markanin taninmiglik diizeyinin sonraki markanin tescil bagvuru tarihi itibariyla

ispatlanmas1 gerektigini kabul etmektedir®’

. Dolayisiyla benzer sekilde, markanin
kullamimla artan ayirt ediciliginin de sonraki markanin tescil bagvuru tarihine gore

belirlenmesi gerektiginin kabul edildiginin sdylenmesi miimkiindiir.

4. Markalar1 Olusturan Unsurlarin Ayirt Edicilik Diizeyinin Karistirilma
Ihtimaline Etkisi

a) Genel Bakis

Karistirilma ihtimali degerlendirmesinde isaretleri olusturan unsurlarin ayirt
edicilik diizeyi iki asamada dikkate alinmaktadir. ilk olarak isaretlerin benzer olup

olmadigi, ortak ve farkli unsurlar dikkate alinmak suretiyle belirlenmektedir. Bu

65 Bkz. Yeniden Inceleme ve Degerlendirme Kurulu'nun (Calismanin devaminda YIDK olarak
anilacaktir.), 2016-M-12742 ve 2017-M-11375 sayil1 kararlari, TURKPATENT Marka Kilavuzu, s. 483-
484.

666 TURKPATENT Marka Kilavuzu, s. 481.

7 11. HD, T. 03.03.2021, E. 2020/1913, K. 2021/1928. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1457; 11. HD, T. 05.03.2023, E. 2022/952, K. 2023/4166; 11. HD,
T. 23.11.2023, E. 2022/3064, K. 2023/6765. E.T. 03.04.2025.
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asamada, isaretlerin asil (dominant element) ve yardimci unsurlart ile ayirt edicilik
duzeyleri belirlenmekte®®; gorsel, isitsel, anlamsal ve kavramsal olarak karsilastirma
yapilmaktadir.

[saretlerin unsurlarimin ayirt edicilik diizeyinin dikkate alindif1 ikinci asama,
muhatap ¢evre nezdinde karistirlma olgusunun meydana gelip gelmediginin
degerlendirildigi asamadir. Nitekim ortak unsurun ayirt edicilik diizeyinin yiiksek olmasi
isaretlerin benzerlik diizeyini artirmakta, bu durum da kanstirilma ihtimalini
kuvvetlendirmektedir. Ayrica ortak unsurun ayni zamanda isaretlerin asil unsurunu
olusturmasi halinde, muhatap ¢evrenin isaretlerin isletmesel kokenleri arasinda baglanti

kurma ihtimali ylksektir.

b) Markanin Asil ve Yardimci Unsurlar:

Birden fazla unsurdan olusan markalar karma, kompleks (complex marks) veya
birlesik marka (composite marks) olarak tamimlanmaktadir. Karma markalar
birbirlerinden ayrilabilen ve ayr1 sekilde algilanabilen sozciiklerden, iki veya ii¢ boyutlu
isaretlerden olusmaktadir®®. Bu isaretler ayirt edicilik diizeyi, isaret igerisindeki konumu
ve boyutlar1 dikkate alinarak asil unsur ve yardimer unsur olarak nitelendirilmektedir.

Asil unsur, markay1 olusturan isaretin diger unsurlarina goére 6ne ¢ikan, fark
edilen ve daha belirgin olan; yardimci unsur ise geri planda kalan, ayirt edicilik tasimayan
veya zayif ayirt edicilige sahip, asil unsuru daha iyi sekilde ifade etmek amaciyla
kullanilan isaret olarak tanimlanabilir®’®, Yargitay markanin asil unsurunu, markanin
ayirt edici, kendine 6zgii ve karakteristik 0zellik tasiyan kismi; yardimei unsurunu ise
genellikle ayirt edici olmadigi i¢in herkesin kullanimina agik olan unsuru olarak
tanimlamustir®”, Ancak isaretin bir unsurunun yardimci unsur kabul edilmesi igin

tanimlayici olmasi veya ayirt ediciliginin zayif olmasi sart degildir®’2.

568 Michael Holterhoff v. Ulrich Freiesleben, Case C-2/00, p. 16.

869 Trademark Manual of Examining Procedure, §1213. 02. E.T. 02.03.2025. Benzer yonde bkz. EUIPO
Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 936; TURKPATENT Kilavuz, s. 499.

670 Bozbel, s. 363; Kaya, s. 84. Asil ve yardimci unsur, asli-tali unsur ve esas-yardimei unsur olarak da
adlandinlmaktadir, bkz. Cengiz, s. 17; O(;al, S. 115; Yilmaz, Mutlak Tescil Engelleri, s. 46. 551 sayili
Kanun’un 6. maddesinin ikinci fikrasinda markay1 benzerlerinden ayiran unsur markanin esas unsuru olarak
tanimlanmustir. Ayni tanimin gegerli oldugu yoniinde bkz. Arkan, C. |, s. 78; Colak, s. 351.

671 YHGK, T. 14.06.2017, E. 2017/11-1729, K. 2017/1186. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. I, s. 1278-1285. Ayni yonde bkz. 11. HD, T. 01.12.2000, E. 2000/7590,
K. 2000/9528; 11. HD, T. 02.05.2003, E. 2002/12399 K. 2003/4710. Yilmaz, Mutlak Tescil Engelleri, s.
46-47.

672 Bager, s. 49; EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 936; TURKPATENT Kilavuz, s.
499.
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Markanin asil ve yardimci unsuru, hedef kitlenin markayi olusturan isareti
gordiigiinde ilk olarak hangi unsuru fark ettigiyle ilgilidir®”3. Bu nedenle markanin asil
unsurunun hedef kitlenin algisina gore tespit edilmesi gerekmektedir. Bu ¢ercevede, bu
kitlenin markay1 bir biitiin olarak algiladigi g6z oniinde bulundurmali ve isaretin genel
izlenimini olugturan ayirt edici unsur dikkate alinmalidir®’.

[saretin unsurlar1 genellikle gorsel veya isitsel olarak birbirinden ayrilabilen
parcalara boliinmesiyle belirlenmektedir. Ancak isaretin bazi boliimlerinin birbirinden
gorsel olarak ayrilabilmesi, muhatap kisilerin bu boélimleri ayr1 birer unsur olarak
algiladigr anlamina gelmez. Nitekim bu kisiler, tek bir sozciikten olusan bir isareti farklt
unsurlarin bir araya getirilmesiyle olusturulmus bir biitiin olarak da algilayabilir. Bu
nedenle markanin birden fazla unsurdan olusup olusmadigi da hedefkitlenin algisina gore
belirlenmelidir”. Ornegin, “Peerstorm” ve “Peter Storm” isaretleriyle ilgili benzerlik
degerlendirmesinde, kisilerin kendilerine somut olarak anlam ifade eden veya bildikleri
sozclkleri secerek biitiinden ayirma egiliminde oldugu gerekce gosterilerek, “Peer” ve
“Storm” sozciiklerinin ayri birer unsur olarak algilanacagi kabul edilmistir®’®.

Ote yandan, kiyaslanan markalarin birden fazla unsurdan olusmasi her zaman asil
ve yardimci unsurun bulundugu anlamina gelmez. Unsurlarin ayirt ediciligi, isaret

icerisindeki konumu ve boyutu dikkate alindiginda isaretin tiim unsurlarinin markanin

yarattig1 genel izlenimi esit dlciide etkiledigi kabul edilebilir.

%

Dynamic Life
(sekil-8)

ABAD, sekil.8’de belirtilen isaretle ilgili degerlendirmede, iki boyutlu sekilde yer
alan renkler ve renk gegcislerini, “Dynamic” ve “Life” sdzciiklerinin ayn1 boyutta ve ayni
renkle yazilmasini, ayrica markayi olusturan unsurlarin ayirt edicilik diizeyleri ile marka
icerisindeki konumlarimi dikkate alarak, yalniz bir unsurun markanin asil unsuru olarak

kabul edilmeyecegine karar vermistir®’,

7 Kigukali, s. 71.

674 Bozbel, s. 364. Ayirt edici unsur ilk bakista kolaylikla tespit edilemeyebilir ve daha detayl bir inceleme
gerektirebilir, Yilmaz, Mutlak Tescil Engelleri, s. 46.

675 Bu durum genelde isareti olusturan sézciigiin birbirinden ayri anlamu olan parcalardan olusmasi halinde
meydana gelmektedir. “Eurofirt” sozciigiinden olusan markanin ilgili kisilerce, “Euro” ve “Firt”
sozciiklerinden olusan bir marka olarak algilanmas1 miimktndir, EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4,
Ver.1.0, s. 924.

676 Engelhorn KGaA v. OHIM, Case T-30/09, p. 67-69. E.T. 19.08.2024.

877 Laboratorios Ern, SA v. EUIPO, Case T-454/15, p. 30-31. E.T. 23.09.2023.
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CARBON CAPITAL MARKETS "

Ermissions Compliarce Sohuilons & Carbon Finance ( 1 - L4 < l
Ad] ta

(sekil-9)

Finansal hizmetler i¢in kullanilmak istenen sekil.9’da yer alan isaretler igin
“Capital Markets” sozciikleri tanimlayici nitelikte kabul edilmis, sonraki markada yer
alan “Carbon” ibaresinin dikkat diizeyi yuksek hedef Kitle tarafindan bir tiir finans
hizmetine atifta bulunuldugu seklinde yorumlanacagi dikkate alindiginda, her iki unsurun

da isaretin asil unsuru kabul edilmeyecegi agiklanmistir®@,

-
L

{
)

(sekil-10)

Yargitay’in da birden fazla unsurdan olusan markalarin tim unsurlarini asil unsur
kabul ettigi kararlar1 bulunmaktadir. Ornegin, sekil.10’da yer alan isaret ile “Pepee”
sozciigii, markanin asil unsurlar olarak kabul edilmis®’®, benzer sekilde “Tamek Fruity”
ibaresinden olusan markanin asil unsurlari “Tamek” ve “Fruity” sozciikleri olarak
belirlenmistir5e,

Markanin asil unsurunun, gorsel olarak baskin olmanin Otesinde isaretin
butinindeki konumu, boyutu, renklerin kullanimi ve diger unsurlardan ne sekilde
ayrildig1 dikkate alinmak suretiyle markanin genel gorinumu Gzerindeki etkisine gore

tespit edilmesi gerekmektedir®?.

LION'S HEAD

(sekil-11)

678 CM Capital Markets Holding, SA, v. OHIM, Case T-490/08, p. 40-43. E.T. 03.02.2024.

67 11. HD, T. 13.01.2020, E. 2019/2139, K. 2020/274. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1195-1196.

80 YHGK, T. 31.05.2017, E. 2017/73, K. 2017/1048. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1199-1202. Kanaatimizce ilgili kararin kars1 oy gerekgesinde de
belirtildigi izere “Fruity” sozcligli meyve ve meyveli gibi anlamlar ¢agrigtirmakta ve ¢ok sayida markada
kullanilmaktadir. “Tamek” sozciigii ise herhangi bir sézliik anlamina sahip olmamasi nedeniyle “Fruity”
sOzctigiine gore ayirt ediciligi daha ytiksek bir ibaredir. Bu nedenle markanin asil unsurunun “Tamek”
ibaresi oldugu kabul edilmelidir.

81 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 936.
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Omegin, ABAD sekil.11°de belirten isaretin asil unsurunu ayirt ediciligi ve

isaretin buttintindeki konumu nedeniyle “Lion’s Head” olarak belirlemistir®®?.

HYDRA-BIOME

(sekil-12)

Sekil.12’deki markanin asil unsuru, biiytikliigii ve isaret i¢erisinde merkezi olarak
konumlandirilmasi sebebiyle, ilgili kozmetik {irtinlerinin o6zelliklerine atif yapmasi
nedeniyle diisiik diizeyde ayirt edici olan “Hydra-Biome” ibaresi kabul edilmistir®,

Yargitay uygulamasinda da asil unsurun benzer kriterler kullanilarak tespit
edildigi kararlar bulunmaktadir. Ornegin, onceki markayr olusturan “Baltahmis”,
“Tahmis Kahvesi + sekil” ve “Tahmis + sekil” isaretlerinin asil unsuru ayirt edicilik
diizeyi dikkate alinarak, “Tahmis” kabul edilmistir%*, “Casabrava” isaretinin asil unsuru
ise “Casa” olarak belirlenmis, gerekce olarak “Casa” sozciiglinlin agik ve koyu renk
kullanilarak 6n plana ¢ikarilmasi, ayrica “Brava” unsurunun ise isarete herhangi bir ayirt
edicilik katmamas1 gosterilmistir®®. Yine ilgili mal ve hizmet piyasasinda zayif ayirt
edicilige sahip olmasi sebebiyle “Ev” ibaresi, “Evkur” ve “Evgez” isaretlerinin asil unsuru
olarak tespit edilmemistir®®. “RG Rumman Grup” ibaresinin asil unsuru ise isaretin
biitiiniinde daha dikkat g¢ekici konumlandirilmast ve diger unsurlara kiyasla bulyuk
yazilmasi sebebiyle “Rumman” sozciigii olarak belirlenmistir®®’. “Alsancak Dostlar
Firini” ve “ABF Alsancak Boyoz Firini” isaretleriyle ilgili degerlendirmede, “Alsancak”
unsuru yer adi oldugundan ayirt edici goriilmemis, benzer sekilde “Firin” sézctigiinln
ilgili sektdr i¢in yaygin bir ad olmasi nedeniyle asil unsur “Dostlar” ibaresi kabul

edilmistir®®,

%2 jon’s Head Global Partners LLP v. EUIPO, Case T-310/17, p. 27, 44. E.T. 23.09.2023.

883 Korres AE — Fysika Proionta v. EUIPO, Naos, Case T-328/22, p. 58. E.T. 05.04.2024

684 11. HD, T. 03.07.2024, E. 2023/2940, K. 2024/5538. E.T. 04.11.2024.

685 11. HD, T. 21.05.2024, E. 2023/245, K. 2024/4157. E.T. 04.11.2024.

66 11. HD, T. 20.05.2013, E. 2012/11857, K. 2013/10316. E.T. 09.11.2024. Yargitay’in asil unsur ve
yardimci unsuru belirlerken hangi kriterleri kullandiginin belli olmadig yoniinde bkz. Colak, s. 361.
68711. HD, T. 28.12.2023, E. 2022/3715, K. 2023/7775. E.T. 07.02.2024.

8 11. HD, T. 24.02.2020, E. 2019/3531, K. 2020/1937. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1248-1249.
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Karma bir isaretin unsurunun zayif ayirt edicilige sahip olmasi o unsurun
markanin asil unsuru olmasina her zaman engel olmayabilir®®. Ozellikle diger unsurlarin
daha az ayirt edici oldugu bir isarette, zayif ayirt edicilige sahip unsurun asil unsur olmasi
mimkindiré®, Havacilik hizmetleri igin ayirt ediciligi diisiik olan “Wings” sdzciigii

sekil.13’te belirtilen markalarm asil unsuru kabul edilmistir®?.

W EuroW:
ngs Urowings
(sekil-13)
Benzer sekilde ABAD, sekil.14’teki isaretlerin asil unsurunun, tdretilen bir
sOzciik olmasi sebebiyle yiiksek ayirt edicilige sahip “Rienergy” ibaresi degil, isaretin
biitlintindeki konumu ve biiyiikliigii sebebiyle markanin tescil edilmek istendigi igecekler

igin ayirt ediciligi diisiik “Cola” ibaresinden olustugunu tespit etmistir%,

(sekil-14)

Sekil.15’te belirtilen isaretlere iliskin degerlendirmede de hedef kitlenin “2000”
rakamint muhtemel bir tarih, 6l¢li veya igerikle iliskilendirecegi, diger sekil unsurlarinin
ise hatirlanabilir 6zelliklere sahip olmadigi gerekge gosterilerek, asil unsur tescili talep
edilen plastik tirtinlerini ima etmesi nedeniyle diisiik ayirt edicilige sahip “Granulat”

sozciigii kabul edilmigtir®®,

O
@ » granulat
¢ GRANULAT2000

(sekil-15)

Iki boyutlu sekille birlikte sdzciik unsuru igeren markalarin asil unsuru genellikle

sOzcuk unsuru olarak kabul edilmektedir. Bunun temel nedeni, kisilerin bir markayi tarif

89 Maeyaert/Muyldermans, s. 1074. Inex SA v. OHIM, T- 153/03, p. 32. E.T. 28.07.2022; Xentral LLC
v. OHIM, Case T-134/06, p. 54. E.T. 30.09.2022.

8% [’Oréal SA v. OHIM, Case C-235/05 P, p. 32.

891 Travel Service a.s. v. OHIM, Case T-72/08, p. 45-48. E.T. 10.01.2025.

892 Intermark Srl v. OHIM, Case T-384/13, p. 34-35. E.T. 07.02.2023.

6% Arkadiusz Chmielarz v. EUIPO, Case T-557/22, p. 41-45. E.T. 02.03.2024.
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ederken iki boyutlu sekli tanimlamak yerine, dogrudan sdzcugi telaffuz etmesinden
kaynaklanmaktadir®®*. Ancak sozcligiin ayirt ediciliginin diisiik, sekil unsurunun yiiksek
olmasi veya iki boyutlu seklin daha biiyiik veya fark edilir sekilde yerlestirilmesi gibi iki
unsurun isaretin biitiinii icerisindeki konumu dikkate alindiginda, iki boyutlu sekil de
markanin asil unsurunu olusturabilir®®. Sozclik unsurunun isaretin biitiiniinde fark
edilemeyecek sekilde konumlandirilmasi da asil unsur olarak degerlendirilmesine engel

olabilmektedir®.

s%,

A=
6‘(" 47,”/ 25

(sekil-16) (sekil-17)

ABAD, sckil.16°da belirtilen karma markayla ilgili degerlendirmede, “Kinji”
sozciigii disinda iki boyutlu seklin de markanin genel gériiniimiinde énemli oldugunu
kabul etmis ve iki boyutlu isaretin markalar1 farkli kilabilecegini tespit etmistir®®’. Benzer
sekilde “Hubert” sozctigiiyle birlikte as¢1 figlirtinden olusan sekil.17’deki isaretin her iki
unsurunun da isaretin biitiinii iizerinde esit diizeyde etkili oldugunu kabul ederek, iki

boyutlu isaretin arka planda kaldigindan bahsedilemeyecegini belirtmistir®.

DEI%
NN

(sekil-18)
Sekil.18de belirtilen isarete iliskin incelemede, karelerden olusan iki boyutlu
sekildeki son karenin digerleriyle ayni sekilde hizalanarak alisilmadik bir goriinim

olusturmasi, tescil edilen liriinlerin yeniligine vurgu yapmasi ve esasen iki boyutlu sekille

6% Kur/Sentfleben, s. 227; Ladas, s. 1081; Yatagan Ozkan, Messi vs. Massi, Prior Right vs. Reputation,
s. 126. Bkz. 11. HD, T.12.06.2024, E. 2023/2637, K. 2024/4975. E.T. 04.11.2024; Codorniu Napa, Inc. v.
OHIM, Case T-35/08, p. 37. E.T. 05.03.2024; Honda Motor Europe Ltd v. OHIM, Case T-363/06, p. 30.
E.T. 05.03.2024.

8% Kur/Sentfleben, s. 225; Ladas, s. 1081; TURKPATENT Kilavuz, s. 500.

8% Maeyaert/Muyldermans, s. 1092. Avusturya Yiiksek Mahkemesi tarafindan verilen kararda oturan
tavsan seklinden olusan ve alt kisminda markanin sozciik unsuru olan “Lindt” sdzciigiiniin yazilig1 oldugu
markaya iliskin karigtirilma ihtimali degerlendirmesinde {irliniin tiiketiciye raflarda sunuldugu dikkate
alindiginda sozciik unsurunun tiiketici tarafindan algilanamayacag kabul edilmis ve degerlendirme sekil
unsuru lizerinden yapilmstir, Sehirali Celik, Kotiniyetli Tescil, s. 87.

897 Simonds Farsons Cisk pic v. OHIM, Case T-3/04, p. 46-48. E.T. 07.01.2024.

6% Vedial SA v. OHIM, Case T-110/01, p. 53.
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baglantiyr kuvvetlendirmesi nedeniyle, “idea” sdzciigiiniin markanin asil unsurunu

olusturmadig kabul edilmistir.5%,

4 »
=gt ,
2SN DS
D-S damat
NQG:sY

(sekil-19)

Yargitay’in bazi kararlarinda sozciik unsuru iceren markalara iligkin
degerlendirmede bulunulurken sekil unsuru, asil unsur olarak kabul edilmistir. Ornegin,
sekil.19°da belirtilen isaretlere iligkin yapilan degerlendirmede ortalama tiiketicinin ilk
bakista iki markanin farkl1 oldugunu anlayabilecegi agiklanmis’®, sekil unsuru isaretleri

farkl1 kilmak i¢in yeterli goriilmiistiir.

(sekil-20)
Sekil.20’de belirtilen “Helvact Dede” sozciikleriyle birlikte iki boyutlu sekilden

olusan markanin tesciline, “Koska” sdzciigii ile yine yasli adam figiiriinden ibaret 6nceki
marka gerekge gosterilerek itiraz edilmistir. Kararda, sézciik unsurlar1 farkli olmasina
ragmen iki markanin da benzer iki boyutlu isaretleri icermesi nedeniyle markalar

karistirilma ihtimali olusturacak kadar benzer kabul edilmistir’?.

€c) Markalarin Ortak ve Farkh Unsurlarimim Ayirt Edicilik Dulzeyinin
Isaretlerin Benzerligine ve Karistirilma Ihtimaline Etkisi

aa) Genel Bakis

Ilke olarak kiyaslanan markalarin ortak unsurunun ayirt ediciligi ne kadar yiiksek

ise markalarin karistirilma ihtimali de o olclide yuksektir’®, Markalar1 olusturan

89 Inter-lkea Systems BV v. OHIM, Case T-112/06, p. 50-53. E.T. 06.03.2024.

70 11. HD, T. 15.11.2017, E. 2016/4079, K. 2017/6207. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1210-1211.

YHGK, T. 22.05.2013, E. 2012/1569, K. 2013/750. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1213-1214.

2 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, 1026, 1042; Kur/Sentfleben, s. 230; imirlioglu, s.
26; TURKPATENT Kilavuz, s. 577; Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis
Kartal/Yksel), C. 1l, s. 969.
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isaretlerin farkli unsurlarinin ayirt edicilik diizeyi de benzerlik ve karistirilma ihtimali
degerlendirmesinde etkilidir. Buna gore, markalarin farkli unsurlarinin ayirt edicilik
duizeyi yukseldikce isaretlerin benzer bulunma ihtimali o oranda diismektedir’,

Markanin ortak ve farkli unsurlarimin ayirt edicilik diizeyinin benzerlik
degerlendirmesine olan etkisinin temelinde, ortalama tiiketicinin markay: algilayis sekli
yatmaktadir. Markalar1 olusturan isaretleri nadiren yan yana gorerek kiyaslama imkanina
sahip olan kisiler, isaretlerin zihninde kalan genel izlenimine gore karar vermektedir.
Isaretin ayirt edici unsuru, ilgili kisilerde olusan isaretin genel izlenimini belirleyen
unsurdur. Bu héalde markalar ayirt edici unsurlartyla hatirlanmaktadir. Ortak unsurun,
markalarin ayirt edici unsurunu olusturmast durumunda kiyaslanan markalarin biraktig
etki benzer olacagindan, karistirilma ihtimali artmaktadir. Markalarin ayirt edici
unsurlarinin farkli olmasi halinde ise markalarin yarattig1 etkinin farkli olmasi nedeniyle
karistirilma ihtimali de azalmaktadir7%.

Bu noktada AB Marka Direktifi’nin 8. maddesinin birinci fikrasinin (b) bendinin
ortak unsur bakimindan da uygulanmasi gerektigi sOylenebilir. Buna gore, ortak unsurun
sonraki markanin tescil basvuru tarihinden sonra kullanimla ayirt edicilik kazanmasi
halinde bu durum karistirilma ihtimali degerlendirmesinde dikkate alinmamalidir’®.
Dolayisiyla ortak unsurun kullanimla artan ayirt ediciliginin dikkate alinmasi icin ayirt

edicilik en geg tescil bagvuru tarihinde artmis olmalidir.

bb) Yargi Uygulamasi

aaa) AB Hukuku

ABAD Kkararlar incelendiginde, isaretlerin benzerligi ve karistirilma ihtimali
degerlendirilmeden Once ortak unsurun ayirt edicilik diizeyinin tespit edildigi
goriilmektedir. Yapilan bu tespitle birlikte ortak unsurun ayirt edicilik diizeyi dikkate
almarak isaretlerin benzerlik seviyesi, sonrasinda ise karistirlma ihtimali

incelenmektedir.

% EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 1028; Karasu (Suluk/Nal), s. 219;
TURKPATENT Kilavuz, s. 585. Bkz. Sociedad agraria de transformacion No 9982 Montecitrus V.
EUIPO, Case T-495/15, p. 65. E.T. 22.08.2024. Cok sayida karar arasindan bkz. 11. HD, T. 04.02.2025, E.
2024/2162, K. 2025/490; 11. HD, T. 06.02.2025, E. 2024/2165, K. 2025/66. E.T. 03.04.2025.
TURKPATENT Kilavuz, s. 587-588. Bigott-Batco/Doucal kuralina gore isaretlerin benzerliklerinin
farklilara kiyasla tiiketicilerin zihninde daha ¢ok yer edildiginin kabul edilmesi gerekmektedir, bkz.
Anemaet, The Fairy Tale of the Average Consumer, s. 1016. Ancak bu kural AB ve Tirk hukukunda kabul
edilmemistir.

704 Bkz. Claudia Oberhauser v. OHIM, Case T-104/01, p. 49. E.T. 19.07.2023. EUIPO Guideline, Part C,
Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 1029; Torremans/Holyoak, s. 459.

05 Bohaczewski, s. 29.
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ABAD, zayif markalarda oldugu gibi, ortak unsurun karistirtlma ihtimali
tizerindeki etkisini de iki farkli yaklagimla degerlendirmistir. Bu kapsamda bir kisim
kararda, ortak unsurun ayirt ediciliginin diisiik olmasi sebebiyle kiyaslanan isaretler

arasinda karistirilma ihtimali bulunmadigina karar verildigi goriilmektedir.

O
WORKSPACE

(sekil-21)
Ornegin; Workspace kararinda sigorta, finans ve kiralamama hizmetleri igin
kullamilan “Workspace” ve “Uma Workspace” isaretlerinin ortak unsuru olan
“Workspace” sozcligiiniin ayirt ediciliginin diisiikk oldugu kabul edilmis ve nihai olarak

karistirilma ihtimali bulunmadig tespit edilmistir’,

(sekil-22)
Benzer sekilde siit ve siit iirlinleri i¢in ortak unsur olan inek deseninin yeterli
Olclide ayirt edici olmadigi kabul edilerek isaretler arasinda karistirilma ihtimali

yaratmayacak 6lctide kavramsal benzerlik bulundugu tespit edilmistir %’

@% )

MUSEUM OF
Hivsions ILLUSIONS

(sekil-23)

Yukarida sekil.23’te yer alan iki boyutlu isaretlerden olusan markalara yonelik
degerlendirmede, Oncelikle bir markanin zayif ayirt edicilige sahip unsurunun muhatap
kisiler lizerinde iz birakmasi ve onlar tarafindan hatirlanmasinin gii¢ olmasi1 nedeniyle
asil unsur olarak kabul edilme ihtimalinin diistik oldugu agiklanmistir. Kararin devaminda
kiyaslanan isaretlerin sozciik unsurlar1 asil unsur olarak tespit edilmis, ancak ayni

zamanda ortak unsur olan bu sozctklerin miize ve ¢esitli organizasyon hizmetleri i¢in

%8 Workplace Group plc v. EUIPO, Case T-506/19, p. 27, 31, 50, 56, 59. E.T. 02.01.2025.
7 Inex SA v. OHIM, Case T-153/03, p. 36, 46.
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ayirt ediciliginin diisiik olmasi1 sebebiyle karistirilma ihtimali bulunmadigina karar

verilmistir/8,

@@uaqa
ALLIANCE
(sekil-24)

Benzer gerekcelerle sekil.24’te belirtilen markalar arasinda karistirilma ihtimali
bulunduguna yénelik iddianin ispatlanmadigi tespit edilmistir’®. Yine “Aquacem” ve
“Aquaprin” sozciiklerinin “Aqua” sdézciiglinden olusan ortak unsurunun dis hekimligi ile
disle ilgili malzemeler i¢in ayirt edicilik diizeyi diisiik kabul edilerek ortalamanin
tizerinde dikkat seviyesine sahip hedef kitle i¢in karistirilma ihtimali bulunmamistir’*,

Bazi ABAD Kkararlarinda ise ortak unsurun ayirt edicilik diizeyr distik
bulunmasina ragmen isaretlerin karistirtlma ihtimalinin olusturdugu kabul edilmistir.
Yapilan bu tespitlere gerekge olarak, ayirt edici olmayan veya ayirt ediciligi diisiik ortak
unsurlarin, isaret igerisindeki konumu, harf sayisi veya sdzciigiin basinda yer almasi gibi
gerekcelerle kisilerin dikkatini ¢ekecek nitelikte olmasi gosterilmistir. Buna gore,
belirtilen nitelikteki ortak unsurlar, tamamen g6z ard1 edilebilir olmadig: siirece benzerlik

incelemesinde dikkate alinmalidir /2.

Vital Q)

like nature VITAL
(sekil-25)

Ornegin, sekil.25’te belirtilen isaretlere iliskin benzerlik incelemesinde, ortak
unsur olan “Vital” sozctigiiniin hayvanlar i¢in gida triinleri ve tarim triinleri i¢in ayirt
ediciligi diisiik olmasina ragmen, isaretlerin diger unsurlart ile renk farkliliklarinin
benzerligi ortadan kaldirmak igin yetersiz oldugu ifade edilerek, isaretler arasinda

karistirilma ihtimali olustugu kabul edilmistir’?

08 Metamorfoza d.0.0. v. EUIPO, Case T-70/20, p. 59, 95-97. E.T. 02.02.2025.

79y Aplus DBA Yoga Alliance v. EUIPO, Case T-443/21, p. 117-121.

"0 Dentsply De Trey GmbH v. EUIPO, Case T-312/18, p. 72, 94. E.T. 02.02.2025.

"1 EUIPO Case-law Research Report, EUIPO Case-law Research Report, “Global assessment of the
likelihood of confusion between trade marks in cases where their similarity essentially resides in a weak or
non-distinctive element”, Consistency Circle Relative Grounds, Case-law Research Repor, s. 6. Bkz.
Endoceutics, Inc. v. EUIPO, Case T-59/18, p. 34. E.T. 02.02.2025. Kararda “Fem” ibaresinin ayirt ediciligi
diisiik kabul edilmesine ragmen “Femivia” sozcligliniin ilk hecesi olmasi sebebiyle tiiketicilerin dikkatini
cekebilecegi kabul edilmistir. Stada Arzneimittel AG v. EUIPO, Case T-403/16, p. 26-27. E.T. 05.05.2025.
Kararda “immuno” ibaresi harf uzunlugu sebebiyle muhatap kisilerin dikkatini ¢ekebilecek nitelikte kabul
edilmigtir.

12 S, Hippolyt Holding GmbH v. EUIPO, Case T-351/20, p. 46, 56-57, 70-73. E.T. 01.12.2024.
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Benzer bir degerlendirmeyle, “Orobox” ve “Robox” isaretlerinin ilk hecelerindeki
farkliliklar dikkate alinmadan ortak unsur “Box” ibaresinin kutu ve ambalaj kaplari i¢in
ayrt ediciligi diisiik olsa dahi benzerlik incelemesinde dikkate alinmasi gerektigi kabul
edilerek karigtirilma ihtimali tespit edilmistir’3,

“Happy Time” ve “Happy Hour” isaretlerinden olusan markalara iligskin yapilan
degerlendirmede de ortak unsur “Happy” sozcligiiniin diisiik diizeydeki ayirt ediciligi,
kavramsal benzerlik sebebiyle isaretlerin karistirilma ihtimali olusturacak ol¢tide benzer
kabul edilmesine engel olmamstir 14,

ABAD XKing kararinda, lastik igin tescil edilmek istenen ve 0Ozel bir stille
olusturulan “X” isaretinden olusan marka ile “XKing” isaretinden ibaret markay:
kiyaslarken, ortak unsur olan “X” ibaresinin lastikler i¢in diisiik diizeyde ayirt edici
oldugunu kabul etmesine ragmen isaretler arasinda normal dizeyde benzerlik

bulunduguna karar vermistir. Nitekim kararda isaretler arasinda karistirilma ihtimali

bulundugu tespit edilmisgtir’*°.

bbb) Turk Hukuku

Yargitay uygulamasinda, benzerlik incelemesi ortak unsur Uzerinden
gerceklestirilmekte ve ortak unsurun ayirt ediciliginin karistirilma ihtimali tizerinde etkili
oldugu kabul edilmektedir. Ornegin; “Luk”, “Lukoil” ve “Luk Lubricants” ibarelerinden
olusan markalarla ilgili degerlendirmede, ortak unsur “Luk” sozciigiiniin Tiirk¢e’de
bilinen bir anlaminin bulunmamasi nedeniyle ayirt ediciligi yiiksek kabul edilmis ve
isaretler arasinda karistirilma ihtimali olusturacak kadar benzerlik bulunmustur’8, Yine
“Jox Fig1” ve “Fi¢r” ibarelerine yonelik degerlendirmede, markalarin ortak unsuru “Fi¢1”
ibaresinin tescili talep edilen gikolata, kakao, baharatlar, sekerlemeler vb. gida iirtinleri
bakimindan iiretim teknigi ve saklama kosullarin1 gosteren bir ibare olmamasi nedeniyle
ayirt ediciliginin diisiik kabul edilemeyecegi belirtilerek, isaretler arasinda karistirilma

ihtimali bulunduguna karar verilmistir’*’.

13 Rothenberger AG v. EUIPO, Case T-49/20, p. 72-74, 101. E.T. 03.01.2024.

"4 The Smiley Company SPRL v. OHIM, Case T-352/14, p. 43-44. E.T. 07.10.2023.

715 Continental Reifen Deutschland GmbH v. EUIPO, Case C-84/16 P, p. 84-87. E.T. 05.12.2022. Yargitay
aksi yonde, “X Kinetix”, “Kinetix”, “X Knx”, “X+sekil” unsurlarindan olusan isaretler ile sonraki markayi
olusturan “X Hall Collectiont+sekil” isaretleri arasindaki benzerlik incelemesinde ortak unsur olan “X”
isaretinin kiyaslamaya konu markalarda bicimlendirme, kaligrafi ve yonlendirme itibarryla tamamen farkli
olmasi sebebiyle isaretlerin benzer olmadigina karar vermistir, 11. HD, T. 23.10.2024, E. 2023/5081, K.
2024/7483. E.T. 08.12.2024.

7811, HD, T. 15.03.2022, E. 2020/7285, K. 2022/1942. E.T. 01.12.2024.

711, HD, T. 30.09.2019, E. 2018/4201, K. 2019/5948. E.T. 06.10.2024.

141



Yargitay, ABAD uygulamasinda oldugu gibi, zayif ayirt edicilige sahip ortak
unsurun  karistirtlma  ihtimali  {izerindeki  etkisini  iki  farkli  yaklasimla
degerlendirmektedir. Bu kapsamda bir grup kararda isaretlerin ortak unsurunun diistik
ayirt edicilige sahip oldugu belirlendikten sonra, bu isaretlerin kullaniminin kimsenin
tekeline birakilamayacagi gerekcesiyle isaretler arasinda karistirilma ihtimali
bulunmadigina karar verilmistir. Ornegin, dalga boyunu ifade etmesi sebebiyle radyo ve
televizyon hizmetleri i¢in tanimlayici nitelikte kabul edilen “101” ibaresi, herhangi bir
tesebbiis ile ilgili hizmet arasinda baglant1 kurmak icin yetersiz gorilerek, “FM Izmir
101> ve “sekil + FEM I[zmir 101 markalarinin, “Havayolu 101” markasinin tesciline
engel olamayacagi ifade edilmistir™®®, Benzer sekilde, “VForce” ve “XForce”
sOzciiklerinin ortak unsurunun ayirt edicilik diizeyinin diisiik oldugu belirlendikten sonra,
isaretlerin farkli unsurlar1 olan “V” ve X harfleri, diisiik diizeydeki ayirt ediciliklerine
ragmen isaretleri farkli kilmak igin yeterli gériilmiistiir’°.

Bagka bir Yargitay kararinda, ilag markalari i¢in kullanilan “Zinc” ve “Zincobest”
isaretlerine iliskin degerlendirmede ¢inko anlamina gelen “Zinc” sozciigliniin yaygin
olarak kullanilmasi nedeniyle karistirilma ihtimali bulunmadig1 tespit edilmisken?, ayni
ibarenin yine ortak unsur oldugu bagka bir kararda “Zinclomin” ve “Zincloline”
sozciikleri arasinda karistirilma ihtimali bulundugu kabul edilmistir 2.

“Fit” sdzciigiinlin asil unsur oldugu 6nceki markalar ile siyah fon {izerine turuncu
tonda yerlestirilmis sekil ile bu seklin igine siyah ve kirmizi renklerle “Bite To Fit”
sozciiklerinden olusan isaretlere iliskin yapilan degerlendirmede, ortak unsur “Fit”
ibaresinin gida {irtinleri i¢in diisiik diizeyde ayirt edici oldugu kabul edilmis, kiyaslanan
isaretler arasinda karistirilma ihtimali yaratacak olglide benzerlik bulunmadigina karar
verilmistir’?, Yargitay “Fit” ibaresine yonelik onceki tarihli bagka bir kararda, aksi
yonde bir yaklasim sergileyerek yine gida tirtinleri i¢in kullanilan “Peyman Bahceden Fit
Mix” ile “Fit” ibaresini iceren markalar arasinda karigtirilma ihtimali yaratacak kadar
benzerlik tespit etmistir 23,

“Opet” markast ile “Europet” markasi arasinda yapilan benzerlik
degerlendirmesinde, “Europet” markasinin “Euro” ve “Pet” olan iki unsurdan olustugu,

“Pet” unsurunun petrol iriinleri i¢in tanimlayici nitelik tagidigi, ortalama tiiketicinin

78 11. HD, 19.11.2014, E. 2014/10223, K. 2014/17950. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. II, s. 1255-1256.

71911, HD, T. 25.12.2024, E. 2024/1529, K. 2024/9410. E.T. 03.03.3025.

72011, HD, T. 09.12.2015, E. 2015/6264, K. 2015/13174. Yusufoglu Bilgin, s. 1956.

72111, HD, T. 26.09.2017, E. 2016/2327, K. 2017/4726. Yusufoglu Bilgin, s. 1956.

72211. HD, T. 16.01.2024, E. 2022/4088, K. 2024/297. E.T. 03.02.2024.

72311. HD, T. 09.10.2019, E. 2018/5328, K. 2019/6395. E.T. 03.02.2024.
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sonraki markay1r “Eur Opet” seklinde algilamayacagi agiklanarak, iki marka arasinda
karistirilma ihtimali doguracak sekilde benzerlik bulunmadigma hiikmedilmistir’?*. Yine
“Smart Cover” ve “Smart Case” isaretleri, ortak unsurun ayirt ediciliginin diisiik olmasi
nedeniyle karistirilma ihtimali yaratacak kadar benzer bulunmamugtir ’?°,

“Huperaktif Park”, “Huppi”, “Huptik” ibarelerinden olusan dnceki markalar ile
“Hipo” sozciigiinden ibaret sonraki markaya iliskin degerlendirmede ortak unsur “Hup”
ibaresinin ayirt ediciligi, ibarenin hipletmek eyleminden kaynaklanmasi nedeniyle
yiyecek ve igecek iirlinleri igin diisiik goriilmiis ve kiyaslanan markalar arasinda
karistirilma ihtimali yaratacak olgiide benzerlik tespit edilmemistir 26

Yargitay’in ortak unsurun ayirt ediciligi diisiik olmasina ragmen karistirilma
intimalini tespit ettigi aksi yonde kararlar1 bulunmaktadir. Ornegin, bazi kimyasallar igin
kullamlan “Kts” ve “Agrofol 420 Kts” isaretlerinin ortak unsuru “Kts” ibaresinin,
kimyasal triinlerin Latince isminin kisaltmasi olarak algilanabilecegi kabul edilmesine
ragmen isaretler arasinda karigtirilma ihtimali tespit edilmistir’?’.

Benzer yonde, “Dijital Kredi” ve “Dijital Déniisiim” sozciiklerine iliskin
incelemede ayirt ediciligi zayif olan “Dijital” sozcligline ragmen isaretler benzer kabul
edilmistir?, Diger bir kararda “B.E.M Bogazigi + sekil” ve “Bogazi¢i Ulas” isaretlerinin
ortak unsuru “Bogazi¢i” sozciigliniin ayirt ediciligi diisiik olmasina ragmen isaretler
arasinda karistirilma ihtimali bulundugu tespit edilmisgtir’2°,

Ote yandan, Yargitay’in isaretlerin ortak unsuruna iliskin degerlendirme
yonteminin, ABAD’1n genel uygulamasindan farkli oldugu anlasilmaktadir. Yukarida da
belirtildigi lizere ABAD, isaretler arasinda ortak unsurun varhigin1 ve aywrt edicilik
diizeyini tespit ettikten sonra isaretlerin benzerlik diizeyine ve ortak unsurun karigtirilma
thtimaline etkisine yonelik degerlendirmelerde bulunmaktadir. Yargitay’in inceleme

yonteminde ise ortak unsurun ayirt ediciligi tespit edildikten sonra isaretler arasindaki

benzerlik diizeyine iligkin herhangi bir tespit yapilmadan isaretler arasindaki benzerligin

724 11. HD, T. 07.07.2020. E. 2019/5253, K. 2019/3461. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 937.

72511. HD, T. 22.01.2018, E. 2016/6801, 2018/402. E.T. 08.03.2024.

726 11. HD, T. 10.02.2020, E. 2019/3019, K. 2020/1174. E.T. 01.02.2025. Aym ydndeki kararlar icin bkz.
11. HD, T. 06.11.2019, E. 2018/5502, K. 2019/6917. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. 1l, s. 1826-1827; 11. HD, T. 11.12.2019, E. 2019/1611, K. 2019/8080.
Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1175-1176; 11. HD, T.
31.12.2024, E. 2024/1442, K. 2024/9373. E.T. 01.02.2025.

72711.HD, T. 21.09.2023, E. 2022/5218, K. 2023/522. Aym1 ydnde kararlar igin bkz. 11. HD, T. 05.03.2018,
E. 2016/7668, K. 2018/1680; 11. HD, T. 04.09.2024, E. 2023/3860, K. 2024/5963. E.T. 05.12.2024.

728 11. HD, T. 04.09.2024, E. 2023/3860, K. 2024/5963. E.T. 05.12.2024.

72911. HD, T. 05.03.2018, E. 2016/7668, K. 2018/1680. E.T. 05.12.2024.
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karistirilma ihtimali {izerindeki etkisine deginilmektedir’®. Benimsenen bu inceleme
yonteminde, ortak unsurun markalarin benzerligine etkisine iliskin degerlendirmelerde
bulunulmamakla birlikte esasen isaretlerin benzerlik dlzeyleri de tespit edilmemektedir.
Dolayisiyla, dogrudan isaretler arasindaki seviyesi belirli olmayan benzerligin
karistirilma ihtimali yaratmak icin yeterli olup olmadigina karar verilmektedir.

Karsiliklt bagimlilik prensibi geregi karistirilma ihtimali incelemesinde dikkate
alman tiim etkenlerin birbirine olan etkisinin agiklanmas1 ve etkenler arasinda telafi edici
bir iligkinin kurulup kurulmadiginin tespit edilmesi gerekmektedir. Bu inceleme ydntemi,
yapilan incelemenin denetlenebilir ve 6ngoriilebilir olmast i¢in zorunludur. Karistirilma
thtimalinin unsuru olan isaret benzerligi tespit edilmeksizin karsilikli bagimlilik
prensibinin ve bu kapsamda biitiinsel degerlendirme ilkesinin uygulandigindan
bahsedilmesi miimkiin degildir. Isaret benzerliginin incelenmesi ise ortak veya farkl
unsurlarin ayirt ediciliginin ve buna gore isaretlerin benzerlik diizeylerinin belirlenmesini
gerektirmektedir. Isaretler arasindaki benzerlik diizeyinin belirlenmedigi  bir
degerlendirmede karsilikli bagimlilik prensibi geregi mal ve hizmet ayniyeti veya

benzerliginin karistirilma ihtimaline olan etkisinin tespit edilmesi de miimkiin degildir.

cc) Ortak Unsurun Asil Unsur Olup Olmadigina Gore

aaa) Ortak Unsurun Asil Unsur Olma Durumu

Karistirtlma ihtimaline iliskin degerlemede kiyaslanan markalarin ortak
unsurunun markalarin asil unsurunu olusturup olusturmadigi, benzerlik incelemesinde ve
bir biitiin olarak karistirilma ihtimaline iliskin degerlendirmede dikkate alinmaktadir.
Markanin asil unsuru, ayirt ediciligi veya isaretin biitiini igerisindeki konumu ve boyutu
nedeniyle kisilerin ilgisini izerinde toplayan unsurdur. Kiyaslanan markalarin daha ayirt
edici olan asil unsurunun ortak unsur olmasi, ilgiyi Gzerinde toplayan unsurun benzer
veya ayni oldugu anlamina geleceginden, markalarin isletmesel kokenlerinin ayni veya
baglantili olarak algilanmasina sebep olabilir”!,

Tiirk yargi uygulamasinda da isaretlerin ortak unsurunun markalarin asil unsurunu

olusturup olusturmadigi, benzerlik incelemesinde dikkate alinmaktadir. Ornegin,

730 Bkz. 11. HD, T. 11.12.2024, E. 2024/61, K. 2024/8949. 24.01.2025. Baz1 Yargitay kararlarmdan
kiyaslanan isaretler arasinda karigtirilma ihtimali bulunmasi ile markalarin karigtirilma ihtimali olusturacak
kadar benzer olmas1 kavraminin es anlamli sekilde kullanildig1 gériilmektedir, bkz. 11. HD, T. 25.05.2010,
E. 2008/14061, K. 2010/5704; 11. HD, T. 24.02.2016, E. 2015/7672, K. 2016/1983; 11. HD, T. 07.06.2017,
E. 2016/855, K. 2017/3484; 11. HD, T. 25.04.2022, E. 2020/7386, K. 2022/3382; 11. HD, T. 03.03.2025,
E. 2024/3016, K. 2025/1403. Aksi yonde Onur kararinda kiyaslanan isaretler arasinda karistirilma ihtimali
olusturacak kadar benzerligin bulundugu ve bu benzerligin karigtirilma ihtimaline yol a¢tig1 ayr1 ayr1 tespit
edilmistir, 11. HD, T. 28.01.2021, E. 2020/1462, K. 2021/595. E.T. 03.04.2025

81 Arkan, C. |, s. 100; Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 980; Dirikkan, s. 176.
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Yargitay “Vizioon Festival”, “Vizyo” ve “Vizioo” isaretlerinden ibaret markalar ile
sonraki “Tvision” markasi arasinda, ortak unsur kabul edilen ve Tiirkge okunusu vizyon
olan “Vision” ibaresinin sonraki markanin asil unsurunu olusturmasi nedeniyle,
karistirilma ihtimali olusturacak 6lgiide benzerlik bulundugunu kabul etmistir’32. Benzer
yonde, “Giinaydin Et Bizim Isimiz” markas1 ile “A” ve “P” harflerinin kullanildig
sekilden ve “Adkapras” ile “Et Bizim Isimiz” sozciiklerinden olusan markalar icin yapilan
degerlendirmede, ortak unsur “Et Bizim Isimiz” ibaresinin yardimci unsur olmasi
nedeniyle karistirilma ihtimali olusturacak olglide benzerlik bulunmadigini tespit

etmistir’se,

3 ")"é‘fff};
s’ Z

WY
’:\_\l\\'{‘ ffé"}

del { ufft

(sekil-26)

Sekil.26’daki ayni triinler i¢in tescil edilmek istenen iki markada ortak unsur
niteligindeki iki boyutlu aga¢ sekline ragmen, ikinci sekilde yer alan “Yemen Kahvesi”
sOzciiklerinin markanin asil unsurunu olusturduguna, sonraki markanin asil unsurunun
onceki markadan farkli olmasi sebebiyle karistirilma ihtimali yaratacak dlglide benzerlik

bulunmadigina karar verilmistir 34,

bbb) Ortak Unsurun Asil Unsur Olmama Durumu (Bagimsiz Ayirt Edici
Gucul)

Karistirilma ihtimalinden bahsedilebilmesi i¢in kiyaslanan markalari asil
unsurlarinin benzer olmasinin zorunlu olup olmadigi, bu kapsamda asil unsur ile ortak
unsur arasindaki iligskinin karistirilma ihtimali tizerindeki etkisi ABAD’mn Thomson Life
kararinda incelenmistir. Karara konu “Thomson Life” ve “Life” isaretlerinden olusan
markalar arasindaki karistirilma ihtimaline iliskin uyusmazlikta, marka sahibine ait ayirt

ediciligi diisiik ticaret unvanini igeren dnceki marka ile bu ticaret unvanini kullanan ancak

73211. HD, T. 19.11.2024, E. 2023/6933, K. 2024/8062. E.T. 01.02.2025.

73311. HD, T. 25.09.2024, E. 2023/4910, K. 2024/6747. E.T. 01.02.2025.

73$11. HD, T. 05.04.2021, E. 2020/5320, K. 2021/3303. Colak, her ne kadar iki markada kullanilan renkler
ve sonraki markada kullanilan sdzciik unsuru sebebiyle karigtirilma ihtimali bulunmadigina karar verilmis
ise de sonraki markanin 6nceki markanin gekil unsurunu birebir kopyalandig dikkate alindiginda, sonraki
markaya eklenen sozciikk unsurunun farklilik yaratmadigini ve isaretler arasindaki yiiksek benzerligi
ortadan kaldirmadigini belirtmistir. Ayrica onceki markanin asil unsurunun sonraki marka tarafindan
birebir kopyalandigini, 6zgiin nitelikte iki boyutlu sekil olan aga¢ figiirtiniin tiikketici nezdinde iki marka
arasinda ekonomik bir baglanti kurmaya yetecek sekilde benzerlik yaratacagini ifade etmistir, bkz. Colak,
s. 353-354.
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asil unsuru farkli sonraki marka arasindaki benzerligin karistirilma ihtimali yaratip
yaratmayacagl tartisilmistir. Buna gore, markalarin asil unsurlar1 arasindaki benzerlik
veya ortak unsurun markalarm asil unsurunu olusturmasi karistirilma ihtimalinin var
oldugunun kabul edilmesi bakimindan dnemlidir. Ancak ortak unsurun bagimsiz ayirt
edici niteligini (independent distinctive character) korudugu hallerde de karistirilma
ihtimalinden bahsedilebilir .

Thomson Life kararina yansiyan ve 6gretide ileri siiriilen bir goriise gore, ortak
unsurun sonraki markanin asil unsurunu olusturmasi ve sonraki markanin diger
unsurlarinin geri planda kalmasi halinde dogrudan karistirilma ihtimali bulundugu kabul
edilmelidir’®. Ayirt edicilik diizeyine bakilmaksizin ortak unsurun sonraki markanin
hedef kitle nezdinde olusan genel izleniminde etkili olmadiginin tespit edilmesi halinde
karistirilma ihtimalinden s6z edilmemesi gerekir™®”. Bu goriis, kiyaslanan isaretler
arasinda ortak unsurun bulunmasi durumunda benzerlik incelemesinin isaretin genel
izlenimine gore yapilmasini kabul etmekle birlikte, esasen ortak unsurun ayirt edicilik
dizeyini dikkate almadan sonraki markanin genel izlenimini domine edip etmedigine
odaklanmaktadir. Zira ortak unsurun sonraki markanin genel izlenimine yiizeysel sekilde
katkida bulunmasi karistirilma ihtimalinden bahsedilebilmesi icin yeterli degildir’®.
Ancak bu goriisiin Thomson Life kararinda benimsenmedigi anlasilmaktadir. Kararda da
karigtirilma ihtimalinin markay1 olusturan isaretlerin biraktigi izlenime gore tespit
edilecegi ve karigtirtlma ihtimalinden bahsedilebilmesi i¢in sonraki markanin genel
izleniminin dnceki markanin bir unsuru tarafindan domine edilmesinin zorunlu olmadigi
kabul edilmistir"*°,

Ote yandan, Thomson Life karar1 ogretide, ortak unsurun tespit edilmesi

durumunda karistirilma ihtimalinin var oldugunun kabul edilebilecegi, bu nedenle

35 Medion AG v. Thomson multimedia Sales Germany & Austria GmpH, Case C-120/04, p. 30-32. Benzer
yonde bkz. Luigi Panzeri v. OHIM, Royal Trophy Srl, Case T-348/10, p. 33. Maeyaert/Muyldermans, s.
1090. Karar Fransizca ve italyanca yayimlannustir.

736 Tlgili teori Alman dgretisinde “Pragetheorie” olarak ifade edilmistir. Seville, s. 259. Medion AG V.
Thomson multimedia Sales Germany & Austria GmbH, Case C-120/04, Opinion of Advocate General
Jacobs, p. 8.

37 Phillips, Strong Trade Marks and Likelihood of Confusion, s. 391.

738 Medion AG v. Thomson multimedia Sales Germany & Austria GmbH, Case C-120/04, Opinion of
Advocate General Jacobs, p. 8. https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/TXT/HTML/?uri=CELEX:62004CC0120. E.T. 04.11.2024.

3% Medion AG v. Thomson multimedia Sales Germany & Austria GmpH, Case C-120/04, p. 30-32. Bahsi
gecen teorinin ilgili kararda reddedilmedigi, sonraki markanin unsurlarinin ikisinin de hakim durumda
olmamasi sebebiyle teoriye gore bir degerlendirme yapilmadigi ileri siiriilmiistiir, bkz. Uzunalli, Kéken
Ayirt Etme Islevi, 159. Kanaatimizce belirtilen tespite katilma imkani1 bulunmamaktadir. Dava konusu
sonraki markayi olusturan isaretin unsurlari arasinda hakim durumda olan bir unsurun bulunmadig: kabul
edilse dahi ABAD agik¢a dnceki markanin pargasini olusturan bir unsurun sonraki markanin olusturdugu
genel izlenimi domine etmesinin, dogrudan karistirilma ihtimali bulundugunun kabul edilmesini
gerektirmedigini belirtmistir.
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belirtilen ilkelerin uygulanmasi halinde karistirilma ihtimalinin oldukg¢a genis
yorumlanacag1 gerekgesiyle elestirilmistir’#°. Nitekim ABAD da Ecoblu kararinda, bir
sozclik markasin1 olusturan iki sozclikten birinin daha Onceki sozciik markasini
olusturdugu ve bu sdzciiklerin birlikte veya ayri ayrn ele alindiginda muhatap kitle
nezdinde anlam ifade etmedigi ve isaretlerin genellikle benzer kabul edildigi spesifik hal
disinda, benzerlik incelemesinin markanin tiim unsurlar1 ve gorsel, isitsel, anlamsal ve
kavramsal 6zellikleri dikkate alinarak isaretlerin ayirt edici ve asil unsuru Uzerinden
yapilmasi gerektigini ifade etmigtir 4.

TURKPATENT uygulamasinda ortak unsurun bagimsiz ayirt edici roliiniin
dikkate alinmasi gerektigi kabul edilmistir. Marka Kilavuzunda bagimsiz ayirt edici roli
bulunan isaretler arasinda benzerlik bulunmasi durumunda markalarin da benzer kabul
edilebilecegi belirtilmistir’#?. Sekil.27°de belirtilen isaretlerle ilgili degerlendirmede
“Beybi” ibaresi, Thomson Life kararina atif yapilarak isaretlerin asil unsuru olmayan
ortak unsurun karigtirillma ihtimali olusturabilecegi gerekgesiyle karistirilma ihtimali

yaratmak i¢in yeterli kabul edilmistir 43,

Faye Beybi

(sekil-27)

Yargitay uygulamasinda da markalarin asil unsuru olmayan ortak unsur nedeniyle
karistirilma ihtimali olusabilecegini kabul eden kararlar bulunmaktadir. Ornegin,
“Torku” ve “Pinar” asil unsurlarindan olusan “Acbitir” ve “Yebitir” ibarelerini i¢eren
markalara iliskin incelemede, tek basina ayirt edici olmayan benzer unsurlarin kok marka
niteligi tastyan “Torku” ve “Pinar” ibareleriyle ayirt edici hale geldigi kabul edilmis,
tiketicilerin iki markay1 birbirinin devami1 mahiyetinde ve farkli tegebbiislere ait ortak
marka olarak anlayabilecegi belirtilerek, markalar arasinda karistirilma ihtimali
bulunduguna karar verilmistir’#*. Benzer sekilde, “Rat-Ka Premium” ve “Premium”
ibareleri degerlendirilirken, ortak unsur “Premium” ibaresinin, Uriiniin emsallerine gore

daha nitelikli ve 6zellikli oldugunu belirtme disinda baska anlamlar1 oldugu ve Tiirkge

740 Kur/Sentfleben, s. 226.

741 Ecoblue AG v. OHIM, Case C-23/09 P, p. 47. E.T. 06.08.2024.

2 TURKPATENT Marka Kilavuzu, s. 578, 642.

3 YIDK, 2018-M-11783, TURKPATENT Marka Kilavuzu, s. 644-645.

744 11. HD, T. 10.06.2019, E. 2018/2685 K. 2019/4196. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. 1l, s. 1204-1205.
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anlaminin hedef kitlenin 6nemli bir kismi tarafindan bilinen sozciiklere dahil kabul
edilemeyecegi ifade edilerek bagimsiz ayirt edici rolii kabul edilmistir’*°. Boylece 6nceki
markanin asil unsuru olmadigi anlagilan “Premium” ibaresi, isaretler arasinda karistirilma
thtimali olustugunu kabul etmek i¢in yeterli goriilmiistiir.

Belirtilmelidir ki iki marka arasindaki benzerlik degerlendirilmesi isaretlerin
biitiin unsurlarinin teker teker kiyaslanmasindan ibaret degildir. Benzerlik incelemesinde
markalar bir biitlin olarak ele alinirken, markalarin genel izleniminin birden fazla unsur
tarafindan belirlenebileceginin gozetilmesi gerekmektedir’#®. Dolayisiyla ortak unsur,
ayirt ediciligi zayif olsa dahi isaretlerin olusturdugu genel izlenim Uzerindeki etkisiyle
isaretler arasinda benzerlik yaratabilir’4’. Bagka bir anlatimla ortak unsurun sonraki
markanin asil unsurunu olusturmamasi karistirilma ihtimali olusmadigi anlamina
gelmez’®, Bu durumda muhatap kisilerin asil unsuru olusturmayan ortak unsuru, diger
unsurlardan ayr sekilde bagli bagina ayirt edici olarak algilamaktadir. Bu nitelige sahip
bir unsur araciligiyla kisilerin zihninde kiyaslanan markalar arasinda baglant1 kurulmasi
mumkundir 49,

Ote yandan, asil unsur olmayan bagimsiz ayirt edici nitelige haiz ortak unsurun
karistirilma ihtimali yaratacaginin kabul edilmesi, benzerlik incelemesinin isaretin asil ve
ayirt edici unsurlart dikkate alinarak yapilmasi gerekliligini degistirmemektedir. Asil
unsurlart farkli isaretler arasinda karistirilma ihtimali olustugundan bahsedilebilmesi i¢in,
ortak unsurun bagimsiz ayirt edici giicliniin yiliksek olmas1 gerekmektedir. Bagimsiz ayirt
edici giicii bulunan unsurlarin her durumda isaretler arasinda baglantt kurulmasini
saglayarak karigtirilma ihtimali olusturacaginin kabul edilmesi, 6nceki markanin koruma
kapsaminin  6nemli Olgiide genisletilmesi sonucunu dogurmaktadir’®. Zira asgari
diizeyde bagimsiz ayirt edici giice sahip ortak unsur vasitasiyla cok sayida marka arasinda

baglant1 kurulabilir. Bu baglantinin markay1 tasiyan iriinlerin ayn1 veya baglantili

45 11. HD, T. 15.03.2021, E. 2020/1732, K. 2021/2426. Yasaman
(Yasaman/Ayoglu/YusufogluBilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. II, s. 1450-1451.

746 Medion AG v. Thomson multimedia Sales Germany & Austria GmpH, Case C-120/04, p. 29. E.T.
20.08.2023.

7 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 1052-1053; Kur/Sentfleben, s. 230-231;
Torremans/Holyoak, s. 461; Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Y usufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C.
1, s. 969. Benzer yonde bkz. Uzunalh, Kéken ayirt Etme Islevi, s. 161. Sonraki markanin asil unsuru
olmamasina ragmen 0rnegin markaya eklenen bir ticaret unvani sebebiyle iki markanin da ekonomik olarak
birbiriyle baglantili iki tesebbiise ait oldugu izlenimi olusabilir, Karasu (Suluk/Nal), s. 222; Seville, s.
259.

748 phillips, Strong Trade Marks and Likelihood of Confusion, s. 391.

™9 Onceki markanm yardimei unsurunun sonraki markada ayirt edici olarak kullaniimasi halinde
karistirilma ihtimali s6z konusu olabilir. Bu durumda 6nceki markanin bir unsuru bagimsiz olarak sonraki
markada 6n plana ¢ikarilarak kullanilmaktadir, Uzunall, s. 66, 104.

50 Benzer yonde bkz. Bainbridge, s. 783; Kur/Sentfleben, s. 226.
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isletmesel kokenlerden geldigi izlenimi uyandirdigindan bahsedilebilmesi i¢in, asil unsur

olmayan ortak unsurun ayirt ediciliginin yiiksek olmasi gerekmektedir.

5. Ayirt Ediciligin Karistirilma ihtimali Uzerindeki Etkisinin Yarg:
Uygulamasindaki Yaklasimlarla Degerlendirilmesi

Yukarida belirtildigi tizere™!

ABAD ve Yargitay uygulamasinda ayirt ediciligin
kanstirilma ihtimali tizerindeki etkisi iki farkli yaklasimla degerlendirilmektedir.
Bunlardan ilkinin benimsendigi kararlarda, 6nceki markanin zayif marka olarak tespit
edildigi veya ortak unsurun ayirt ediciliginin diisiik belirlendigi durumlarda karistiritlma
ihtimalinin olusmadig1 kabul edilmistir’®2,

Ikinci yaklasimda ise ayirt ediciligin karistirlma ihtimali iizerindeki etkisi daha
esnek bir bakis acgisiyla degerlendirilmistir. Bu yaklasimin yansitildig: kararlarda, zayif
markalar karistirilma ihtimaline kars1 daha kapsamli sekilde korunmus ve asil unsurunu
olusturmayan ortak unsurun bagimsiz ayirt edici giicii nedeniyle karistirilma ihtimali
olusabilecegi kabul edilmistir’>,

Her iki yaklasimda da bazi ortak ilkelerin benimsendigi goriilmektedir. Buna gore,
isaretlerin benzerlik incelemesinin, genel izlenim iizerinden yapilmasi gerekmektedir.
Ayrica, markanin ayirt edici olmayan veya ayirt ediciligi diisiik unsur, 6zel olarak isaretin
biitiinii igerisinde dikkat ¢ekici sekilde yerlestirilmemis ise asil unsur olarak kabul
edilmemelidir™4,

ABAD’m genel uygulamast degerlendirildiginde istisnasiz sekilde hangi
yaklagimin benimsendigini tespit etmek glictiir. Ancak EUIPO, ABAD’1n 2019 yilinda
verdigi Roslagsol’™® karariyla birlikte agirlikli olarak birinci yaklagimin benimsendigini
ve karigtirilma ihtimalinin daha kati sekilde yorumlandiim tespit etmistir %,

Bahsi gecen kararda birinci yaklasimin benimsendigini gdsteren ii¢ tespit su
sekildedir: Ilk olarak, benzerlik incelemesinde karma bir markanin ayirt edici olmayan
veya ayirt ediciligi diisiik unsuru, isaretin genel izlenimini belirleyen unsurlara gore daha

az dneme sahiptir’’.

51 Bkz. Boliim 2, 11, 2, ¢, cc ve 4, ¢, bb baslhigr altindaki agiklamalar.

752 Bu yaklasim EUIPO’un mahkeme kararlarina yonelik hazirlanan arastirma raporunda, “the likelihood-
of-confusion-oriented approach-no Loc oriend” olarak adlandirilmustir, bkz. EUIPO Case-law Research
Report, s. 7.

53 Bu yaklasim EUIPO’un mahkeme kararlarina yonelik hazirlanan arastirma raporunda, “the likelihood-
of-confusion-oriented approach-Loc oriend” olarak adlandirilmustir, bkz. EUIPO Case-law Research
Report, s. 5-6.

54 EUIPO Case-law Research Report, s. 6.

755 Patent- och registreringsverket v. Mats Hansson, Case C-705/17. E.T. 02.02.2025.

%6 EUIPO Case-law Research Report, s. 8.

57 patent- och registreringsverket v. Mats Hansson, Case C-705/17, p. 53.
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fkinci olarak, onceki markanin ayirt ediciliginin veya ortak unsurun ayirt
ediciliginin diisiik olmasi durumunda karistirilma ihtimalinin varliginin tespit edilmesi
oldukga gugtiir. Ancak karistirlma ihtimaline iligkin degerlendirmede biitunsel
degerlendirme ilkesi geregi tiim etkenler dikkate alinarak belirleme yapilmalidir 8,

Uclincii olarak, ayirt edici olmayan veya ayirt ediciligi diisiik unsurlarin dahil
oldugu karma markalarin karistirilma ihtimaline karsi korundugu hallerde de isaret bir
biitlin olarak korunmaktadir. Bu durum karma markanin ayirt edici olmayan veya ayirt
ediciligi diisiik unsurunun tek basina karistirilma ihtimaline karsi korundugu anlamina
gelmeyecegi gibi, marka sahibine s6z konusu unsur Uzerinde bir hak da
bahsetmemelidir .

Bu noktada, Yargitay uygulamasinin ABAD ile paralellik gosterdigi ve birinci
yaklagimim agirhikli olarak benimsendigi sOylenebilir. Gergekten de ilgili kararlar
degerlendirildiginde, agirlikli olarak dnceki markanin zayif marka olarak tespit edilmesi
veya ortak unsurun ayirt ediciliginin diisiik olarak belirlenmesiyle birlikte karistiriima
ihtimalinin olusmadigina karar verildigi goriilmektedir. Nitekim kararlarda, isaretlerin
asil unsurlar1 arasinda benzerlik bulunmamasi durumunda, ortak unsurun bagimsiz ayirt
edici gict Uzerinden ayrica degerlendirme yapilmadan Kkaristirilma ihtimalinin
bulunmadigina karar verilmektedir.

Yargitay’in birinci yaklagimi benimsemesinin temel nedeni, zayif isaretlerin daha
dar kapsamli korunmasina iliskin kabulden kaynaklanmaktadir. Belirtildigi iizere’®°
Yargitay uygulamasinda, zayif markalar ayirt ediciligi diisiik isaretlerin kullaniminin bir
kisinin tekeline birakilmayacagi gerekcesiyle dar kapsamli korunmaktadir. Kamu
menfaatine iligkin bir boyutu oldugu anlagilan bu gerekce, zayif markalarin daha genis
korunmasi yoniindeki ikinci yaklagimin benimsenmesini zorlastirmaktadir. Zira kamu

menfaatiyle kiyaslandiginda 6nceki marka sahibinin menfaatinin 6ncelenmesi oldukca

guctar.

B. Markanin Tammnmishgimin Karistirllma Thtimaline Etkisi

1. Onceki Markanin Taminmishk Diizeyinin Karistirilma fhtimaline Etkisi
a) Genel Bakis

Onceki markanin tanmnmushik diizeyi karistirilma ihtimali degerlendirmesinde

dikkate alinmasi gereken bir etken olarak kabul edilmektedir. Bu kabule gore dnceki

758 Patent- och registreringsverket v. Mats Hansson, Case C-705/17, p. 55.
9 patent- och registreringsverket v. Mats Hansson, Case C-705/17, p. 58.
760 Bkz. Boliim 2, 11, A, c, bb bashi@ altindaki agiklamalar.
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markanin tammmuslik diizeyi ylkseldikce koruma kapsamimin genislemektedir’6t. Ancak
Onceki markanin  taminmishk  diizeyinin  karistirtlma  ihtimaline  etkisinin
degerlendirilebilmesi i¢in isaretler ile mal ve hizmetler arasinda ayniyet veya benzerlik
bulunmasi gerekmektedir. Kiyaslanan isaretler veya mal ve hizmetler arasinda benzerlik
bulunmamas: halinde o6nceki markanm tamnmishk diizeyi nedeniyle karistirilma
ihtimalinin olustugunun kabul edilmesi miimkiin degildir’®?. Ornegin, Ikea markasimin
mobilya Grinleri igin elde ettigi yiiksek taninmuslik diizeyi, “lkea” ve “ldea” isaretlerinin
benzer olmamasi nedeniyle karistirilma ihtimaline etkili kabul edilmemistir 763,

Markanin taninmiglik diizeyinin tespitinde ¢esitli kriterler ongoriilmiistiir. ABAD
uygulamasinda 6nceki markamin taninmislik diizeyi tespit edilirken, markanin sahip
oldugu pazar payi, kullanildigi cografi alan ve kullanim yogunlugu, marka sahibinin
onceki markanin tanitimi i¢in yaptig1 yatirim miktari, markayi olusturan isaretin mal ve
hizmeti benzerlerinden ayiran bir isaret olarak algilayan hedef Kitle ile ticari ve mesleki
birliklerin tespitleri dikkate alinmaktadir’®*. Yargitay tarafindan da markanin taninmslik
diizeyinin, reklam i¢in yapilan masrafa ve emege, kullanim yogunluguna ve zamana,
alman kalite odiillerine, saglanan basariya, amaca uygunluga, satis adedine, hedefkitlenin
boyutuna, markay1 olusturan isaretin Ozelligine ve marka koruma bilincine gore
degiskenlik gosterecegi kabul edilmistir’°,

Bu noktada markanin taninmighk diizeyi ile aywrt edicilik diizeyi arasindaki
iliskinin ayrica degerlendirilmesi gerekmektedir. Zira markanin taninmighk diizeyi ile
ayirt edicilik diizeyi birbiriyle yakin sekilde baglantilidir. Nitekim bir markanin
taninirliginin dogal sonucu ayirt ediciliginin artmasidir. Markanin yiiksek diizeyde ayirt
edici olmasi genellikle markanin muhatap c¢evrenin 6nemli bir bolimii tarafindan
taninmasinin bir sonucudur’®®, ABAD7%” ve EUIPO"8, bir markanin tammnmuslik diizeyi

nedeniyle ayirt ediciliginin tespitinde, markanin taninmighk diizeyinin tespitinde oldugu

761 Canon Kabushiki Kaisha v. Metro-Goldwyn-Mayer Inc., Case C-39/97, p. 17; Istanbul BAM 16. HD,
T. 29.04.2021, E. 2018/2474, K. 2021/964. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis
Kartal/Ylksel), C. Il, s. 1451-1454,

762 Calvin Klein Trademark Trust v. OHIM, Case C-254/09 P, p. 53; Colak, s. 312; Dirikkan, s. 184;
Kur/Sentfleben, s. 327; Yasaman, Hamdi: Marka Hukuku ile ilgili Makaleler, Hukuki Mutalaalar,
Bilirkisi Raporlari, istanbul 2005, s. 45.

783 Inter-lkea Systems BV v. OHIM, Case T-112/06, p. 84. Kiyaslanan markalarin mal ve hizmetleri
arasinda 16., 40., ve 42. mal ve hizmet sinifinda yer alan mobilya, kagit, karton, kirtasiye ve i¢ dekorasyon
vb. {irlinler ortaktir.

764 Vitakraft-Werke Withrmann & Sohn GmbH & Co. KG v. OHIM, Case T-277/04, p. 35. E.T. 10.01.2025.
7% 11. HD, T. 03.03.2021, E. 2020/1913, K. 2021/1928. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1454-1459.

766 Vitakraft-Werke Withrmann & Sohn GmbH & Co. KG v. OHIM, Case T-277/04, p. 34-35; House of
Prince A/S v. EUIPO, Case T-118/23, p. 77. E.T. 10.12.2024. ABAD’1in markanin taninmus (reputation)
sifatin1 ayirt edicilik yerine kullandig1 yoniinde bkz. Sitko, Famous Person’s Surname, s. 216.

67 Vitakraft-Werke Wihrmann & Sohn GmbH & Co. KG v. OHIM, Case T-277/04, p. 34-35.

68 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.5, Ver.1.0, s. 1066-1067.
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gibi markanin pazar payini, markanin kullanim yogunlugunu, ne kadar stiredir ve ne kadar
genis bir cografi alanda kullamildigini, marka sahibinin markayi1 tanitmak i¢in yaptigi
yatirrm miktarim dikkate almaktadir. TURKPATENT ise bir markanin normalin iizerinde
ayirt edicilige sahip oldugunun kabul edilmesi igin ilgili kesim tarafindan taniniyor

olmast gerektigini kabul etmektedir’®°.

b) Tammmmshk Diizeyinin Tespitinde Hangi Tarihin Dikkate Alinacagi
Sorunu

Markanin tammnmuislik diizeyi sabit bir olgu degildir. Uzun yillardir tescilli olan bir
markanin taninmishk diizeyi diisiik olabilecegi gibi, kisa siiredir tescilli olan bir markanin
yogun reklam ve tamitim faaliyetleriyle kisa siirede taminmuiglik diizeyini artirmasi
mimkiindiir. Taninmighk diizeyi yliksek olan bir markanin ise kullanimina ara verilmesi
veya reklam faaliyetlerinin azalmastyla tamnmisligi azalabilir’’°. Bu nedenle karigtirilma
thtimali degerlendirmesinde dnceki markanin taninmiglik diizeyinin hangi tarih itibartyla
dikkate alinacaginin tespit edilmesi 6nem tasimaktadir.

AB Marka Tiiziigi’'niin 60. maddesine gore karistirilma ihtimaline iliskin
degerlendirme hangi tarihte yapilirsa yapilsin 6nceki markanin, sonraki markanin tescil
basvuru tarihi veya riichan tarihi itibariyla sahip oldugu tanminmislik diizeyinin dikkate
alinmasi gerekmektedir. Belirtilen diizenleme sonraki markanimn tescil basvuru veya
rlichan tarihi itibariyla tescil edilme kosullarini saglayarak elde ettigi hakkin, sonradan
kangtirilma ihtimali iizerinde etkili kosullarin degismesine bagli olarak ortadan
kaldirilmasini engellemeyi amaglamaktadir /"2,

SMK’da 6nceki markanin hangi tarih itibariyla sahip oldugu taninmishigin dikkate
almacagini belirleyen bir diizenleme Ongoriilmemistir. Yargitay uygulamasinda ise
onceki markanin taninmishik diizeyinin sonraki markanin tescil bagvuru tarihine gore

belirlenmesi gerektigi kabul edilmistir’’2,

7 TURKPATENT Kilavuz, s. 479, 481-482.

0 11, HD, T. 03.03.2021, E. 2020/1913, 2021/1928. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. I, s. 1457.

71 Kullanimla artan ayirt ediciligin tespitine yonelik degerlendirmeler markamin tammmmishk diizeyi
bakimindan da gegerlidir. Bkz. Boliim 2, II, A, 3 ve b bashig altindaki agiklamalar.

12« Bir markamn tamnmis olup olmadigr ve taninnuslhik diizeyi, sonraki tarihli markamn bagvuru tarihi
esas alinarak, her bir dosyada bunu ileri siiren tarafca ve dosyaya sunulacak delillerle ispat edilmelidir...”
11. HD, T. 03.03.2021, E. 2020/1913, 2021/1928. Yasaman (Y asaman/Ayoglu/Y usufoglu Bilgin/Memis
Kartal/Yuksel), C. Il, s. 1457. Benzer yonde bkz. 11. HD, T. 05.03.2023, E. 2022/952, K. 2023/4166; 11.
HD, T. 23.11.2023, E. 2022/3064, K. 2023/6765. E.T. 03.04.2025.
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c) Ogretide ileri Siiriilen Goriisler

Onceki markanin tanmmuslik diizeyinin karistirilma ihtimaline etkisine iliskin
farkli gortisler ileri stirtilmiistiir.

Phillips’e gore, karistirilma ihtimali degerlendirmesinde onceki markanin
taninmighk diizeyinin dikkate alinmamasi gerekmektedir. Karistirilma ihtimalinin
degerlendirilmesi icin onceki veya sonraki markanin kullanilmasinin zorunlu olmadig:
dikkate alindiginda, piyasa kosullariyla baglantili taninmishk olgusu da yapilan
degerlendirmede gozetilmemelidir. Nitekim markanin taninmiglik diizeyinin karistirilma
ihtimali lizerinde dogrudan etkili oldugunu sdylemek de miimkiin degildir’"3.

Balik/Bektas’a gore markanin taninmighk diizeyi arttikca bir markanin benzer
markalarla iliskilendirme ihtimali de artmaktadir. Oyle ki uzak cagrisimlar dahi
tamnmishk diizeyi yliksek markanin bir isaretle iliskilendirilmesine ve karistirilma
ihtimali yaratilmasina neden olabilir’’4,

Bagka bir goriis ise taninmislik diizeyi yiiksek markalarin karigtirillma ihtimaline
kars1 daha genis korunmasinin gerekgesini, d&diillendirme teorisi {izerinden

aciklamaktadir’’®

. Buna gore, taminmishk diizeyini piyasadaki faaliyetleriyle artiran
marka sahibi, markasina daha genis bir koruma alami saglanmak suretiyle
odillendirilmektedir. Ayrica tamnmishik diizeyi yiiksek markalara daha genis koruma
saglanmasi, aleladede bir markanin taninmis markayla iliskilendirilerek haksiz menfaat
elde edilmesini engellemektedir. Boylece, taninmig markalarin benzerlerini kullanma

egilimiyle olusacak karistirilma ihtimali de bastan itibaren énlenmektedir’’6,

d) Yargi Uygulamasi

aa) AB Hukuku

ABAD, onceki markanin tanminmughk diizeyinin karistirllma ihtimaline olan
etkisini, King’s kararinda degerlendirmistir. Karara konu uyusmazlikta, “Aroma King”
ve sekil unsurundan olusan isaretin kibrit ve tiitlin {riinleri icin yapilan tescil
basvurusuna, aymi triinler i¢in tescilli “King’s” markasi gerekce gosterilerek itiraz
edilmistir. Markalar arasinda karistirilma ihtimali bulunmadigina karar verilmesi Uzerine
onceki marka sahibi, diger iddialarinin yani sira, markasinin taninmis marka oldugunu
ancak bu husus dikkate alinmaksizin degerlendirme yapildigini ileri siirerek karara itiraz

etmistir.

%3 Phillips, Strong Trade Marks and Likelihood of Confusion, s. 396.
74 Balik/Bektas, s. 5.

5 Bilge, s. 65; Kur/Sentfleben, s. 327.

7 Bilge, s. 65; Kur/Sentfleben, s. 327.
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ABAD, 6nceki marka sahibinin itirazim iki gerekceyle reddetmistir. Ik olarak
kanistirilma ihtimalinin degerlendirildigi bir uyusmazlikta dnceki markanin AB Marka
Tiiziigii’nlin 8. maddesinin besinci fikrasi kapsaminda taninmis marka olup olmadiginin
tespit edilmesi zorunlu degildir. Zira 6nceki markanin karigtirllma ihtimaline karsi
korunmasi igin taninmis marka olmasina gerek bulunmamaktadir. Ayrica bu yonde
yapilacak bir degerlendirme, AB Marka Tiiziigli’'niin 8. maddesinin besinci fikrasi
kapsaminda goriilebilecek potansiyel bir uyusmazlik i¢in 6nceden bir tespit yapilmasini
gerektirmektedir.

Ikinci olarak karistirilma ihtimali degerlendirmesinde onceki markanin ayirt
edicilik diizeyi dikkate alinmaktadir. Dolayisiyla yapilan degerlendirmede 6nem arz eden
husus, Onceki markanin ayirt ediciliginin kullanimla artip artmadiginin tespit
edilmesidir’’’. Nitekim bir markanin muhatap kitlenin bir boliimii tarafindan taninmasi,
o markanin ayirt ediciliginin dogrudan yiiksek oldugu anlamina gelmez. Ayirt ediciligin
kullanimla artip artmadig1 somut olaymn kosullari, markanin yapisindan kaynakli ayirt
edicilik diizeyi ve muhatap Kitle tarafindan markanin ne kadar tanindig1 dikkate alinmak
suretiyle belirlenmelidir’’®. ABAD, belirtilen gerekgelerle ilgili mal ve hizmet igin diisiik
diizeyde ayirt edici olan onceki markanin, kullanimla ayirt edicilik dlzeyinin orta
seviyeye yiikseldigine yonelik tespiti isabetli bulmustur’?®,

Kral’s kararindan anlasildigr lizere, ABAD uygulamasinda onceki markanin
taninmighk diizeyi karistirilma ihtimali degerlendirmesinde dogrudan dikkate alinmasi
gereken bir etken olarak kabul edilmemektedir. Buna goére, dnceki markanin tammmislik
diizeyi, ancak markay1 olusturan isaretlerin ay1rt ediciligine yaptigi etki tizerinden dikkate
alinabilir bir unsurdur. Dolayisiyla taninmighk diizeyi, markanin koruma kapsamini

degil, -diger etkenlerle birlikte- ayirt edicilik diizeyini belirlemektedir .

bb) Tirk Hukuku

TURKPATENT’in markanin taninmushk diizeyinin karistirilma ihtimaline
etkisine yonelik uygulamasinin, ABAD ile paralellik gosterdigi sdylenebilir. Nitekim
TURKPATENT de markanin taninmuslik diizeyini, markanin karistirilma ihtimaline karst
koruma kapsamini belirlerken degil, ayirt edicilik diizeyini tespit ederken

gozetmektedir 8,

"7 House of Prince A/S v. EUIPO, Case T-118/23, p. 74.

778 House of Prince A/S v. EUIPO, Case T-118/23, p. 79.

77 House of Prince A/S v. EUIPO, Case T-118/23, p. 80-81.

780 Bkz. Canon Kabushiki Kaisha v. Metro-Goldwyn-Mayer Inc., Case C-39/97, p. 18; European Federation
of Financial Analysts’ Societies (EFFAS) v. EUIPO, Case C-213/23, p. 67-68. E.T. 15.02.2025.

8t TURKPATENT Marka Kilavuzu, s. 474.
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Yargitay uygulamasinda ise onceki markanin taninmishk diizeyi, isaretin ayirt
ediciligini belirlerken degil, markanin koruma kapsamini tespit ederken dolayisiyla
karistirilma ihtimalini degerlendirirken dikkate alinmaktadir. Ornegin, Cacharel Classic
kararinda onceki markanin taninmis olmasinin karigtirilma ihtimalini artirabilecegi
agikca ifade edilmistir’®. Benzer yonde “Red Bull” ve “Pizza Bulls”"®, “Kodak” ve
“Koda>"® ile “Hillside” ve “Hillmax"8 isaretleri, 6nceki markanm tammishk diizeyi
nedeniyle karistirilma ihtimali yaratacak 6l¢iide benzer kabul edilmistir. lgili kararlarda
taninmislik diizeyinin dnceki markanin ayirt ediciligine olan etkisine iligskin herhangi bir
tespite yer verilmemistir. Bununla birlikte markanin taninmuslik dizeyinin yiksek

oldugunu iddia eden tarafin bu iddiasin1 ayrica ispatlamasi gerekmektedir 8.

e) Degerlendirme

Daha 6nce ifade edicilik izere’ karigtirilma ihtimalinin 6nlenmesiyle markanin
koken gosterme islevi ve bu baglamda markanin diger islevlerinin korunmasi
amaglanmaktadir. Dolayisiyla bir etkenin karistirilma ihtimali degerlendirmesinde
dikkate alinabilmesi, muhatap alinan kisilerin mal ve hizmetin isletmesel kokeniyle ilgili
algisim etkileyebilmesine baglidir. Onceki markanin taninmislik diizeyi nedeniyle daha
genis kapsamli korunmasi igin, taninmishk diizeyi yiikseldik¢ce, markanin koken
gosterme islevinin zarar gérme ihtimalinin arttiginin ortaya konmasi gerekmektedir.

Kanaatimizce, bir markanin taninmislik diizeyi yiikseldik¢e benzer markalarla
karistirilma ihtimalinin arttiginin kabul edilmesi miimkiin degildir. Esasen kisilerin
zihninde taninmighk diizeyi yiiksek marka daha kuvvetli sekilde yer edinmektedir. Zira
kisiler, tanmnmuslhik diizeyi yiiksek markayla daha sik karsilasmakta ve ilgili iiriin ile
marka arasinda daha siki bir baglanti kurmaktadir. Kurulan bu baglanti nedeniyle
tamnmishik diizeyi yiiksek markay1 ayrintilariyla hatirlayan kisiler, benzer markalari
kolaylikla bu markadan ayirt edebilmektedir®®. Bunun dogal sonucu olarak, markanin

taninmuiglik diizeyi ne kadar yuksek ise markayi olusturan isarette yapilan kiigiik

82 <« onceki markanin taninmis olmasi da isaretler arasinda karistirilma ihtimdlini artiran bir unsurdur.

Gercekten de bir isaretle karsilasan tiiketici, bu isaretin taninmis markanin sadece bir unsurunu icermesi
halinde dahi bunlar arasinda bir baglanti kurabilmektedir...” 11. HD, T. 21.10.2024, E. 2023/4279, K.
2024/7427. Ayn1 yonde bkz. 11. HD, T. 25.03.2015, E. 2014/18745, K. 2015/4158; 11. HD, T. 08.03.2022,
E. 2020/7280, K. 2022/1610. E.T. 03.02.2025.

783 11. HD, T. 01.07.2013, E. 2012/16106, K. 2013/13965. Colak, s. 349.

784 11. HD, T. 21.05.2013, E. 2011/13483, K. 2013/10457. Colak, s. 349.

85 11. HD, T. 16.01.2023, E. 2021/5691, K. 2023/243. E.T. 01.02.2025.

78611, HD, T. 23.01.2019, E. 2017/3059, K. 2019/670; 11. HD, T. 12.09.2024, E. 2023/4169, K. 2024/6315.
E.T. 01.02.2025. Ayn1 yonde bkz. TURKPATENT Marka Kilavuzu, s. 479.

787 Bkz. Boliim 1, IV, F bashig altindaki agiklamalar.

88 Benzer yonde bkz. Anemaet, s. 193; Kuiglikali, s. 75.
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degisikliklerin fark edilme ihtimali de o &lgiide artmaktadir’®. Dolayisiyla markanin
taninmushik diizeyi yukseldikge karistirilma ihtimalinin olusmast igin gerekli isaret
benzerligi de aym Olclide azalmaktadir™®. Tiketicinin giyim iiriinleri i¢in taninmshik
diizeyi yiiksek “Versace” markasini, benzer tiriinler igin tescil edilen “Servace” markasi
ile karistirmasi oldukg¢a zordur™!. Tanmmmushik diizeyi yiiksek bir markanin ¢agrisim
yoluyla daha kolay hatirlanmasi, bu markalarin ayni kolaylikla karistirilacagi anlamina
gelmemektedir. Bu nedenle, kiyaslanan markalar arasinda karistirilma ihtimaline
doniismeyen iligkilendirme ihtimali, karistirilma ihtimaliyle ayni sonucu dogurarak,
sonraki markanin tescilinin veya kullanilmasinin engellenmesi igin gerekge olarak kabul
edilmemelidir.

Odiillendirme teorisi ise tamnmushik diizeyinin karistirlma ihtimali iizerindeki
etkisini, markanin kdken gosterme isleviyle baglantili olarak aciklamamaktadir. Zira
belirtilen teorinin amaci, markanin koken gosterme islevinin korunmasi degil, marka
sahiplerini markalarinin taninmighgm artirmak igin ¢aba sarf etmeleri sebebiyle
odiillendirmektir. Dolayisiyla 6nceki markanin taninmiglik diizeyine bagli olarak koruma
kapsaminin genisletilmesi, ekonomi politikasinin sonucu olarak normatif gerekgelere
dayanmaktadir. Isletmelerin markalarma yatirim yapmasinin tesvik edilmesi ve iilkenin
sahip oldugu taninmis marka sayisiin artirilmasi gibi genel ekonomi politikasi sonucu
belirlenen hedeflere ulasilmasi i¢in taninmislik diizeyi yliksek markalarin genis kapsamli
korunmasi tercih edilmistir.

Kanaatimizce Yargitay’in markanin taninmishik diizeyini karistirtlma ihtimali
degerlendirmesinde ayr1 bir etken olarak kabul etmesinin temel nedeni, ¢agrisim-
iliskilendirme ihtimalini karistiritlma ihtimalinin bir alternatifi olarak kabul etmesinden
kaynaklanmaktadir. Buna gore, iki marka arasinda ¢agrisim yoluyla dahi baglanti
kurulmast SMK’nin 6. maddesinin birinci fikrasi kapsaminda sonraki markanin tescilinin
veya kullanilmasinin engellenmesi icin yeterlidir. Onceki markanin taninmslik diizeyinin
markalar arasinda cagrisim yoluyla baglanti kurulup kurulmadiginin tespitinde etkili

olacagi agiktir. Zira bir markanin taminmiglik diizeyi ne kadar yiiksekse markanin

8 Phillips, Strong Trade Marks and Likelihood of Confusion, s.  393;
Tritton/Davis/Edenborough/Graham/Malynicz/Roughton, s. 327. Benzer yonde bkz. Kiglkali, s. 75.
790 Tanmms markanin tamnmushik diizeyi ne kadar yiiksekse o dlgiide biiyiik ve genis bir koruma saglayan
bir ortlyle ddillendirilmektedir, Sitko, Joanna: “Trade Marks with A Reputation and Famous Marks:
Differences in Approach Between The European Union, Poland and the United States in Relation to The
Principle of Speciality”, Queen Mary Journal of Intellectual Property, Vol. 7, No. 3, 2017, s. 334. Onceki
markanin taninmuglik diizeyinin karistirilma ihtimalini azaltti§1 yoniinde bkz. McDonald’s Corp v. Future
Enterprises Pte Ltd [2004] SGCA 5, p. 64. https://www.elitigation.sg/gdviewer/s/2004_SGCA 50. E.T.
10.01.2025.

! Tritton/Davis/Edenborough/Graham/Malynicz/Roughton, s. 327.
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benzerinin bu markay1 ¢agristirma ihtimali de o lglide yiiksektir. Dolayisiyla karistirilma
ihtimalini iliskilendirme-¢agristirma ihtimalinin alternatifi olarak degerlendiren
Yargitay, ABAD uygulamasindan farkli olarak nceki markanin taninmislik diizeyini tek
basina, karistirilma ihtimali incelemesini dogrudan etkileyen bir unsur olarak kabul

etmistir.

2. Sonraki Markanin Tamnmishk Diizeyinin Karistirilma ihtimaline Etkisi

a) Genel Bakis

AB hukukunda sonraki markanin taninmighk diizeyi karistirilma ihtimali
degerlendirmesinde dikkate alinmamaktadir. EUIPO, sonraki markaya iliskin olarak
tescil tarihinden Once olusan olgularin karistirllma ihtimali degerlendirmesinde dikkate
almamayacagini kabul etmektedir. Buna gore markanin sahip oldugu taninmishik
dizeyinin isaretin ayirt ediciligi lizerindeki etkisiyle marka sahibi lehine sonug
dogurabilmesi i¢in taninmishigin, tescilden sonra gerceklesen kullanimla elde edilmesi
gerekmektedir. Ayrica, tescil tarihinden 6nce olusan bir olgunun, oncelik hakkini bertaraf
edecek sekilde onceki marka sahibine kars1 ileri siiriilmesi miimkiin degildir"®2,

Benzer sekilde ABAD La Espafiola kararinda, sonraki markanin tescil dncesinde
kullanimla elde ettigi taninmislik diizeyinin karistirilma ihtimali degerlendirmesinde
dikkate almmamayacagma karar vermistir. Bu kapsamda sonraki markanin, tescil
tarihinden 6nce Ispanyol zeytinyagi piyasasinda elde ettigi tanmmshgin gozetilmesi
gerektigine yonelik iddias1 kabul edilmemistir’®3. Gergekten de sonraki markanin tescil
basvurusundan once elde ettigi taninmislik diizeyinin dikkate alinmasi, 6nceki markanin
koruma kapsammin daralmasina sebebiyet verebilir. Nitekim bu durumda, onceki
markanin sonraki markadan Once tescil edilmesinin veya tescil bagvurusunda
bulunulmasinin sonuglari bir 6lgiide anlamsiz hale gelmektedir. Zira sonraki marka, tescil
tarithinden Once elde ettigi tanminmighk nedeniyle Onceki markanin Oncelik ilkesi
kapsaminda elde ettigi koruma kapsamini daraltabilmekte, bdylece onceki markanin

onine gecmektedir.

b) Tanminmus Kisilerin Adlarindan Olusan Markalar ve Messi Karari
Taninmuslik olgusuyla baglantili olarak ABAD’ 1n kisi 6n ad ve soyadindan olusan
markalara iligkin igtihadinin ayrica degerlendirilmesi gerekmektedir. Belirtildigi iizere

ABAD, kisi ad ve soyadlarindan meydana gelen markalara yonelik degerlendirmede

%2 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.6, Ver.1.0, s. 1081.
93 Aceites del Sur-Coosur SA v. Koipe Corporacion SL, OHIM, Case C-498/07 P, p. 84. E.T. 08.09.2024.
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isaretin taninmus bir kisinin adindan olusup olusmadiginmi dikkate almaktadir**. Buna
gore sonraki markanin taninmislik diizeyinin dikkate alinmadigi karistirilma ihtimali
degerlendirmesinde, sonraki marka olarak tescil edilmek istenen adin taninmis bir kisiye
ait olmas1 durumunda bu kisinin taninmislik diizeyinin dikkate alinmasi gerekmektedir.
Messi kararinda da sonraki markay1 olusturan “Messi” ibaresinin isaret ettigi futbolcu
Lionel Messi’nin taninmighik diizeyi dikkate alinmis ve kiyaslanan isaretler arasinda
karistirilma ihtimali bulunmadigina karar verilmisgtir .

Yargitay’in Kivang Tathtug kararinda, ABAD’m taninmis kisilerin adindan
olusan markalara yonelik yaklagimini benimsedigi sOylenebilir. Karara konu somut
olayda, oyuncu Kivan¢ Tatlitug’un adi ve soyadindan olusan isaretin tesciline, “Kivang”
ve “Kiwvang + sekil” isaretlerinden ibaret onceki markalar gerekce gosterilerek itiraz
edilmistir. Mahkeme, isaretler arasinda benzerlik bulundugunu tespit ederek, karistirilma
ihtimali olustugunu kabul etmis, ancak karar Yargitay tarafindan bozulmustur. Bozma
kararinda, taninmis kisinin adindan olusan isaretin dogrudan bu kisiyi akla getirdigi
belirtilmis, kiyaslanan isaretler arasinda gorsel, isitsel ve anlamsal olarak benzerlik
bulunmadigina karar verilmistir’®,

Benzer sekilde Schumacher kararmma konu uyusmazlikta, taninmis bir moda
tasarimecisinin -~ adindan  ibaret “Dorothee  Schumacher” markasinin tesciline
“Schumacher” ve “Schumacher + sekil” ibarelerinden olusan onceki markalar gerekge
gosterilerek itiraz edilmistir. Kararda, taninmais bir kisiye ait ad1 i¢eren sonraki markanin
yiiksek diizeyde ayirt edici oldugu ve tiiketicinin ad1 biitiinsel olarak algilayacagi gerekce
gosterilerek, isaretler arasmda karistirilma ihtimali bulunmadigina karar verilmigtir %',

Yargitay’in belirtilen iki kararinda da acik¢a kavramsal benzerlik incelemesi
yaptlmamig ancak taninmig kisinin adinin dogrudan bu kisiyle baglantili olarak

algilanacagi agiklanmak suretiyle, esasen isaretin bir kavrami temsil ettigi kabul

edilmistir.

794 Bkz. Claude Ruiz-Picasso vd. v. OHIM, Case C-361/04, p. 25; Barbara Becker v. Harman International
Industries INC, Case C-51/09 P, p. 37. E.T. 19.10.2024. Yatagan Ozkan’a gore sonraki marka sahibinin
kendi adm1 marka olarak kullanma hakki bulunmakla birlikte, bu hak ile karistirilma ihtimalinin
Onlenmesiyle olusan menfaat ve Onceki marka sahibinin markasi iizerindeki hakki arasindaki denge
muhafaza edilmelidir. Bu nedenle karigtirtlma ihtimalinin 6nlenmesindeki 6nceki marka sahibinin menfaati
de dikkate alinmali, sonraki marka sahibinin adin1 degistirerek veya benzerligi ortadan kaldiracak sekilde
on ad ve soyadi seklinde tam olarak kullanabilecegi gozetilmelidir. Yatagan Ozkan, Messi vs. Massi, Prior
Right vs. Reputation, s. 127.

7% EUIPO v. Lionel Andrés Messi Cuccittini, Case 449/18 P, C-474/18 P, p. 48. Sztoldman, s. 408 vd.

76 11. HD, T. 13.04.2016, E. 2015/9252, K. 2016/4087. E.T. 02.03.2024.

797 11. HD, T. 16.09.2019, E. 2018/4309, K. 2019/5447. E.T. 02.03.2024. Schumacher kararina konu aym
isaretlerin degerlendirildigi baska bir Yargitay kararinda, sonraki markanin taninnusg bir kisinin adindan
olustugu dikkate alinmamus, kiyaslanan isaretlerin asil unsurunun ortak unsur olan “Schumacher”
ibaresinden olustugu kabul edilerek isaretler arasinda karistirilma ihtimali bulundugu tespit edilmistir, 11.
HD, T. 19.02.2019, E. 2017/4220, K. 2019/1319. E.T. 02.03.2024.
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Ote yandan, Kwvang¢ Tatlitug ve Schumacher karari tamnmuslik olgusunun tespiti
bakimindan bazi farkliliklar i¢cermektedir. Yargitay Kivan¢ Tathitug kararinda kisinin
tamnmislik diizeyine iliskin kendisi baz1 tespitlerde bulunmus, Schumacher kararinda ise
derece mahkemesi dosyaya sunulan delilleri dikkate alarak kisinin taninmislik diizeyini
belirlemistir. Mahkeme tarafindan yapilan bu degerlendirmede kisinin ¢alisma alanindaki
faaliyetleri ve medyadaki goriiniirliigli, taninmishgin tespitinde dlgiit kabul edilmistir.
Ancak iki kararda da ilgili kisilerin muhatap kitle tarafindan tanindigina yonelik agik¢a
bir belirleme yapilmamistir. Kivan¢ Tathitug kararinda tescili talep edilen mal ve
hizmetler belirtiimemekle birlikte Schumacher kararinda, isaretin 24., 25. ve 26. sinifta
yer alan mallar i¢in tescilinin talep edildigi agiklanmustir. S6z konusu mal sinifinda
genellikle giysi ve tekstil iirlinlerinin yer aldig1 dikkate alindiginda, muhatap kisilerin
iinlii bir tasarimciyr tamidiginin kabul edildigi anlasilmaktadir. Kisinin taninmishigi
nedeniyle olusan kavramsal farkliligin karistirilma ihtimalini ortadan kaldirdiginin kabul
edilmesi i¢in muhatap kisilerin zihninde s6z konusu kisi ile kisinin adindan olusan isaret
arasinda dogrudan ve tereddiitsiiz sekilde baglant1 kurulmasi gerekmektedir. Giysi ve
tekstil Grinlerinin hedef Kitlesinin genel halk kitlesinden olustugu gozetildiginde, tinli
bir tasarimcinin bu kitlenin 6nemli bir boliimii tarafindan tanindiginin kabul edilmesi
oldukca glic gozikmektedir.

Kanaatimizce s6z konusu igtihat dogrultusunda, ilgili kisinin taninirligina hukuki
sonu¢ baglandig1 bir durumda, yapilan degerlendirmede ongoriilebilirligin saglanmasi
icin taninirlik olgusuna iligskin bazi ispat kurallarinin 6ngoriilmesi ve belirli 6lciitlerin
getirilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda ilk olarak, markanin taninmis bir kisinin adindan
olustugunu ileri siiren taraftan bu iddiasim1 ispatlamasi istenmelidir. Tanmmslik
olgusunun ispatina gerek duyulmayarak, somut kosullara gore degerlendirme yapilmasi,
taninirligin belirlenmesinde dikkate alinan kriterlerin olusturulmasin1 ve bu kriterlere
gore denetlenebilir bir degerlendirme yapilmasmi engelleyebilir. Ote yandan,
ispatlanmayan taninmiglik olgusunun genel kurallara gore kabul edilmesi, kisinin
taninmighi§ini da tartismali hale getirebilmektedir’®®. Zira bu durumda kisinin tammnmis
bir kisi oldugunun ne sekilde tespit edildigi belirsizdir.

fkinci olarak tanmnmuslik diizeyi, kiyaslanan isaretler arasinda kavramsal

farkliligin olusup olugsmadiginin tespitinde 6nem arz etmektedir. Kisinin taninmisligi

798 Benzer yonde bkz. Yatagan Ozkan, Messi vs. Massi, Prior Right vs. Reputation, s. 130. Messi kararinda
taninmuslik olgusunun ispatlanmadan kabul edilmesinin yapilan degerlendirmeyi tartismali hale getirdigi
yoniinde bkz. Le, Van Ahn/Buchalsca, Johanna: “Using a Surname in a Trademark: Has the Messi Case
Changed Case-Law”, s. 83-84; Sztoldman, s. 409-410, s. 83-84; Yatagan Ozkan, Messi vs. Massi, Prior
Right vs. Reputation, s. 126, 128.
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azaldik¢a adindan olusan bir isaretin bu kisiyle iliskilendirilmesi ve bu kapsamda isaretler
arasinda kavramsal farklilik olustugunun kabul edilmesi gliclesmektedir. Gergekten de
taninmishik diizeyinin diisiik olmast durumunda isareti olusturan kisi adi ile bu kisi
arasinda gii¢lii bir baglanti kurulamayabilir. Belirli olgiitlerin 6ngoriilmesi taninmislik
diizeyinin belirlenmesine, dolayisiyla olusan kavramsal farkliligin somutlagmasina
hizmet etmektedir. Bununla birlikte markayi olusturan adi tasiyan kisinin taninmislik
diizeyinin zamanla degismesi muhtemeldir. Yapilan degerlendirmede 6ngériilebilirligin
saglanmasi i¢in ilgili kisinin taninmiglik diizeyinin bagvuru tarihi itibariyla tespit edilerek

degerlendirmede dikkate alinmasi gerekmektedir’®°.

3. Ortak Unsurun Ayirt Ediciligi ve Tammmushk Diizeyinin Birlikte
Degerlendirilmesi

Ortak unsurun ayirt ediciliginin diisiik ancak 6nceki markanin tamnmigliginin
yiiksek oldugu hallerde karistirilma ihtimali, ABAD ve Yargitay uygulamasinda farkli
sekilde degerlendirilmektedir. Esasen ortak unsurun ayirt ediciliginin diisiik oldugu
durumda karistirilma ihtimali olusma riskinin de diisiikk oldugu ve markanin taninmiglik
diizeyi arttik¢a karistirilma ithtimalinin artacagina iliskin genel ilkeler ABAD ve Yargitay
tarafindan kabul edilmektedir. Ancak iki etkenin birlikte var olmast durumunda ortak
unsurun ayirt ediciliginin diisiitk olmasi nedeniyle isaretler arasinda karistirilma ihtimali
bulunmadiginin m1 kabul edilmesi, yoksa onceki markanin yiiksek taninmiglik diizeyi
nedeniyle karistirilma ihtimaline karsi koruma kapsaminin genisledigine mi karar
verilmesi gerektigi hususu tartigsmalidir.

ABAD’mn  McDonald’s kararina konu uyusmazlikta, “McDonald’s™®®, ve
“MacCoffee” ibarelerinden olusan isaretlerin marka olarak tesciline, “McDonald’s”,
“McFish”, “McToast”, “McMuffin”, “McRib”, “McFlurrry”, “Chicken McNuggets”,
“McChicken”, “Egg McMuffin”, “McFeast” ve “Big Mac” isaretlerinden ibaret dnceki
markalar gerekce gosterilerek itiraz edilmistir. ABAD, ilk olarak isaretlerin ortak unsuru
olan “Mc” ibaresinin 6zellikle Irlandali ve iskog ailelerin soyadlarinda yer aldigini ve
isaretler arasinda benzerlik bulundugunu tespit etmis®®!, kararin devaminda itiraz edilen

“MacCoffee” isaretinin 6nceki markalarin ait oldugu seri marka ailesine dahil olduguna

9 yatagan Ozkan, Messi vs. Massi, Prior Right vs. Reputation, s. 127.

800 McDonald’s markas1 diinyanin en taminnus markalarindan biridir. 1991 ve 1992 yillarinda yapilan
bagimsiz arastirmalarda genis bir kesim tarafindan “Mc” ibaresi ile “McDonald’s” markasi arasinda
baglanti kuruldugu tespit edilmistir, Basire, Yann: “Family of Marks and Protection of Marks with A
Reputation in The McDonald’s Case”, JIPLP 2016, Vol.11, No. 11, s. 804. “McDonald’s” markasinin
kullanimla yiiksek bir korumaya kavustugu yoniinde bkz. Oytag, s. 68.

801 Future Enterprises Pte Ltd v. EUIPO, Case T-518/13, p. 30-33. E.T. 06.10.2024.
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yonelik bir izlenim olusabilecegini belirtmistir®®, Boylece, ayirt ediciligi diisiik “Mc”
ibaresi, iki isaret arasinda karistirilma ihtimali yaratmak icin yeterli kabul edilmistir®®,
Nitekim kararda, “Mc” ibaresinin tek basina veya bu unsuru isareti igeren markalar
icerisinde, ozellikle fastfood restoranlari ve bu restoranlarda satilan iiriinler yoniinden
giiclii bir ayirt edicilige sahip oldugu ifade edilmistir8®,

Yargitay ise benzer bir uyusmazligin konu edildigi kararinda farkli yonde
degerlendirmelerde bulunmustur. S6z konusu kararda, “McCkinken”, “McMuffin”,
“McRoyyal” ve “Mc” sozciiklerinde ibaret markalar ile “Eldenele Mc Mallow Cikolata
Kaplamali Marsmallowlu Sandvi¢ Biskiivi + ambalaj” ibaresinden olusan isaret
arasindaki karigtirilma ihtimali degerlendirilmistir. Bu kapsamda mahkeme, “Mc” ile
“Mc Donald’s” isaretlerinin davaciyla biitiinlestigini tespit ettikten sonra, ortak unsur
“Mc” isaretinin diisiik diizeyde ayirt edici oldugunu kabul ederek, markalar arasinda
baglanti kurulma ihtimali bulunmadig1 gerekgesiyle davanin reddine karar vermis, karar
Yargitayca onanarak kesinlesmistir®. Aym yonde “Mac”, “Mc” ve “McD” ibareli
onceki markalar gerekge gosterilerek, “Qm Coffeemac Quality Coffee” sozciiklerinden
olusan sonraki markanin tesciline itiraz edilmesi iizerine goriilen davada, Bolge Adliye
Mahkemesince ortak unsur “Mac” ibaresinin tek basina ayirt edici olmadigi ve
taninmishginin ispatlanamadigi aciklanarak, markalar arasinda karistirilma ihtimali
bulunmadig tespit edilmistiré%,

Benzer ibarelere yoOnelik degerlendirme yapilan baska bir kararda ise
“McDonald’s” ile “Mc Gidak” isaretleri arasinda, Onceki marka “McDonald’s”
markasinin taninmishik diizeyi dikkate alinarak karistirilma ihtimali bulunduguna karar
verilmis, ancak markalarin ortak unsurunun ayirt edicilik duzeyine yonelik herhangi bir
degerlendirme yapilmamistir®”, Kararda onceki markamin yiiksek taninmuslik diizeyinin
kanstirilma ihtimali yaratmak i¢in yeterli kabul edildigi anlasilmaktadir.

Yargitay’in ilk McDonald’s kararindaki yaklagimin1 Moda Life kararinda da
devam ettirdigi goriilmektedir. Anilan kararda, taninmis marka olarak tanimlanan “Moda
Life” markasinin herkes tarafindan “Moda Yasami” anlamina gelecek sekilde algilandigi
tespit edilmis, bu nedenle markanin ayirt ediciligi diisiik kabul edilerek, “Moda Life”

markasinin sonraki markanin tesciline engel olamayacagina karar verilmistir®,

802 Future Enterprises Pte Ltd v. EUIPO, Case T-518/13, p. 90-95.

803 Sitko, s. 339.

804 Basire, s. 805.

80511, HD, T. 11.09.2017, E. 2016/1609, K. 2017/4212. Bahk/Bektas, s. 9.

806 11. HD, T. 03.02.2025, E. 2024/1788, K. 2025/450. E.T. 16.03.2025. Anilan karar Yargitay tarafindan
onanmustir.

807 11. HD, T. 08.05.2019, E. 2019/1581, K. 2019/3587. E.T. 09.11.2024.

808 11. HD, T. 06.12.2022, E. 2021/4349, K. 2022/8692. E.T. 01.05.2024.
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Tersi yonde “Selin” ve “Selin Ozbey” sdzciiklerinden ibaret isaretler i¢in yapilan
degerlendirmede ise ortak unsur olan “Selin” sozciigliniin yaygin sekilde kullanilan bir
kadin ismi olmasi nedeniyle karistirilma ihtimalinin bulunmadigina yonelik tespit isabetli
bulunmanustir. ilgili kararda, kolonyalar igin taninmis marka statiisiinde bulunan “Selin”
markast ile sonraki marka arasinda karistirilma ihtimali bulundugu kabul edilmistir®®.
Kararda, ortak unsurun ayirt edicilik diizeyine yonelik bir degerlendirme yapilmamakla
birlikte, 6nceki markanin taninmislik diizeyi nedeniyle ortak unsurun karistirilma ithtimali
yaratmak i¢in yeterli ayirt edicilik diizeyine ulastiginin kabul edildigi anlasilmaktadir.

Tekrara diisme pahasina dncelikle belirtilmelidir ki, baska herhangi bir unsuru
dikkate almaksizin sadece zayif ayirt edicilige sahip olmasi sebebiyle markay1 olusturan
isaretin tek bir kisinin tekeline birakilamayacagi ve bu marka sahibinin markasimnin
benzerlerinin tgiincii kisiler tarafindan kullanilmasina katlanmasi gerektiginin kabul
edilmesi miimkiin degildir8°.

Baslangicta zayif ayirt edicilige sahip olan bir isaretin, taninmishik diizeyinin
artmastyla artan ayirt ediciliginin karistirilma ihtimali degerlendirilirken dikkate alinmasi
gerekmektedir. Bu cercevede, zayif isaretin marka icerisinde ne kadar silre
kullanildiginin, markanin yiiksek taninmiglik seviyesine baslangicta zayif ayirt edicilige
sahip isaretle birlikte ulasip ulagsmadiginin ve anilan isaretin markaya sonradan eklenip
eklenmediginin belirlenmesi gerekir8'!. Yukarida yer verilen Mc Donald’s ve Moda Life
kararlarinda ise ortak unsurun diisiik diizeydeki ayirt ediciligi dikkate alinmis ancak
onceki markanin taninmislik diizeyine bagli olarak ortaya ¢ikan ayirt ediciligine yonelik
bir degerlendirmede bulunulmamistir. Boylece Onceki markanin artan taninmislik
diizeyinin markay1 olusturan isaretin biitiinii disinda, ayirt ediciligi diisiik unsurlarina ne
sekilde sirayet ettigi incelenmeden sonuca ulagilmistir. Oysa biitiinsel degerlendirme
ilkesi geregi, somut olay kapsaminda karistirtlma ihtimali incelemesinde dikkate
almabilecek biitiin etkenlerin gozetilmesi gerekmektedir. Nitekim karsilikli bagimlilik
prensibi geregince, bu etkenlerin karistirilma ihtimalini nasil etkiledigi ve birbirleriyle
iliskisi tespit edilerek, zit yonde bir etkinin dogmasi durumunda bunlarimn birbirini bertaraf
edip etmeyecegi belirlenmelidir. Yalnizca ortak unsurun ayirt ediciligi izerinden yapilan
bir degerlendirmede, bu ilke ve prensibin uygulandigindan bahsedilmesi miimkiin

degildir.

809 11. HD, T. 18.09.2024, E. 2023/4698, K. 2024/6532. E.T. 01.03.2025.
810 Bahk/Bektas, s. 11 vd. Benzer yonde bkz. Adidas AG v. Marca Mode CV, Case C-102/07, p. 20-32.
811 Bahk/Bektas, s. 11 vd.
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UCUNCU BOLUM

KARISTIRILMA iIHTIMALININ DEGERLENDiRiLMESi

I. GENEL BAKIS

Markalari olusturan isaretlerin veya tescil edilen mal ve hizmetlerin farkli olmasi
halinde karistirilma ihtimalinden bahsedilmesi miimkiin degildir. Bu sebeple isaret
benzerligi ile mal ve hizmet benzerligi karistirilma ihtimalinden bahsedilebilmesi i¢in
birlikte (cumulative) saglanmasi gereken kosullardir®’?, Ote yandan, isaretler ile mal ve
hizmetlerin benzer olmast dogrudan karistirllma ihtimalinin var oldugu anlamina
gelmemektedir. Isaretler arasindaki ayniyet veya benzerlik ile mal ve hizmetler arasindaki
ayniyet veya benzerlik, ayrica karistirilma ihtimali yaratmalidir. Isaretler ile mal ve
hizmetler arasindaki benzerlik karistirilma ihtimalinin birer unsuru olmasinin yani sira,
yargl uygulamasiyla sekillenen ¢ok sayida etkenle birlikte karistirilma ihtimalinin
tespitinde dikkate alinan birer etkeni olusturmaktadir8?3,

Ogretide bir goriis, ayn1 isaretlerin benzer mal ve hizmetler igin kullanilmasi
durumunda Onceki marka sahibinin sonraki markanin kullanilmasin1 engellemesi igin
ayrica karistirilma ihtimalinin varliginin aranmasina gerek olmadigimi ileri siirmiigtiir®4,
Bu goriise gore, ayirt edilemeyecek kadar benzer isaretlerin ayni tiir mal ve hizmetler i¢in
kullanilmast durumunda karigtirilma ihtimalinin aranmadigi dikkate alindiginda ayni
isaretlerin benzer mal ve hizmetler i¢in kullanilmasi halinde de sonraki markanin
kullanilmasinin engellenmesi igin ayrica karigtirilma ihtimali olusmasina gerek
bulunmamaktadir. Isaretlerin aym oldugunun tespit edilmesiyle birlikte, karistirilma
ihtimalinin karine olarak var oldugu kabul edilmelidir8®.

[saretler arasindaki ayniyet, karistirilma ihtimalinin var oldugunun kabulii i¢in
onemli bir gosterge olmakla birlikte, karistirilma ihtimalinden bahsedilebilmesi icin ilgili
mal ve hizmetler arasinda da ayniyet ve benzerlik bulunmasi gerekmektedir. Isaretler
arasinda ayniyet bulunmasi durumunda karistirilma ihtimalinin karine olarak var

oldugunun kabulii, karistirtima ihtimalinin bulunmadiginin tespiti i¢in mal ve hizmetlerin

812 Deng/Yu, s. 77; Maeyaert/Muyldermans, s. 1032. “...basvuru markasinin kapsadigr mallarla itiraza
mesnet markanin kapsadigi mallar ayni ise de taraf markalarinda farkli unsurlarin on plana
¢tkartilmasi...nedeniyle markalarin  benzer olmadigi...anlasilmaktadwr...Bu durumda aym mallar
kapsayan markalarda tescil engeli icin gerekli olan diger sart saglanamamus, basvuru markasi ile itiraza
mesnet marka arasinda iltibas tehlikesi yaratilmamistir...” 11. HD, T. 05.11.2024, E. 2023/6249, K.
2024/7733. E.T. 05.12.2024. Karigtirtlma ihtimali ile isaretlerin benzerliginin genellikle ayni anda ve
birlikte degerlendirildigine iliskin bkz. Kur/Sentfleben, s. 224.

813 Sabel BV v. Puma AG, Case C- 251/95, p. 23-26.

814 Sekmen, s. 167.

815 Sekmen, s. 167.
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farkli oldugunun ispatlanmasini gerektirmektedir. Oysa karistirilma ihtimalinin varliginin
tespiti i¢in hem isaretler hem de mal ve hizmetler arasinda ayniyet veya benzerlik

bulundugunun ortaya konmasi sarttir.

1. DEGERLENDIRMENIN NORMATIF NIiTELiGI

Karistirllma ihtimaline iligkin degerlendirmenin ilgili mal ve hizmetin makul
diizeyde bilgili, rasyonel ve tedbirli sekilde hareket ettigi kabul edilen ortalama
tlketicisinin ozellikleri dikkate alinmak suretiyle yapilmasi, degerlendirmenin normatif
niteligini ifade etmektedir®®.

Karistirilma ihtimali degerlendirmesinin normatif olarak yapilmasmin ilk sonucu,
degerlendirmede deneysel metotlara yer verilmemesidir. Nitekim anket ¢alismalarindan
yararlanilabilecegi kabul edilmekle birlikte, varsayimsal olarak yapilan bir
degerlendirmede, deney iizerinden sonuca varilmasi miimkiin degildir8!’. Zira
karistirilma ihtimali degerlendirmesinin temel amaci, kiyaslanan markalar arasinda fiilen
kangtirilma ihtimali bulunup bulunmadigini tespit etmek degil, mal ve hizmetlerin
ozelliklerine gore varsayimsal olarak dikkat seviyesi belirlenen muhatap ¢evre yoninden
karistirilma ihtimali olusup olusmadigini belirlemektir. Sonraki markanin kullanilmadigi
durumlarda ise fiilen olusmus bir karistirilma ihtimalinden zaten bahsedilemeyecegi i¢in
inceleme tlimiyle normatif sekilde yapilmaktadir®é,

Degerlendirmenin normatif niteliginin ikinci sonucu ise Karistirtlma ihtimalinin
fiilen gergeklestigini gosteren bir vakianin, tek basina karistirilma ihtimalini tespit etmek
icin yeterli kabul edilmemesidir. Normatif diizeyde yapilan bir degerlendirmede belirtilen
yondeki bir vakia, ancak karistirilma ihtimalinin var oldugunu gosterir bir delil olarak
kabul edilebilir. Yapilan incelemede, karistirllma ihtimalinin fiilen gerceklesip

gerceklesmedigiyle degil, bir ihtimal olarak karistirllma olgusunun gergeklesip

816 Dirikkan, s. 192; Kur/Sentfleben, s. 332; Tekinalp, s. 437. Karistirilma ihtimalinin hedef kitlenin
algisina gore degerlendirilmesinin piyasanin fiili durumunu ve somut tiiketici davraniglarini degerlendirme
disinda biraktigina iliskin olarak bkz. Kur/Sentfleben, s. 332.

817 Kur/Sentfleben, s. 237; Tekinalp, s. 437. Anket ¢alismalarinin genel olarak marka hukukunda temel
alinmasinin sakincalari i¢in bkz. Kur/Sentfleben, s. 334. Karigtirilma ihtimaline iliskin goriilen davalarda
karigtirtlma ihtimalinin var olduguna iligkin yapilan anket c¢aligmalari ve sonuglarina iliskin bkz.
Maggs/Schechter, s. 303 vd. Anket ¢aligmalarinin belli kurallar ger¢evesinde yapilmasi durumunda
karigtirtlma ihtimali degerlendirilmesinde dikkate alinabilecegi ileri siiriilmiistiir. Bu kurallar; anket
calismasinin ilgili ilgili kesiminin istatiksel olarak anlaml1 bir kismu iizerinden gergeklestirilmesi, adil bir
sekilde yiiriitiilmesi, yonlendirici sorulardan kaginilmasi, anketin giivenilir ve uzman kisiler tarafindan

denetlenmesi, cevaplarin uygun sekilde kaydedilmesi, siniflandirilmasi ve agiklanmasi olarak belirtilmistir,
Carboni, Anna: “Confusion Surveys and Confused Judges”, JIPLP 2015, Vol. 10, No. 1, s. 1.
818 Bainbridge, s. 784; Bently/Sherman/Gangjee /Johnson, s. 993. Aksi yonde bkz. Phillips, s. 343.
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gerceklesmeyecegiyle ilgilenilmektedir®®. Ayrica markalarin kullanildigi bolgeler ile
mal ve hizmetlerin piyasada ne sekilde satisa sunuldugunun fiili durum Uzerinde
dogrudan etkili oldugu dikkate alindiginda, ayn1 piyasada kullanilan markalarin fiilen
karistirthp karigtirllmamasi, karigtirilma ihtimalinin tespitinde tek basinda belirleyici

olarak kabul edilemez 820,

I11. KARISTIRILMA iHTIMALINiN MEYDANA GELDiGi ZAMAN

A. Genel Bakis

AB Marka Direktifi ve AB Marka Tiiziigli’nde oldugu gibi SMK’da da
karistirilma ihtimalinin mal ve hizmet satin alinmadan 6nce ger¢eklesmesi gerektigini
belirtir agik bir diizenleme yer almamaktadir. Bununla birlikte Karistirilma ihtimalinin
muhatap cevrenin mal ve hizmetin isletmesel kokenini Karigtirmasi tizerinden
tanmimlandig1 dikkate alindiginda karistirilma ihtimalinin mal ve hizmeti satin alindig
anda gergeklesmesi gerektigi sdylenebilir®t, Bununla birlikte karigtirilma ihtimalinin
satis asamasindan dnce veya sonra olusmasi da mimkdindur.

Satis 6ncesi karistirilma ihtimaline 6rnek olarak, tiketicinin internet Gizerinden
satin almak istedigi markaya ait iirlinlerin satildigi internet sitesi yerine, arama
motorlarinin markanin aynisi veya benzeri olan bir baska markaya ait mal ve hizmetlerin
satildigl internet sitesine yonlendirmesi sonucu hedeflenen marka disinda baska bir
markanin mal ve hizmetlerinin satin alinmasi verilebilir®??,

Cok farkl sekilde paketlenmis ve bir marketin farkli raflarinda satilan, bu sebeple
satig Oncesi aralarinda karistirilma ihtimali bulunmayan “Mcvities College Cream” ve
“Bolands Cottage Cream” markalarina ait biskiivileri paketleri olmadan aymi tabakta
goren tiiketici igin satis sonrasi karistirilma ihtimali gergeklesebilir®?. Esasen bu halde
karistirilma ihtimali, mal ve hizmeti satin alan tiiketici disinda tigilincii kisi konumundaki
kisiler bakimindan olusmaktadir. Ozellikle pahali ve liiks iiriinlerin taklitlerini satin alan
kisiler, bu tiirlinlerin marka sahibi tarafindan iiretilmedigini bilmektedir. Karistirilma

olgusu ise satis sonrasinda bu iirlinlerle karsilasan ve tiriinleri orijinal zannederek marka

819 Dirikkan, s. 193; Sehirali Celik, s. 171. Karigtirilma ihtimalinin fiilen aranmasiyla zarar kosulunun
ongoriilebilecegi, boylece 6nceki markanin koruma kapsaminin daraltilabilecegi yoniinde bkz. Tekinalp,
S. 438.

820 Fhima/Gangjee, s. 185.

81 Fhima/Gangjee, s. 205; Phillips, s. 348.

822 Kangtirilma ihtimalinin satis éncesinde olugabilecegine iliskin ilk karar 1987 yilinda ABD’de verilen
Mobil Oil Corp-Pegasus Petroleum Corp. kararidir. 818 F.2d 254 (2d Cir. 1987). Colak, s. 274.

823 S5z konusu 6rnek olay, Irlanda Yiiksek Mahkemesinde bir davaya konu olmustur. United Biscuits Ltd
v. Irish Biscuits Ltd. IR 16. Phillips, s. 348.
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sahibi  tarafindan {iretildigi  kanaatine ulasan iglincii  kisiler iizerinden

gerceklesmektedir®,

B. Satis Oncesi Karistirilma Thtimali

Satig Oncesi karistirilma ihtimali Ruiz-Picasso kararinda degerlendirilmistir.
Kararda, ortalama tiiketicinin dikkat diizeyi tespit edilirken, tiikketicinin satis anindan 6nce
mal ve hizmetle karsilastiginda sergiledigi dikkat diizeyinin gozetilip gozetilemeyecegi
tartistlmuistir. Iddiaya gore, mal ve hizmetin yilksek dikkat diizeyi gosterilerek satin
alindiginin kabul edilmesi i¢in bu dikkat diizeyinin satig oncesinde ve satis sonrasinda
korunmasi gerekmektedir. Bu nedenle tuketicinin bir caddede gordiigii motorlu araglari
incelerken gosterdigi diisiik dikkat diizeyi, bu motorlu araglari satin alirken gosterdigi
dikkat seviyesi belirlenirken dikkate almmalidir®?®,

ABAD, bu iddiay1 degerlendirirken oncelikle tiikketicinin satis dncesinde ve satisla
baglantisiz durumlarda mal ve hizmetlerle ilgili daha diisik dikkat seviyesi
gosterebilecegini kabul etmistir. Ancak bu durum, tiiketicinin satin alma aninda veya
satin almak istedigi mal ve hizmeti segerken yiiksek diizeyde dikkat gostererek hareket
ettigi gergegini degistirmemektedir. Nitekim aksinin kabul edilmesi, ortalama tiik eticinin
dikkat diizeyinin mal ve hizmetlerin 6zelliklerine gore belirlenmesine iliskin genel ilkeyi
islevsiz hale getirebilir. Ayrica satis Oncesinde mal ve hizmetler karsilasilabilecek
durumlar dikkate alindiginda her bir durum i¢in dikkat diizeyin ayr1 ayr1 belirlenmesi
miimkiin degildir®?°.

C. Satis Sonras1 Karistirilma Thtimali

ABAD, satis sonrasi karistirilma ihtimalini, tespit edilebildigimiz kadariyla, ilk
kez Arsenal kararnda®’ degerlendirmistir. Karara konu uyusmazlkta, Arsenal Futbol
Kuliibii, hatira esyalar1 i¢in tescilli bir dizi markasin1 gerekce gostererek, markalariyla
ayni ve benzeri isaretleri tasiyan hatira esyalarinin (atkilarin) satisinin engellenmesini
talep etmistir. Somut olayda, davali taraf kendi tezgahinda Arsenal Futbol Kuliibiine ait
markay1 tasiyan Uriinleri satmaktadir. Ancak satis yapilan stantta Urlinlerde bulunan
sOzciik ve iki boyutlu sekillerin yalnizca siisleme amaciyla kullanildigini, tiriinlerin resmi

ureticiler ve distribltorlerle ilgisinin bulunmadigini, yalnizca resmi Arsenal etiketi

824 Sehirali Celik, s. 224.

825 Claude Ruiz-Picasso vd. v. OHIM, Case C-361/04 P, p. 35.

826 Claude Ruiz-Picasso vd. v. OHIM, Case C-361/04 P, p. 38-42.

827 Arsenal Footboll Club plc v. Matthew Reed, Case C-206/01, p. 39-56.
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bulunan iiriinlerin Arsenal iiriinii oldugunu agiklayan bir tabela bulunmaktadir®?,

Dolayisiyla tiiketici satin aldigi hatira esyasmnin Arsenal Futbol Kuliibii tarafindan
satilmadigini satis esnasinda bilmektedir. Esasen karistirilma ihtimali, tiiketici hatira
esyasint  satin alarak  stanttan ayrildiktan sonra, yani satis sonrasinda
gerceklesmektedir®?,

ABAD ilgili kararda, satis sirasinda triinlerin isletmesel kokenleriyle ilgili
yapilan agiklamay1 karistirilma ihtimalini ortadan kaldirmak i¢in yeterli kabul etmemistir.
ABAD’a gore, iiriinlerde dnceki markanin kullanilmasi, marka sahibi ile iiriinler arasinda
baglantt kurulmasi igin yeterlidir. Satis sirasinda yapilan agiklama bu durumu
degistirmemektedir. Ayrica satis sonrasinda Urlinleri goren kisiler, iriinlerin isletmesel
kokenini Arsenal Futbol Kullibii olarak algilayabilir®®, S6z konusu kararda satis sonrasi
karigtirilma ihtimalinin bagimsiz bir 6l¢iit olarak degerlendirilmedigi ancak satin alma
sirasinda meydana gelen karistirilma ihtimalini destekler mahiyette bir olgu olarak
kullanildig1 anlagilmaktadir®3?,

Satis sonrasi karistirilma ihtimali degerlendirilirken tiglincii kisiler nezdinde
olusan algmin dikkate almip alinmayacagi ise Anheuser Busch kararinda
degerlendirilmistir. Bu kapsamda ABAD, Arsenal kararina atif yapmak suretiyle, satis
sonrasinda {iriinlerle karsilasan kisiler yoOniinden karistirilma ihtimalinin olusup
olusmadiginin dikkate almmasi gerektigini kabul etmistir. Buna gore, satis sonrasinda
urtinlerle karsilasan kisiler de dahil olmak tizere ilgili kisilerin, Urlnleri baskalari
tarafindan kullanilirken gordiiklerinde de Uriinle baska bir tesebbiis arasinda baglanti
kurup kurmayacaklar1 dikkate alinmalidir®®?, Kararda, satis sonras1 karistirilma
ihtimalinde dikkat seviyesi gozetilmesi gereken ligiincii kisiler, ilgili mal ve hizmetin
potansiyel alicilar1 seklinde tespit edilmistir. Aksinin kabulii, hemen hemen her kesimden
kisinin markayla karsilasma ihtimali oldugu gozetilerek, mal ve hizmetin niteliginden
bagimsiz olarak genel halk kitlesi izerinden degerlendirilme yapilmasini gerektirebilir.

ABAD, Viking Gas kararinda da satis sonrasi karistirilma ihtimalini tartismistir.
Karara konu olayda, tizerinde “Kosan Gas” sozciiklerinden olusan markanin yer aldigi
siselere tekrar gaz doldurulurken, “Viking Gas” markasi ve istasyon numarasini igeren

baska bir etiket yapistirilmaktadir. “Kosan Gas” markasini tasiyan etiket ise, sise ikinci

828 Arsenal Footboll Club plc v. Matthew Reed, Case C-206/01, p. 17, 39.

829 Torremans/Holyoak, s. 450.

830 Arsenal Footboll Club plc v. Matthew Reed, Case C-206/01, p. 56-57.

81 Kur/Sentfleben, s. 320. Arsenal kararinin karistirilma ihtimaline iliskin degerlendirmede bir 6lgiide
esneklik saglamakla birlikte takdir yetkisinin genis sekilde belirlenmesine neden olarak belirsizlik yarattig
yonlnde bkz. Garcia Pérez, s. 1020.

832 Anheuser v. Bud jovicky Budvar, narodni podnik, Case C-245/02, p. 60. E.T. 07.08.2024.
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kez etiketlenmesine ragmen tiiketicinin algilayacagi bigcimde g6zikmeye devam
etmektedir. ABAD, tiiketicinin bahsi gegen hizmetle ilgili kullanim aliskanligini dikkate
alarak, tlketicilerin bagka bir tesebbiise ait gaz siselerinin yine baska bir tesebbiis
tarafindan tekrar doldurulmasina aliskin oldugunu tespit etmistir. Kararda, bu ydnde
algiya sahip olan tiiketicinin, marka sahibi iki bayi arasinda baglant1 kurmayacagi kabul
edilmistir®3,

D. Degerlendirme

Kanaatimizce, sonraki markanin tesciline veya kullanimina satis 6ncesi veya satis
sonras1 karistirilma ihtimali nedeniyle engel olunmasi miimkiin degildir. Her seyden
Once, satis dncesi veya satis sonrasi karistirilma ihtimalinin tek basina dikkate alinmasi,
alelade markalarin taninmis markalar gibi korunma riskini dogurmaktadir. Ozellikle satin
alma sonrasi karistirilma ihtimalinin goézetilmesi, marka sahibinin itibarmin zarar
gordiigiine iliskin iddiasinin dikkate alinmasin1 gerektirmektedir. Zira satis sonrasinda
kalite seviyesi diisiik lriinle karsilasan ve iiriiniin isletmesel kokeni hakkinda yanilan
kisinin, sonrasinda bahsi gegen {iriinii satin alma ihtimali diismektedir. Bu durumda
markas1 satis sonrasi karistirilma ihtimaline karsit korunan marka sahibi, markasinin
itibarinin korunmasini talep edebilir. Satis sonrasi karistirilma olgusuna dayanilarak
markanin itibarinin zarar goérdiigii iddiasinin dinlenmesi ise taninmis markalara taninan
korumadan faydalanma sartlarimi saglamayan bir markanin, taninmig marka gibi
korunmasi sonucunu dogurmaktadir®®,

Karistirilma ihtimalinin tek basina satis Oncesi veya satig sonrasi siireclerle
degerlendirilmesinin ikinci sakincasi ise, yapilan degerlendirmede dikkate alinan bazi
ilke ve esaslarin uygulanmasim tartismali hale getirmesidir. Bu kapsamda o6zellikle
muhatap Kitlenin dikkat diizeyinin nasil tespit edilecegi belirsiz hale gelebilir. Nitekim
ABAD’m isaret ettigi gibi ilgililerin satis oncesi dikkat diizeyinin gozetilmesi, dikkat
diizeyinin mal ve hizmetin 0Ozelliklerine gore belirlenmesini tartismali  hale
getirmektedir®®, Ote yandan, mal ve hizmetle satis sonrasi karsilasan kisilerin, Griinleri
satin aldiklar1 sirada sarf ettikleri dikkat diizeyinin mi, yoksa iiriinlerle karsilastiklarinda

gosterdikleri dikkat diizeyinin mi g0zetilmesi gerektigi belirsizdir. Satin alma aninda

833 Viking Gas A/S v. Kosan Gas A/S (Bp Gas A/S), Case C-46/10, p. 39-42. E.T. 07.08.2024.

83 Garcia Pérez, s. 1019; Kur/Sentfleben, s. 322. Colak, markanin kdken gdsterme islevi disinda reklam
ve garanti iglevlerinin de korunmasi gerektigi dikkate alindiginda 6zellikle belirli bir fiyatin tizerinde satilan
triinlere ait markalarin veya taninmushik diizeyi yiiksek markalarin iiclincii kisiler tarafindan
kullanilmasinin satig sonrasinda karigtirilma ihtimali olusturabilecegini ifade etmektedir, Colak, s. 277-
278.

835 Claude Ruiz-Picasso vd. v. OHIM, Case C-361/04 P, p. 42.
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gosterilen dikkat diizeyi ile kisinin iradesi disinda gerceklesen bir karsilagsma aninda sarf
edilen dikkat diizeyi esit olmayabilir. Dikkat diizeyinin tiriinlerle karsilasildigi ana gore
belirleneceginin kabul edilmesi durumunda, karsilasma kosullarina goére ¢ok sayida
ihtimal dikkate alinmak suretiyle ayr1 ayri belirleme yapilmasi gerekmektedir.

Arsenal kararina konu somut olayda oldugu gibi, dnceki markanin aynen veya ¢ok
benzerinin dogrudan kullanildigi, bu nedenle 6nceki marka sahibinin menfaatlerini
onemli ol¢iide etkiledigi bir uyusmazlikta satis sonrasi karistirilma ihtimalinin goz ardi
edilmesi, Onceki markanin karistirtlma ihtimaline karsi etkili sekilde korunmasini
engelleyebilir. Nitekim biitiinsel degerlendirme ilkesi geregi, kisilerin karar alma surecine
etki eden bir unsurun, karistirilma ihtimali incelemesinde g6z ardi edilmemesi
gerekmektedir®3, Ancak satis Oncesi ve sonrasi karistirilma ihtimalinin, kisilerin algisim
ve karar alma siirecini etkiledigi kabul edilse dahi yukarida yer verilen gerekcelerle tek
basina markanin koruma kapsamini belirlemesi miimkiin degildir. Bu durumda satis
oncesi veya satig sonrast karistirilma ihtimali, ancak satig karari alma strecinin

agiklanmasinda ve anlasilmasinda yardimei bir unsur olarak kullanilabilir®’,

IV. GENEL iZLENIMIN BELIRLENMESI

ABAD’in Sabel-Puma®® kararinda, “global appreciation” olarak kabul ettigi
biitinliik esasi, Yargitay tarafindan genel izlenimin belirlenmesi kavramiyla ifade
edilmistir. Karigtiritlma ihtimali degerlendirmesinde temel bir ilke olarak kabul edilen

biitiinliik esasina gore®®

, markay1 olusturan isaretin gorsel, isitsel ve kavramsal
incelemesi, isaretlerin baskin ve ayirt edici unsurlar dikkate alinmak suretiyle isaretin
olusturdugu genel izlenime gore yapilmaktadir. Bu izlenim muhatap ¢evrenin bakis
agisimin temel dayanak noktasidir®,

Genel izlenim, markanin kisilerin zihninde bir anda uyandirdigi ¢agrisim ve imaj
ile zihninde kalan markaya ait tiim ayrintilarin yer almadigi bir resim olarak
tanimlanabilir®!. Kiyaslanan isaretlerin tiim unsurlar1 birbirinden farkli olsa dahi

markalarin biitin olarak yarattigi imaj ve verdigi mesaj, isaretleri benzer hale

getirebilecegi Qibi, kiyaslanan isaretlerin unsurlar1 arasinda benzerlik bulunmasina

8% Fhima/Gangjee, s. 230.

837 Aym yonde bkz. Kur/Sentfleben, s. 323-324.

838 Sabel BV v. Puma AG, Case C-251/95, p. 23.

83 Bkz. OHIM v. Shaker di L. Laudato & C. Sas, Case C-334/05 P, p. 41; Aceites del Sur-Coosur SA v.
Koipe Corporacién SL, OHIM, Case C-498/07 P, p. 61.

840 Barbara Becker v. Harman International Industries, Inc., OHIM, Case C-51/09 P, p. 33.

841 Kiiguikali, s. 99.
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ragmen sonraki markanin bir biitiin olarak yarattig1 izlenim iki markayi birbirinden farkl
kilabilir®42,

Tlgili kisiler markayr olusturan isaretin genel izlenimi hakkinda fikir edinirken
isaretin ayirt ediciligi olmayan veya tanimlayici nitelikteki unsurlarini, marka igerisine
buyuklik ve konum olarak fark edilir sekilde yerlestirilmedigi siirece gormezden gelme
egilimindedir. Ancak bu durum isaretin ayirt edici olmayan veya tanimlayict olan
unsurlarinin mutlak olarak ihmal edilebilir oldugu anlamina gelmemektedir. isaretin
unsurlarinin ayirt edicilik diizeyinin mal ve hizmetin muhatap kitlesine gore degisebildigi
dikkate alindiginda, belirtilen tespitin dikkatli sekilde yapilmasi gerek mektedir. Zira ayni
isaret, belirli mal ve hizmetler yoninden ve belirli 6zelliklere sahip kisiler igin diisiik
diizeyde ayirt edici olmasina ragmen, farkli mal ve hizmetler bakimindan normal veya
yiiksek diizeyde ayirt edici olabilir®#,

Ote yandan, somut olay kapsaminda ayirt edici olmamasi sebebiyle karistiriima
ihtimali ve benzerlik incelemesinde dikkate alinmamasi gerektigi diisiiniilen bir unsurun
iki marka arasinda baglanti noktas1 olmasi miimkiindiir®*. Zira isaretin ayirt ediciliginin
tespiti ile karistirilma ihtimali incelemesi farkli sekilde yorumlanmaktadir. Ayirt
ediciligin tespitinde isaretin ilgili mal ve hizmetle olan baglantisina odaklanilirken,
karistirilma ihtimalinde isaretlerin hangi 6l¢lide hatirlandigi ve ilgili kitle nezdinde ne
olglide ¢agrigim yarattid1 esas alinmaktadir®®. Dolayisiyla, tanimlayict veya ayirt
ediciligi diisiik olan bir unsurun her iki isaretin odak noktasini olusturacak boyutta ve

konumda yerlestirilmesi halinde, benzerlik anlaminda bir baglanti noktas1 olusturabilir8®,

i

(sekil-28) (sekil-29)

Ornegin, ABAD sekil.28’de ve sekil.29’da belirtilen ii¢ boyutlu isaretlerle ilgili
degerlendirmesinde, ayirt edici olmadigi gerekgesiyle siselerin seklinin, renginin ve siyah

folyonun dikkate alinmamasini dogru bulmamustir. TUketicinin markay: detaylariyla

82 Arkan, C. |, s. 99; Karasu (Suluk/Nal), s. 187.

843 CM Capital Markets Holding, SA, v. OHIM, Case C- 490/08, p. 39.

844 Kur/Sentfleben, s. 227.

85 BGW Marketing- & Management-Service GmbH v. Bodo Scholz, Case C-20/14, p. 27-28. E.T.
03.02.2024.

846 Bkz. Boliim 2, 11, A, 4, ¢, cc, bbb bashig altindaki agiklamalar.
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analiz etmeden bir biitiin olarak algiladig1 dikkate alindiginda, isaretin bazi unsurlari ayirt
edici olmasa dahi isaret, tiim unsurlariyla birlikte bir buttin olarak incelenmelidir8’.
Yargitay uygulamasinda da kiyaslanan isaretlerin ayirt edici ve baskin unsurlar
dikkate alinarak, gorsel, isitsel ve anlamsal olarak bitiinii itibariyla biraktigi genel
izlenime gore inceleme yapilmasi gerektigi kabul edilmektedir®48. Derece mahkemesinin
benzer bulmadigi “Minika” ve “Miniko” isaretlerinin benzer oldugu tespit edilirken,
ortalama tiiketicinin markay1 genel ve biitliinciil bakis agisiyla degerlendirdigi
agiklanmistir®®. Aym yonde “Balloon Bird + sekil” ve “Ballonns + sekil” isaretlerini
benzer bulan mahkeme karari, benzerlik incelemesinde markalarin bir biitiin olarak ele
alimmasi gerektigi belirtilerek bozulmus ve markalar arasinda karistirilma ihtimali
olusturacak kadar benzerlik bulunmadig: tespit edilmistir®°. Yine “Halam Ev Yemekleri
ve Manti” ibaresinde yer alan bir harfin dikkate alinmasiyla yapilan benzerlik

incelemesinin biitiinsel inceleme kuralina aykiri oldugu kabul edilmisgtir®?,

V. ISARETLER ARASINDA BENZERLiGIN DEGERLENDIRILMESI

A. Genel Bakis

Muhatap ¢evre nezdinde iki markanin dogrudan karistirilmasi veya iki marka
arasinda baglant1 kurulmasi, markalari olusturan isaretler arasinda ayniyet veya benzerlik
bulunmasina baghdir. Oyle ki bir goriise gore, karistirilma ihtimalinin
degerlendirilmesine, markalar1 olusturan isaretlerin benzer olup olmadiginin
incelenmesiyle baglanmalidir®?, Yapilan degerlendirmede karistirilma ihtimali olustugu
sonucuna ulasilabilmesi icin isaretler arasinda benzerlik tespit edilmesi zorunludur.

Tersten yapilan bir degerlendirmeyle; yani, karistirilma ihtimalinin olusmasi sebebiyle

847 Ace of spades Holdings LLC v. EUIPO, Case T-620/19, p. 30, 46-47. E.T. 25.11.2023.

848 <« Karistirilma ihtimalinin varhig degerlendirilivken, markalarin birbirlerine gorsel, sescil ve
kavramsal benzerlikleri biitiinsel inceleme prensibi dikkate alinarak yapur. Bir baska deyisle her iki
markamin biitiinen akilda kalan izlenim esas alinmaldir...” 11. HD, T. 10.10.2024, E. 2023/5688, K.
2024/7306. Benzer yonde bkz. 11. HD, T. 04.06.2024, E. 2023/1487, K. 2024/4660; 11. HD, T. 03.07.2024,
E. 2023/2844, K. 2024/5506; 11. HD, T. 26.09.2024, E. 2023/4401, K. 2024/6851; 11. HD, T. 19.11.2024,
E. 2023/6922, K. 2024/8062; 11. HD, T. 24.12.2024, E. 2024/1442, K. 2024/9373; 11. HD, T. 26.09.2024,
E. 2023/4401, K. 2024/6851. E.T. 31.01.2025.

84911. HD, T. 20.06.2018, E. 2016/13300, K. 2018/4627. E.T. 10.06.2024.

80 11. HD, T. 11.12.2024, E. 2024/61, K. 2024/8949. E.T. 04.02.2025. Benzer yonde bkz. “...iltibas
tehlikesinin degerlendirilmesinde markalarin herbir ayurt edici unsurlart ayrt ayri gézetilmek suretiyle
tizerinde kullamilacag iiriinlerin ortalama tiiketicileri nezdinde gorsel, isitsel ve anlamsal ozellikleri bir
biitiin olarak degerlendirilmek suretiyle markalarin karisikliga yol a¢ip agmayacaginin dikkate alinmasi
gereklidir...” 11. HD, T. 28.09.2022, E.2021/2423, K. 2022/6386. Benzer yonde bkz. 11. HD, T.
02.06.2020, E. 2019/5102, K. 2020/2542; 11. HD, T. 10.06.2020, E. 2019/2635, K. 2020/2761. E.T.
04.01.2024.

8111. HD, T. 26.09.2024, E. 2023/4401, K. 2024/6851. E.T. 02.01.2025.

82 Arkan, C. I, s. 99; Bozbel, s. 411; Giines, Haks1z Rekabet Davalari, s. 170.
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isaretlerin benzer oldugu seklinde sonuca ulasilmast miimkiin degildir®3. Isaretler
arasindaki benzerligin tespiti ise mahkeme uygulamalariyla olusturulan ilke ve esaslar

cercevesinde yapilmaktadir®,

B. Aym Isaretler

1. Genel Bakis

556 sayih KHK’da oldugu gibi SMK’da da isaretler arasindaki ayniyet
tanimlanmamistir. Ancak 551 sayili Kanun’un 47. maddesinin birinci fikrasinin (a)
bendinde yer alan “...baskasina ait tescilli bir markanin bi¢im, mana veya bunlardan
birisi itibariyle egini veya ebat yahut renk itibariyla veyahut dikkatle bakilmadik¢a
farkina varilmayacak kadar ciizi surette degistirilmig sekilini kullanan kimse bu markay:

2

aynen kullanmis sayilacagina...” iliskin diizenlemenin isaretler arasindaki ayniyetin
tespitinde dikkate alinmasi miimkiindiir. Buna gore aym isaretler, tamamen aymi
unsurlardan olusan veya aralarinda ancak yan yana goriilerek fark edilebilen degisikler

bulunan isaretler olarak tanimlanabilir®®,

2. Ogretide ve Yargi Uygulamasinda Aym Isaretler

Ayniyet degerlendirmesine iliskin 6gretide ve yargi uygulamasinda farkli goriisler
ileri stiriilmiistiir. Bu kapsamda bir goriise gore, markalar1 olusturan isaretler arasinda
renk, yazi sekli ve bigimsel olarak tam bir eslesme olmasi halinde ayniyetin var oldugu
kabul edilebilir. Isarete bir harf eklenmesi, yaz1 stilinin degismesi, aym sdzciikten olusan
markalardan birine fon rengi eklenmesi veya sozciik unsuruna ek olarak ilk bakista fark
edilmesi zor bir sekil unsurunun dahil edilmesi durumunda isaretler aym kabul
edilmemelidir. Yine gorsel olarak farkli ancak isitsel olarak ayni isaretler arasinda da
ayniyet bulundugu kabul edilemez. Ayniyet ancak isaretlerin tiim unsurlarinin eslesmesi
ve ek bir unsur kullanilmadigi durumda meydana gelebilir®®. Dolayisiyla, ayniyetten

bahsedilebilmesi i¢in isaretin bariz bir sekilde kopyalanmasi gerekmektedir®’. “Neks” ve

853 Aksi yonde bkz. Baser, s. 31; Epceli, s. 37; Tekinalp, s. 441-442; 11. HD, T. 03.02.2009, E. 2007/6317,
K. 2009/1165. Uzunally, s. 89.

Bkz. 11. HD, T. 03.02.2009, E. 2007/6317, K. 2009/1165. Uzunall, s. 89. Benzer yonde bkz. Tekinalp, s.
441-442.

84 Bu sebeple karistirilma ihtimali incelemesinde isaret benzerliginin tespitinin nispeten daha kolay bir
asama oldugu ileri siirtilmiistiir, Fhima/Gangjee, s. 18.

85 TURKPATENT Kilavuz, s. 488.

86 Bozbel, s. 407; Bozer, Ali/Géle, Celal: Ticari Isletme Hukuku, Sekizinci Basim, Ankara 2023, s. 286;
Colak, s. 311; Dirikkan, s. 175; Senocak, Alan adi, s. 114; Tekinalp, s. 441; Torremans/Holyoak, s.
450.

87 Torremans/Holyoak, s. 450.
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“Nex” ile “Ulker” ve “Ulker” isaretleri aym degildir®®. Ancak “Tamek” ve “Tamek
Salga” orneginde oldugu gibi, bir isarete mal ve hizmetin niteligini gosterir bir unsur
eklenmesi durumunda ayniyetten bahsedilmesi mimkunddirge.

EUIPO uygulamasinda da ayniyetin varligi, isaretler arasindaki tam bir eslesme
durumunda kabul edilmektedir. Ancak yalnizca iki isaretin yan yanan getirmesi
durumunda ve 0Ozel bir incelemeyle fark edilebilen degisiklikler isaretler arasindaki

ayniyeti ortadan kaldirmaz®0. EUIPO tarafindan ayni kabul edilmeyen isaretlerin bazilari

sOyledir:
g Brethes
BIG BROTHER - -
(sekil-30)
eClear e. Cleap 862
(sekil-31)
o
N7 N7,
(sekil-32)

ABAD uygulamasinda da ayniyet kat1 bir yaklagimla degerlendirilmektedir®®.

Buna gore, isaretlerin ayn1 oldugunun kabul edilmesi i¢in biitiin unsurlarinin ayni olmasi
gerekir. Ancak, muhatap kitlenin 6nemsiz gordiigii ve fark etmedigi unsurlar tizerinden
yapilan degisiklikler, isaretler arasindaki ayniyeti ortadan kaldirmaz. Nitekim ortalama
tilketicinin kistas alinmasini gerektiren bu degerlendirmede, tliketicinin kiyaslanan iki
isareti nadiren bir arada gordiigii ve genellikle zihninde kalan genel izlenime gore

degerlendirme yaptig1 dikkate alinmalidir®®. Bu kapsamda, asil unsuru “Bergspechte”

88 Bozbel, s. 407.

859 Uzunall, s. 30.

80 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 917. R 1752/2010. Markay1 olusturan unsurlar
arasinda bogluk bulunmasi, isarette yer alan “6” veya “ii” yerine es degeri olarak “ue” veya “oe” ibarelerinin
kullanilmasi, isaretlerin ayni olarak degerlendirilmesine engel degildir.

81 R 932/2010-4. EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 920.

82 R 1807/2010-1. EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 920.

83 R 558/2011-1. EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 921.

84 Bainbridge, s. 738; Kur/Dreier, s. 207; Seville, s. 254; Torremans/Holyoak, s. 450.

85 | TJ Diffusian SA v. Sadas Vertbaodet SA Case C-291/00, p. 51-53. E.T. 26.08.2022. Benzer yonde
bkz. Bainbridge, s. 738; Kaya, s. 135; Memisoglu, s. 491 vd; Yasaman, Makaleler, Hukuki Mitalaalar,
Bilirkisi Raporlari, s. 111. Memisoglu, ABAD’1n bu yaklasimini, ayniyet kavraminin kapsaminin ortalama
tilketicinin bakig agisiyla genisletilebilecegi gerekgesiyle muglak olarak nitelendirmistir, Memisoglu, S.
490.
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sOzcugl olan isaret ile ayn1 sdzciigii igeren sekil.33’te belirtilen isaret arasinda ayniyet

bulunduguna karar verilmistir8®®,

T BERGSPECHTE

Dutdoor-Reisen und Mpinschule Edi Kobimller

(sekil-33)

TURKPATENT, isaretler arasinda hicbir farkliigin bulunmadigi hallerde,
ayniyetin bulundugunu kabul etmektedir. Ancak yazi karakterlerinin veya kullanilan
renklerin farkli olmasi ya da biiyliik-kiiglik harf kullanimindan kaynakli farkliliklar,
isaretlerin ayni olarak degerlendirilmesine engel degildir®®’. Benzer sekilde, isaretlerin
bir biitiin olarak boyutlarinin farkli olmasi veya baz1 harflerin boyutlarinda degisiklik
yapilmasi da ayniyeti ortadan kaldirmamaktadir®®, Sozciik markasma eklenen dikkat
cekici olmayan sekil unsuru veya ayirt edici nitelikte olmayan tanimlayict unsur,
markalar1 aym olmaktan kurtarmaz®°,

Yargitay uygulamasinda isaretler, unsurlar1 arasinda higbir farklilik bulunmamasi
halinde aym kabul edilmektedir. Ornegin, “A Sekli + ADEL” isareti ile “Adel”
sozciglinden olusan marka arasindaki degerlendirmede, renk kombinasyonundaki
farkliliklar ve sonraki markada kullanilan “A” harfi nedeniyle, isaretler arasinda ayniyet
olmadig tespit edilmistir®”®. Benzer sekilde “Cyber” ve “Cyber International®’, “Tres”
ve “Tres + sekil” 872, “Batiagrea” ve “Agrea®’3, “Lifestyle” ve “Dt Lifestyle®"4 “Casa”
ve “Casa Di Olivia®"® ibarelerinden olusan isaretler ayni kabul edilmemistir. Baska bir
Yargitay kararinda, TURKPATENT ’in uygulamasina benzer sekilde, biiyiik-kiiciik harf
kullanom1 veya yazi bicimindeki degisiklikle olusan farkliligin ayniyeti ortadan
kaldirmadig1 tespit edilmis ve “Pover Pack” ile “POVER Pack” ibarelerinin aym

olduguna karar verilmistir®’®.

86 Die BergSpechte Outdoor Reisen und Alpinschule Edi Koblmiiller GmbH v. Giinter Guni, Case C-
278/08, p. 27. E.T. 06.08.2024.

87 TURKPATENT Kilavuz, s. 488. Ayni yonde bkz. Arkan, C. |, s. 76; Dirikkan, s. 175; Sekmen, s.
1109.

88 Markay! olusturan isaretlerin boyutlarinm iiriinler iizerinde her zaman degistirilmesi miimkiindiir.
Colak, s. 181.

89 TURKPATENT Kilavuz, s. 490-492, 195-196.

87011. HD, T. 11.01.2023, E. 2021/5575, K. 2023/172. E.T. 03.06.2023.

87111. HD, T. 02.11.2022, E. 2021/3298, K. 2022/7725. E.T. 03.06.2023.

872 11. HD, T. 05.12.2018, E. 2018/3497, K. 2018/7650. E.T. 04.11.2024.

87311. HD, T. 10.12.2012, E. 2011/14660, K. 2012/20333. Colak, s. 184.

874 11. HD, T. 20.12.2012, E. 2011/14655, K. 2012/21416. Colak, s. 184.

875 11. HD, T. 22.05.2013, E. 2012/13201, K. 2013/10605. Colak, s. 184.

876 11. HD, T. 20.06.2011, E. 2009/14409, K. 2011/7481. Sekmen, s. 119.
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3. Degerlendirme

AB ve Tiirk hukukunda isaretler arasindaki ayniyet degerlendirmesinin biiyiik
Olciide paralel oldugu sdylenebilir. Bir 6lciide farklilik, ABAD uygulamasi ile EUIPO,
TURKPATENT ve Yargitay uygulamas: arasindadir. Belirtilen son ii¢ uygulamada
isaretler arasindaki ayniyet, temelde isaretlerin birbiriyle kiyaslanmasiyla sinirli olarak
yapilmakta ve unsurlarin ayni oldugunun tespit edilmesi durumunda isaretler de ayni
kabul edilmektedir. Ancak ABAD, ayniyet degerlendirmesinin de hedef Kitlenin
perspektifinden yapilmasi gerektigini kabul etmistir. Bu kapsamda ayniyet tespiti,
isaretlerin unsurlarinin birbiriyle kiyaslanmasindan ziyade isaretlerin hedef Kitleyi
olusturan kisilerin zihninde kalan resmi lizerinden yapilmaktadir.

Kanaatimizce de isaretlerin ayni olup olmadiginin, muhatap Kkitlenin algisina gore
tespit edilmesi gerekmektedir. Unsurlarin birebir ayni olmasi durumunda isaretlerin ayni
oldugu aciktir. Ancak hedef kitlenin fark etmedigi veya 6nemsiz goriilen degisiklikler,
isaretler arasindaki ayniyeti ortadan kaldirmaz. Nitekim kisiler dikkat cekmeyen unsurlari
gormezden gelerek, isaretin en ayirt edici unsurunu ilgili mal ve hizmetler ile
bagdastirmakta ve markayi bu sekilde algilamaktadir. flgili kisilerin mal ve hizmetlerle
iliskilendirdigi markanin en ayirt edici unsuru onceki marka ile ayni ise markalar
olusturan isaretlerin de aym oldugu sonucuna ulasilmast muhtemeldir®’. Zira fark
edilmeyen unsurlarin dikkate alinmasi sonucu ulagilan isaretlerin ayni olmadigi
yoniindeki kanaatin, bu kisiler nezdinde bir karsiligi bulunmamaktadir.

[saretlerin ayn1 olmadigimin kabul edilmesi icin ise isaretler arasindaki
farkliliklarmn, isaretler yan yana goriilmese dahi ilgili kisiler tarafindan hatirlanir olmasi
gerekmektedir. Oyle Ki, isaretleri ayn1 olmaktan kurtaran bu ek unsur, kisilerin tek basina
marka olarak algilayabilecegi nitelikte ve ayirt edicilikte bir isaret olmalidir®”®, Bununla
birlikte, isaretler arasindaki ayniyeti ortadan kaldirmak i¢in farkli bir unsur kullanilmasi
da sart degildir. Tiim unsurlar1 ayni olsa dahi, kullanilan unsurlarin marka igerisindeki
konumlar1 isaretler arasinda belirli ol¢iide farklilik olusturuyorsa isaretler arasinda
ayniyet bulunmadigi kabul edilebilir. Ancak bu durumda ayni unsurlarin, iki isaret
igerisinde isaretlerin ayni olmadigi siiphesi uyandiracak kadar farkli konumlandirilmasi
gerekmektedir. Muhatap ¢evre nezdinde isaretlerin ayni olduguna iliskin diisiik diizeyde
bir siiphe olusmasi, ayniyet bulunmadiginin kabul edilmesi igin yeterli kabul

edilmelidir®’®,

877 Bainbridge, s. 739. Ayn1 yonde bkz. Kaya (Ulgen/Helvaci/Nomer Ertan), s. 483.

878 Bainbridge, s. 739.

879 {mirlioglu, s. 155; Memisoglu, s. 492 vd. Bir markani asil ve yardimec1 unsuru sonraki markada ayni
veya ayniyete varacak kadar benzer sekilde kullanilmug ise ayni veya ayirt edilemeyecek kadar benzer
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C. Ayirt Edilemeyecek Kadar Benzer Isaretler

1. Genel Bakis

AB Marka Direktifinde ve AB Marka Tiiziiglinde kullanilmayan ayrt
edilemeyecek kadar benzer kavramma 556 sayili KHK’da oldugu gibi SMK’nin 5.
maddesinin birinci fikrasinin (¢) bendinde de yer verilmistir. Bahsi gegen kavram,
SMK’da ve gerekgesinde tanimlanmamustir. Ancak 551 sayili Kanun’un 47. maddesinin
ugiincti fikrasinda ““...umumi intiba itibariyle ilk bakista kolayca tefrik edilemeyecek
sekilde benzeyen ve bu suretle iltibasa sebebiyet verecek...” bir markayi kullanan kisinin
o markanin benzerini kullandiginin kabul edilecegi belirtilmistir. Anilan maddede
belirtilen “ilk bakista kolayca tefrik edilemeyecek sekilde benzeyen” ifadesinin “ayurt
edilemeyecek kadar benzer isaretler” kavramina yaklastig1 soylenebilir®®.

Ayirt edilemeyecek kadar benzerlik, mal ve hizmetlerin ayn1 olmasi sartiyla,
alelade bir benzerligin Otesinde isaretler arasindaki benzerligin ayrica karistirilma
ihtimali yaratip yaratmadiginin tespit edilmesine gerek kalmayacak kadar agik ve giiclii

r881 Oyle ki bu durumda isaretler arasinda

oldugu durumlarda s6z konusu olabili
andirmanin Otesinde agir1 bir yakinlik bulunmaktadir®2, Muhatap cevrenin isaretlerin
ayni oldugu konusunda tereddiit yasadig1 veya isaretleri dogrudan ayni olarak algiladigi
ya da isaretler arasindaki farkliligin ancak ikinci bir incelemeyle fark edilebildigi
durumlarda ayirt edilemeyecek kadar benzerlikten bahsedilebilir®®. “Grup” ve “Gurup”,

“Interaktif” ve “Interactiv’®4, “Chanel” ve “Sanel”, “Lux” ve “LUX” ile “Pril” ve “Piril”

isaretlerin kullanildig1 kabul edilmeli, ancak diger hallerde isaretlerin benzer oldugu degerlendirilerek
inceleme yapilmalidir, Bozbel, s. 383. Isaretlerin aym veya ayirt edilemeyecek kadar benzer olup
olmadiginin tespitinin SMK’nin 5. maddesinin birinci fikrasinin (¢) bendinde yer alan diizenleme dikkate
alindiginda 6nemsiz oldugu sdylenebilir. Zira isaretlerin ayn1 veya ayirt edilmeyecek kadar benzer olmasi
halinde -mal ve hizmetlerin ayn1 veya ayni tiir olmasi sartinin saglanmasiyla- ayrica karigtirilma ihtimalinin
varligina ihtiya¢ duyulmadan markanin tesciline engel olunabilecektir, Epgeli, s. 35-36. Ancak kanun
koyucunun ayni ve ayirt edilemeyecek kadar benzer ifadelerini ayni hiikiimde kullandigi dikkate
alindiginda iki kavramin kapsaminin ayni anlama gelecek sekilde belirlenmemesi gerekmektedir,
Imirlioglu, s. 143.

80 Memisoglu, s. 495. Her ne kadar ayni, ayirt edilmeyecek kadar benzer ve benzer ifadelerine farkl
anlamlar yiiklenmeye calisilsa da uygulamada belirtilen kavramlarin ¢gogunlukla ayni anlama geldigi kabul
edilerek degerlendirme yapilmaktadir. Bu sebeple kullanilan kavramlarin ayniyet ve benzerlikle
siirlandirilmasi gerektigi yontinde bkz. Yilmaz, Mutlak Tescil Engelleri, s. 98.

81 Arkan, C. I, s. 75; Caglar (Ayhan/Yildiz/imirlioglu), s. 54; Kaya, s. 112. Ayni yonde bkz. YHGK, T.
05.10.2012, E. 2012/11-154, K. 2012/659. E.T. 14.09.2024. Sekmen, SMK’nin 5. maddesinin birinci
fikrasinin (¢) bendinde yer alan ayn1 veya ayirt edilemeyecek kadar benzer isaretler kavranu ile 6.
maddesinin birinci fikrasinda yer alan ayni veya benzer isaretler kavranu arasinda fark bulunmadigini ileri
siirmiistiir. Bu goriigse gore, belirtilen kavramlar diginda ayn1 veya ayni tiir mal ve hizmetler ile ayn1 veya
benzer mal ve hizmetler arasinda da kavram olarak farklilik bulunmamaktadir. Zira ilgili diizenlemelerin
tamamu AB Marka Direktifi’nin 5. maddesinin birinci maddesinde nispi ret sebebi olarak diizenlenmistir,
Sekmen, s. 165-166.

82 Yilmaz, Mutlak Tescil Engelleri, s. 42.

83 Bozgeyik, s. 41.

84 Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. |, s. 437.
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isaretleri ayirt edilemeyecek kadar benzer olarak nitelendirilebilecek isaretlere

ornektirsss,

2. Yargi Uygulamasinda Ayirt Edilemeyecek Kadar Benzer Isaretler

TURKPATENT Marka Kilavuzunda, isaretler arasinda ayniyetin bulunmadig1
ancak ilgili kisilerin isaretleri neredeyse ayn1 olarak algilandigi durumlarda, isaretlerin
ayirt edilemeyecek kadar benzer kabul edilmesi gerektigi ifade edilmistir. Bu kabule gore,
isaretler arasindaki farkliliklarin 6nemsiz goriilmesi sebebiyle dikkate alinmamasi ve
isaretlerin ayni gibi algilanmasi halinde ayirt edilemeyecek kadar benzerlik soz
konusudur®®, Dolayisiyla, isaretlerin asil unsuru aym olmakla birlikte yardimci
unsurlarinda farklilik yaratilmasi durumunda, isaretlerin ayirt edilemeyecek kadar benzer
oldugu kabul edilmektedir. Ornegin, “Yiksel Elektronik” ve “Yiiksel Insaat” ibareleri
ayirt edilemeyecek kadar benzer isaretlerdir. Ayni sekilde isaretlerin unsurlarinin
siralanisindaki farklilik veya sozciik ve sekil unsurundan olusan isaretlerde seklin her iki
isarette de farkli konumlandirilmasi isaretlerin ayni degil, ayirt edilemeyecek kadar
benzer olarak degerlendirilmesi sonucunu dogurmaktadir®®’. Asagida belirtilen isaretler

TURKPATENT tarafindan ayirt edilemeyecek kadar benzer bulunmustur:

(= odeo

(sekil-34)888

MOZi MOZ1

(sekil-35)88°

85 Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. |, s. 437.

86 TURKPATENT Kilavuz, s. 493.

87 TURKPATENT Kilavuzu, s. 189. Aym yonde bkz. 11. HD, T. 30.09.2019, E. 2018/4177, K.
2019/5997. E.T. 01.12.2024. Bu durumda genellikle isaretlerin asil unsurlar1 ya aynidir ya da aralarinda tist
seviyede bir benzerlik bulunmaktadir, Baser, S. 32.

88 flgili isaretler TURKPATENT Marka Kilavuzunda ayirt edilemeyecek kadar benzer isaretlere drnek
olarak verilmis, ancak karar numarasi belirtilmemistir, TURKPATENT Kilavuz, s. 206.

889 {lgili isaretler TURKPATENT Marka Kilavuzunda ayirt edilemeyecek kadar benzer isaretlere 6rnek
olarak verilmis, ancak karar numarasi belirtilmemistir, TURKPATENT Kilavuz, s. 207.
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Yargitay uygulamasinda, muhatap Kkitle nezdinde olusan genel izlenim itibariyla
kiyaslanan isaretler arasinda onemsenmeyecek Olciide farklilik bulunmasi halinde ayirt
edilemeyecek kadar benzerlik olustugu kabul edilmektedir®®*. Buna gore, isaretler
arasinda hic¢bir farklilik bulunmamasi durumunda ayniyetten bahsedilebilecekken,
sonraki markay! olusturan isarete yeni bir unsur eklenerek veya mevcut bir unsur
cikarilarak ya da bir unsurun degistirilmesiyle ¢ok diisiik diizeyde farklilik yaratilarak
ayirt edilemeyecek kadar benzerlik olusturulmaktadir®®, Iki isaretin ayirt edilemeyecek
kadar benzer olmadiginin sdylenmesi ig¢in, sonraki isarete ayirt edici bir unsurun

eklenmesi gerekmektedir8®,

89 2017/75960 numarali basvuru. TURKPATENT Kilavuzu, s. 197.

81 YIDK, 2016-M-9536 sayili karar. TURKPATENT Kilavuzu, s. 210.

82 YIDK, 2017-M-6235 say1li karari. TURKPATENT Kilavuzu, s. 211.

893 YIDK, 2017-M-2180 say1li karar. TURKPATENT Kilavuzu, s. 211.

84 11. HD, T. 03.11.2011, E. 2011/8901, K. 2011/14835. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. |, s. 435.

895 Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. I, s. 436.

86 [mirlioglu, s. 146; Memisoglu, s. 497-498; Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Y usufoglu Bilgin/Memis
Kartal/YUksel), C. I, s. 439, 442.
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Yargitay, farkli sekilde yazilan ancak aymi sekilde okunan “Jalasanj” ve
“Chalasanch Ikiz Tiip” 8 ile “Orchestra” ve “Orkestra”®® sizciiklerinden ibaret
markalar1 ayirt edilemeyecek kadar benzer kabul etmis, “Pasa” ve “Pasha” ibarelerini
ayrrt edilmeyecek kadar benzer bulmamistir®®. “Art Vision” ve “Artvision”%%?, “Internet”
ve “Internet World”®®!, “Diam + sekil” ve “Diam0”%?, “Flex” ve “Flex Seramik’ %%,
“D.ream” ve “Dream”®® “Ep Tv” ve “Ep:”°%®, “Medicana” ve “Medicenna%, “Sk
Sanal> ve Sanalavm™, “Spinning” ve “Spinner™%®, “Kodak” ve “Koda”%®
ibarelerinden olusan markalarin ayirt edilemeyecek kadar benzer olduguna karar
verilmistir.

Ote yandan, “Cifici doganin lezzet + sekil” ve “Ciftci” ile “Ciftci Firin” ibareleri
ayrrt edilemeyecek kadar benzer bulunmamistir®?. “Green Anka Hotel + sekil” ve “Anka
+ sekil”®!! isaretleri muhatap kitlenin dikkat diizeyi ve anlamsal olarak farkli olmalari
nedeniyle, “Radyovoyage” ve “V Voyage”, “Voyage Belek + sekil” isaretleri ise markalar
arasinda gorsel, isitsel, anlamsal farkliliklar bulundugu gerekgesiyle ayirt edilemeyecek
kadar benzer gériilmemistir®?. “Can Kofte Akhisar” ve “Can Sekerleme” isaretleri
arasinda ayirt edilemeyecek kadar benzerlik bulundugu iddiasi, isaretlerin tiketici
nezdinde ilk bakista bu yonde degerlendirilmedigi belirtilerek reddedilmistir®®3,

Bazi Yargitay kararlarinda ise ayniyet ve ayirt edilmeyecek kadar benzerlik
kavrami, karistirilma ihtimalinin varliginin ayrica arastirilmasinin gerekip gerekmedigi
lizerinden incelenmistir®4, Buna gore, isaretler arasinda ayrica karistirilma ihtimali

yoniinden bir degerlendirme yapilmasini gerektirir dl¢lide benzerlik bulunmasi halinde,

8711. HD, T. 30.11.2022, E. 2021/4740, K. 2022/8494. E.T. 02.05.2023.

8% 11. HD, T. 19.11.2012, E. 2011/12786, K. 2012/18425. Colak, s. 184.

89 11. HD, T. 17.06.2013, E. 2012/15295, K. 2013/12523. Colak, s. 184.

%0 11. HD, E. 24.06.2019, E. 2018/3200, K. 2019/4777. E.T. 02.05.2023.

91 11. HD, E. 13.12.1999, E. 1999/8352, K. 1999/10225. Yilmaz, Mutlak Tescil Engelleri, s. 42.

92 11. HD, T. 12.05.2003, E. 2002/12399, K. 2003/4710. Yilmaz, Mutlak Tescil Engelleri, s. 43.

93 11. HD, T. 21.02.2010, E. 2008/9084, K. 2010/617. Colak, s. 183.

94 11. HD, T. 07.03.2019, E. 2017/5397, K. 2019/1913. E.T. 04.11.2024.

95 11. HD, T. 27.11.2012, E. 2011/13451, K. 2012/19185. Colak, s. 184.

96 11. HD, T. 23.09.2013, E. 2012/2085, K. 2013/16337. Colak, s 184.

%711. HD, T. 28.03.2013, E. 2012/4544, K. 2013/5156. E.T. 05.01.2024.

98 11. HD, T. 03.02.2020, E. 2019/2823, K. 2020/840. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. II, s. 1401-1403.

99 11. HD, T. 21.05.2013, E. 2011/13483, K. 2013/10457. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1436-1437.

%0 11. HD, T. 09.09.2019, E. 2018/3506, K. 2019/5066. E.T. 01.05.2023. Kararda isaretlerin ayirt
edilemeyecek kadar benzer goriilmemesinin gerekgesi belirtilmemistir.

911 11. HD, T. 31.05.2012, E. 2012/11272, K. 2012/11353. Colak, s. 184.

%1211. HD, T. 28.01.2021, E. 2020/1353, K. 2021/590. E.T. 01.02.2024.

913 11. HD, T. 15.05.2013, E. 2012/13202, K. 2013/10026. Colak, s. 184.

94 11. HD, T. 14.02.2012, E. 2010/2620, K. 2012/1922; 11. HD, T. 03.12.2018, E. 2017/2174, K.
2018/7566. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. I, s. 433-434.
Benzer yonde bkz. 11. HD, T. 27.01.2016, E. 2015/6804, K. 2016/883; 11. HD, T. 04.11.2020, E. 2020/558,
K. 2020/4747. E.T. 01.05.2024.
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isaretlerin aym veya ayirt edilemeyecek kadar benzer degil, benzer kabul edilmesi
gerekmektedir. Zira bu durumda SMK’nin 6. maddesinin birinci fikrasinda yer alan
dizenlemenin uygulanmasma izin verilmelidir®®. Baska bir anlatimla, markalar
olusturan isaretler arasindaki benzerligin TURKPATENT’in takdir yetkisini
kullanmasini gerektirecek diizeye ulagsmasi halinde karistirilma ihtimali kapsaminda

degerlendirme yapilmasi gerekmektedir®®.

3. Degerlendirme

Ayirt edilemeyecek kadar benzer isaretler, aym isaretler ile benzer isaretler
arasinda bir noktada yer almakta olup, benzer isaretlere nazaran ayni isaretlere daha yakin
bir konumdadir. Bu baglamda ayirt edilemeyecek kadar benzer isaret kavrami, Tiirk
hukukunda ayniyet ve benzerlik arasinda bir gecis basamagi gorevi gérmektedir. Ancak
isaretlerin ayn1 veya ayirt edilemeyecek kadar benzer olmalarina ayni hukuki sonucun
baglandig1 dikkate alindiginda, isaretlerin ayni veya ayirt edilemeyecek kadar benzer
kabul edilmesinin sonuca herhangi bir etkisi bulunmamaktadir.

TURKPATENT ve Yargitay uygulamasinda ayirt edilemeyecek kadar benzerlik
kavrami bazi noktalarda farkli sekilde degerlendirilmektedir. Oncelikle TURKPATENT
bu kavrami, Yargitay’a kiyasla daha genis yorumlamaktadir. Nitekim TURKPATENT ’in
ayit edilemeyecek kadar benzer kabul ettigi bazi isaretler, Yargitayca benzer
bulunmustur®”’. Dolayisiyla TURKPATENT Yargitay’a kiyasla, iki isaret arasindaki
ayirt edilemeyecek kadar benzerligin ortadan kalktigini kabul etmek i¢in daha ayirt edici
bir unsur kullanilmasini gerekli gérmektedir. TURKPATENT in bu yaklasin bir &lciide
yetki asimi olarak da nitelendirilmistir®®. Ornegin, sekil.40’ta yer alan isaretlerin ayirt
edilemeyecek kadar benzer olmadigi aciklanirken, TURKPATENT’in karistirilma
ihtimali degerlendirmesinde yapilmasi gereken benzerlik tartismasini, mutlak ret

nedenlerini incelerken yapma yetkisi olmadig1 agiklanmstir®%,

95 11. HD, T. 28.01.2021, E. 2020/1353, K. 2021/590. E.T. 01.05.2024.

%16 Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. |, s. 439, 442. Benzer
yonde bkz. Giines, Haklar1 Haks1z Rekabet Davalar, s. 170; Imirlioglu, s. 147.

917 Ornegin, TURKPATENT “Labranda” ve “Labranda Tk Caglardan Giiniimiize Milas Belediyesi 1868 +
sekil” ibarelerini ayirt edilemeyecek kadar benzer bulmus, ancak bu tespit, Yargitay’in ayirt edilemeyecek
kadar benzer isaretleri dar yorumlamasina iliskin genel igtihadina uygun bulunmamistir, 11. HD, T.
04.11.2020, E. 2020/558, K. 2020/4747. E.T. 01.05.2024.

%18 Memisoglu, s. 502.

919 Ankara 3. Fikri ve Smai Haklar Hukuk Mahkemesi, T. 06.05.2014, E. 2013/281, K. 2014/83. Yilmaz,
Emre: “Markalarin Benzerligi Konusunda TPE ve Yargi Kararlarinin Karsilagtirilmasi, Anadolu
Universitesi SBE, Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir 2018, s. 105-106.
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POPUP

Ikinci olarak, TURKPATENT ve Yargitay isaretin yaratti§1 genel izlenime gore

(sekil-40)

degerlendirme yapilmasi gerektigini kabul etmekle birlikte, genel izlenimi belirleyen
unsurlart farkli sekilde yorumlamaktadir. TURKPATENT uygulamasinda, genellikle
sOzciik unsuru dikkate almmmakta ve sozciik unsurlar1 ortak isaretler bakimindan iki
boyutlu sekiller kullanilarak yaratilan farklilik, ayirt edilemeyecek kadar benzerligi
ortadan kaldirmak i¢in yeterli kabul edilmemektedir. Yargitay ise, ayirt edilemeyecek
kadar benzerlik kavramini daha dar yorumlamasimin da etkisiyle, iki boyutlu sekilleri
kisilerin algis1 Uizerinde daha etkili gérmektedir®?°. Ornegin, Yargitay, TURKPATENT in
ayirt edilmeyecek kadar benzer kabul ettigi “C'viz + sekil” ve “Ceviz” isaretlerini, ayirt
edilmeyecek kadar benzer kabul etmemistir®?,

Kanaatimizce de Yargitay’in genel yaklagimi dogrultusunda ayirt edilemeyecek
kadar benzer isaretlerin daha dar kapsamli sekilde yorumlanmasi gerekmektedir. Aym
veya ayni tiir mal ve hizmetlerin varligi halinde isaretlerin ayirt edilmeyecek kadar benzer
kabul edilmesiyle birlikte karistirilma ihtimalinin olusmasina gerek kalmaksizin sonraki
markanin tescilinin resen engellenebildigi dikkate alindiginda, isaretlerin ayniyete mi
yoksa benzerlige mi daha yakin oldugu konusunda bir tereddiit olusmasi halinde benzer

oldugu kabul edilmeli ve sonraki markanin tescilinin engellenmesi i¢in ayrica karigtirtlma

ihtimalinin varlig1 aranmalidir.

D. Benzer isaretler

1. Genel Bakis

Kiyaslanan markalarin ayn1 veya ayirt edilemeyecek kadar benzer olmadiginin
anlagilmasi durumunda, benzerlik degerlendirmesi yapilmasi gerekmektedir. Benzerlik,
markalar1 olusturan isaretlerin muhatap ¢cevre tarafindan karistirtlabilecek sekilde gorsel,
isitsel, anlamsal ve kavramsal olarak yakin olmalarini ifade etmektedir. Bu nedenle

benzerlik incelemesi, ilgili mal ve hizmetin hedef kitlesinin bakis agisina gore gorsel,

920 Aym yonde bkz. Memisoglu, s. 499 vd.

92111. HD, T. 26.11.2012, E. 2011/12791, K. 2012/14579. Benzer yonde bkz. 11. HD, T. 07.02.20211, E.
2009/7924, 2011/1228. Memisoglu, s. 499, dpn. 542. Ayirt edilemeyecek kadar benzer isaretlere iliskin
TURKPATENT ve Yargitay uygulamasinin 2014 yilindan itibaren birbirine yaklastigi yoniinde bkz.
Yilmaz, TPE ve Yargi Kararlarinin Karsilagtirilmasi, s. 124 vd. Kanaatimizce Labranda kararindan da
anlastlacag iizere Yargitay ve TURKPATENT arasinda goriis farklihig belirli 6lgiide devam etmektedir.
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isitsel, anlamsal ve kavramsal benzerlik yoni dikkate alinarak yapilmalidir®?, Yapilan
incelemede isaretlerin yapisi, yabanci bir s6zcUK icerip igermedigi, mal ve hizmete iliskin
tasidigi bilgi, markanin mal ve hizmetlerin dagitim kanallarinda ve pazarlanmasi
sirasinda benzer kabul edilip edilmediginin gdzetilmesi gerekmektedir®3,

AB hukukunda isaretlerin benzerlik incelemesi Sabel-Puma kararinda ortaya
konan ve daha sonra gelistirilen ilke ile esas c¢ergevesinde yapilmaktadir. Bu ilke ve
esaslarin 6nemli bir kismi Tiirk hukukunda da benimsenmistir. Ayrica benzerlik
incelemesinde, isaretlerin sozliik anlami veya fonetik yapisi gibi objektif unsurlara dayal
tespitlerden de yararlamlmaktadir. Ancak, hedef Kitlenin isaretleri benzer bulup
bulmadiginin tespit edilmesi, bir zihinsel stirecin tahlil edilmesini gerektirmektedir. Bu
durum ise Ongorilen ilkelere, esaslara ve kullanilan objektif unsurlara ragmen belirli
ol¢iide subjektif degerlendirme yapilmasi sonucunu dogurmaktadir. Ozellikle ulasilan
kanaatin genel gecer ve somut olayla baglantisi kurulmayan degerlendirmelerle
aciklanmasi,  incelemenin  subjektif  niteligini  glglendirmektedir. ~ Yapilan
degerlendirmenin bu niteliginin bertaraf edilmesi veya belirli Ol¢lide zayiflatilmasi,
benzerlik degerlendirmesinin olabildigince objektif esaslara bagli, kiyaslanan isaretlerin
anlaminin olmasi gereken Olgiiniin lizerinde genisletilmesine izin verilmeden ve hedef
kitlenin kabul edilen algisinin piyasa kosullariyla baglantist korunmak suretiyle
yapilmasina baglidir®?,

Ogretide, markalar arasinda baglanti kurulma ihtimali oldugunun tespiti halinde
isaretlerin benzer kabul edilmesi gerektigi ileri siiriilmiis ise de®? kanaatimizce, baglanti
kurulma ihtimalinin isaretlerin benzer oldugunu gosteren bir gosterge olarak kabul
edilmesi miimkiin degildir. Muhatap ¢evre nezdinde isaretler arasinda ekonomik veya
organik baglant1 bulunduguna iliskin bir izlenim olusup olusmadigi, isaretler ile mal ve
hizmetlerin benzerlik dizeyinin dikkate alindigi bir degerlendirme sonucunda tespit
edilmektedir. Dolayisiyla, isaretler arasinda baglanti bulunmasi benzerlige etki

etmemekte, aksine isaretler arasindaki benzerlik, isaretlerin baglantili olduguna yonelik

922 Dosenbach-Ohcsner AG Schuhe und Sport v. OHIM, Case T- 424/10, p. 23-24. E.T. 19.07.2023;
Matratzen Concord v. OHIM, Case T-6/01, p. 27, 39. E.T. 19.07.2023.

923 Bereskin, Daniel R.: “Likelihood of Confusion: The Irrational Basis of Trade Mark Protection”, JIPLP
2019, Vol. 14, No.3, s. 228-229; Fhima/Gangjee, s. 178-179.

924 Fhima/Gangjee, s. 66.

925 Tekinalp, markalarin benzerligi kavranuni karistirilma ihtimalinin varligina baglamistir. Yazara gore,
iki marka arasinda baglanti kurulma ihtimali dahil olmak iizere karigtirilma ihtimalinin bulundugu
sonucuna varilmasi halinde iki markanin benzer oldugu kabul edilmelidir. Diger bir anlatimla, iki isaret
arasinda klasik anlamda benzerlik bulunmasa dahi ilgili kisiler iki isaret arasinda baglanti kurabiliyor ise
isaretler benzer goriilmelidir, Tekinalp, s. 441-442. Belirtilen goriise gerekge olarak karistirilma ihtimali
kavraminin kapsamina baglanti kurulma ihtimalinin de dahil edilmesi gosterilmektedir, Epceli, s. 37;
Tekinalp, s. 441-442. Ayn1 yonde bkz. Baser, s. 31; 11. HD, T. 03.02.2009, E. 2007/6317, K. 2009/1165.
Uzunall, s. 89.
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bir izlenimin olusup olusmadigin1 belirlerken dikkate alinmaktadir. Dolayisiyla

karistirilma ihtimali {izerinden isaretlerin benzerliginin tespit edilmesi miimkiin degildir.

2. isaret Benzerliginde Mal ve Hizmet Tiiriiniin Dikkate Alip Alinamayacagi
Sorunu

[saretlerin neredeyse tuminin okunabildigi, telaffuz edilebildigi ve anlam
bakimindan kavranabildigi dikkate alindiginda, benzerlik incelemesi neredeyse tiim
marka tiirlerinde ayni1 sekilde yapilmaktadir. Bu kapsamda yapilan degerlendirmede kural
olarak, isaretlerin gorsel, isitsel, anlamsal veya kavramsal yonlerinden birinin digerine
ustlinliigl yoktur. Ancak yapilan degerlendirmede isaretlerin gorsel, isitsel, anlamsal ve
kavramsal yonlerinden biri agirlik kazanabilir ve belirleyici olabilir. Hangisinin 6nem
tasidigl, markanin yapisina ve ilgili kisilerin satin alma kararina etkisine bagli olarak
degismektedir®?®, Bununla birlikte, markayr olusturan isaretlerin niteligi sebebiyle
yalnizca belirli 6zellikleri iizerinden inceleme yapilmas: gerekebilir. Ornegin, iki boyutlu
bir sekilden olusan marka igin isitsel benzerlik degerlendirilmesi yapilmasi miimkiin
degildir®’.

Ogretide, gorsel, isitsel veya anlamsal ve kavramsal benzerligin 6nem derecesinin
ilgili mal ve hizmetin tiiriine gore degiskenlik gosterebilecegi ileri siiriilmiistiir®?,
Ornegin, kiyafet ve mobilya gibi iiriinler igin isaretlerin gorsel benzerligi énem arz
ederken, sarap iirlinleri veya restoran servisi gibi hizmetler i¢in isaretlerin isitsel olarak
benzeyip benzemedigi daha 6nemlidir. Bu nedenle bazi mal ve hizmetler igin isaretlerin
gorsel benzerligi, baz1 mal ve hizmetler iginse isitsel benzerlik, isaretlerin nihai olarak
benzer kabul edilmesi igin yeterli gorlebilir®?®. Ozellikle ilgili mal ve hizmet piyasasina
gore taleplerin sozlii olarak iletildigi veya telefon aracilifiyla satisin gergeklestigi

durumlarda isitsel benzerlik 6nem kazanmaktadir®®,

9% Fhima/Gangjee, s. 19. ABAD Lloyd kararinda isitsel benzerligi tek basina isaretlerin benzer oldugunun
kabulii igin yeterli gérmiistiir. Lloyd Schuhfabrik Meyer & Co. GmbH v. Klijsen Hndel BV., Case C-
342/97, p. 28. Bir goriise gore markalarin benzer olup olmadig1 yoniinde aritmetiksel bir degerlendirme
yapilmasi gerekmektedir. Bu kapsamda, markalarin gorsel, isitsel ve anlamsal ve kavramsal benzerlikleri
degerlendirilerek puanlanmali ve en az iki yonden benzer kabul edilen markalarin genel olarak benzer
oldugu kabul edilmelidir, Phillips, s. 327.

97 Phillips, s. 317; Fhima/Gangjee, s. 19.

928 Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 982.

99 Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 982, Markalarm birden fazla ydnden benzerlik
degerlendirmesinin yapilabildigi durumlarda, markayi tastyan tirlinlerin tiiketiciye ne sekilde sunuldugunun
da 6nemi bulunmaktadir. Ilgili iiriinlerin bir restoran veya bir barda 6zel olarak sunulmasi halinde
markalarin igitsel benzerligi 6n plana ¢gikmaktadir. Ancak iiriinlerin internet yoluyla siparis edilebildigi veya
marketten satin alindigt durumlarda markalarin gorsel benzerligi 6nem kazanmaktadir, Fhima/Gangjee, s.
19; Maeyaert/Muyldermans, s. 1097 vd.; Phillips, s. 320.

%0 TURKPATENT Kilavuz, s. 613.
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Agiklanan bu goriis, ABAD’1n bazi kararlarina yansimis ve isaretlerin benzerlik
degerlendirmesinde, ilgili mal ve hizmetler ile pazarlanma kosullarinin dikkate alinmasi
gerektigi kabul edilmistir®®!. Bu kapsamda, giyim Grinlerinin genellikle benzerleriyle
birlikte satisa sunulmasi nedeniyle, markalar arasindaki gorsel benzerligin karistirilma
ihtimalinde daha 6nemli oldugu belirtilmistir®®. Benzer sekilde, alkolstiz icecekler ile
bira ve bira benzeri igecekler i¢in kullanilmak istenen “Mystery” ve “Mixery” isaretleri,
diisiikk diizeydeki gorsel benzerlik ve anlamsal farkliliga ragmen, isitsel benzerlik
sebebiyle benzer kabul edilmistir. Bu duruma gerekce olarak, ilgili triinlerin genellikle
s6zlU olarak siparis verilmesi gosterilmistir®3,

Yargitay da Aslabel kararinda, “Casabel” ve “Aslabel” ibarelerinin benzerligini
degerlendirirken, kullanilan mal ve hizmetin tiiriiniin 6nem tasidigini belirtilerek; kumas,
giysi ve tekstil driinleri i¢in gorsel benzerligin 6n planda oldugunu kabul etmistir.
Kararda, isitsel ve anlamsal farkliliga ragmen isaretler arasindaki gorsel benzerlik
nedeniyle karistirilma ihtimali bulundugu ifade edilmisgtir®34,

ABAD’in Label kararinda ise mal ve hizmetlerin pazarlanma kosullarimin,
isaretlerin benzerliginde degil, ancak biitiinsel degerlendirme ilkesi kapsaminda yapilan
karistirilma ihtimali incelemesinde dikkate alinabilecegi kabul edilmistir. ABAD’a gore,
isaretler arasindaki benzerlik degerlendirmesinde mal ve hizmetler ile bu mal ve
hizmetlerin pazarlanma kosullarinin dikkate alinmasi, mal ve hizmetin tlrine ve
pazarlanma kosullarina bagl olarak farkli sonuglara ulasilmasina sebebiyet verebilir.
Oysa iki isaretin benzer olup olmadigi, kullanildigr mal ve hizmetten bagimsiz olarak
belirlenmesi gereken bir unsurdur. Anilan kararda, parfim ve kolonya gibi parfumeri
triinlerinin pazarlanma kosullar1 geregi genellikle gorllerek satin alinmasi gerekce
gosterilerek, isitsel benzerlige ragmen isaretler arasindaki gorsel farklilik nedeniyle
isaretlerin benzer olmadigina karar verilmesinin hatali oldugu aciklanmigtir.®%,

Kanaatimizce isaretlerin benzer olup olmadigi belirlenirken, mal ve hizmet
tiirlerine gore degerlendirme yapilmas1 miimkiin degildir. ik olarak, isaret benzerliginde
mal ve hizmetin tiirinlin dikkate alinmasi, ayni isaretlerin bazi mal ve hizmetler i¢in

benzer kabul edilirken, bazi mal ve hizmetler i¢in benzer kabul edilmeme sonucunu

91 | loyd Schuhfabrik Meyer & Co. GmbH v. Klijsen Hndel BV., Case C-342/97, p. 27; OHIM v. Shaker,
Case C- 334/05, p. 36. Benzer yonde bkz. The Coca-Cola Company v. OHIM, Case T-480/12, p. 68 ve atif
yapilan diger kararlar. E.T. 20.11.2024.

932 New Look Ltd v. OHIM, Case T-117/03, T-119/03, T-171/03, p. 50. E.T. 20.08.2024.

933 Mystery Drinks GmpH v. OHIM, Case T-99/01, p. 37, 47.

94 11. HD, T. 27.10.2015, E. 2015/4474, K. 2015/11116. E.T. 03.09.2024.

95 EUIPO v. Equivalenza Manufactory, Case C-328/18 P, p. 68-73.
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dogurmaktadir. Bu halde isaretlerin benzer kabul edilip edilmeyecegi mal ve hizmet
tiirline bagli olmasi sebebiyle bir dl¢iide 6ngoriillemez durumdadir.

Ikinci olarak, mal ve hizmet tiiriiniin ve pazarlanma kosullarinin isaretlerin
benzerligine etkili oldugunun kabul edilmesi, benzerligin isaretlerin yapist ve hedef
kitlenin algisina gore degerlendirilmesinin Oniine ge¢mektedir. Zira bu durumda
yapilacak degerlendirmede asil belirleyici olan, mal ve hizmet tiiriidiir. Isaretlerin yapisi
dikkate alindiginda gorsel olarak giiclii olan benzerligin etkisi, mal ve hizmet tiirii
nedeniyle kolaylikla goz ard1 edilebilir. Aksi yonde isaretler arasinda bir yoniiyle ortaya
cikan farkliik da mal ve hizmet tiirline gére On plana ¢ikan benzerlik nedeniyle
gormezden gelinebilir.

Uciincii olarak belirtilen durum, karistirilma ihtimalinin, genel olarak mal ve
hizmet benzerligi lizerinden yapilan bir degerlendirmeyle sonuglanmasi riski
icermektedir. Gergekten de mal ve hizmet benzerliginin dikkate alinmasi gereken bir
degerlendirmede, isaret benzerliginin de mal ve hizmet tiiriine gore belirleneceginin kabul
edilmesi, isaret benzerliginin karistirilma ihtimali degerlendirmesindeki etkisinin 6nemli
Olciide kaybolmasi sonucunu dogurabilir. Zira isaret benzerliginde de mal ve hizmet
benzerliginde de belirleyici olan, isaretlerin hangi mal ve hizmetler i¢in tescil edildigidir.

Ote yandan, kullanilan mal ve hizmetlere bagh olarak isaretlerin gorsel, isitsel,
anlamsal veya kavramsal benzerliginin 6n plana ¢ikmasi ve muhatap gevrenin algisi
tizerinde etkili olmas1 mimkindir. Mal ve hizmet tiiriine gore olusan bu etkinin dikkate
alinmamasi, muhatap ¢evrenin bakis agisinin karistirilma ihtimali degerlendirmesinde
gozetilmemesine neden olabilir. Bu nedenle, isaret benzerliginde esas Oonem tasiyan
hususun markalar1 olusturan isaretlerin kendi yapisi ve 6zelligi®® oldugu kabul edilmeli
ancak mal ve hizmet tiirline bagh sekilde etkili olan benzerlik yonii, karistirilma
ihtimalinin incelendigi asamada dikkate alinmalidir. Dolayisiyla, giyim urdnleri icin
isaretlerin gorsel benzerliginin énemli oldugu gerekgesiyle isaretlerin benzer olduguna
karar verilemese de bu durum karistirilma ihtimali degerlendirmesinde gozetilmelidir.
Nitekim benzer sekilde, onceki markanin seri marka ailesine ait olmasi karistirilma
ihtimalinin tespitinde dikkate alinmakta ancak isaretlerin benzerligine etkili bir unsur

olarak kabul edilmemektedir®’.

93 Benzer yonde bkz. Seville, s. 256.
97 International Gaming Projects Ltd v. EUIPO, Case T-82/16, p. 53. E.T. 04.12.2022.
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3. Gorsel Benzerlik

a) Genel Bakis

Gorsel benzerlik, markalari olusturan isaretlerde yer alan sozciik, logo, grafik gibi
iki boyutlu sekillerin ayni1 veya biiyiik dlgiide benzer olmasi durumunda olusmaktadir 8,
Sozciik markalari gibi hedef Kitlenin isarete iliskin algisinin isaretin goriiniimii iizerinden
sekillendigi durumlarda gérsel benzerlik 6n plana ¢ikarken®®, ses markalar1 gibi isaretin
gorsel bir veri sunmadigi durumlarda gorsel olarak inceleme yapilamamaktadir.
Dolayisiyla gorsel benzerlik incelemesi yapilmas: isaretin tiiriine baglidir %4,

Gorsel benzerlik ile anlamsal ve kavramsal benzerlik arasinda yakim bir iligki
bulunmaktadir. Gorsel olarak benzer isaretlerin, anlamsal ve kavramsal yoniiyle benzer
kabul edilme ihtimali yiiksektir. Nitekim isaretin muhatap kitlede uyandirdigi anlam ve
isaret ettigi kavram, genellikle gorsel olarak verdigi mesaj iizerinden sekillenmektedir.
Dolayisiyla gorsel yoniiyle benzer olan isaretlerin ifade ettigi anlam ve kavramin da
benzer olmasi beklenmektedir. Bununla birlikte, gorsel olarak benzer isaretler arasinda
anlamsal ve kavramsal farklilik bulunmasi miimkiindiir. Ozellikle isaretlerden birine,
anlami timiiyle degistirecek bir unsur eklenmesi, isaretleri anlamsal ve kavramsal olarak
farkl1 hale getirebilir®!. Ornegin, “Power” ve “Powerhouse” ibareleri, biri digerinin
unsuru olsa dahi tamamen farkli anlamlara sahiptir. “House” ibaresinin eklenmesiyle
birlikte markamn verdigi mesaj tamamen degismistir®?. Benzer bir degerlendirmeyle
“Mezzo” ve “Mezzopane” sozciiklerinden olusan markalarin  farklhiliklarinin
benzerliklerine gore daha agir bastig1 kabul edilmistir®3. “First Lady” ibaresi, onceki
“First” markasini olusturan isareti aynen igermekle birlikte aldig1 ekle, 6nceki markadan
tamamen farkli bir anlama biiriinmiistiir®**. Benzer gerekgelerle “Eti” ve “Etilen”

sozciikleri arasinda da benzerlik bulunmamaktadir®#®.

938 Genel olarak benzerlik degerlendirilmesinde en ¢ok kullanilan ve en etkili olan kistasin gorsel benzerlik
oldugu yoniinde bkz. Colak, s. 312; Phillips, s. 317; Fhima/Gangjee, s. 19.

99 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 939. Ozellikle sézciik markalarinda sézciiklerin
bir harf diziliminden olugmasi sebebiyle gorsel benzerligin muhatap kitlenin algisinin belirlenmesinde
diger marka tiirlerine gére 6nem tasidigi kabul edilmektedir, Phillips, s. 321.

%0 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 939; Phillips, s. 321; TURKPATENT Kilavuz,
s. 503.

%1 Maeyaert/Muyldermans, s. 1083. Benzer yonde bkz. Imirlioglu, s. 171.

%2 phillips, s. 321-322.

%3 Giorgio Beverly Hills, Inc v. OHIM, Case T-228/06, p. 32. E.T. 10.01.2025.

944 Sonraki markanin farkli unsurlarla birlikte nceki markayr aynen igermesi halinde markalar ayni1 kabul
edilmese dahi benzer olarak kabul edilmeleri miimkindar, Phillips, s. 314.

95 Giines, Haklar1 Haks1z Rekabet Davalari, s. 173.
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b) Sozciik Markalarinda

aa) Genel Bakis

Sozclik markalarinin gorsel benzerlik degerlendirmesinde markalarin boyutlarina,
aym figiir veya sozclkten olusup olusmadigina, harf sayist ve ayni harflerin kullanilip
kullamlmadiina yogunlagilmaktadir®®, Biitiinsel degerlendirme ilkesine geregi isaretler
arasinda gorsel olarak benzerlik bulunup bulunmadigi, dikkate alinan etkenler birlikte
degerlendirilmek suretiyle tespit edilmelidir®*’.

Kural olarak, kiyaslamaya konu sozcik markalarinda blyuk-kuguk harf
farkliliklar1 isaretlerin benzer kabul edilmesini engellememektedir®®. Ayni yodnde,
sozciik markalarinda yazi tipinin degil, sozciigiin kendisinin korundugu dikkate
alindiginda, farkli yazi tipi kullanilmasi da sozciiklerden olusan isaretler arasindaki
benzerligi ortadan kaldirmak i¢in yeterli degildir. Zira bir s6zciik markasi ¢ok sayida yazi
tipiyle kullanilabilmektedir®®. Ancak bazi hallerde aym sozciik igerisinde ayni harfin
blyuk veya kiiciik yazilmasi, isaretin anlamsal veya kavramsal algilanisini1 degistirebilir.
Bu durumda biiyiik-kii¢iik harf kullaniminin dikkate almmasi gerekmektedir. Ornegin,
“Umitsizsiniz” ve “UmitSizsiniz” isaretleri biiy(ik-kii¢iik harf kullamimiyla tamamen farkli
anlamlar kazanmigtir®,

Sozciiklerden olusan isaretlerin benzer kabul edilmesi igin genellikle isaretlerin
ayni goriinen bir ortak unsuru paylasmalar1 gerekmektedir®?!, “E-Plex” ve “Epilex”%?,
“Medinette” ve “Mesilette”% isaretleri tek sozclikten olugmalari, harf sayilarmin ayni
olmasi, ayni zamanda isareti olusturan sozciiklerin basinin ve sonunun ayni harflerden

olusmasi; “Femibion” ve “Femivia”%* isaretleri kullanilan sozciiklerin harflerinin bir

96 Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 982; EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 940;
Fhima/Gangjee, s. 23. Benzer tespitler igin bkz. ... “Silicomer+gsekil ” ibareli marka basvurusu ile davaci
tarafin  itiraza mesnet ... sayili  “SYLOMER” ibareli markasimn...aralarmda iltibasin
bulunmadigi...gerekgesiyle...davanin reddine karar verilmistir. Oysa Mahkemece dzellikle markalarm
baslangi¢ kisumlari ile markalara konu harflerin 6nemli bir kisminin, tistelik ayni siralamayla ortak olmasi
nedeniyle markalar arasinda yiiksek diizeyli ses¢il benzerlik ve orta diizeyde gorsel benzerlik bulundugu
kabul edilmeli...”, 11. HD, T. 22.09.2022, E. 2021/1697, K. 2022/6196. Aynt yonde bkz. 11. HD, T.
14.02.2011, E. 2009/8454, K. 2009/1636. E.T. 08.12.2024.

%7 Fhima/Gangjee, s. 23.

948 Present-Service Ullrich GbmH & Co. KG v. OHIM, Case T-66/11, p. 57. E.T. 28.07.2022. Markanin
blylk ve kuguk harfleri, ilgili kisilerin fark edebilecegi bir sekilde kullanilmug ise benzerlik
degerlendirmesinde dikkate alinmalidir. Ornegin; “AIDAmia” ve “Daima” sozciiklerinden olusan
isaretlerde harflerin biiyilk ve kii¢iik yazilmasi isaretin biitiiniiniin algilanis seklini degistirmektedir,
EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 940.

%9 Fhima/Gangjee, s. 25.

%0 TURKPATENT Kilavuz, s. 506.

%1 Fhima/Gangjee, s. 24.

92 |_ongevity Health Products Inc. v. OHIM, Case T-161/10, p. 36.

953 Hartmann AG v OHIM, Case T-342/10, p. 28-29. E.T. 18.08.2024.

94 Endoceutics Inc v. OHIM, Case T-423/13, p. 40-41. E.T. 18.08.2024.
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kisminin aymi olmasi; “Bull” ve “Bull Dog”%® ibareleri ise sonraki markay1 olusturan
sOzciiglin onceki markada aynen kullanilmasi nedeniyle benzer kabul edilmistir.

Ote yandan, “Ballon D or” ve “Golden Balls” sézciikleri ise, isaretlerin baslangic
ve bitiglerinin farkli olmasi ile ortak kullanilan harflerin sézciiklerin igerisinde farkli
yerde bulunmas1 nedeniyle gorsel yonden benzer goriilmemistir®®, Yargitay da ayni
sekilde “Semt” sozciigii, “Semtas AsansOr” ibaresinde aynen kullanilmasma ragmen,
isaretler arasinda yeterli gorsel ve isitsel farklilik bulundugu gerekcesiyle benzer kabul
etmemistir®’,

Ayni1 sozciigiin farkl alfabe kullanilarak yazilmasi halinde ise gorsel benzerlik
olusmasi beklenmez. Ancak iki ayr1 alfabenin benzer goriinen harflerinin kullanilmasi
gorsel benzerlik yaratabilir®®, Nitekim, kullanilan alfabenin muhatap cevre tarafindan
bilinmiyor olmasi durumunda bu alfabedeki harflerle yazilan sozclik bir sekil markasi
olarak algilanabilir. Yargitay Khazne kararinda, tiikketicinin Arap harflerini
okuyamayacag1 gerekgesiyle bu harflerden olusan sozciigiin iki boyutlu bir sekil gibi
algilanacagini kabul etmistir. Buna gore, tiiketici Latin harfleriyle yazilan sozciik ile iki
boyutlu sekilden ibaret kabul edilen isaret arasinda baglanti kuramayacagindan isaretler
benzer kabul edilmemelidir®®°.

Birden fazla heceden olusan sozciik markalariyla ilgili gorsel benzerlik
degerlendirmesinde, son heceden ¢ok ilk hece dikkate alinmaktadir®®, Bu tespitin
gerekgesi, ortalama tiiketicinin dikkatinin genellikle isaretin ilk boliimiine
yogunlastigim kabul edilmesidir®’. Bu nedenle “Bud” ve “Budmen”%? “Zero” ve

“Zerorh+93 “Vitavit” ve “Vitaverde”?4, “Clorox” ve “Cloralex”%°® markalar1 benzer

95 Red Bull GmbH v. OHIM, Case T-78/13, p. 33. E.T. 18.08.2024

96 Golden Balls Ltd v OHIM, Case T-427/11, p. 34, 37. E.T. 18.08.2024.

%7 11. HD, T. 30.09.2024, E. 2023/4768, K. 2024/6906. E.T. 08.12.2024.

%8 TURKPATENT Kilavuz, s. 521-524.

99 11. HD, T. 20.11.2024, E. 2024/62, K. 2024/8139. E.T. 18.01.2024.

%0 Dirikkan, s. 177; Fhima/Gangjee, s. 20; Seville, s. 257; TURKPATENT Kilavuz, s. 509. Ayni yoénde
bkz. 11. HD, T. 10.11.2022, E. 2021/4276, K. 2022/8057; 11. HD, T. 23.01.2024, E. 2022/4106, K.
2024/545. E.T. 08.12.2024.

%! Fhima/Gangjee, s. 20.

%2 José Alejandro SL v. OHIM, Case T-129/01, p. 47. E.T. 17.11.2024.

93 Zero Industry Srl v. OHIM, Case T-400/06, p. 58-59. E.T. 17.11.2024.

94 The Cookware Company Ltd v. OHIM, Case T-535/14. Fhima/Gangjee, s. 20. Karar yayimlanmanustir.
95 Industrias Alen SA de CV v. The Clorox Company, Case C-422/12 P, p. 22, 47. 18.08.2024.

188



kabul edilmistir. Yargitay da “Molex” ve “Morex” %, “Taxi” ve “Taximus”%’, “Kanyon”
ve “Kayoon™® «Yonca” ve “Yoncino”?®® markalarinin benzer olduguna karar vermistir.

Ote yandan, sozciiklerin ilk hecelerinin benzer olmas, isaretlerin dogrudan benzer
kabul edilecegi anlamina gelmez. Uzun sozciiklerin de marka olabilecegi gozetildiginde
ilgili kisiler, dikkatini sdzciigiin son hecelerine yogunlastirabilir®”. Ayrica isaretlerin ilk
hecelerinin tanimlayici veya ayirt ediciliginin diisiik olmasi durumunda da ilk hecelerdeki
benzerlige ragmen isaretler benzer kabul edilmeyebilir®’t. “La Mer” ve “Laboratoires De
La Mer”972 “Giorgi Line” ve “Giorgio Aire”®’3, “Oracle” ve “Oradata”®"* ibareleri, ilk
hecelerdeki benzerliklere ragmen benzer kabul edilmemistir. Yargitay da “Volser” ve
“Volvo™7%, “Mugodf” ve “Mudo”®8, “Finn Okullar: ve Egitimde Idol” ve “Final”®"",
“Medient” ve “Me&Di”?"8, “Pera” ve “Pereja”®"® sozciiklerini, ilk hecelerdeki ayniyete
ragmen, isaretlerin genel izleniminin farkli oldugu gerekgesiyle benzer bulmamigtir %,
“RNActive” ve “RNAifect”®! ile “Castellani” ve “Castelluca”®®? ortak unsurun ayirt
ediciliginin diisiik diizeyde olmasi nedeniyle; “Tamek” ve “Tar-mek” ibareleri ise “R”
harfi ve “-” isaretinin sonraki markayr farklilastirdigi gerekcesiyle benzer kabul
edilmemistir®3, Ancak aksi yonde “Next Star” ve “Next Book” isaretleri, ilk sozcuklerin
ayirt ediciligi diisiik olmasina ragmen, vurgunun ilk hecede oldugu gerekcesiyle benzer
bulunmustur®,

Ote yandan, sézciiklerin ilk hecelerindeki farkliliga ragmen isaretlerin benzer
kabul edilmesi de mimkundir. Bu sonuca genellikle ilk hecelerdeki farkli unsurlarin

veya ortak unsur olan hecenin ayirt ediciliginin diisiik olmasi durumunda

%6 11. HD, T. 10.03.2008, E. 2007/1663, K. 2008/2869. Uzunalli, s. 80-81.

%711. HD, T. 03.03.2008, E. 2007/878, K. 2008/2535. Uzunall, s. 81-82.

%8 11. HD, T. 06.06.2024, E. 2023/2122, K. 2024/4750. E.T. 14.02.2025.

%911. HD, T. 10.11.2022, E. 2021/4276, K. 2022/8057. E.T. 08.12.2024. Ayn1 yonde son heceleri benzer
olan “Camsil” ve “Alsil” isaretleri benzer kabul edilmemistir. 11. HD, T. 26.10.1993, E. 1992/7459, K.
1993/6859. Poroy, Reha/Y asaman, Hamdi: Ticari isletme Hukuku, Yirminci Basim, Istanbul 2024, s. 415.
970 Maeyaert/Muyldermans, s. 1080.

9! Fhima/Gangjee, s. 21.

972 La Mer Technology Inc. v. OHIM, Case T-417/03, p. 125. E.T. 13.07.2022

973 Laboratorios RTB, SL v. OHIM, Case T- 156/01, p. 73, 83. E.T. 13.07.2022

974 11. HD, T. 20.09.2017, E. 2016/1768, K. 2017/4590. E.T. 09.11.2024. Bahsi gecen kararda markalarin
bilgisayar yazilimlari i¢in kullanilmas1 sebebiyle uzman bir kitleye hitap ettigi gerekge gosterilerek isaretler
birbirinden ayirt edilebilir kabul edilmistir.

97511. HD, T. 26.12.2024, E. 2024/1648, K. 2024/9460. E.T. 17.01.2025.

976 11. HD, T. 12.09.2024, E. 2023/4164, K. 2024/6308. E.T. 18.01.2025.

9711. HD, T. 29.05.2024, E. 2023/1493, K. 2024/4482. E.T. 18.02.2025.

978 11. HD, T. 21.10.2015, E. 2015/4071, K. 2015/10860. E.T. 28.02.2024.

97911. HD, T. 13.09.2023, E. 2022/1268, K. 2023/4917. E.T. 23.07.2024.

%0 11. HD, T. 26.12.2024, E. 2024/1648, K. 2024/9460. E.T. 17.01.2025.

91 CureVac GmbH v. OHIM, Case T-80/08, p. 39.

92 Castellani SpA v. OHIM, Case T-149/06, p. 53-54. E.T. 01.02.2024. Sarap {iriinleri i¢in tescil edilmek
istenen markalar yoniinden “Castel” sozctigii diisiik ayirt edicilige sahip kabul edilmistir.

93 11. HD, T. 27.11.2024, E. 2023/6877, K. 2024/8354. E.T. 05.01.2025.

94 11. HD, T. 23.01.2024, E. 2022/4106, K. 2024/545. E.T. 03.02.2025.
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ulasiimaktadir®®. Ornegin; “Mondo” ve “Giramondo™®, “Gitana” ve “Kitana™%’,
“Xenteo” ve “Penteo”®, “Asprin” ve “Luxprin”®° “Meo” ve “Vimeo”%°, “Biscino” ve
“Cin0”®! markalar1 arasinda karistirilma ihtimali olusturacak sekilde benzerlik

bulundugu ifade edilmistir.

bb) Kisa Sozciiklerden Olusan Markalarda

Markalarin ~ kisa  sozciiklerden olusup olusmadigi, gorsel benzerlik
degerlendirmesinde dikkate alinmaktadir. Kisa sozciiklerden olusan markalarda yapilan
tek harf degisikliginin markalar1 benzer olmaktan kurtardigi, uzun sozciiklerden olusan
markalarda ise yapilan ayni degisikligin markalarin farkli olarak algilanmasi igin yeterli
olmadig1 kabul edilmektedir®®. Dolayisiyla kisa markalarmn benzerlik incelemesi, daha
kat1 bir yorumla yapilmaktadir®®3, Bu kapsamda sézciik markalarinda kisilerin dikkatinin
genellikle sozciigiin ilk hecesine veya ilk harflerine yogunlastigina iligkin kabuliin aksine,
kisa sozciiklerden olusan isaretlerin tiim hece ve harfleri esit derece dneme sahiptir®%,
Bahsi gecen kabul, kisilerin kisa sozciikleri parcalara ayirarak algilama aliskanligina
sahip olmamasindan kaynaklanmaktadir®®,

ABAD, “Zirh” ve “Swr” isaretlerini, harf sayisini1 ve sdzciiklerin iki harfinin farkli
olmasimi dikkate alarak benzer kabul etmemistir®®. “Caldea” ve “Balea” isaretlerine
yonelik degerlendirmede de bes ve alti harften ibaret sozciikler kisa marka olarak
nitelendirilmis ve isaretler arasindaki kiiciik farkliliklarin benzerligi ortadan
kaldirabilecegi ifade edilmistir®’.

Yargitay da “Saldi” ve “Ald:” isaretlerini benzer kabul eden mahkeme kararini

isabetli bulmamistir®®, Yine “Mupa” ve “Muya” % sozclkleri igin “P” ve “Y”, “Pam”

%5 TURKPATENT Kilavuz, s. 596.

96 11. HD, T. 17.09.2007, E. 2006/8356, K. 2007/11314. Uzunall, s. 114-115. Yargitayca onanan derece
mahkemesi kararinda, sonraki markanin unsuru olan “Gira” ibaresinin tiiketicinin ilgisini ¢ekecegi ve bir
biitiin olarak isaretlerin birbirinden ayirt edilebilecegi tespit edilmesine ragmen isaretler, karigtirtlma
ihtimali yaratacak sekilde benzer kabul edilmistir.

%7 Gitana SA v. OHIM, T-569/11, p. 69. E.T. 18.08.2024.

98 Ajtic Penteo SA v. OHIM, T-585/10, p. 74. E.T. 18.08.2024.

%9 11. HD, T. 02.05.2024, E. 2023/389, K. 2024/3505. E.T. 09.11.2024.

90 V/imeo LLC v. OHIM, Case T-96/14, p. 35. E.T. 01.02.2025.

%111. HD, T. 24.09.2019, E. 2018/4275, K. 2019/5757. E.T. 17.02.2023.

992 Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 982; Fhima/Gangjee, s. 31; TURKPATENT Kilavuzu, s. 509.
Benzer degerlendirmeler i¢in bkz. 11. HD, T. 19.11.2019, E. 2019/265, K. 2019/7308. E.T. 03.08.2024.
993 Kisa markalar genellikle ayirt ediciligi diisiik markalardir. Bu sebeple isaretler arasindaki kiigiik bir
farklilik benzerligi ortadan kaldirmak i¢in yeterli kabul edilmektedir, Karasu (Suluk/Nal), s. 222.

94 Hipp & Co KG v. OHIM, Case T-221/06, p. 47. E.T. 19.08.2024.

95 Maeyaert/Muyldermans, s. 1081.

9% Muehlens GmbH & Co. KG v. OHIM, Case C-204/06 P, p. 44. E.T. 01.10.2024.

97 dm- drogerie markt GmbH & Co. KG v. OHIM, Case T-304/10, p. 42. E.T. 19.08.2024.

98 11. HD, T. 25.04.2017, E. 2015/14811, K. 2017/2420. Karasu (Suluk/Nal), s. 222.

9911, HD, T. 05.11.2024, E. 2023/6570, K. 2024/7753. E.T. 03.02.2025.
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ve “Pag”10% jsaretleri i¢in “M” ve “G” harflerini benzerligi ortadan kaldirmak i¢in yeterli
gormiistiir. Ayn1 yonde “Erge” ve “Erke” 100 jle “Bim” ve “Kim” sdzciikleri benzer olarak
kabul edilmemistir®®?, Aksi yondeki, “Goa” ve “Moa”1%%, “Kipa” ve “Vipa”,194 Evy”
ve “Ivy” isaretlerine iliskin benzerlik degerlendirmesinde ise tek harften olusan farkliligin
benzerligi ortadan kaldirmak igin yeterli olmadigina karar verilmistir'®®, Bu kararlar ayni
zamanda, kisilerin dikkatini ilk harflere veya hecelere yogunlastirmasi nedeniyle
sozcliklerin ilk hecelerindeki ve harflerindeki farklhiliklarin daha 6nemli oldugu

yoniindeki kuralla da ¢elismektedir.

cc) Kisi Adlarindan Olusan Markalarda

Kisi ad ve soyadlarindan olusan isaretlerin benzerlik degerlendirmesinde
genellikle soyadinin 6n ada kiyasla daha ayirt edici oldugu kabul edilmektedir. Buna gore,
kisi adlarindan olusan sdzciik markalarinda daha ayirt edici kabul edilen soyadinin ortak
unsur olmasi, isaretlerin benzer kabul edilme ihtimali artmaktadar.

ABAD, kisi adlarindan ibaret markalarda 6n adin m1 yoksa soyadinin mi daha
ayirt edici oldugunu, hedef kitlenin algisina gore belirlemektedir. Ornegin, “Enzo Fusco”
ve “Antonio Fusco” kisi adlarina yonelik degerlendirmede, Italyan tiketiciler igin
soyadlarinin daha ayirt edici oldugu kabul edilmis ve ortak unsurun soyadindan olugmasi
nedeniyle isaretler benzer bulunmustur!®, “Julian Murla Entrena” kisi adi ve agag
figiirlerinden olusan marka ile “Muria” ibaresine iliskin degerlendirmede ise ortak unsur
ve sonraki markada birinci soyad: olan “Murla” sdzciigii, Ispanya’da genellikle ilk
soyadina daha ¢ok dikkat gosterilmesi nedeniyle asil unsur kabul edilmistir. Kararda ayni
zamanda ilk soyadi olan “Murla” sozciigiiniin kisi adinin ortasinda yer almast nedeniyle
hem O0n ada hem de ikinci soyadina vurgu yaptigi agiklanarak, isaretler arasinda
karistirilma ihtimali olusturacak kadar benzerlik goriilmiistiir0?’,

Ote yandan, her durumda soyadi 6n ada gore daha ayirt edici kabul edilmeyebilir.
ABAD’1n “Becker” ve “Barbara Becker” isaretlerini degerlendirdigi Becker kararinda da
On ad veya soyadinin toplumda yaygin olarak kullanilip kullanilmadiginin dikkate

almmasi gerektigi ifade edilmistir. Buna gore, kisi ad ve soyadindan olusan markalarda

1000 11, HD, T. 28.03.2024, E. 2022/5186, K. 2024/2580. E.T. 03.02.2025.

100111, HD, T. 12.06.2024, E. 2023/1134, K. 2024/4936. E.T. 12.12.2024.

100211, HD, T. 01.10.2014, E. 2013/2782, K. 2014/15019. Bozgeyik, s. 51.

1003 11, HD, T. 07.02.2024, E. 2022/4641, K. 2024/854. E.T. 12.12.2024.

1004 11, HD, T. 13.02.2020, E. 2019/3438, K. 2020/1376. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Y usufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1293-1295.

100511, HD, T. 13.12.2007, E. 2006/13024, K. 2007/15771. Uzunall, s. 79-80.

1008 \/incenzo Fusco v. OHIM, Case T-185/03, p. 52, 55. E.T. 02.03.2025.

1007 Julian Murta Entrena v. OHIM, Case T-40/03, p. 71-75. E.T. 02.03.2025.
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soyadi her zaman daha ayirt edici kabul edilmeyebilecegi gibi daha ayirt edici kabul
edilse dahi isaretler arasinda baglanti kurmak i¢in yetersiz kalabilir. Gergekten de
toplumda yaygin sekilde kullanilan 6n ad veya soyadindan olusan ortak unsurun, iki isaret
arasinda baglant1 bulunduguna dair izlenim yaratmasi oldukea giictiir'%%,

ABAD’1n, Becker kararinda kabul ettigi bu ilkeler, “Pucci” ve “Emido Tucci”
isaretlerinin degerlendirildigi kararda da uygulanmistir. Bahsi gecen kararda, “Emido”
sOzcligliniin en az “Tucci” sozciigi kadar ayirt edici oldugu dikkate alindiginda,
soyadinin tek basina asil unsur kabul edilmemesi gerektigi belirlenmistir. Buna gore
muhatap kisiler, “Emido Tucci” markasim bir biitiin olarak Italyan bir kisiyle
iliskilendirmektedir. Bu kabulle yapilan degerlendirmede, markalarin aymi sayida
sOzciikten olusmamast, “P” ve “T” harflerinin kullanilmasiyla meydana gelen farklilik ve
“Emido” sozcliglinlin bir kisinin imzasimi taklit edecek sekilde dizayn edilmesi dikkate
almarak isaretler, gorsel yonden farkl kabul edilmistir'®®,

Yargitay’in kisi ad ve soyadlarindan olusan markalarla ilgili degerlendirmeleri ise
farklilagsmaktadir. Bir kisim kararda, kisinin kendi 6n ad ve soyadindan olusan isaretleri
tescil ettirmesinin kisilik hakki kapsaminda degerlendirilmesi gerektigi ve kural olarak
on ad ve soyadindan olusan isaretler ile soyadindan ibaret isaretler arasinda karistirilma
ihtimalinin meydana gelmeyecegi kabul edilmistir'®®. Bu kapsamda kisi adlarinin
birbirine benzer olmasmin marka tesciline engel olmadigi gibi, 6nceki markanin
varhiginin dahi kisi ad ve soyadindan olugsan markanin tescilini engellemeyecegi
belirtilmistir®!, Ancak aksi yonde, “Glral” ve “Sema Guiral Stirmeli” kisi adindan ibaret
markalarla ilgili degerlendirmede, isaretler arasinda karistirilma ihtimali olusturacak
sekilde benzerlik bulundugu belirlenmistir!?'?, Diger bir kararda “Altan Camlica” kisi
adindan ibaret markanin tescilinin, dnceki “Camlica” markastyla karistirilma ihtimali
olusturdugu tespit edilmistir'%3,

Yargitay bazi kararlarinda, ABAD uygulamasina benzer sekilde, kisi adinin ne

kadar yaygin kullanildigini dikkate almak suretiyle degerlendirme yapmustir. Ornegin,

1008 Barbara Becker v. Harman International Industries INC, Case C-51/09 P, p. 36-38. Benzer yonde bkz.
Karasu (Suluk/Nal), s. 223.

1009 E| Corte Inglés, SA v. OHIM, Case T-39/10, p. 56-58, 65. E.T. 02.03.2025.

1010 <« Dairemizin 16.12.2019 tarih ve 2019/ 1575 E. 2019/8229 K. sayili karart ile 19.11.2018 tarih ve
2017/1701 E. 2018/7170 K. sayil kararlarinda da ifade edildigi iizere; ad ve soyadin birlikte yer aldigi
markalar ile sadece soyadi yer alan markalar arasinda 556 sayili KHK. 8/1-b maddesi uyarinca
karistirilma ihtimalinin meydana gelmeyecegi kabul edilmigtir...” 11. HD, T. 23.02.2021, E. 2020/1814, K.
2021/1611. E.T. 08.02.2025.

1011 11. HD, T. 19.06.2023, E. 2022/171, K. 2023/3885. E.T. 04.02.2024.

1012 11, HD, T. 10.05.2022, E. 2020/7898, K. 2022/3687. Aym yonde bkz. 11. HD, T. 27.12.2022, E.
2021/5292, K. 2022/9472. E.T. 03.02.2024.

1013 11. HD, T. 25.03.2008, E. 2006/11683, K. 2008/3864. E.T. 03.02.2024.
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sonraki markada soyadi olarak kullanilan “Sahin” sozciigiinlin, Ulkede yaygin sekilde
kullanildig1 belirtilerek, markalarin biraktigi genel izlenim dikkate alindiginda isaretler
arasinda karigtirilma ihtimali olusmadigina karar verilmistir'®4, “Avcr” ve “Selim Aver”
isaretleriyle ilgili degerlendirmede ise “Selim” ibaresinin yaygin bir 6n ad oldugu tespit
edilerek, isaretler arasindaki benzerligin karistirilma ihtimali yarattigi kabul edilmis
ancak isaretlerin ortak unsuru olan “Aver” sdzciigiine odaklanilarak bir degerlendirilme
yapilmamigtir'%td,

“Kerem Kiling” ve “Kiling” isaretleri arasinda yapilan degerlendirmede ise hem
on adin hem soyadinin yaygin kullanilan adlar oldugu belirtilmis, ancak muhatap
cevrenin iki isareti tasiyan markalarin isletmesel kokenleri arasinda baglanti kuracagi
kabul edilerek karistirilma ihtimali bulunduguna karar verilmistir®2,

“Asl” ve “Ash Ozyikilmaz” %Y ve “Daghan Hosta” ve “Hosta” ibareleriyle ilgili
inceleme yapilirken, ortak unsurlari olusturan adlarin ne kadar yaygin kullanildig: ayrica
degerlendirilmemistirl®8,

Yargitay’in bazi kararlarinda ise soyadlarinin daha ayirt edici oldugu dogrudan
kabul edilerek inceleme yapilmistir. Ornegin, “ Yasar Géksu” ibaresi, “Goksu” markasiyla
karistirilma ihtimali yarattigi gerekgesiyle hiikiimsiiz kilinmistir!%2°, Benzer yonde
soyadinin daha ayirt edici oldugu kabul edilerek, “Derya” ve “Derya Uyanogh™'°%,
“Serdar Sen” ve Serdar”%?! “Yigir> ve “Yigit Dural”'%? isaretleri arasinda karistirilma
ihtimali bulunmadig: tespit edilmistir.

ABAD’m kisi ad ve soyadindan olusan isaretlerle ilgili genel inceleme yontemi
degerlendirildiginde, genel ilkelerle uyumlu oldugu anlasilmaktadir. Nitekim ilke olarak,
isaretlerin ayirt edici unsurlar1 ve bu unsurlarin ortak unsur olup olmadig: belirlenmis ve
bu kapsamda degerlendirme yapilmustir.

Yargitay uygulamasinda ise genel ilkelerden farkli yonde benzerlik incelemesi

yapildig1 goriilmektedir. Oncelikle bazi kararlarda, kisi ad ve soyadindan olusan markalar

1014 11, HD, T. 26.06.2019, E. 2018/3204, K. 2019/4861. Aym ydnde bkz. 11. HD, T. 22.02.2024, E.
2022/4926, L. 2024/1364. E.T. 08.02.2023.

1015 11. HD, T. 13.03.2017, E. 2015/13405, K. 2017/1473. Karasu (Suluk/Nal), s. 223. “Tiirkii Sahin” ve
“Sahin” sozciiklerinden olusan isaretler arasinda karistirilma ihtimali olusturacak Sl¢iide benzerlik tespit
edilmemistir, 11. HD, T. 06.11.2019, E. 2018/5586, K. 2019/6929. Ayn1 yénde bkz. 11. HD, T. 22.06.2020,
E. 2019/5305, K. 2020/3043. Bagka bir kararda ise “Sahin” ibaresi {izerinden yapilan degerlendirmede bu
kez “Sahin Karabiyik” kisi adindan olusan markanin karigtirtlma ihtimali olusturdugu belirlenmistir, 11.
HD, T. 20.12.2023, E. 2022/3327, K. 2023/7522. E.T. 03.02.2024.

1016 11. HD, T. 09.06.2014, E. 2014/4473, K. 2014/10949. 03.02.2024.

1017 11. HD, T. 22.06.2010, E. 2008/12579, K. 2010/7211. E.T. 03.02.2024.

1018 11. HD, T. 18.02.2015, E. 2014/17114, K. 2015/2118. E.T. 03.02.2024.

1019 11. HD, T. 24.05.2011, E. 2009/9854, K. 2011/6268. E.T. 03.02.2024.

1020 11. HD, T. 09.09.2019, E. 2018/3515, K. 2019/5135. E.T. 03.02.2024.

1021 11. HD, T. 22.02.2024, E. 2022/4926, K. 2024/1354. E.T. 01.02.2025.

102211, HD, T. 26.03.2024, E. 2022/6240, K. 2024/2445. E.T. 01.02.2025.
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ile soyadindan olusan markalar arasinda karistirilma ihtimali olusmayacagi bir ilke
seklinde kabul edilmis, uyusmazliga konu isaretlerin biraktig1 izlenim iizerinden ayrica
gorsel benzerlik degerlendirmesi yapilmamistir. Ancak konulan bu ilkenin istisnasi
olarak degerlendiremeyecek kadar cok sayida kararda, kisi adlarindan ibaret markalar
arasinda karistirtlma ihtimali tespit edilmistir. Bir kisim kararda ise ortak unsur olan 6n
ad veya soyadinin ayirt edicilik diizeyi degerlendirilmeden, isaretlerin benzer olup
olmadig: belirlenmistir. Ortak ve farkli unsurun ayirt ediciliginin degerlendirildigi baz1
kararlarda ise toplumda yaygin kullanilmasi nedeniyle ayirt ediciligi diisiik isaretler
arasinda karistirilma ihtimali olusturacak kadar benzerlik bulunmustur. Sonu¢ olarak,
Yargitay uygulamasinda, kisi adlarindan olusan isaretlerin gorsel benzerlik incelemesinin
ortak unsurun ayirt edicilik diizeyi ile isaretin yarattigi genel izlenim iizerinden
degerlendirilmesi  gerektigini  ongoren  ilkelerin  biitliinliyle  uygulanmadigi

anlasilmaktadir.

¢) iki Boyutlu Sekiller i¢ceren Sozciik Markalarinda

iki boyutlu sekiller ve gesitli figiirler tasiyan sdzciik markalarinin gorsel benzerlik
degerlendirmesinde, ayni pozisyonda hangi harflerin kullanildig1 ve isaretin parcasi olan
iki boyutlu seklin yiiksek diizeyde ayirt edicilik tasiyip tasimadigr 6nem arz etmektedir.
Isaretleri olusturan harfler arasinda biiyiikliik kiiciikliik, yaz tipi, renk ve grafiksel
farkliliklar bulunmasina ragmen, isaretlerin benzer kabul edilmesi mimkundr. Ozellikle
isaret igerisinde yer alan sdzclkler birbirine ne kadar benzerse gorsel olarak benzerligin
bertaraf edilebilmesi igin sozciiklerin stilizasyonunun ve isarette yer alan iki boyutlu
seklin 0 6l¢iide farklilagsmas1 gerekmektediri??3, Nitekim kisilerin marka olarak sozclk
unsurunu telaffuz etme egilimi nedeniyle, sdzciikler iki boyutlu isaretlere kiyasla daha
ayirt edici kabul edilmektedir.

Ormegin, “L.S.F Sedef + sekil” ile “Ozsedef” ibareleri, aym sozciigii icermesine
ragmen, “I.S.F.” unsurunun kullamm seklinin isaretleri farkli kildigi kabul edilerek
benzer bulunmamistir'®?, Diger bir kararda, “Acea Tekstil + sekil” ve “Aceka Holding”
isaretleri, sekil unsuru ve soOzciiklerin yazim ve yerlestirme sekli itibariyla benzer
goriilmemistirl%?,

Y

Adlmea

(sekil-41)

1023 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 942, TURKPATENT Kilavuzu, s. 511-515.
1024 11. HD, T. 05.11.2024, E. 2023/6249, K. 2024/7733. E.T. 08.12.2024.
1025 11. HD, T. 26.12.2024, E. 2024/1657, K. 2024/9459. E.T. 01.02.2025.
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Sekil.41’de yer alan “Almea” sozciigiiyle birlikte yaprak figlrl iceren isaret ile
“Mea” ibaresinden olusan isarete yonelik degerlendirmede, yaprak figirl isaretleri

farklilagtirmak icin yetersiz kabul edilmistir%%,

DUSCHO Hamany
almon
(sekil-42)

ABAD, sckil.42’de yer alan isaretlerle ilgili degerlendirmesinde, yazi stili
farkliliginin gorsel benzerligi ortadan kaldirdigini tespit etmistir. Kararda, iki isaretin de
asil unsurunu sdzciik unsuru olusturmasina ragmen iki boyutlu sekillerin de muhatap

alman kisilerin dikkatini ¢ekecek dl¢iide ayirt edici oldugu agiklanmustir0?’,

OIS0 €NSTO

(sekil-43)
Diger yandan, yaz stilindeki 6nemsiz degisiklikler benzerligi ortadan kaldirmak

icin yeterli olmayabilir. Ornegin, sekil.43’teki sozciikler icin yaz stili farklilhig benzerligi

gidermek igin yeterli goriilmemistir®?s,

Kiyaslanan isaretlerde kullanilan sdzcukler farkli olsa dahi, iki boyutlu sekiller

arasindaki benzerlik nedeniyle, isaretlerin de benzer kabul edilmesi mumkindir.

Sekil.44’teki iki isaret sozciik unsurlar1 farkli olmasima ragmen benzer gorilmiistiirl®?,

(sekil-44)
Farkli sozciikleri ve farkli iki boyutlu sekilleri iceren markalar da gorsel olarak
benzer kabul edilebilir. Bu durum genellikle iki isarette kullanilan renk
kombinasyonunun, sdzclik veya iki boyutlu seklin isaretin biitiinii igerisindeKki yerinin ve

bunlarin birbirine gore konumunun benzerlik gdstermesinden ya da isaretlerde genel

1026 Almea Ltd v. EUIPO, Sanacorp Pharmahandel GmbH, Case T-190/20, p. 27-28. E.T. 01.02.2025.
1027 pyscholux Ibérica SA v. OHIM, Case T-295/11, p. 62-67. E.T. 18.08.2024.

1028 Y ueging Onesto Electric Co Ltd. v. OHIM, Case T-624/11, p. 32.

1029 Aceites del Sur-Coosur SA v. OHIM, Case C-498/07P, p. 71.
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olarak aym temanin kullamlmasindan kaynaklanmaktadir'®?, Ornegin, EUIPO
sekil.45’teki isaretleri aynm sozciik ve ayni isareti igermemelerine ragmen gorsel olarak
benzer kabul etmistiri®!, Benzer yonde Yargitay, “Miss” ve “Mini” sozciikleri arasindaki
gorsel ve anlamsal farkliliga ragmen yazilis sekillerinin kaligrafi agidan birbirine

benzemesi sebebiyle isaretleri benzer gormiistiir'®3?,

n[= =21
(sekil-45)

[lgili mal ve hizmet alaninda yaygin olarak kullanilan, alisiimis ve bu sebeple ayirt
ediciligi diisiik bir seklin veya benzerinin iki markada ortak sekilde kullanilmasi sonucu
olusan gorsel benzerlik, markalar1 benzer kilmayabilir'®3, Nitekim isaretlerin farkli
unsurlarini olusturan ayirt ediciligi diisiik iki boyutlu sekiller de isaretleri farkli kilmak
icin yetersiz kalabilir. Sekil.46’daki isaretlerle ilgili yapilan degerlendirmede, “O0O”
harflerinin lizerine ve ortasina yerlestirilen ¢izgi seklinin, kisilerin ilgisini ¢ekmek igin
yetersiz oldugu ifade edilmistir’®, Ote yandan kararda, iki boyutlu sekilleri andiran

isaretler birer sozciik markasi olarak nitelendirilmis ve buna gore degerlendirme

oo 00

(sekil-46)

yapilmustir.

d) iki ve U¢ Boyutlu Sekillerden Olusan Markalarda

Iki boyutlu sekil iceren markalar arasindaki benzerligin incelenmesi, sozciikler
arasindaki benzerlik incelemesine gore daha zordur. Bu durumun temel nedeni, s6zcik
iceren isaretlerde herkes tarafindan ayni sekilde taninan harflerin kullanilmasinin,
isaretlerin benzerliginin daha objektif olarak degerlendirilmesine imkan saglamasidir. iki
boyutlu sekilleri ifade etmek i¢in ise belirli bir sistem bulunmamaktadir. Dolayistyla iki
ve li¢ boyutlu isaretlerde benzerlik incelemesi genellikle isaretlerin arka planinda yer alan

soyut anlam Uzerinden yapilmaktadir. Nitekim belirtilen tirdeki isaretlerin benzerlik

1030 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 945.

1031 R 1563/2017-2.

1032 11. HD, T. 25.01.2000, E. 2000/6765, K. 2000/317. Kaya, s. 140.

1033 TURKPATENT Kilavuz, s. 518.

1034 Alessandro Biasotto v. EUIPO, Case T-454/18, p. 30-32. E.T. 20.05.2024.
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incelemesi, genellikle isaretin soyut unsurlara boliinerek degerlendirilmesiyle
sonu¢landiriimaktadirt®,

Belirtmek gerekir ki, ortalama tlketicilerin isaretleri kusursuz sekilde
hatirlayamayacagina ve genellikle isaretin ayirt edici unsurlariyla kisilerin zihninde
kalacagina iliskin genel ilke, sdzciik unsuru igermeyen bu nedenle isitsel olarak ifade
edilemeyen isaretler icin sdzciik markalarina kiyasla ¢ok daha 6nemlidiri®®, Gergekten
de sodzciik markalarinin tim unsurlariyla birlikte telaffuz edilebilmesi, kisilerin zihninde
daha az hatayla yer edinmelerini saglamaktadir. Nitekim ilgili kisinin, oldugu gibi
telaffuz edebildigi bir sozcligii gorsel olarak hatasiza yakin sekilde hatirlama ihtimali, iki
veya li¢ boyutlu isaretlere kiyasla daha yuksektir. Bu durumun dogal sonucu olarak,
sOzciik markalari i¢in isaretlerin benzerligini ortadan kaldiran farklilik diizeyi, iki veya
i¢ boyutlu isaretler i¢in yetersiz kabul edilebilir.

Iki boyutlu sekillerden olusan isaretler arasindaki gorsel benzerlik genellikle
isaretin diger unsurlarindan algilanabilir diizeyde farkli bir seklin ortak kullanilmasiyla

olusmaktadir’0®’,

(sekil-47)

Ornegin, ABAD sekil.47°deki isaretleri, sicak ve pozitif bir imaj veren ¢izgi film
karakteri olarak resmedilen dinozor figiirii igermesi ve farkli yonlere dogru olsa da her
iki figiiriin de yan profil olarak resmedilmesi nedeniyle benzer kabul etmistir. “Dino”
sozciigi ile dinozor figiirlerindeki bazi farkliliklar, gorsel benzerligi ortadan kaldirmak

igin yeterli goriilmemistir®®®,

—_y= —m—

(sekil-48)

Saatler i¢in kullanilan kanatlardan ve ortasinda geometrik bir sekilden olusan
isaretlere (sekil.48) iliskin yapilan gorsel benzerlik incelemesinde, yuksek dikkat
diizeyine sahip kisilerin isaretleri yan yana gérmesi durumunda kanatlarin tiiylerindeki
stilizasyon farkliliklar1 ile orta boliimde yer alan sekildeki renk ve sekil farkliliklarini

anlayabilecegi, ancak bu kisilerin nadiren isaretleri yan yana gorecegi ve zihninde kalan

1035 Fhima/Gangjee, s. 28.

1038 EUIPO Case-law Research Report, s. 22.

1037 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 945.

1038 Franmax UAB v. EUIPO, Case T-21/15, p. 65, 70. E.T. 24.09.2023.
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kusurlu goriinime gore karar verecegi dikkate alindiginda, isaretler arasinda gorsel
benzerlik bulundugu kabul edilmistir'®®. Belirtilen karar, iki boyutlu sekillere iliskin

degerlendirmede ortalama tiiketicinin isaretleri nadiren birlikte gordiigii ve kusurlu olarak

hatirladig1 varsayiminin 6nemini gostermektedir.

Hot

selFheating can technology

(sekil-49)
ABAD, sekil.49’da yer alan markalarla ilgili degerlendirmede, iki markanin ortak
unsuru olan ii¢ adet dalgali ¢izginin, kullanilan renkler ve markanin biitiinii dikkate
alindiginda “Hotogo” sozciigiiyle iliskilendirilebilecegini kabul etmis, ancak isaretlerin

ortak unsurunu, isaretleri benzer kilmak igin yeterli gérmemistir'%4°,

(sekil-50)
Sekil.50’deki isaretlere iliskin degerlendirmede, sekiller belirli 6l¢iide benzer
gorlilmesine ragmen, “U” ve “C” harflerinin farkli yonlere dogru konumlandirildigi, ¢izgi
kalinliklarinin farkli oldugu, tescili istenen markanin kesisim noktasinda ¢izgiler arasinda

kesinti bulunmadig1 gerekgesiyle isaretler gorsel yonden farkli bulunmustur®:,
( .M

Diger bir kararda, sekil.51’de belirtilen isaretlerin ortak unsuru olan insan figdr(,

(sekil-51)

gida maddeleri i¢in diisiik diizeyde ayirt edici kabul edilmis, ancak renk farkliklari ile bir
figlirlin ayaklar1 yere basan insan figiirlinden olusmasina ragmen diger figiiriin
ayaklarmin olmadigi dikkate alindiginda, isaretler arasinda gorsel benzerlik

bulunmamistiri42,

1039 point Tec Products Electronic GmbH v. EUIPO, Case T-615/19, p. 43, 50. E.T. 27.01.2025.
1040 Monster Energy Company v. EUIPO, Case T-407/15, p. 42, 44, 58. E.T. 24.09.2023.

1041 Chanel v. EUIPO, Case T-44/20, p. 33-37. E.T. 25.11.2023.

1042 Société des produits Nestlé SA v. EUIPO, Case T-149/19, p. 29-31. E.T. 02.02.2025.
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(sekil-52)

Aslan figiirleri igeren sekil.52’deki isaretlere yonelik degerlendirmede ise ABAD,
oncelikle isaretlerin birtakim gorsel farkliliklar icerdigini belirlemistir. Buna gore,
isaretlerden biri iki boyutlu sekilde resmedilmis ve aslan figiiriiniin etrafi noktalarla
cevrelenmigken, diger markada aslan figiirii i¢ boyutlu ¢izilmis ve daha gercekei sekilde
resmedilmistir. Ancak bu farkliliklar, iki isaretin de baskin unsuru olan aslan figiiriiniin
one dogru resmedildigi, yelelerinin belirgin sekilde ¢izildigi ve aslanin gozleri ile agzi
icin ayni ifadenin kullanildig1 dikkate alindiginda benzerligi ortadan kaldiracak giicte
goriilmemistirl®,

Kiyaslanan isaretlerde kullanilan renklerin benzerligi veya ayni ya da benzer renk
kombinasyonunun kullanilip kullanilmadigi benzerlik degerlendirmesinde 6nem arz eden
bir husustur. Bu kapsamda, tek basina renk benzerliginin isaretlerin benzer oldugunun
kabul edilmesi igin yetersiz oldugu sdylenebilir. Gergekten de ¢ok sayida markada ayni
renk veya renk kombinasyonunun kullanilmasi miimkiindiir. Benzerlik incelemesinde
renk unsurunun tek basina belirleyici kabul edilmesi, benzer isaret kavraminin
kapsaminin oldukga genis belirlenmesi sonucunu dogurabilir. Bununla birlikte, 6zellikle
uruniin kendisinin de seklini olusturan ii¢ boyutlu isaretlerde ayni rengin kullanilmast,
tek basina isaretlerin benzer kabul edilmesine neden olabilir. Nitekim bu héalde, ilgili
kisiler markay1 olusturan isaret ile liriiniin seklini kullanilan renk vasitasiyla ayirmaktadir.
Isaretin asil unsuru olarak kabul edilebilen rengin veya benzerinin, baska bir markada
kullanilmasi ise isaretler arasinda karistirilma ihtimali olusturacak olgiide benzerlik
yaratabilir. ABAD uygulamasinda da kisilerin zihninde belirli bir renkle &zdeslesen
marka ile ayni rengin kullanildigr isaretin karistirillma ihtimali olusturabilecegi kabul
edilmistirl®,

Ug boyutlu sekillerden olusan isaretlerin gorsel benzerlik degerlendirmesi, diger
marka tiirleriyle ayni sekilde yapilmaktadir. Ayirt edici nitelikteki ti¢ boyutlu sekillerin
benzerlik degerlendirmesinde, sekillerin farkli 6zelliklerinin nasil algilandigi ve
isaretlerde yer alan sozciik ve iki boyutlu sekillerin markanin koken gdsterme islevini

nasil etkiledigi dikkate alinmalidiri®4,

1043 pierre Balmain v. EUIPO, Case T-564/22, p. 58-61. E.T. 02.02.2025.
1044 Specsavers International Healthcare Ltd v. Asda Stores Ltd, Case C-252/12, p. 51.
1045 Sehirali Celik, Katuniyetli Tescil, s. 95.
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(sekil-53)

Ornegin, sekil.53’teki sdzciik unsurlartyla birlikte {ic boyutlu sekillerden olusan
isaretlerin, ¢ikolatalarin yerlesim konsepti ve kompozisyonu itibartyla benzer olduguna
karar verilmistir. Kararda ¢ikolatalarin genellikle ayni sekilde bir jelatin yardimiyla
paketledigi gozetildiginde, ¢ikolatanin sekliyle birlikte ambalaji ayirt edici kabul

edilmemis ve benzerlik incelemesinde dikkate alinmamisgtir1046,

e) Geleneksel Olmayan Markalarda

Geleneksel olmayan markalarin gorsel benzerlik degerlendirmesinde, genel ilke
ve esaslar gecerlidir. Bu kapsamda hareket markalarinin goérsel benzerlik incelemesi
isaretin igerdigi sozciiklerin, iki boyutlu isaretlerden olusan unsurlarin ve bunlarin
hareketleri ile degisimlerinin kiyaslanmasi suretiyle yapilmaktadir. Her iki markadaki
ortak sozciik veya figiiratif unsurlar vasitasiyla gérsel benzerlik yaratilabilir. Onem arz
eden husus hareket markalarindaki bu ortak unsurun, hareket igerisinde hedef kitlenin
algilayabilecegi ve taniyabilecegi bir siire boyunca goriiniir olmasidir'®’. Ortak unsur
teskil eden sozciik veya iki boyutlu isaretin hareket kompozisyonu icerisindeki
hareketleri ve konumlar1 farkli olsa dahi isaretler benzer kabul edilebilir.

Ote yandan, sozciik veya figiiratifunsurlar1 farkli olan hareket markalar1 arasinda,
unsurlarin hareket ve degisimlerinin benzer olmasi nedeniyle gorsel benzerlik kurulabilir.
Ancak bunun igin s6z konusu hareket ve degisimlerin, muhatap alinan kisilerin dikkatini
cekecek olciide ayirt edici olmasi ve ilgili kisiler tizerinde ¢arpici bir etki yaratmasi
gerekmektedir. Basit ve temel duzeydeki hareket benzerliginin veya renk
degisimlerindeki benzerligin, gorsel benzerlik yaratmak icin yetersiz kalabilir04,

Diger bir geleneksel olmayan marka tiiri olan multimedya markalarina iliskin
gorsel benzerlik degerlendirmesi de hareket markalariyla benzer sekilde incelenmektedir.

Dolayisiyla, multimedya markalar veya bu markalar ile diger markalar arasinda gorsel

1046 11, HD, T. 29.04.2019, E. 2018/1605, K. 2019/3245. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. ll, s. 1221-1223.

1047 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 952-953.

1048 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 954.
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benzerlik, sabit veya hareket eden soézcik veya iki boyutlu unsurlar vasitasiyla
kurulabilir®s,

Herhangi bir isitsel 6ge icermemesi ve bir anlam ifade etmemesi nedeniylel%°
renk markalarinin benzerlik incelemesi temelde gorsel olarak yapilmaktadir. Buna gore,
ayni rengin tonlarini iceren renk markalarinin benzer kabul edilmesi miimkiindiir. Renk
markalarina iliskin bir Temyiz Kurulu kararinda, ormancilik ve tarim islerinde kullanilan
el aletleri i¢in tescilli zeytin yesili ile donuk sar1 renklerinden olusan bir marka ile yesil
ve sar1 renklerden olusan isaretin gorsel benzerligi degerlendirilmistir. Kararda, kisilerin
genellikle renkleri bir mal ve hizmetin isletmesel kdkenini belirtir bir isaret olarak
algilamadig1 ve renklerin sinirli sayida oldugu vurgulanmus; yesil rengin tarim sektoriinde
yaygin sekilde kullanildig1 dikkate alindiginda kiyaslanan renk markalarin diisiik diizeyde
benzer oldugu belirtilmistir. Bahsi gecen kararda, isaretlerin kusursuz sekilde
hatirlanamayacagi dikkate alindiginda, renkler arasindaki ton farkliliginin muhatap
kisiler tarafindan fark edilemeyecegine iliskin itiraz yerinde goriilmemisgtir'%:,

Baska bir kararda ise seritler halinde bir araya getirilen yesil, mavi, kirmizi ve
turuncu renklerden ibaret bir marka; tiggen, dikdortgen, es kenar dortgen gibi geometrik
sekiller ile dalgali motifler igeren, renklerin ise bu seklere uygun olarak dikey vaziyette
yerlestirildigi bir isaretle kiyaslanmistir. Yapilan degerlendirmede, isaretlerde bazi
renklerin ortak kullanilmasi ve iki boyutlu isaretlerin dikey sekilde dizayn edilmesi gorsel
benzerlik yaratmak icin yetersiz kabul edilmistir'®?,

Sonug olarak, renk markalarinin ayni rengin tonlarini icerse dahi, gorsel olarak
benzer kabul edilme ihtimali diisiiktiir. Ancak bir rengin kullanimla kazandigi ayirt
edicilik dikkate alindiginda, ayn1 rengin farkli tonlarini igeren renk markalari arasinda
yiiksek diizeyde benzerlik bulundugu sonucuna ulagilabilir. Nitekim, mor renk ve gikolata
orneginde oldugu gibi, 6zellikle dikkat ¢ekici bir rengin yogun kullanimi1 neticesinde ilgili
urtinle gtiglii sekilde iliskilendirilebilir duruma gelmesi halinde, aym rengin benzer

tonlarinin kullamilmasinin giiclii bir gorsel benzerlik yarattigi kabul edilebilir!®3,

1049 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 956-957.

1050 Fhima/Gangjee, s. 247.

1051 proxxon S.A v. Franz Jost AG, Case R-755/2009-4, Fhima/Gangjee, s. 246-247.
1052 Fabrimode NV v. Robert Bosch GmbH, B-2 783 002, Fhima/Gangjee, s. 247.
1053 Fhima/Gangjee, s. 247.
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4. Tsitsel Benzerlik

a) Genel Bakis

Markalar1 olusturan isaretlerin telaffuzlar1 arasindaki benzerlik, isitsel benzerlik
olarak nitelendirilmektedir. Isitsel benzerlik, sdzciik ve ses markalar1 ile multimedya
markalar1 icin glindeme gelmekte'%4, iki veya ii¢ boyutlu sekillerden olusan markalarin
isitsel olarak benzerlik degerlendirmesine tabi tutulamayacagi kabul edilmektediri®®,
Buna gore, ses unsuru igeren ve isitsel unsuru sicilde gosterilebilir olan tiim marka tiirleri
igin isitsel benzerlik degerlendirmesi yapilabiliri®®, Ancak isitsel benzerlik ses markalari
ile en az bir ses unsuru iceren markalar icin 6zel bir éneme sahiptir. Ses markalarinin
muhatap Kitle tizerindeki etkisinin isitsel oldugu dikkate alindiginda, bu tiir markalar1 igin

benzerlik degerlendirmesinin temelini isitsel benzerlik olusturmaktirl%’.

S6zclgiin iirettigi fonetik etki, hecelerin bir sonucudur. Isaretin genel ritmi’®® ve
tonlamas1'% isaretin, isitsel algilanis seklini belirlemektedir. Markanin isitsel etkisini de
sozciigiin heceleri ve hecelerin dizilisi ile vurgusu olusturmaktadir'®®. Farkli notalarla
ayni sesin dretilebildigi dikkate alindiginda, sesin nasil ifade edildiginden Ote ilgili
kisilerin sesleri benzer olarak algilayip algilamadigi énem tasimaktadir’®!, Bu nedenle
isaret benzerligi, isaretlerin muhatap Kitle tarafindan telaffuz edilis sekli dikkate alinmak
suretiyle yapilmaktadir'©®?,

Isitsel benzerlik degerlendirmesinde, tammlayici nitelikteki ortak unsurun isitsel
benzerlige smirl sekilde etki edecegi kabul edilmektedir. “Burger” ve “Blrgerbrau”

isaretlerine iligskin yapilan degerlendirmede, kisilerin isaretin tanmimlayici nitelikteki ve

ilgili mal ve hizmetle baglantili, diisiik ayirt edicilige sahip unsurlar1 telaffuz etme

1054 Colak, s. 315; Tekin, Multimedya Markalari, s. 202; TURKPATENT Kilavuz, s. 533.

1055 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 960-962.

1056 Markay1 olusturan seklin sozel olarak tamimlanabilmesi, bu tanimuin markanin sdzel olarak ifadesi
oldugu anlamina gelmez, EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 979. Kisilerin siklikla sekil
markalarini sdzciikler araciligiyla tanimladig1 dikkate alindiginda ses markalart ve s6zciik unsuru iceren
markalar disindaki markalar yoniinden de isitsel benzerlik incelemesi yapilmasi gerektigi ileri siiriilmiistiir,
bkz. Fhima/Gangjee, s. 39. Ancak sozciik icermeyen markalarin kigilerce ayn1 veya farkli s6zciiklerle ne
siklikla tanimlandiginin tespiti oldukga giictiir. Esasen bu halde marka araciligiyla ilgililere verilmek
istenen mesajin isitsel boyutu bulunmamaktadir. Markanin isitsel anlamda ilgili kisi {izerinde bir etki
birakmadigt dikkate alindiginda, bu tiir markalarin isitsel olarak benzer olup olmadiginin
degerlendirilmesinin herhangi bir nemi yoktur.

1057 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 958.

1058 TDK Giincel Tiirkge Sozliigii’nde ritim, “bir dizede, bir noktada vurgu, uzunluk veya ses dzelliklerinin,
duraklarin diizenli bir bigimde tekrarlanmasindan dogan ses uygunlugu, dizem” olarak tanimlanmustir.
https://sozluk.gov.tr/. E.T. 01.18.2023.

1059 TDK Giincel Tiirkge Sozliigii'nde ton, “ses titresimlerinin yiikselip algalmas1” olarak tanimlanmustir.
https://sozluk.gov.tr/. E.T. 01.18.2023.

1060 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 958.

1061 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 971; Kuictikali, s. 78.

1062 Maeyaert/Muyldermans, s. 1077.
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egiliminin bulunmadig1 aciklanmustir'®2, Buna gore, birden fazla sdzciikten olusan
markalar igin yapilan benzerlik degerlendirmesinde bir sozcliglin tanimlayici nitelik
tasimast hélinde, isitsel benzerligin bulunup bulunmadigi tanimlayici nitelikteki
sozclikler dikkate alinmadan diger sozciikler arasinda yapilacak degerlendirmeye gore
belirlenmelidiri®4. Dolayisiyla, Tiirkge’de yaygin olarak kullamlan ¢ogul eki ve yapim
eki gibi eklerden olusan hecelerin isitsel benzerlik degerlendirmesine etkisi oldukga
stnirhdir'®S,  Ancak ogretide, kisilerin tammlayici unsurlar1 tespit etmek igin
duraksamadan isaretleri biitiin olarak telaffuz ettigi dikkate alindiginda, isitsel benzerlik
incelemesinde de tanimlayict ve disiik diizeyde ayirt edici unsurlarin dikkate alinmasi
gerektigi ileri stiriilmiistiir®,

Kanaatimizce tanimlayici veya diisiik ayirt edicilige sahip unsur, ancak isaretin
bir butlin olarak muhatap alinan kisilerin tizerinde biraktig isitsel izlenimi etkilemesi
durumunda benzerlik incelemesinde dikkate alinabilir. Dolayisiyla genel izlenimi
etkilemeyen bir unsurun telaffuz edilip edilmemesinin isitsel benzerlik incelemesine
herhangi bir etkisi yoktur. Tamimlayici veya ayirt ediciligi diisiik unsurlarin benzerlik
incelemesine etkili olmasi, bu unsurlarin ilgili kisilerin algisini etkilemesine baglidir. Bu
unsurlarin, isaretlerin konumundaki ve boyutundaki degisikliklerle isaretin gorsel yonden
olusan genel izlenimini farklilagtirmast miimkiindiir. Ancak ayni unsurlarin, isitsel
benzerlik degerlendirmesinde ilgili kisilerin algisini etkileyecek odlciide fark edilebilir
olmasi oldukea giigtiir. Nitekim tanimlayict veya ayirt ediciligi diisiik unsurun, isitsel
sekilde farkli bigcimde algilanmasim saglayabilecek bir ara¢ bulunmamaktadir. Bu
nedenle, bir unsurun ayirt edicilik diizeyi geregi telaffuz edilmesi veya edilmemesi ilgili
kisilerin algisini etkilemiyor ise, bu unsur dikkate alinmadan isitsel benzerlik incelemesi

yapilabilir.

1063 Scandic Distilleries SA v. OHIM, Case T-460/11, p. 48. E.T. 19.08.2024.

1064 Colak, s. 316; TURKPATENT Kilavuz, s. 537.

1065 TURKPATENT Kilavuz, s. 539. Bu kapsamda markalarin ortasina veya sonuna eklenen vurgusu
diisiik heceler isitsel benzerligi ortadan kaldirmak igin yeterli degildir. Ornegin “Misirli” ve “Misircilar”
sozciikleriyle ilgili igitsel benzerlik degerlendirmesinde, “-l1”, “-c1” ve “-lar” eklerinin etkisi oldukca
diisiiktiir. Yine Tiirk¢enin yapist geregi sesli harfler sessiz harflere gore isitsel olarak daha énemlidir. Ayn1
nedenlerle, k-g-g ve p-m gibi harflerin isitsel olarak birbirine karistirilmas1 miimkiindiir. Bu sebeple, isitsel
olarak benzer olan harflerin birbiri yerine kullanilmasi isitsel benzerligi ortadan kaldiramayabilir,
TURKPATENT Kilavuz, s. 535, 541.

1086 Bkz. Fhima/Gangjee, s. 39.
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b) Sozciik Markalarinda

aa) Genel Bakis

Isitsel benzerlik ilk olarak isaretlerden birinin digerinin bir unsurunu olusturmasi
durumunda olusmaktadir. “Victory” ve “Victory Red”%7  “Seven” ve “Seven
Summits1%8  “Bambino” ve “Bambino LUk7%° isaretleri arasinda isitsel benzerlik
bulundugu kabul edilmistir. Yargitay, “Modalife + sekil” ve “Myottomodalife” 070,
“Bord” ve “Boardex” ile “Boarder” isaretlerini, telaffuz edilis sekillerini dikkate alarak
isitsel yonden benzer bulmustur'®’?,

Kiyaslanan isaretlerden biri digerinin unsurunu olustursa dahi isitsel benzerlikten
bahsedilmeyebilir. Bu kapsamda farklilik arz eden unsurlarin isaretin uzunlugu ile ritmini
ne dlgiide degistirdiginini®’?, ayn1 zamanda ortak unsurun ayirt edicilik diizeyinin dikkate
almmasi gerekmektedir. Ornegin, “Se¢” ve “Secalr” ibarelerinden olusan markalar
kullamlan farkli unsurun etkisiyle isitsel yonden farkli goriilmiistiir’?’3, Benzer
gerekcelerle “Neoone” ve “One” ile “Oneo0” isaretleri arasinda isitsel olarak benzerlik
kabul edilmemistirl®’,

Isitsel benzerlik degerlendirmesinde, ses benzerliginin isaretin hangi unsuru
iizerinde meydana geldigi onem tasimaktadir. Belirtildigi tlizere ilke olarak, kisilerin
sozclik markalarinin ilk hecelerine daha ¢ok dikkat ettigi kabul edilmektedir. ABAD,
“Metro” ve “Metronia” sOzcuklerini, muhatap Kkisilerin dikkatinin markalarin ilk
hecelerine yogunlagmasi ve benzerligin sozciiklerin ilk hecelerinde olusmasi nedeniyle
benzer kabul etmistirl®”®. Yine “Mundicolor” ve “Mundicor1976 ve “Hella” ve “Hel 197
isaretleri isitsel yonden benzer goriilmistiir. Benzer sekilde, kiyaslanan isaretlerden

birinin digerinin son hecesini veya harflerini olusturdugu “Naturaviva” ve “Viva1978 jle
g Yy $ g

“K2 Sports” ve “Sports”107 isaretleri ise isitsel yonden benzer kabul edilmemistir.

1067 Nike International Ltd. v. OHIM, Case T-356/10, p. 42. E.T. 19.08.2024.

1068 Sports Eybl & Sports Experts GmbH v. OHIM, Case T-179/11, p. 38. E.T. 19.08.2024.

1069 Westermann Lernspielverlag GmbH v. OHIM, Case T-333/13, p. 32. E.T. 19.08.2024. Kararda kisilerin
dikkatini genellikle isaretin baslangic boliimiine yogunlastirmasi nedeniyle isaretin sonundaki benzerligin
isitsel benzerlik yaratmak igin yetersiz oldugu ifade edilmistir.

1070 11. HD, T. 08.11.2022, E. 2021/4254, K. 2022/7883. E.T. 02.03.2024.

1071 11. HD, T. 03.10.2023, E. 2022/1764, K. 2023/5540. E.T. 02.03.2024.

1072 Ehima/Gangjee, s. 34.

1073 11. HD, T. 24.12.2024, E. 2024/1442, K. 2024/9373. E.T. 01.02.2025.

1074 11. HD, T. 12.01.2023, E. 2021/5727, K. 2023/205. E.T. 01.12.2024.

1075 MIP Metro Group Intellectual Property GmbH & Co. KD v. OHIM, Case T-290/07, p. 51. E.T.
29.09.2022.

1076 E| Corte Inglés SA v. OHIM, Case T-183/02, p. 48. E.T. 19.08.2024.

1077 Hell Energy Hell Energy Magyarorszag kft v. OHIM, Case T-522/10, p. 52-53. E.T. 19.08.2024.

1078 Procter & Gamble Manufacturing Cologne GmpH v. OHIM, Case T-107/10, p. 49. E.T. 19.08.2024.
Kararda ortan unsur “Sports” ibaresinin ayirt ediciliginin diisiik oldugu ve ortak unsurun tiiketicinin
dikkatini yeterli diizeyde ¢cekmedigi agiklanmustir.

1079 K2 Sports Europe v. OHIM, Case T-54/12, p. 30-32. E.T. 19.08.2024.
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Yargitay da ilk heceleri benzer “Cokonat” ve “Ulker Cokatat” markalari ile tescili
talep edilen “Coktat” markasim isitsel olarak benzer bulmusturl®®. Aym dogrultuda,
benzerligin son hecelerde oldugu “Nutella”, “Tahonella” ve “Disnella” isaretleri
arasindaki harf farkliliklarimin, isitsel yonden farklilik yarattigim kabul etmis,08!
“Bolifix” ve “Molfix” isaretlerini benzer gérmemistiri®2, “Cell” ve “Cell Toxs” sozciikleri
ile “Pelicell” sozciikleri arasindaki benzerlik degerlendirmesinde ise, benzerlik sonraki
markanin son hecesinde olusmasina ragmen, isaretler isitsel yonden benzer
nitelendirilmistirl%83,

Isitsel benzerlikte kisilerin algisinin isaretin baslangi¢ béliimiine yogunlasti§ina
iliskin ilke, markanin algilanis sekline bagli olarak kabul edilmistir. Ancak markay1
olusturan sozciiglin ¢ok uzun olmasi veya vurgunun sozciigiin ortasina yonelmesi gibi
benzerlik incelemesine etki eden baska bir unsurun varhigi halinde, kisilerin dikkatinin
markanin orta boliimiine yoneldigi kabul edilebilirl®4, “Seiko” ve “SG Seikohgiken”
isaretleri arasinda, ortak unsur sonraki markanin orta boliimiinde yer almasina ragmen
diisiik diizeyde isitsel benzerlik tespit edilmistir!®®, incelenen isaretlerden birinin on ii¢
harften olustugu dikkate alindiginda dikkatin isaretin orta boliimiine yogunlastigi
soylenebilir.

Kisa sozciiklerden olusan markalar icin yapilan isitsel benzerlik incelemesinde,
sOzciigiin baginda veya sonunda olmasina bakilmaksizin her harf 6nemlidir. Kisilerin kisa
sozciiklerde kullanilan harf degisikliklerine uzun sozciiklere kiyasla daha duyarli oldugu
dikkate alindiginda, bir harfin dahi degismesi isitsel benzerligi ortadan kaldirmak i¢in
yeterli olabilir®®, ABAD, “Bass” ve “Pash”%’ “Bud” ve “Bit”1%8 jsaretlerini benzer
kabul etmemistir. Esasen kisa sozciiklerden ibaret markalarda, benzerliklerden ziyade
farkliliklara odaklamlarak degerlendirme yapilmaktadiri®®,

[saretler arasinda fonetik agidan fark bulunmasina ragmen, ilgili kisilerin isaretleri
telaffuz ederken bazi harflerin yutulmasi sonucu isitsel benzerlik meydana gelebiliri0®,

ABAD, “Halder” ve “Alder Capital” sozciikleriyle ilgili degerlendirmede, Almanca

1080 11, HD, T. 04.10.2005, E. 2004/10613, K. 2005/9178. Uzunall, s. 73. {lgili kararda markalarin isitsel
yonden benzer oldugu belirtilmistir.

1081 11, HD, T. 11.06.2024, E. 2023/2212, K. 2024/4916. E.T. 04.11.2024.

108211, HD, T. 05.12.2024, E. 2024/505, K. 2024/8702. E.T. 14.01.2025.

1083 11, HD, T. 05.12.2022, E. 2021/4458, K. 2022/8631. E.T. 08.12.2024.

1084 Fhima/Gangjee, s. 32.

1085 Kabushiki Kaisha Seikoh Giken v. OHIM, Case T-519/10, p. 30-32. E.T. 19.08.2024.
1086 TURKPATENT Kilavuz, s. 543.

1087 phillips Van Heusen Corp. v. OHIM, Case T-292/01, p. 56. E.T. 06.09.2022

1088 Bitburger Brauerei Th Simon GmbH v. OHIM, Case T-350/04, p. 136.

1089 Seville, s. 257.

109 Fhima/Gangjee, s. 35.
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konusan hedef kitlenin “H” harfini daha yumusak ve belirsiz sekilde telaffuz etmesi
nedeniyle isaretleri benzer kabul etmistir'%, Isarette kullanilan noktalama isaretleri de
telaffuzu etkileyebilir. “Bim” ve “Bi’Market” ibareleri, sonraki markada kullanilan kesme
isaretinin markanin “Bi” ve “Market” seklinde ayr1 ayri telaffuz edilmesine neden olacagi
gerekcesiyle benzer bulunmamistir'®?. Yine tek bir harfin sozciigiin telaffuzunu
tamamen degistirmesi de miimkiindiirl®3, “Merkur” ve Merkury” sozciikleri belirtilen

nedenle isitsel yonden farkl kabul edilmisgtir!9®4,

bb) Yabanci Sozciiklerden Olusan M arkalarda

Isitsel benzerlik degerlendirmesinde, muhatap Kitleyi olusturan kisilerin
telaffuzunun dikkate alinmasina iliskin ilke, yabanci sozciikler i¢in de gegerlidir. Buna
gore, muhatap Kitlenin sozciigiin ait oldugu yabanci dile asina oldugu kabul ediliyor ise
isitsel benzerlik degerlendirmesinde yabanci dilin telaffuz kurallar1 dikkate alinabilir0®,
Ancak sozciik, bu kitleye tamamen yabanci bir dile ait ise yabanci dilin telaffuz kurallari
degerlendirme dis1 birakilarak, muhatap kitlenin kendi dilindeki telaffuz kurallarina gore
degerlendirme yapilmasi gerekmektedirl®®®, Nitekim ABAD, Nec kararinda Isvegli ve
Danimarkal tiiketicilerin ingilizce baz1 sézciikleri bildigini kabul ederek degerlendirme
yapmustirt0%7,

Yargitay  uygulamasinda, yabanci sozciiklerin  isitsel  benzerlik
degerlendirmesinde ilgili kisilerin kendi ana dilindeki telaffuz kurallarinin dikkate
alinmasi gerektigi kabul edilmistir'®®. Ornegin, “Flo”, “Flove” ve “Flow” isaretlerinin
isitsel benzerlik degerlendirmesi Tiirkge nin telaffuz kurallarina gore yapilmistir. “Balgi”
ve “Baci” ibarelerine yonelik degerlendirmede, Italyanca’da “C” harfinin bulunmamasi
nedeniyle “Baci” sozcligiiniin bagi seklinde okunacagi ve bu durumda “Balgi”
sozclgiiyle benzerlik olusacagmma iliskin kabul yerinde goriilmemis, Tirkiye’deki
tiketicide “Baci” sozcligliniin bagi olarak telaffuz edilecegine iliskin bir alg1 ve bilginin

bulunmadig agiklanmigtiri®,

1091 Alder Capital Ltd. v. OHIM, Case T-209/09, p. 89. E.T. 19.08.2024.

109211, HD, T. 01.10.2024, E. 2923/5371, K. 2024/6940. E.T. 01.12.2024.

10% Fhima/Gangjee, s. 31.

1094 adp Gauselmann GmpH v. OHIM, Case T-106/09, p. 31.

1095 Arkan, C. I, s. 100; Fhima/Gangjee, s. 40. Tlketicinin baby, love, one, surf gibi basit Ingilizce
sozciikleri bildigi kabul edilmektedir, EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 967-968.

10% pharmazeutische Fabrik Evers GmbH & Co. KG v. OHIM, Case T-517/10, p 24. E.T. 19.08.2024.
1097 NEC Display Solutions Europe GmbH v. OHIM, Case T-501/08, p. 42, 47.

10% Bkz. 11. HD, T. 25.03.2019, E. 2018/275, K. 2019/2246; 11. HD, T. 11.02.2025, E. 2024/2805, K.
2025/748. E.T. 02.04.2025.

109 11. HD, T. 25.04.2016, E. 2015/9613, K. 2016/4607. E.T. 28.11.2024.
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Bazi kararlarda ise, yabanci dildeki telaffuz kurallarimin dikkate alindigi
goriilmektedir. Ornegin, Bord kararinda, “Boardex” ile “Boarder” isaretlerinin
Ingilizce’deki tahta anlamina gelen sozciife benzetilerek okunacagi kabul edilmis ve
buna gore isitsel benzerlik degerlendirmesi yapilmistir!!®, Kararda agikga ifade
edilmemekle birlikte, ilgili kisilerin Ingilizce tahta anlamina gelen board sozciigiinii ve
telaffuzunu bildigi kabul edilmistir.

Benzer yondeki bazi kararlarda da muhatap kitlenin yabanci sozciiklerin orijinal
telaffuzlarina asina oldugu tespit edilerek degerlendirme yapilmistir. “Coffee Mate” ve
“Kafemet”110 jle “Tic Tac” ve “Cici Tak Tik” isaretlerinden olusan markalar arasinda
isitsel benzerlik bulundugu kabul edilirken, yabanci dildeki telaffuz kurallar1 dikkate
almmustir'?%?, Buna karsilik TDK so6zliigiinde herhangi bir anlami bulunmayan “Ceha +
sekil” ve “Seha” ibarelerinden olusan isaretlere iliskin incelemede, kisilerin “C” harfini
“S” olarak telaffuz edecegine yonelik iddia kabul edilmeyerek, isaretler benzer

goriilmemistirt?03,

¢) Ses Markalarinda

Isitsel benzerlik, ses veya farkli seslerin kombinasyonundan olusan ses markalari
bakimindan 6zel olarak 6nem arz etmektedir. Nitekim belirtildigi {izere ses markalarinin
ulastirmay1 amagladigi mesaj, muhatap Kitleye tamamen isitsel olarak iletilmektedir.

Ses markalar1 miizikal sesler icerebilecegi gibi, aslan kiikremesi, gok giiriiltiisi,
bir sisenin a¢ilma sesi gibi dogada bulunan veya gergek hayatta karsilasilabilen seslerden
ya da bu seslerin disindaki baska seslerden olusabilir'!%4, Bu gercevede ses markalarimin
isitsel benzerlik incelemesinde, markanin kisilerin zihninde kalacak dl¢lide ayirt edici bir
melodi icerip icermemesi 6nem arz etmektedir. Zira kiyaslanan markalarin benzer
nitelikte bir melodiyi icermesi halinde markalar arasinda isitsel benzerlik bulundugu
soylenebilir. Ayn1 melodi olarak tanimlanan bir sesin farkli miizik enstriimanlari
kullanilarak yaratilmas isitsel benzerligi ortadan kaldirmayacagi gibi, ayni1 melodi olarak
algilanmayan bir sesin ayn1 miizik enstriimanlar1 kullanilarak olusturulmasi da isitsel

benzerlik yaratmaz!'%®., Melodi benzerliginin s6z konusu olmadigi bir durumda,

1100 171, HD, T. 03.10.2018, E. 2022/1764, K. 2023/5540. E.T. 02.03.2024.

110111, HD, T. 16.03.1999, E. 1998/10243, K. 1999/2265. Uzunall, s. 64.

110211, HD, T. 19.01.2009, E. 2007/11417, K. 2009/378. Poroy/Yasaman, s. 414.

1108 11. HD, T. 02.12.2015, E. 2015/4678, K. 2015/11332. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Y usufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. ll, s. 1174.

1104 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 970.

1105 EYIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 971-972.
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tonlamadaki veya seslendirmeyi gerceklestiren kisilerin seslerindeki benzerlikler,
markalari isitsel olarak benzer hale getirmez!1%.

Ayni1 veya benzer nitelikteki dogada bulunan veya gercek hayatta karsilagilabilen
sesleri iceren ses markalari da benzer kabul edilebilir. Ancak bahsi gecen tirdeki sesler
nedeniyle isitsel benzerlik olusmasi, farkli unsurlarin ayirt edicilik dizeylerine
baglidir!'?’. Zira dogada veya gergek hayattaki seslerin ayirt ediciligi genellikle diisiiktiir.
Dolayisiyla bu sesler ortak unsur olsa dahi, ayirt edici nitelikteki diger unsurlarin varhgi
halinde isitsel benzerlik olugsmayabilir.

Ses markalarinda veya bir ses markasi ile diger tlir bir markada ayn1 veya benzer
sekilde telaffuz edilen ortak sozcligiin veya sozel unsurlarin kullanilmasi isitsel benzerlik
yaratabilir. Nitekim kisilerin dikkatini sdzciik unsuruna yogunlastirdigina iliskin genel
ilke, ses markalar1 yoniinden de gecerlidir!'%, Dolayisiyla bir melodi veya baska bir sesle
birlikte sozciik veya sozel olarak ifade edilebilen bir unsur igeren ses markalarinda,
dikkatin s6zcuk veya sozel unsur tizerinde toplandigi kabul edilmektedir. Bu nedenle ses

markalarinda ayn1 veya benzer sekilde telaffuz edilen sozciiklerin veya diger sozel

unsurlarin kullanilmast, isitsel benzerligi artirmaktadir.

5. Anlamsal ve Kavramsal Benzerlik

a) Genel Bakis

Markay1 olusturan isaretin muhatap Kitleye verdigi mesajim en temel yonii isaretin
anlamidir. Bu nedenle isaretin anlamina ve temsil ettigi kavrama 6zel olarak 6nem
verilmektedir!'®, Markanin anlamsal igerigi, markamn uyandirdidi veya cagristirdig
anlam; markanin iki veya ii¢ boyutlu sekilden olusmasi halinde temsil ettigi seydir'°,
Ayn1 veya benzer anlama gelen iki isaretin anlamsal olarak ayni veya benzer oldugu kabul
edilmektedirtti,

Kavram ise anlamdan farkli olarak somut bir unsurla baglantili bir fikir veya teori
olarak tamimlanabilir!'??, Isaretin temsil ettigi kavram ifade ettigi anlam iizerinden
sekillenmektedir. Cogunlukla isaretin ne anlama geldigi hangi kavrami temsil ettigini de

gostermektedir. Anlamsal ve kavramsal benzerlik arasindaki dogrudan etkilesim dikkate

alindiginda, anlamsal ve kavramsal benzerlik incelemesinin birbiriyle i¢ ige gecmis tek

1106 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 976.

107 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 973.

1108 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 974.

1109 Fhima/Gangjee, s. 42-43.

1110 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 984-985.

111 Sabel BV v. Puma AG, Rudolf Dassler Sport, Case C- 251/95, p. 24.
112 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 985.
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bir degerlendirme stireci olarak goriilmesi gerekmektedir. Aksi yonde yapilacak bir ayrim
pratikte fayda saglamayacagi gibi, benzerlik incelemesinde dikkate alinan unsurlar
arasindaki etkilesimin g6z ardi edilmesi sonucunu dogurabilir. ABAD ve Yargitay,
isaretlerin anlamsal ve kavramsal benzerligini, kavramsal benzerlik olarak birlikte
degerlendirmektedir!!?,

Anlamsal ve kavramsal benzerlik incelemesinde muhatap kitlenin algisi, gorsel ve
isitsel benzerlige nazaran ¢ok daha belirleyicidir. Nitekim isaretin anlam ve kavraminin
tespit edilmesi kisilerin zihninde gergeklesen analitik bir siiregle ilgilidir. Bu nedenle
isaret benzerliginin degerlendirilmesinin objektif temellerle yapilmasinin en zor
boyutunu, anlamsal ve kavramsal benzerlik olusturmaktadir'!'4. Bu asamada isareti
olusturan unsurlarin somut oOzelliklerinden ziyade, bu 0Ozelliklerin ilgili kisilerin
zihnindeki yansimasmna yoOnelik ¢ikarim yapilmakta ve benzerlik buna gore
degerlendirilmektedir. Anlamsal ve kavramsal benzerligin bu niteligi, markanin koruma
kapsaminin olduk¢a genis belirlenmesi riskini de i¢ermektedir. Zira belirli bir zihinsel
slire¢ neticesinde markay1 olusturan isaret ile ¢ok sayida kavram arasinda baglanti
kurulabilir'*®, Baglant1 kurulabilen tiim kavramlarin benzerlik incelemesine dahil
edilmesi, ¢ok sayida isaretin onceki markayla anlamsal ve kavramsal olarak benzer
bulunmasina, boylece markanin koruma kapsaminin oldukga genis belirlenmesine neden
olabilir.

Muhatap kitlenin algisinin ve piyasa kosullarimin yansitildigr bir benzerlik
degerlendirmesinden bahsedilebilmesi, objektif esaslara gore degerlendirme yapilmasina
baghdir. Belirtilen objektif esaslari, kiyaslanan isaretlerin bir biitiin olarak ifade ettigi
anlam ile ilgili kisilerin isareti zamana ve g¢abaya gerek kalmadan algilayis sekli
olusturmaktadir. Bu durum isaretin her bir unsurunun baglanti kurdugu anlam ve
kavramlarin degil, unsurlarin bir araya gelerek olustuklari biitiin ile kompozisyonun ifade
ettigi anlamin ve kavramin dikkate alinmasinm1 gerektirmektedir. Bu anlam ile kavram,
ilgili kisilerin zihninde isareti gordiigiinde hemen ve Oncelikle uyanan anlam ve
kavramdir. Kavramsal benzerligin tespitinde siniri, isaretin dolayli yoldan cagristirdigi
kavram degil, isaretlerin dogrudan temsil veya isaret ettigi imge olusturmali ve kisilerin
ancak belirli bir muhakeme sonucunca isaretle baglanti kurabildigi kavramlar benzerlik
degerlendirmesinde dikkate alinmamalidir. Baska bir anlatimla, kavramsal benzerligin

tespit edilebilmesi igin 6zel olarak degerlendirme yapmasim gerektiren durumlarda

113 Cok sayida karar arasindan bkz. Pear Technologies Ltd. v. EUIPO, Case T-215/17, p. 55 vd. E.T.
03.08.2022; 11. HD, T. 21.10.2019, E. 2018/5293, K. 2019/6513. E.T. 20.08.2024.

1114 Ehima/Gangjee, s. 43.

115 Fhima/Gangjee, s. 45.
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kavramsal benzerlik bulundugu kabul edilmemelidir!'?®, Ornegin, horoz resimlerinden
olusan isaretlerin gurur kavramiyla baglantili olduguna iliskin iddianin, kavram ve
isaretler arasinda yeterli ve acik baglanti bulunmamasi sebebiyle reddedilmesi
gerekmektedirtt’,

Gorsel ve isitsel benzerlik degerlendirmesinde oldugu gibi, anlamsal ve kavramsal
benzerlik, genellikle iki isarette ayirt edici nitelige sahip ortak bir unsurun kullanilmasiyla
yaratilmaktadir. Bu ortak unsur gorsel olarak ayirt edilebilir olsa da temsil ettigi anlamlar,
ayni kavramu isaret etmektedir. Sabel-Puma kararinda kiyaslanan iki isarette de sigrayan
vasak (vahsi kedi) sekli bulunmaktadir. S6z konusu isaretler ayni kavrami temsil etmeleri
nedeniyle ilgili kisiler {izerinde benzer bir etki olusturmaktadir!8,

Anlamsal ve kavramsal benzerligin, kisilerin dikkatini dogrudan iizerinde
toplamayan ancak bagimsiz ayirt edici niteligi nedeniyle isaretin biitlinii izerinde etkili
olan ortak unsur aracilifiyla yaratilmas: miimkiindiir'*®. Ornegin, ayirt ediciligi diisiik
cografi yer adlari, isaretleri kavramsal olarak birbirine yakinlastirabilir. “The United
Kingdom Ukulele Orchestera” ve “The Ukulele Orchestera of Gereat Britian” kavramsal
olarak birbirine yakindir'%,

Diger yandan, ayurt ediciligi diisiik veya tanimlayici olan ibareler kiyaslanan
isaretleri kavramsal olarak birbirinden de uzaklastirabilirt*?. Ancak belirtilen nitelikteki
bir unsurun isaretleri kavramsal yonden birbirinden uzaklastirmasi, unsurun isaretin
butlininde yarattigi anlam farkliligina bagidir. Bu etkinin diisiik olmasi halinde unsurun
isaretleri farkli kilmak i¢in yeterli oldugu séylenemez. “US” ibaresi “US Polo Assn.” ve
“Polo-Polo”!1??2 jsaretlerini kavramsal yonden farkli kilmak icin yeterli kabul

edilmemistir.

1116 Benzer yonde bkz. Fhima/Gangjee, s. 43. Lacoste’un timsah figiiriinden olusan markast ile “Alligator”
sOzcligiinden olusan isarete iligkin goriilen davada, markay1 olusturan isaretin dogrudan temsil etmedigi
veya dogrudan akla gelmeyen anlanin benzerlik incelemesinde dikkate alinmasi gerektigi ileri siiriilmiistir.
Buna gore, somut uyusmazlikta tiiketicilerin markayr timsah figiiri olarak degil “Lacoste” sozciigii ile
baglantili olarak algiladigi dikkate alindiginda kiyaslanan iki isaretin benzer olduguna karar verilmesi
gerekir. Kararda bu goriis benimsenmemistir, bkz. Baker Street Clothing Ltd v. La Chemise Lacoste SA,
Trade Marks Registry (Appointed Person), 0/333/10. https://www.ipo.gov.uk/t-challenge-decision-
results/033310.pdf. E.T. 20.08.2024.

1117 Consorzio vino Chianti Classico v. OHIM, Case T-143/11, p. 49. E.T. 19.08.2024.

1118 Colak, s. 319; Phillips, s. 325.

118 phillips, s. 325.

1120 Fhima/Gangjee, s. 49.

1121 Ehima/Gangjee, s. 49.

1122 United States Polo Association v. OHIM, Case C-327/11 P, p. 27. E.T. 20.08.2024.
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b) Anlami1 Bulunmayan Isaretlerden Olusan Markalarda

Markay1 olusturan isaretin anlamli olmasi sart degildir. Isaretin anlaminin
muhatap Kitle tarafindan bilinmemesi durumunda isaretin herhangi bir anlaminin
bulunmadig1 kabul edilmektedir!!?3, Kiyaslanan isaretlerinden birinin anlamsiz, digerinin
ise ilgili kisilerin algilayabildigi bir anlama sahip oldugu durumda isaretler arasinda
anlamsal benzerlik bulunmadigi, baska bir anlatimla isaretlerin anlamsal yonden farkli
oldugu kabul edilmektedir'!?4. Bu halde isaretlerden birinin tasidig1 mesajin ilgili kisiler
tarafindan belirli bir anlamla iliskilendirilmesi miimkiinken, diger isaretin herhangi bir
anlam1 yoktur. Yargitay, ugrast anlamma gelen “Hobi” ibaresi ile herhangi bir anlami
olmayan “Hopi” ibaresini kavramsal yonden farkli bulmustur*?,

Kiyaslanan isaretlerin her ikisinin de bir anlaminin bulunmamasi halinde ise
isaretler arasinda anlamsal ve kavramsal benzerlik incelemesi yapilamayacagi kabul
edilmektedir'?6, Nitekim bu durumda isaretler, ilgili kisilerin kavrayabilecegi nitelikte
bir mesaj icermemektedir. Bir anlam ve kavramla iliskilendirilemeyen isaretlerin
anlamsal ve kavramsal agidan karsilastirilmasi da miimkiin degildir. Dolayisiyla anlamsal
ve kavramsal benzerlik incelemesi yapilabilmesi i¢in kiyaslanan isaretlerden en az birinin
muhatap Kitle tarafindan algilanabilen bir anlama sahip olmasi sarttir.

Tek harf veya tek rakamdan olusan isaretlerin bir anlam veya kavrama sahip olup
olmadigi, buna gore bu isaretler hakkinda anlamsal ve kavramsal benzerlik
degerlendirmesi yapilip yapilamayacagina iliskin ABAD kararlarina da yansiyan ii¢
yaklasim bulunmaktadir.

[k yaklasima gore tek harf veya rakamdan olusan bir isaretin kavramsal igerige
sahip olmasi miimkiin degildir. Nitekim ABAD, sekil.54’te belirtilen isaretlerin''?’ hichir

kavramla iliskilendirilemeyecegini tespit etmistir.

1123 Ehima/Gangjee, s. 46.

1124 TURKPATENT Kilavuzu, s. 550. Aym yonde bkz. Muehlens GmbH & Co. KG v. OHIM, Case C-
204/06 P, p. 46-47.

112511, HD, T. 03.03.2025, E. 2024/3023, K. 2025/1416. E.T. 20.04.2025.

1126 Ferring BV v. OHIM, Case T-169/14, p. 67. E.T. 03.12.2024; Les Editions Albert René Sarl v. OHIM,
Case C-16/06 P, p. 98. E.T. 03.02.2024; Claude Ruiz-Picasso vd. v. OHIM, Case C-361/04 P, Case C-
361/04, p. 20. E.T. 19.08.2024

E.T. 01.02.2024. TURKPATENT Marka Kilavuzu, s. 571.

1127 Bkz. Honda Motor Europe Ltd v. OHIM, Case T-363/06, p. 42; Poloplast GmbH & Co. KG v. OHIM,
Case T-189/09. Karar, Almanca ve Fransizca yayimlanmigtir. Repsol YPF, SA v. OHIM, T-89/12. Karar,
Fransizca ve Ispanyolca yayimlanmustir. R 1349/2022-5, p. 63; Tifosi Optics, Inc v. OHIM, Case T-531/12,
p. 78-81. E.T. 20.08.2024.
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ONEN

(sekil-54)
fkinci yaklastma gore, bir mal ve hizmetle veya herhangi bir kavramla
iligkilendirilebilmesi halinde tek harf veya rakamin, bir anlam veya kavrama sahip oldugu
kabul edilebilir. ABAD, bu yaklasimla ilgili tiiketicinin sekil.55’te belirtilen “X” isareti
ile matematik ve bilisim teknolojisi arasinda baglanti kurabilecegini kabul etmistir!?8,

EUIPO uygulamasinda agirlikli olarak ikinci yaklagim benimsenmistir*?°,

\d

)

(sekil-55)

Ucgiincii yaklasimda ise, tek harf ve tek rakamdan olusan isaretlerin kavramsal
karsilagtirmasinin, kendisini olusturan harf veya rakam tlizerinden yapilabilecegi kabul
edilmektedir. Bu kapsamda ABAD, sekil.56°daki “D” harfinden'®, sekil.57’deki “G”
harfinden!!3! olusan isaretler hakkinda kavramsal benzerlik degerlendirmesi yaparak, tek
harften ibaret isaretlerin de anlamsal ve kavramsal yonden bir anlami olacagini ifade

etmistir. TURKPATENT ’in uygulamasi da ayni yondedir'*%,

oD

= Lie

(sekil-56) (sekil-57)

Kanaatimizce, tek harf veya tek rakamdan ibaret bir isaretin bir kavrami
gosterdiginin kabul edilmesi, bu isaretin kendisini olusturan rakam veya harften baska bir
anlama veya kavrama isaret etmesine baglidir!'®, Zira ancak bu durumda isaretin, ilgili

kisilere muhakeme edebilecegi bir kavram ilettiginden bahsedilebilir. Bu nedenle bir harf

1128 Capitalizaciones Mercantiles Ltda v. OHIM, Case T-378/12. R 1349/2022-5, p. 63; R 551/2018-G.
Karar, Fransizca ve Ispanyolca yayimlanmustir.

112 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 999.

1130 Diesel SpA v. EUIPO, Case T-521/15, p. 55. E.T. 20.08.2024.

1131 Maurice Emram v. OHIM, Case T-187/10. TURKPATENT Marka Kilavuzu, s. 569. Karar, Fransizca
yayimlanmustir.

1132 YIDK 2019-M-8918. TURKPATENT Marka Kilavuzu, s. 568.

1133 Tek harf veya rakamdan olusan isaretlerin kavramsal olarak bir anlaminin olmadigmin dogrudan kabul
edilmesinin dogru olmadigi yoniinde bkz. Fhima/Gangjee, s. 65.
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veya bir rakamin kavramsal olarak degerlendirilebilmesi igin 6zel bir anlama sahip olmasi
sarttir. Bu anlam, muhatap Kitlenin dogrudan kavrayabilecegi kadar agik olmak
durumundadir. Gergekten de bir harf veya rakam plaka, matematik ve trafik sembolleri
dahil olmak iizere cok sayida kavramla iliskilendirilebilir. Harf veya rakamin bu
kavramlarla dolayli bir baglantiyla iliskilendirilebilmesi, anlaml1 bir igaret olarak kabul
edilmesi i¢in yeterli degildir. Buna gore isaret, olusturdugu kompozisyonla dogrudan bir
kavrami gostermek zorundadir. Aksi halde harf veya rakam, anlami bulunmayan bir isaret

olarak kabul edilmeli ve buna goére benzerlik incelemesi yapilmalidir.

¢) Sozciik Markalarinda Anlamsal ve Kavramsal Benzerlik

aa) Genel Bakis

Sozciik markalarinda kavramsal benzerlik, gorsel ve isitsel benzerlikte oldugu
gibi genellikle ayn1 veya benzer sozciiklerin kullanilmasiyla olusmaktadir. Ayni1 veya
benzer anlama gelen sozciikler ayni veya benzer mesajlari iletir!!34,

Sozciiklerin anlamsal ve kavramsal igeriginin tespitinde genellikle sozliikler
kullamlmaktadir’®®, Ornegin ABAD, Loulou Studio kararinda, “Loulou” sdzciigiiniin
anlam ve kavraminm belirlerken sozliikteki karsiligina bakarak bir seyin ¢ok kotii veya
cok iyi oldugunu ifade etmek i¢in kullanilan eski bir argo sdzciik oldugunu tespit etmistir.
Ancak kararda, muhatap Kkitlenin ¢ogunlugu tarafindan sozciiglin anlaminin
bilinemeyecegi kabul edilerek, isaret anlamsal icerikten yoksun bulunmustur. Onceki
marka olusturan “Lulu’s” isaretine iliskin incelemede ise “’s” ibaresinin Ingilizce nin
dilbilgisi kurallar1 dikkate alindiginda Lulu isimli bir kisiye atif olarak yorumlanmasi
gerektigi belirtilmistir'!3, Hydra-biome kararinda ise “Hydrabio” sdzciigiiniin sdzliikte
karsiliginin bulunmadig: tespit edilmesine ragmen “Hydra” ibaresinin hidrasyona, “Bio”
ibaresinin ise g¢evre koruma ve dogal malzeme kullanimina atifta bulundugu kabul
edilerek isaretin anlam ve igerdigi kavram belirlenmistir!*’.

Tirk hukukunda da s6zciik markalarina yonelik karistirilma  ihtimali

degerlendirmesinde sozliikteki tanimlardan yararlanilmaktadir. “Ziyafet” isaretinin

1134 Comercial Losan v OHIM, Case T-466/09. EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 987.
Karar Fransizca ve Ispanyolca olarak yayimlanmustir. Kararda “Kids” ve “Baby” sdzciiklerini iceren “Mc
Baby” ve “Mc Kids” markalar1 benzer kabul edilmistir. TURKPATENT es anlaml1 sdzciikleri kavramsal
yonden ayni kabul etmektedir. TURKPATENT Kilavuz, s. 554.

1135 Nemport Liman Isletmeleri ve Ozel Antrepo Nakliye Ticaret AS v. EUIPO, Case T-18/22, p. 58.E.T.
03.02.2024; Fibrecycle Pty Ltd v. EUIPO, Case T-772/22, p. 53. E.T. 02.08.2024; bet365 Group Ltd v.
EUIPO, Case T-764/22, p. 30. E.T. 01.01.2024; Helena Rubinstein SNC, L’Oréal SA v. OHIM, Case T-
345/08-357/08, p. 56. E.T. 20.03.2024.

1136 Ugo Bensoussan v. EUIPO, Case T-24/22, p. 53-54. E.T. 02.04.2023. Benzer tespitler icin bkz. Ancor
Group GmbH v. EUIPO, Case T-198/21, p. 34. E.T. 20.02.2024.

1137 Korres AE — Fysika Proionta v. EUIPO, Naos, Case T-328/22, p. 57.

213



anlam ve kapsamu sozliikteki tammina gére belirlenmis!®®8; Mado” ibaresi sozliikte bir
anlammm bulunmamasi nedeniyle yiiksek diizeyde ayirt edici kabul edilmistir!t®,
“Bulutfon” sozciigiine iliskin degerlendirmede “Fon” ibaresinin sozliikte herhangi bir
sOzcligiin kisaltmasi olarak tanimlanmadigi, ancak kisilerin belirtilen ibareyi telefon
sozciigliniin kisaltmasi seklinde algilayacagi tespit edilmistir. Benzer yonde ayni kararda
“Bulut” sozciigiiniin telekomiinikasyon alaninda bulut teknolojisini akla getirdigi kabul
edilmistirt!40,

Yargi uygulamasinda sozciiklerin anlamlar1 belirlenirken timiiyle sozliikteki
tanimlara bagh kalinmadig1 ve muhatap alinan kisilerin algisinin sozliikteki anlama gore
tespit edilmedigi anlasilmaktadir. Bazi kararlarda, sozciik sozliikkte bir anlami
bulunmamasina ragmen anlamsiz bir isaret gibi kabul edilmemis ve isaretin unsurlari
dikkate alinarak baska bir kavramla baglantili oldugu varsayimsal sekilde tespit
edilmistir. Bir kisim kararda ise isaretin, sozliikkteki anlamindan farkli sekilde algilandig:
belirlenmistir. Sozliikk anlamlarinin belirli 6lglide goz ardi edilmesi, isaretin anlam ve
kapsaminin belirli bir muhakeme sonucu tespit edilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu
muhakeme surecinde ilgili kisilerin varsayimsal 6zelliklerinin ve isaretin yarattigi genel
izlenimin, isaretin unsurlarinin tek tek temsil ettigi ve objektif olarak belirlenen anlam ile
kavramdan daha belirleyici olmast miimkiindiir. Zira bir isaret ancak kavranabildigi
6lciide muhakeme edebilmektedir. Bu nedenle birden fazla anlami bulunan isaretlerin,
sozliikteki tanimlarina gore ortak bir anlaminin olmasi da dogrudan anlamsal benzerligin
kabul edilmesi icin yeterli kabul edilmemelidirt4l, Bu anlamda muhatap kisilerin
zihninde isaretin hangi anlamiyla karsilik buldugunun tespit edilmesi gerekmektedir.

Ote yandan, ayn1 veya benzer sdzciikleri igeren markalar arasinda her zaman
kavramsal benzerlik bulunmayabilir. Ayn1 veya benzer sdzciiklerin farkli sdzciiklerle bir
araya gelmesi sonucu olusan isaretlerin bir biitiin olarak farkli bir kavramsal icerik
olusturmas1 miimkiindiir. Ornegin, “Black Jack” ibaresinin “Black” sozciigiinden
bagimsiz olarak artik bir kart oyunu olarak algilanacagi aciktir. Bu halde “Black Track”
ve “Black Jack” isaretleri ortak unsur “Black” ibaresi nedeniyle kavramsal olarak benzer
kabul edilememelidir’#2. Yargitay da “Playboy” ve “Playback” isaretlerinden ibaret
markalara iliskin yapilan benzerlik degerlendirmesinde, “Playboy” s6zciigiiniin degisik

hazlar1 kovalayan ve bu durumu yasamimin temel parcasi haline getiren geng erkek

1138 11. HD, T. 25.11.2024, E. 2024/530, K. 2024/8248. E.T. 01.02.2025.

113911, HD, T. 19.09.2024, E. 2023/3612, K. 2024/6624. E.T. 01.02.2025.

114011, HD, T. 08.12.2021, E. 2020/6878, K. 2021/6952. E.T. 01.02.2024.

141 Fhima/Gangjee, s. 43.

1142 Novomatic AG v. OHIM, Case T-257/14. Torremans/Holyoak, s. 451. Karar Fransizca ve Almanca
yayimlanmuistir.
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anlamma geldigini, “Playback” sozciigiiniin ise 6nceden kaydedilmis seslere uygun
olarak agiz hareketleri yapilmasini ifade ettigini agiklayarak isaretleri benzer kabul
etmemistir!!43, Kararda, derece mahkemesinin “Play” ibaresini asil unsur kabul ederek,
kisilerin sonraki markay1 6nceki markanin bir tiirevi olarak algilayacagi yoniindeki tespiti
hatali bulunmustur. Benzer sekilde, “File” markasi ile “Filenin Sultanlari” isaretlerinin
konu edildigi benzerlik degerlendirmesinde, “Filenin Sultanlarr” ifadesinin dogrudan
Tiirk Kadin Voleybol Milli Takimi’ni ¢agristirmasi sebebiyle isaretler arasinda kavramsal
farklilik bulundugu kabul edilmistirt!44,

Ozellikle spesifik bir anlami1 bulunan veya muhatap kitle tarafindan bilinen
sOzcuklerin biitiinden ayr1 algilanmasi miimkiindiir. Bu durum isaretin bir par¢asinin ya
da bazi harflerin digerlerinden farkli olarak 6zellikle kiigiik veya biiyiik harfle yazilmasi,
farkli yazi tipi kullanilmasi, numara veya sembol gibi baz1 6zel karakterler kullanilmak
suretiyle gorsel yonden diger pargalardan ayrilmasiyla meydana gelebilir*4®, “Maxx” ve
“Naramaxx” isaretleriyle ilgili degerlendirmede “Nara” ve “Maxx” ibarelerinin farklh
renkte ve boyutta yazilmasi nedeniyle ayr1 birer sozciik seklinde algilanacag kabul
edilmistir146,

bb) Yabanci Sozciiklerden Olusan Markalarda

Turkce bir sdzcuk ile yabanct dilde bir sdzcikten olusan iki isaretin kavramsal
yonden benzer kabul edilmesi mumkundir. Ancak muhatap kisilerin iki s6zciik arasinda
anlamsal ve kavramsal baglanti kurmasi i¢in yabanci dildeki sdzciligiin anlamini bilmesi
gerekmektedir. Muhatap kitlenin yabanci sézciigiin anlamini bilmediginin kabul edilmesi
halinde, sdzciik anlamsiz bir isaret olarak kabul edilmeli ve bu kapsamda degerlendirme
yapilmalidir. Bu halde yabanci sozciigiin iilkedeki bilinirlik diizeyi diisiik ise sozciik
anlamsiz bir isaret olarak kabul edilerek isaretler arasinda anlamsal ve kavramsal
benzerlik bulunmadig tespit edilmelidir'4’. Benzer sekilde iki yabanci sdzciik arasinda
anlamsal ve kavramsal benzerlik olustugunun kabul edilmesi igin muhatap Kitlenin her
iki yabanci dili de bildiginin kabul edilmesi gerekmektedir*8, Ilgili kisilerin her iki

sOzcugin anlamimi bilmemesi durumunda isaretler arasinda anlamsal ve kavramsal

1143 11. HD, 01.11.1999, E. 1999/4005, K. 1999/8651. Uzunall, s. 68-70.

1144 11. HD, T. 14.03.2016, E. 2015/7983, K. 2016/2760. Colak, s. 387.

1145 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 1023.

1146 Nara Tekstil Sanayi Ve Ticaret Anonim Sirketi v. EUIPO, Case T-585/15, p. 37. E.T. 14.02.2024.

147 Arkan, C. 1, s. 100; EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 1006; TURKPATENT
Kilavuz, s. 554.

1148 TURKPATENT Kilavuz, s. 559.
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benzerlik degerlendirilmesi yapilmamali, ancak s6zciiklerden birinin anlaminin bilinmesi
halinde isaretler arasinda anlamsal ve kavramsal benzerlik bulunmadigi tespit edilmelidir.

ABAD uygulamasinda  belirtilen ilkeler kapsaminda  degerlendirme
yapilmaktadir. Ornegin, “El Lancero” ibaresi ile Fransizca karsiligi olan “Le Lancier”
sozciiklerinden olusan marka arasinda, Ispanyol tiiketicinin markay1 olusturan sdzciigiin
Fransizca karsihigin1 bilmemesi sebebiyle anlamsal ve kavramsal benzerlik tespit
edilmemistir''*®, Yine Fransiz tiiketicilerin “Golden Balls”, Ingiliz tiiketicilerin ise
“Ballon D’or” sozciiklerinin anlamini bildigini kabul eden ABAD, belirtilen iki isaret
arasinda diisiikk diizeyde de olsa anlamsal ve kavramsal benzerlik bulunduguna karar
vermistir'*®0. Diger bir kararda Fransiz tiiketicinin “Quantum”%!, Alman tiiketicinin
“Reverie”? spzciigiiniin anlamim bilmedigini kabul ederek kavramsal benzerlik tespit
edilmemistir.

Yargitay uygulamasinda da yabanci sozciiklere iliskin degerlendirme, muhatap
kisilerin yabanci dile asina olup olmadigi belirlenerek yapilmaktadir. Bu kapsamda,
“Flo”, “Flove” ile “Flowent” so6zciiklerinin anlamlarimin ilgili kisiler tarafindan
bilinmedigi kabul edilerek inceleme yapilmistir. Ancak kararda isaretlerin anlamsal ve
kavramsal yonden benzer goriilmedigi belirtilmemis, isitsel ve gorsel benzerlik nedeniyle
isaretlerin benzer olduguna karar verilmistir!*>3, “Moda Canta Kemer” ve “Moda Pelle”
isaretleri arasinda benzerlik bulunmadig: tespit edilirken, Italyanca deri anlamina gelen
“Pelle” ibaresinin anlaminin Tiirkiye’de yaygin olarak bilinmemesi nedeniyle isaretlerin
farkl1 olduguna karar verilmistir!'®. Benzer sekilde “Street Story” ve “Spor in Street”
ibarelerine yonelik degerlendirmede sdzciiklerin basit Ingilizce ifadelerden olusmasi
nedeniyle, tuketicinin anlamlarin1 bilebilecegi kabul edilerek, anlamsal ve kavramsal
benzerlik tespit edilmemistir!'®, Yine “Green Village + sekil” ve “Golden Village +
sekil” isaretlerinden olusan markalarla ilgili degerlendirmede, Tiirk¢e’de kdy anlamina
gelen “Village” ibaresinin anlamimin muhatap kitle tarafindan bilindigi ifade

edilmistir!%,

1149 Colak, s. 322; Enrique Serrano Aranda v. OHIM, Case T-265/09, EUIPO Guideline, Part C, Sec.2,
Chap.4, Ver.1.0, s. 1007. Karar Flemenkg¢e ve Fransizca olarak yayimlanmustir.

1150 Golden Balls Ltd v. OHIM, Case T-437/11, p. 41-51.

151 T IM.E. ART Uluslararasi Saat Ticareti ve dis Ticaret AS v. OHIM, Case C-171/06 P, p. 49-50.

1152 Redcats SA v. OHIM, Case T-246/06, p. 46. E.T. 19.08.2024.

15311, HD, T. 11.02.2025, E. 2024/2805, K. 2025/748. E.T. 02.04.2025. Karara konu isaretler benzer kabul
edilmemistir.

1154 11. HD, T. 03.04.2023, E. 2021/6652, K. 2023/2038. E.T. 03.07.2024.

1155 11. HD, T. 06.03.2023, E. 2021/7192, K. 2023/1340. E.T. 03.07.2024.

115 11. HD, T. 10.02.2022, E. 2020/6754, K. 2022/994. E.T. 03.07.2024.
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Ayni1 anlama sahip sozciiklerin yabanci bir alfabeyle ifade edilmesi durumunda
ise isaretler arasinda anlamsal ve kavramsal benzerlik bulunmasi hedef kitlenin, bu
alfabeyi cozerek sozciigiin anlamini algilayabilmesine baglidir!'®’. ABAD, sekil.58 deki
Cince karakterler igeren isaret ile “Hypochol” sozciigiinden olusan isaret arasinda
anlamsal ve kavramsal benzerlik bulunmadigina karar vermistir!'®®, Ancak yapilan
degerlendirmede Temyiz Kurulu’nun, Alman tiiketicinin sonraki markada Cince ifade
edilen unsuru algilamamasi nedeniyle kavramsal benzerlik degerlendirmesi
yapilamayacagina iliskin tespiti isabetli kabul edilmemistir. ABAD’a gore, ilgili kisilerin
Cince bir ifadenin anlamina hakim olmamasi, bu ifadenin kavramsal benzerlik
degerlendirilmesinde tiimiiyle gérmezden gelinecegi anlamina gelmez. Muhatap Kitle,
Cince ifadeyi isaretin kullanmildigi ilaglar1 da dikkate alarak Cin-Asya tibbiyla
bagdastirabilir. Bu nedenle Cince ifadenin, kavramsal benzerlik degerlendirmesinde
dikkate alinmasi gerekmektedir. Nitekim bu ifade isaretler arasindaki kavramsal farklilig
giiclendirmisgtir!t®,

BB &
HITRECHOL
(sekil-58)

Yargitay’in Armani kararinda ise ABAD’1n belirtilen i¢tihadinin benimsenmedigi
anlasilmaktadir. Kararda, asil unsuru “Armani” sozctigiinden ibaret dnceki marka ve
“Arman” sozcligli ile Arap alfabesiyle yazilan baska bir sozciikten olusan isaret
arasindaki benzerlik degerlendirilmis; Arapca yazilan sozciik, tiketicinin sdzciigiin
anlamini ve verdigi mesaji bilemeyecegi gerekgesiyle dikkate alinmamigtir!'®°, Oysa
genellikle yiyecek ve iceceklerin yer aldig1 29., 30. ve 32. sinif mallar i¢in tescil edilmek
istenen sonraki markadaki Arapca sOzciglin, Arap mutfagiyla bagdastiriimasi
miimkiindiir. Ote yandan ilke olarak, kavramsal benzerlik degerlendirmesinde ilgili
kisiler i¢in anlami olmayan isaretlerin kavramsal farklilik yarattig1 kabul edilmektedir.
Ancak anilan kararda, hem Arapga sozciigiin bir kavrama isaret edebilecegi goz ardi
edilmis hem de anlamli ve anlami bulunmayan isaretler arasinda kavramsal farklilik

bulunduguna iligkin genel ilke uygulanmamastir.

157 Colak, s. 322.

1158 pharmazeutische Fabrik Evers GmbH & Co. KG v. OHIM, Case T-517/10, p. 39.

1159 pharmazeutische Fabrik Evers GmbH & Co. KG v. OHIM, Case T-517/10, p. 40.

1160 11, HD, T. 18.11.2019, E. 2018/5692, K. 2019/7305. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Y usufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1242-1243.
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cc) Kisi Adlarindan Olusan Markalarda

ABAD, taninmus kisilerin adindan olusan markalara yonelik kavramsal benzerlik
degerlendirmesinde, taminmis kisilerin adlarimt kavramsal bir sembol kabul ederek
inceleme yapmaktadir'!®l, Buna gore taminmus kisinin adi, dogrudan bu kisiyle
iliskilendirilmektedir. Dolayisiyla taninmis kisinin adindan olusan isaretin dogrudan bu
kisiyle baglantili algilanacag: kabul edilmelidir. Ornegin, “Miley Cyrus” ve “Cyrus”
sozciiklerinden olusan isaretlere iliskin degerlendirmede, “Miley Cyrus” ibaresinin
diinyaca iinlii bir sarkici ve aktris ismi olarak bir kavrama sahip oldugu, ancak “Cyrus”
isaretinin tek basina bir kavram olusturmadigi kabul edilmis ve iki isaret arasinda
kavramsal benzerlik bulunmadif1 sonucuna varmistir'*®?, {lgili isaret o kadar iinlii bir
kisinin adindan olusmaktadir ki kisilerin bu isareti taninmis kisiden bagimsiz, bir mal ve
hizmetin isletmesel kokenini gosteren siradan bir marka gibi algilamas1 miimkiin degildir.
Isaret ile taninmus kisi arasinda kurulan bu kavramsal iliski, markay: diger isaretlere
kiyasla kavramsal yonden farkli kilmaktadir. Nitekim ayni gerekgelerle “Picasso” ve
“Picaro”®3 ile “Messi” ve “Massi’'®* kavramsal yonden farkli kabul edilmistir.

ABAD’m genel uygulamasi dogrultusunda Yargitay da Kivang Tathtug ve
Schumacher kararinda, taninmis kisilerin adindan olusan isaretlerle ilgili kavramsal
benzerlik incelemesi yapmustir!'®. Ote yandan, bazi kararlarda aym1 yonde
degerlendirmelere yer verilmedigi anlasiimaktadir. Ornegin, taninmis sarkict Roby
Rihanna Fenty’ye ait kendi adim tasiyan “Rihanna” markasi ile “Rianna” ibaresine
yonelik degerlendirmede, isaretler arasinda anlamsal ve kavramsal benzerlik isaretlerin
sozlik anlamlar1 {izerinden yapilmistir. Buna gore “Rihanna” ibaresinin sozciik
anlamiyla reyhan bitkisini ifade ettigi, “Rianna” sozciigiiniin ise giizel koku, reyhan,

feslegen anlamina geldigi belirlenmig!'®

, ancak isaretin taninmis bir kisiye ait olmasi
sebebiyle olusan kavramsal iliski ayrica degerlendirilmemistir. Dolayisiyla Yargitay
uygulamasinda, taninmug kisilerin 6n ad veya soyadini igeren isaretlerin belirli bir
kavrama isaret ettigi kabul edilerek degerlendirme yapilmasi gerektigini gosterir yerlesik

bir ictihat olusmadig anlagilmaktadir.

1161 | yciano Sandrone v. EUIPO, Case T-268/18, p. 86. E.T. 16.02.2024.

1162 Smiley Miley Inc. v. EUIPO, Caase T-368/20, p. 54-64. E.T. 25.11.2023. Kararda ayrica iinlii sarkici
ve aktris Miley Cyrus tarafindan isminin sadece soyad ile kullanilmadigi, bu sebeple “Cyrus” sdzciigiintin
taninmug Miles Cyrus ile bagdastirilmasinin miimkiin olmadir belirtilmistir. Ayni kararda bkz. p. 58.

1163 Claude Ruiz-Picasso vd. v. OHIM, Case C-361/04, p. 27.

1164 EUIPO v. Lionel Andrés Messi Cuccittini, Case 449/18 P, C-474/18 P, p. 48. Sztoldman, s. 408 vd;
Yatagan Ozkan, Messi vs. Massi, Prior Right vs. Reputation, s. 123-124.

1185 Bkz. Boliim 2, II, B, 2, b baghi@ altindaki agiklamalar

1186 11, HD, T. 06.11.2024, E. 2023/6531, K. 2024/7769. E.T. 03.02.2025.
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Bu noktada taninmus kisiler disinda kisi adindan olusan markalarin da kavramsal
yonden farklilik olusturabileceginin belirtilmesi gerekmektedir. Gergekten de taninmis
bir kisiye ait olmasa dahi, gercek bir kisi adindan olustugu izlenimi veren soézctiklerin, bu
yonde bir izlenim yaratmayan isaretlerle kiyaslandiginda kavramsal yonden farkli kabul
edilmesi miimkiindiir. Bu farklilik biri 6n ad, digeri 6n ad ve soyadindan olusan isaretler
arasinda da meydana gelebilir. Nitekim bazi ABAD¢" ve Yargitay!'®® kararlarinda kisi
adindan ibaret isaretlerin muhatap Kitle Uzerinde farkli bir izlenim biraktigi kabul

edilerek, isaretler benzer kabul edilmemistir.

d) Iki Boyutlu Sekiller iceren Markalarda

ki boyutlu isaretler igeren markalar arasindaki kavramsal benzerlik sozciik
unsuru tzerinden kurulabilir. Bununla birlikte ortak sozciik araciligiyla anlamsal ve
kavramsal benzerligin olusmasi sozciigiin isaret igerisindeki konumuna baglidir.
Sozcliglin marka igerisinde sadece iki boyutlu seklin bir gériniimini olusturmas: veya
geometrik bir sinirin belirlenmesi amaciyla kullanilmasi durumunda, kavramsal benzerlik
meydana gelmeyebilir'’®®, Buna gore, isaretlerin ortak unsuru olan sozciik, isaretin

butlininde ayni veya benzer kavramlarin ifade edilmesini saglayacak 6l¢iide 6n planda

¥ L EVER

FOREVER

ise isaretleri benzer kilabilir.

(sekil-59)

Sekil.59’da yer alan isaretlere iliskin degerlendirmede kavramsal benzerlik, ikinci
sekildeki “4” rakammin “For” edatiyla iliskilendirilmesiyle kurulmustur. ilk isarette yer
alan iki boyutlu sekil, isaretin biitiinii {izerinde etkili olmamasi ve kendine 6zgii ¢arpici
bir anlaminin bulunmamasit sebebiyle isaretleri farkli kilmak ig¢in yetersiz

goriilmiistiir°,

1167 Serendipity Srl v. EUIPO, Case T-647/17, p. 68, 74. EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0,
s. 995. Karar, Fransizca ve italyanca yayimlannustir.

11688 Bkz, 11. HD, T. 26.06.2019, E. 2018/3204, K. 2019/4861; 11. HD, T. 26.03.2024, E. 2022/6240, K.
2024/2445. E.T. 01.02.2025.

1169 Phillips, s. 326.

1170 Aloe Vera of America Inc v. OHIM, Case T-528/11, p. 78. E.T. 20.11.2024.
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@ Jelikan ©

(sekil-60)

Kavramsal benzerligin, iki boyutlu seklin temsil ettigi kavram ile s6zciliglin anlami
arasindaki baglanti dolayisiyla olugmasi miimkiindiir. Ancak bu yonde bir baglanti
sebebiyle kavramsal benzerlik kurulmasi, muhatap kisilerin iki boyutlu isareti dogrudan
tanimasina baghdir. Kisilerin dogrudan bir anlam veya kavramla iliskilendiremedigi iki
boyutlu isaret sézciikle baglantili kabul edilemez.'!"t. Kaplan figliriinden ibaret isaret ile
“Kaplan” sdzciigii arasinda kavramsal benzerlik bulunmaktadir!'’?, Benzer sekilde, aym
kozmetik tiriinleri i¢in sar1 zemine yazili “Papatya” sozciigl ile sar1 renk ve papatya
seklinden olusan marka arasinda kavramsal benzerlik yiiksektir!!’®, Sekil.60’taki
isaretler, dogrudan pelikan kavramina atifta bulunmalar1 ve yan yana getirildiklerinde
birbirinin anlamim giiglendirmeleri nedeniyle kavramsal yonden ayni kabul edilmistir!t’,
Yargitay da konaklama hizmetleri i¢in asil unsuru panda resmi olan isaret ile aymi
hizmetler i¢in kullanilan “Panda” sozciigli arasinda karistirilma ihtimali bulunduguna
karar vermistir'!’®, Yargitay Hukuk Genel Kurulu, “Crocodile” sozciigii ile timsah
seklinden ibaret markalar1 benzer bulmustur'!’®. Ancak sekil.61’de belirtilen isaret ile
“Apple”, “Apple Store” ibareleri ve sekil.62’deki isaret arasinda, kiiglik unsurlarin
isaretleri benzer kilmak i¢in yetersiz oldugu gerekgesiyle anlamsal benzerlik

bulunmadi@ina karar verilmistir!!’’,

L4

N
(elmalma

(sekil-61) (sekil-62)

171 Ehima/Gangjee, s. 52.

1172 Arkan, C. 1, s. 100.

17 Tekinalp, s. 441. Bir sozciik markasi ile bir iki boyutlu sekil markasi aym kavramlari igerse dahi
kullanilan ortak unsurun mecazi bir anlamla kullanilmast durumunda isaretler benzer kabul edilmeyebilir,
Phillips, s. 325.

1174 Dainichiseika Colour & Chemicals Mfg. Co. Ltd v. OHIM, Case T-389/03, p. 91. E.T. 04.02.2024.
1175 11. HD, T. 30.04.2002, E. 2002/1139, K. 2002/4197. Uzunall, s. 111-112,

1176 YHGK, T. 29.01.2016, E. 2015/11-3127, K. 2016/114. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Y usufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1362-1373.

17711, HD, T. 26.11.2024, E. 2023/6318, K. 2024/8298. E.T. 01.03.2025.

220



iki boyutlu isaretleri igeren markalar arasinda kavramsal benzerligin, iki boyutlu
sekil tizerinden de yaratilmas1 miimkiindiir. Her iki isarette de ortak kullanilan iki boyutlu
sekil, isaretlerin bir biitiin olarak ayni1 kavramla iliskilendirilmesine, diger bir anlatimla
ilgili kisilerin zihninde ayn1 kavrami akla getirmesiyle kavramsal yakinlik kurulmasini
saglayabilir. Sekil.63’te belirtilen isaretler arasinda kavramsal benzerligin zeytin agacinin
meyvesine atifta bulunan “Olive” sozciigii disinda, zeytin agaci yapragindan olusan iki

boyutlu sekil {izerinden yaratildigi kabul edilmigtir!8,

(sekil-63)

Yalnizca iki boyutlu sekillerden ibaret isaretler arasinda, iki boyutlu sekillerin
konumu ve tasidig1 anlamla kavramsal benzerlik yaratilabilir. ilke olarak, bu isaretler i¢in
kavramsal benzerlik incelemesi yapilabilmesi, isaretlerin bir anlam ifade etmesine
baglidir. Sekillerin soyut bir anlam tasimadigi, herhangi bir kavram icermedigi

durumlarda kavramsal benzerlik degerlendirmesi yapilamaz.

(sekil-64)
Kavramsal benzer olan markalara sekil.64’te belirtilen isaretler 6rnek verilebilir.
Belirtilen isaretler temsil edilen hayvanlarin durusu ve her iki sekilde de hayvanlarin
hareket izlenimi veren ziplama pozisyonunda olmasi nedeniyle benzer kabul

edilmistir'?”. Sekil.65’teki isaretler arasinda da hayvan figurlerinin hareket pozisyonu ve

polo oynayan insan figliri dikkate alinarak gorsel ve kavramsal benzerlik

bulunmustur8,
“a
SANTA * MARIA
/N

(sekil-65)

1178 Olive Line International, SL v. Ohim, Case T-273/10, p. 66. E.T. 04.02.2024.
1179 Arctic Cat Inc. v. EUIPO, Case T-113/16, p. 46. E.T. 20.11.2024.
1180 Glenton Espafia, SA v. OHIM, Case T-376/09, p. 52. E.T. 20.08.2023.
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Sekil.51’de belirtilen isaretler ise, gorsel yonden farkli kabul edilmelerine
ragmen, gida irlinleri i¢in glicti ve saglikli olmay1 ¢agristirmalart nedeniyle kavramsal
olarak benzer goériilmiigtiirt8:,

Markalar1 olusturan iki boyutlu isaretlerin aym kategoride yer almasi ve ayni
kavramla tanimlanmast tek basina kavramsal benzerlik yaratmak icin yeterli degildir. iki
farkl1 harften olusan isaretler arasinda, her ikisinde de birer harfin kullanilmasi nedeniyle
kavramsal benzerlik bulundugunun kabul edilmesi miimkiin degildir. EIma ve armut
figurlerinden olusan isaretler, birer meyveyi temsil eden iki boyutlu isaretlerin
kullanilmasi nedeniyle kavramsal yénden benzer bulunmamustir. Ilgili kararda, her iki
isaretin de birer meyve seklinden olustugu, boyut, renk ve tat olarak birbirine benzedigi
aciklanarak isaretlerin ortak 6zellikleri belirtilmis, ancak her iki meyvenin de tiiriine gore
renginin ve seklinin degiskenlik gosterebilecegi gerekgesiyle isaretler arasinda kavramsal
benzerlik bulunmadigina karar verilmistir!!®2, Isaretleri tanimlamak i¢in aym kavramlarin

kullanilmast, isaretler arasinda ancak dolayli bir ¢agrisim yaratabilir183,

e) U¢ Boyutlu Sekillerden Olusan Markalarda

Uc boyutlu sekillerden ibaret isaretlerin anlamsal ve kavramsal benzerlik
incelemesi, bu isaretlerin bir anlam ifade etmesine baglidir. ABAD, {i¢ boyutlu sekillerin
anlamsal ve kavramsal benzerliginin degerlendirilebilmesi i¢in isaretin, kendisini
olusturan sekilden bagimsiz bir anlam ifade etmesi gerektigini kabul etmektedir. Buna
gore, siseden ibaret bir isaretin temsil ettigi anlam ve kavramin sise olarak kabul edilmesi
miimkiin degildir. Nitekim sekil.66°daki isaretlerin herhangi bir anlaminin bulunmadigi
kabul edilmis, anlamsal ve kavramsal benzerlik degerlendirmesi yapilmamustirl!8,
Ancak, ayni sisenin iizerine ¢izilen dag dizisini animsatan dalgalarin, muhatap kisilerce
fark edilebilir olmasi sartiyla, bir kavrami temsil ettiginin kabul edilmesi miimkiindiir*#°,

Seklin kendisini olusturan nesne disinda baska bir kavramla baglantisinin kurulmasi

durumunda anlamsal ve kavramsal yonden bagska bir isaretle kiyaslanabilir.

1181 Société des produits Nestlé SA v. EUIPO, Case T-149/19, p. 34-35.

1182 pear Technologies Ltd. v. EUIPO, Case T-215/17, p. 77-78.

1183 pear Technologies Ltd. v. EUIPO, Case T-215/17, p. 64. Kararda, isaretler kiyaslanirken gergek elma
ve armutlarla ilgili degerlendirme yapilmadigi dikkate alindiginda, mal ve hizmetlerin benzerliginin
tespitinde kullanilan kullanim amaci ve yontemi, rekabet hali ve dagitim kanallarinin ortak olusu gibi
etkenlerin gbzetilmesinin miimkiin olmadig belirtilmistir, bkz. ayni kararda p. 76.

1184 \Weldebrau GmbH & Co. KG v. OHIM, Case T-24/08, p. 23. E.T. 22.01.2024.

1185 Ehima/Gangjee, s. 64.
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(sekil-66)

f) Geleneksel Olmayan Markalarda

Bir anlam ve kavram igerdiginin tespit edilmesi sartiyla diger geleneksel olmayan
markalar icin anlam ve kavramsal benzerlik incelemesi yapilabilir. Ses markalarina
iliskin degerlendirmede, markanin dogada bulunan veya gergek hayatta karsilagilabilen
bir ses unsurunu icermesi durumunda, markanin igerdigi anlamin ve kavramin buna gore
belirlenmesi mimkundir. Benzer sekilde ses markasinda kullanilan s6zciiklerin anlami
iizerinden markanin anlami ve kapsamu tespit edilebilir'!®. Bu ¢er¢evede ayni veya aym
anlama gelen sozcukleri iceren markalar anlamsal ve kavramsal olarak benzer kabul
edilebilir. Ornegin, elma seklinden olusan bir marka ile “Elma” sdzciigiiniin telaffuzunu
iceren bir ses markasi ayni anlam ve kavrama sahiptir.

Hareket markalari ile multimedya markalarimin anlam ve kavramsal benzerlik
degerlendirmesi de markay1 olusturan unsurlarin bir anlam veya kavrama isaret etmesine
baglidir. Bu anlam ve kavram genellikle sozciik veya iki boyutlu sekil {lizerinden
belirlenmektedir. isareti olusturan unsurlarin anlamimn bulunmadigi durumda ise
yalnizca hareket veya degisim kompozisyonun ayri bir anlam ifade etmesi oldukca
glctdr. Nitekim hareket genellikle isaretin diger unsurlarinin ifade ettigi anlami
guiclendirmektedir. Ornegin, top firlatan bir basketbolcunun goriintiisiiniin temsil ettigi
anlam, topu firlatma hareketiyle pekistirilebilir!*®’, Multimedya markalarinm temsil ettigi
anlam ve kavram da ses unsuru dahil olacak sekilde isaretin biitiin unsurlar1 dikkate
almarak belirlenmelidir. Zira tUm unsurlarin birlikte degerlendirilmesi, markanin biitiin

olarak ifade ettigi anlam ve kavram degistirebilir'188,

118 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 1017.
187 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 1019-1020.
118 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.4, Ver.1.0, s. 1021.
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6. Gorsel, Isitsel, Anlamsal ve Kavramsal Benzerligin  Birlikte
Degerlendirilmesi ile Markamn Nétralizasyonu Teorisi

Isaretlerin sonu¢ olarak benzer olup olmadigi gorsel, isitsel, anlamsal ve
kavramsal benzerlik diizeyleri dikkate alinarak belirlenmektedir. Daha once ifade edildigi
Uzere®, bir benzerlik tiirii, digerine kiyasla daha belirleyici degildir. Ancak yargi
uygulamasi dikkate alindiginda; gorsel, isitsel, anlamsal ve kavramsal benzerligin veya
farkliligin nihai benzerlik degerlendirmesi lizerindeki etkisine iligkin bazi tespit ve
degerlendirmelerde bulunulmasit miimkiindiir:

Gorsel ve isitsel benzer isaretlerin, kavramsal farkliliga ragmen benzer kabul
edilme ihtimali yiiksektir'%, Ozellikle benzerlik degerlendirmesine tabi tutulan isaretlere
hakim olan gorinimiin, markalarin igerigini ve anlamini ikinci plana attigi durumlarda
gorsel benzerlik tek basina isaretlerin benzer kabul edilmesine sebep olabilir. Bunun
temel nedeni, muhatap kitle {izerinde birakilan genel izlenimin, isaretin anlamindan
ziyade gorinimi iizerinden sekillenmesinden kaynaklanmaktadir'*®l, Ornegin, “Funk”
ve “Junk” sOzcukleri, bariz anlamsal farkliliga ragmen gorsel ve isitsel benzerlik
sebebiyle nihai olarak benzer kabul edilmistir!'®,

Markanin nétralizasyonu teorisi (Theory of a trade mark neutralization)
kapsaminda gorsel ve isitsel benzerlige ragmen kavramsal farklilik nedeniyle, isaretlerin
farkli kabul edilmesi miimkiindiir. Bu durumda ya isaretlerin birbirinden farkl ve ilgili
kisilerin dogrudan ve hemen kavrayabilecegi nitelikte, basit ve tek bir anlami bulunmakta
ya da bir isaret tamnmus bir kisinin adindan olusmaktadir’'®, Nitekim onceki marka
anlam ve kavram olarak 6n plana ¢ikmakta, ilgililer marka ile ilgili mal ve hizmet
arasindaki bagi, isaretin tasidigi anlam ve kavram Uzerinden kurmaktadir. Ornegin,
toplumun ¢ok iyi bildigi “Boss” sozciigii ile “Boks” markasi arasindaki anlamsal farklilik
o kadar carpicidir ki, isaretleri benzer olmaktan c¢ikarmaktadir’'®, Genel halk Kkitlesi

tarafindan bilinen ve agik bir anlami bulunan “Amen” sozciigii ile “Ame” ibaresi arasinda

1189 Bkz. Boliim 3, V, 2 bashig altindaki agiklamalar.

119 Kur/Sentfleben, s. 225.

1191 phillips, s. 329.

1192 Seder’s Application, Case 151/1999. Phillips, s. 329.

1193 Sjtko, Famous Person’s Surname, s. 216. EUIPO v. Equivalenza Manufactory, Case C-328/18 P, p. 74.
zero Holding GmbH & Co. KG v. EUIPO, Case T-106/16, p. 54. E.T. 04.12.2022. Kavramsal farkliligin,
gorsel ve isitsel benzerlige ragmen karigtirilma ihtimalini ortadan kaldirdig1 yorumunu yaparken daha dar
bir bakis agisinin benimsenmesi gerektigi yoniinde bkz. Yatagan Ozkan, Messi vs. Massi, Prior Right vs.
Reputation, s. 125.

194 Arkan, C. |, s. 102.
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benzerlik tespit edilmemistir'?®. “Bass”''% ve “Pash”'9” sozciikleriyle ilgili
degerlendirmede, “B” ve P” sesleri Almanca’da benzer sekilde telaffuz edilmesine
ragmen kavramsal farklilik, gorsel ve isitsel benzerligi ortadan kaldiracak nitelikte
goriilmiistiir'*®®,  “Picasso” ve “Picaro”!'%, “Obelix” ve “Moblix”1?% “|dea” ve
“Ikea”t201, “Cosmpolitan” ve “Cosmobelleza™?% isaretleri kavramsal farklilik nedeniyle
benzer kabul edilmemistir.

Yargitay uygulamasinda da markanin nétralizasyonu teorisinin uygulandigi
kararlar bulunmaktadir. Ornegin, “Ziyafet” ve “Zerafet” sozciiklerinden olusan
isaretlerin, muhatap kisilerin iyi bildigi farkli anlamlara sahip olmalar1 nedeniyle benzer
olmadigina karar verilmistir'?®®, “Bagdat” ve “Bagdat Hurma Tatlisi” sozciikleri
arasindaki benzerlik incelemesinde, “Bagdat Hurma Tatlisi” ibaresinin bir tath g¢esidi
olarak algilanacag: kabul edilerek isaretler benzer bulunmamistir'?%, Yine “Citoles” ve
“Tizoles” ibareleri, sozciiklerin kimya biliminde farkli anlamlara geldigi kabul edilerek
benzer gériilmemistir’?%®, “Ozde” ve “Oziinde” sdzciiklerinden olusan isaretler arasindaki
kavramsal farklilik nedeniyle, isaretler arasinda karistirilma ihtimali yaratacak oOlgiide
benzerlik tespit edilmemistir'?®. “Ekol” ve “Ek-on” markalar1 arasinda karistirilma
thtimali bulunmadigina karar verilirken isaretlerin sozciik anlamlar1 tespit edilerek
muhatap ¢evrenin iki markayi birbirinden ayirt edebilecegi agiklanmigtir127,

[saretin anlaminin hedef Kitle igin yeterince agik olmamasi veya tip gibi belirli bir
alanla baglantisi nedeniyle anlaminin tespit edilmesi i¢in zamana veya arastirmaya
ihtiya¢ duyulmast durumunda kavramsal farklilik, gorsel veya isitsel benzerligi bertaraf
edemeyebilir. TURKPATENT, gorsel ve isitsel benzerlikle desteklenmeyen kavramsal

benzerligin, dnceki markanin ayirt ediciliginin yiiksek olmasi durumu hari¢ olmak tizere,

1195 1saline Grangé, Alizée Van Strydonck v. EUIPO, Case T- 442/20, p. 73. E.T. 03.08.2024.

119 flgili sozciik Almanca ve Ingilizce bir miizik enstriimanini ifade etmek icin kullanilmaktadir,
https://dict.lec.org/englisch-deutsch/. E.T. 02.02.2023.

1197 {lgili sézciik Almanca zar oyunu anlamina gelmektedir, https://dict.leo.org/englisch-deutsch/. E.T.
02.02.2023.

1198 phillip-Van Heusen Corp. v. OHIM, Case T-292/01, p. 54-56. Markanin nétralizasyonu teorisi ilk defa
bu kararda uygulanmistir. Bkz. Sitko, Famous Person’s Surname, s. 216.

1199 Claude Ruiz-Picasso vd. v. OHIM, Case C-361/04, p. 41-42.

1200 | es Editions Albert René Sarl v. OHIM, Case C-16/06 P, p. 97-99.

1201 Inter-1kea Systems BV v. OHIM, Case T-112/06, p. 77-78.

1202 Hearst Communications, Inc v. OHIM, Case T-344/09, p. 98-100. E.T. 19.08.2024.

120311, HD, T. 06.11.2024, E. 2023/6693, K. 2024/7798. E.T. 08.12.2024.

1204 11. HD, T. 05.11.2024, E. 2023/6571, K. 2024/7696. E.T. 08.12.2024.

1205 11, HD, T. 29.11.2018, E. 2017/1905, K. 2018/7507. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Y usufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1175-1176.

1206 11. HD, T. 20.01.2020, E. 2019/2140, K. 2020/525. E.T. 01.12.2024.

120711, HD, T. 10.01.2023, E. 2021/5677, K. 2023/109. E.T. 01.11.2024. Kararda, ekol s6zciigiiniin s6zliik
anlamu, bir bilim ve sanat kolundaki ayr1 nitelik ve dzellikleri bulunan yontem ve akim; ekon sdzciigiiniin
anlam ise herhangi bir seyin onuncu eki olarak tespit edilmistir.
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karistirilma ihtimali yaratmak igin yetersiz kalacagim kabul etmektedir!?®, Yargitay da
“Nevin” ve “Evin” sozciikleriyle ilgili karsilastirmada, “Nevin” soézciigliniin kadin ismi
olarak algilanmasi nedeniyle isaretleri kavramsal yonden farkli kabul eden karari,
isaretler arasindaki yiiksek gorsel benzerlik sebebiyle isabetli bulmamstirt?%°, Buna gore,
isaretin yalnizca bir 6n ad olarak yarattig1 izlenim kavramsal farklilik olusturmak icin
yeterli kabul edilmemistir. “Max” ve “Fax”'?10, “Beta” ve “Buta”?!! sozciikleri farkl
anlamlara sahip olmalarina ragmen benzer goriilmiistiir.

Isitsel ve gorsel benzerligin, markalarin yanlis sekilde yazilmasi veya telaffuz
edilmesi halinde ayniyet seviyesine ulasabilecek kadar yiiksek olmasi durumunda da
kavramsal farklilik karistirilma ihtimalini ortadan kaldirmak igin yeterli olmayabilir'??,
Ormegin, ABAD sekil.67’deki isaretlerle ilgili degerlendirmede, isaretlerin neredeyse
aym sekilde telaffuz edildigi dikkate alindiginda, kavramsal farkliligin yliksek diizeydeki

isitsel benzerligi ortadan kaldirmak igin yetersiz oldugunu kabul etmistir'?®3, Yine,

“Ashabel” ve “Casabel” ibareleri, aralarindaki isitsel ve anlamsal farkliliga ragmen

K

Gorsel ve kavramsal benzerlik degerlendirmesinde, ayni tanimlayicit unsurlara

benzer goriilmiistiirt?4,

(sekil-67)

yonelik farkli degerlendirmelerde bulunulmasi miimkiindiir. Yapilan degisikliklerle
birlikte ayirt edicilik kazanan ve bu sebeple gorsel benzerlik tespitinde dikkate alinan bir
unsur, kavramsal benzerlik degerlendirmesinde goz ardi edilebilir. Dolayisiyla gorsel

benzerlik tasimayan isaretlerin, kavramsal yoOnden ayni kabul edilmesi ihtimal

1208 TURKPATENT Kilavuz, s. 573, 577.

1209 11, HD, T. 16.01.2015, E. 2014/14107, K. 2015/472. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Y usufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. II, s. 1171.

121011 HD, T. 17.02.2021, E. 2020/1719, K. 2021/1315. E.T. 13.12.2023.

1211 11. HD, T. 03.03.2020, E. 2019/3816, K. 2020/2304. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Y usufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1172-1173.

1212 TURKPATENT Kkaristirilma ihtimalinin var oldugunun kabulii icin gorsel veya isitsel benzerlik ile
desteklenmeyen anlamsal ve kavramsal benzerligin, 6nceki markanin ayirt edicilik veya taninmuglik
seviyesinin yiliksek olmasi durumu hari¢ olmak {izere, yeterli olmadigini kabul etmektedir,
TURKPATENT Kilavuz, s. 573, 577. Isaretlerin benzerlik incelemesinin gorsel ve isitsel benzerlik
iizerinden yapildig1 ve tek bagina anlamsal benzerligin isaretleri benzer kilmak i¢in yetersiz kabul edildigi
yoniinde bkz. Imirlioglu, s. 178.

1213 Rocket Dog Brands LLC v. OHIM, Case T- 338/12, p. 49-50. E.T. 09.06.2024.

1214 11. HD, T. 27.10.2015, E. 2015/4474, K. 2015/11116. E.T. 03.09.2024.
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dahilindedir?'®, Ornegin, “Kaplan” sozciigii ile kaplan figuir(i arasinda gorsel benzerlik
bulunmamasina ragmen, kavramsal olarak ayni iki isaret s6z konusudur.

Isitsel benzerligin, isaretlerin benzer kabul edilmesi i¢in tek basina yeterli kabul
edilip edilmeyecegi ise isitsel benzerlik ile gorsel ve kavramsal farkliligin diizeyine bagl
olarak degismektedir’?®, ABAD, “Hoolidan” ve “OMeyer Gan” markalarin,
aralarindaki isitsel benzerlige ragmen gorsel ve kavramsal farkliklar nedeniyle benzer
kabul etmemis'?7; “JIs” ve “Els” isaretleri ise gorsel farkliliklara ragmen, isaretlerin
telaffuzlarinin benzer olmasi nedeniyle benzer goriilmiistiir!?'8, Yargitay da “Napoliten”
ve “Buono Neopoliten” markalar1 arasinda karistirilma ihtimali olduguna karar verirken
tek basina isaretler arasindaki isitsel benzerligi gerekce olarak gostermistir?'®, Bu
baglamda, isitsel benzerligin tek basina isaretleri benzer kilmasi i¢in neredeyse ayniyete
yakin bir diizeyde olmasi gerekmektedir.

Ote yandan, Yargitay uygulamasinda benzerlik incelemesinin her zaman gérsel,
isitsel, anlamsal ve kavramsal yoniiyle ayr1 ayr1 degerlendirilerek tespit edilmedigi
gorilmektedir. Ornegin, “Acea” ve “Aceka” isaretlerinin benzer olmadigina karar
verilirken, isaretler arasinda gorsel ve isitsel olarak benzerlik bulunmadigi belirtilmis
ancak anlamsal ve kavramsal benzerlik yoniinden degerlendirmede bulunulmanustir 122,
Diger bir kararda, “Fit” ibareli markalar ile “Quickfit” sozciigli arasindaki
degerlendirmede, sonraki markanin “Fit” ibaresini on plana g¢ikarmamasi nedeniyle
isaretler arasinda gorsel benzerlik bulunmadig1 ve sonraki markanin eklenen unsurlarla
birlikte yeni bir anlama kavustugu belirlenerek isaretlerin benzer olmadig tespit edilmis,
ancak isitsel benzerlikle ilgili bir degerlendirmeye yer verilmemistir!??,

Bazi kararlarda ise isaretlerin benzerlik boyutlariyla ilgili ayrica bir degerlendirme
yapilmadig anlasilmaktadir. Bu kararlarda, isaretlerin benzer olup olmadigi dogrudan

belirlenerek, karistirilma ihtimaline iligkin tespitlere yer verilmistir. “Macro” ve “Makro”

isaretlerinin benzer olduguna karar verilirken, isaretlerin gorsel, isitsel ve kavramsal

1215 Fhima/Gangjee, s. 50.

1216 «  diger bir yandan isitsel benzerlikle veterli diizeyde desteklenmemesi halinde markalarin benzer
markalar olarak degerlendirilemeyeceginden bahisle dava konusu markanin telaffuzu "TAC-TELL" (¢’
harfi uzatilarak) veya markamn Ingilizce menseili oldugu diisiincesiyle "tak tel” olara telaffuz
edilebilecegi...taraf markalari...benzerlik ve karistirilma ihtimalinin bulunmadig ve bir tescil engelinin
olmadig1 kabul edilmelidir...”, 11. HD, T. 14.02.2024, E. 2022/4679, K. 2024/1102. E.T. 01.02.2025.

1217 Société Provencale d’Achat et de Gestion (SPAG) SA v. OHIM, Case T-57/03, p. 62, 68. E.T.
06.09.2022. Tlgili kararda dzellikle tiiketicinin markalarin tescilli oldugu giysileri gorsel olarak sectigi kabul
edilmistir.

1218 Institut fir Lernsysteme GmbH v. OHIM, Case C-388/100, p. 73-74. E.T. 06.09.2022

1219 11 HD, T. 23.10.2019, E. 2018/5326, K. 2019/6646. Yatagan Ozkan, Messi vs. Massi, Prior Right vs.
Reputation, s. 125.

1220 11, HD, T. 26.12.2024, E. 2024/1657, K. 2024/8459. E.T. 03.02.2025.

122111, HD, T. 11.01.2024, E. 2022/3878, K. 2024/180. E.T. 06.04.2024.

227



olarak benzer oldugu belirtilmis ancak benzerlik diizeylerine yonelik degerlendirmelerde
bulunulmamistir'???, Diger bir kararda, “Isik” ve “Isiklar Yapi” isaretleri arasinda
karistirilma ihtimali tespit edilmis, ancak ayr1 ayr1 gorsel, isitsel, anlamsal ve kavramsal
benzerlik degerlendirmesi yapilmamistir'??, “Eti Popkek + sekil” ve “Bifa Storm + sekil”
ibarelerinin benzer olmadigina karar verilirken de gorsel, isitsel, anlamsal ve kavramsal

benzerlikle ilgili aciklamalara yer verilmemistirt?,

Dolayisiyla, Yargitay
uygulamasinda isaretlerin benzerlik incelemesinin gorsel, isitsel, anlamsal ve kavramsal
benzerlik degerlendirmesiyle yapilmasi gerektiginin teorik olarak kabul edildigi, ancak
uygulamada, yapilan incelemenin denetlenmeyi zorlastiracak sekilde ya benzerligin farkli
boyutlartyla belirlenmedigi ya da herhangi bir tespit yapilmadan dogrudan karistirilma

ihtimaline yonelik degerlendirmelerde bulunuldugu anlasilmaktadir.

V. MAL VE HIZMETLER ARASINDAKI BENZERLIK
DEGERLENDIRMESI

A. Marka Hukuku Agisindan Mal ve Hizmet Kavramlari

Mal, en kisa sekilde ticareti yapilabilen herhangi bir madde olarak tanimlanabilir.
Bu madde islenmemis ham maddeden olusabilecegi gibi iiretim asamasi bitmis {iriiniin
son halinden de meydana gelebilirt??,

Hizmet ise herhangi bir kimseye sunulabilen, bir fiziksel nesnenin milkiyetinin
transferinin sonucu olmayan, soyut aktivite veya menfaattir. Mallardan farkli olarak
hizmetler, daima soyuttur. Kisinin kendi malinin reklamin1 yapmasi, malin1 satmasi,
pazarlamasi veya depolamasi ayri bir hizmet olarak kabul edilmemektedir. Belirtilen
faaliyetlerin timi, mal satisi kapsaminda degerlendirilmektedir. Bir faaliyetin hizmet
olarak kabul edilmesi igin Oncelikle ayri bir ekonomik degere sahip olmasi
gerekmektedir. Faaliyetin ekonomik degeri oldugundan bahsedilebilmesi igin ilgili
piyasada ayr1 bir rekabet alan1 bulunmalidir. EK kér yaratma, amaci faaliyetin ayr1 bir

hizmet olarak kabul edilmesi i¢in yeterli degildir. Bu ¢ercevede 6nemli olan, faaliyet icin

1222 11, HD, T. 01.04.2024, E. 2022/6397, K. 2024/2622. Benzer yonde bkz. 11. HD, T. 07.03.2023, E.
2021/6654, K. 2023/1379; 11. HD, T. 19.03.2024, E. 2022/5861, K. 2024/2245; E.T. 03.09.2024.

122311. HD, T. 03.07.2023, E. 2022/293, K. 2023/4081. E.T. 03.09.2024.

122411. HD, T. 11.04.2017, E.2015/14668, K. 2017/2037. E.T. 03.09.2024. Benzer yonde bkz. 11. HD, T.
02.11.2015, E. 2015/4716, K. 2015/11386; 11. HD, T. 07.12.2015, E. 2015/5565, K. 2015/13026; 11. HD,
T. 13.02.2019, E. 2017/3930, K. 2019/1143; 11. HD, T. 04.03.2019, E. 2017/5136, K. 2019/1716; 11. HD,
T. 27.10.2020, E. 2020/549, K. 2020/4449; 11. HD, T. 30.03.2021, E. 2020/1879, K. 2021/3080; 11. HD,
T. 04.10.2022, E. 2021/2686, K. 2022/6637; 11. HD, T. 02.05.2024, E. 2023/389, K. 2024/3505. E.T.
03.09.2024.

1225 TDK Giincel Tiirkge Sozliigi'nde mal, alinip satilabilen her tiirlii ticaret esyast ve emtia olarak
tanimlanmustir. Bu tanim dikkate alindiginda malin somut olmasina gerek yoktur. E.T. 03.03.2022. EUIPO
Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 842.
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bagimsiz bir pazarlama alanimin bulunmasidir'??®, Uriin kavrami ise hem mal hem
hizmetler yerine kullanilmaktadir. Dolayisiyla Uriin, elektrik gibi materyal 6zelligi

tastmayan mal ve hizmetleri de ifade etmektedir'??’.

B. Karistirilma Ihtimali Degerlendirmesinde Mal ve Hizmet Benzerligi
1. Mal ve Hizmet Benzerliginin Degerlendirme Sirasi
Ogretide karistirilma ihtimali degerlendirmesinde mal ve hizmet benzerliginin

incelenme sirasina iligskin farkli goriisler ileri siiriilmiistiir'?28,

Bir goriise gore,
karistirilma ihtimali degerlendirmesine mal ve hizmet benzerliginin incelenmesiyle
baslanmasi, daha objektif bir bakis acisiyla hareket edilmesini saglamaktadir. Zira
kanstirilma ihtimali degerlendirmesinde isaret benzerligini tespit eden mahkemelerin,
mal ve hizmetleri benzer kabul etme egilimi artmaktadir??,

Baska bir goriis, mal ve hizmetlerin benzerlik degerlendirmesi ile isaretlerin
benzerlik degerlendirmesinin birlikte yapilmasi gerektigini ileri siirmiistiir'?®. [saret
benzerligi ile mal ve hizmet benzerligi arasindaki Karsilikli bagimlilik prensibi geregi
kurulan telafi edici iliski dikkate alindiginda, iki unsurun farkli asamalarda
degerlendirilmesi yapay bir ayrima yol agma riski icermektedir. Bu nedenle, karistiriima
ihtimali, mal ve hizmet benzerligi ile isaretlerin benzerligi dahil olmak Gizere somut olayin

tiim kosullar1 dikkate alinarak yapilan bir degerlendirmeyle tespit edilmelidir?®!, Benzer

1226 TDK sozliigiinde hizmet, birinin igini gdrme veya birinin igine yarayan bir i yapma olarak
tanimlanmustir. E.T. 03.03.2022. EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 842. Nis
So6zlesmesine gore, bir eylemin hizmet olarak kabul edilmesi i¢in iiciincii kisilerin yararina yapilmasi
gerekmektedir. Bir igletmenin, isletmesi yararina hizmet niteliginde bir eylemi gergeklestirmesi bu
kapsamda degerlendirilmez. Uriin satis1 ile sunulan tasima ve montaj hizmetleri de bagimsiz ayri bir hizmet
olarak degerlendirilememektedir, TURKPATENT Kilavuzu, s. 388.

1227 TDK Giincel Tiirkge S6zliigii nde iiriin kavramu tiirlii endiistri alanlarinda ham maddelerin islenmesiyle
elde edilen sey olarak tanimlanmugtir. E.T. 05.04.2024. EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0,
S. 843. SMK’nin 29. maddesinin birinci fikrasinin (c) bendinde markaya tecaviiz olusturdugu kabul edilen
“...tecaviiz yoluyla kullanilan markay: tasiyan iiriinleri satmak, dagitmak, baska bir sekilde ticaret alanina
ctkarmak, ithal islemine tabi tutmak, ihrag etmek, ticari amagla elde bulundurmak veya bir Uriine dair
sozlesme yapmak i¢in oneride bulunmak...” eylemine iliskin ifadede gecen “iiriin” kavrami mal ve
hizmetleri kapsayacak sekilde ancak daha ¢ok mallari ifade etmek i¢in kullanilmistir, Pash, s. 17.

1228 Ehima/Gangjee, s. 11.

1229 By tespitin Birlesik Krallik Fikri Miilkiyet Ofisi (United Kingdom Intellectual Property Office.
Calisgmanin devaminda UKIPO olarak anilacaktir.) ve EUIPO nezdinde verilen kararlarin analizine
dayandigi agiklanmustir, Fhima/Gangjee, s. 11.

1230 Dirikkan, s. 191; Kugukali, s. 107-108; Pash s. 64; Yasar, s. 119.

1281 Dirikkan, s. 191. Kiglikali’ye gore isaretler arasindaki benzerlik ile mal ve hizmet benzerligi arasinda
baglanti bulunmasit nedeniyle karigtirllma ihtimaline iliskin incelemenin tek asamada yapilmasi
gerekmektedir. Isaret benzerligi ile mal ve hizmetler arasindaki benzerlik karistirilma ihtimalinin
unsurlaridir. Bu unsurlarin ayri ayr1 degerlendirilmesi, yapay bir ayrima sebebiyet verebilecegi gibi somut
olayin ozelliklerine gore karistirilma ihtimaline karst markanin korumasiz birakilmasina neden olabilir,
Kigukali, s. 107-108. Karigtirilma ihtimali degerlendirilmesinde dnce isaretlerin, sonra mal ve hizmetlerin
benzerliginin degerlendirilmesi yerine her ikisinin de birlikte birbirine etkisi gOzetilerek incelenmesi
gerektigini belirten mahkeme kararinin onanmasina karar verilmistir, bkz. 11. HD, T. 12.03.2015, E.
2014/18263, K. 2015/3408. Pash, s. 64, dpn. 154.
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yonde Phillips, mal ve hizmetlerin farkli oldugu sonucuna ulagilmis olsa dahi, isaretlerin
benzerlik diizeyi nedeniyle hedef Kkitle nezdinde kiyaslanan mal ve hizmetlerin ayni
tesebbiise ait oldugu izleniminin olusabilecegini belirterek, mal ve hizmetlerin benzerligi
ile isaret benzerliginin birlikte incelenmesi gerektigini ileri siirmiistiir'?®, Yargitay’in
Parex kararinda da isaretlerin benzer bulunmamasi {izerine davanin reddine karar
verilmis ancak karar, mal ve hizmetlerin benzerliginin incelenmemesi nedeniyle isabetli
kabul edilmemistir'?®,

Diger bir goriise gore, karstirilma ihtimali incelemesine Oncelikle isaret
benzerliginin degerlendirilmesiyle baslanmasi gerekmektedir'?®*, ABAD, EUIPO ve
TURKPATENT uygulamas: da 6ncelikle mal ve hizmetlerin ayn1 veya benzer olup
olmadiginin belirlenmesi, mal ve hizmetlerin farkli oldugu tespit edildikten sonra
markay1 olusturan isaretler yoniinden ayrica bir degerlendirme yapmadan karistirilma
ihtimali olmadigina karar verilmesi gerektigi yonundedir. Buna gore, ancak mal ve
hizmetler arasinda ayniyet veya benzerligin tespit edilmesi halinde karistirilma
ihtimalinin degerlendirilmesine devam edilmelidirt?®,

Kanaatimizce mal ve hizmetlerin benzerlik incelemesi, yapilan degerlendirmenin,
isaretlerin benzerlik incelemesinden ayr1 olarak yiiriitiilmesi gereken, farkli bir agamasini
olusturmaktadir. Karsilikli bagimlilik prensibi geregi, mal ve hizmetlerin benzerligi ile
isaretlerin benzerliginin birbirini telafi edici etkisi, isaretler arasindaki yuksek benzerlik
sebebiyle mal ve hizmetlerin benzer kabul edilmesi veya isaretler arasindaki diisiik
benzerlik sebebiyle mal ve hizmetlerin farkli kabul edilmesi sonucunu dogurmamaktadir.
Karsilikli bagimlilik prensibinin uygulanabilmesi, isaretler ile mal ve hizmetlerin asgari
benzerlik esigini gegmesine baglidir. Bu nedenle birbirinin sonucuna etkisi olmayan
isaret ile mal ve hizmet benzerliginin ayr1 asamalarda tespit edilmesi gerekmektedir.
Ancak oncelikle isaret veya mal ve hizmet benzerligi degerlendirilebilir. Ongoriilen
ilkelere ve esaslara uygun yapilan bir degerlendirmede, Oncelikle isaret veya mal ve
hizmet benzerliginin tespit edilmesinin incelemenin sonuca herhangi bir etkisi

bulunmamaktadir.

1232 phillips, s. 339-340.

1233 11. HD, T. 15.02.2022, E. 2020/7024, K. 2022/1138. E.T. 01.06.2023.

1234 Arkan, C. |, s. 99; Bozbel, s. 411; Giines, Haksiz Rekabet Davalari, s. 170.

1235 Colak, s. 281; Karasu (Suluk/Nal), s. 215; Kaya, s. 149; EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2,
Ver.1.0, s. 838, 855; TURKPATENT Kilavuzu, s. 390-391.
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2. Simflandirma Sistemi

Marka hukukunda mal ve hizmetlerle ilgili simiflandirma sistemi kabul
edilmistir'?®®, Bu sistemde mal ve hizmetler siniflara, simflar da alt gruplara
ayrilmaktadir. Siniflandirma sisteminin temel amaci, markanin tescil edilmek istendigi
mal ve hizmetlerin tek tek belirtilmesinin getirdigi zorluklar1 ortadan kaldirmak ve ayni
veya benzer mal ve hizmetler belirlenirken simiflandirmadan yararlanilmasini
saglamaktir!?®’, Nis Sozlesmesinde ongoriilen sistemle uyumlu olarak, 2024/2 sayili
Marka Tescil Basvurularina Ait Mal ve Hizmetlerin Simflandirilmasina iliskin Teblig 1238
ile mallar 34 sinifa, hizmetler ise 11 simifa ayrilmistir.

AB Marka Tiiziigi’'niin 33. maddesinin dordiincii fikrasi ile SMK’nin 11.
maddesinin dordlncii fikrasinda, mal ve hizmetlerin ayni1 smifta yer almasinin benzer
olduklarina, farkli siniflarda yer almalarmin farkli olduklarina karine teskil etmeyecegi
acik¢a diizenlenmistir. ABAD uygulamasinda da simiflandirma sisteminin baglayici
olmadig1 kabul edilmektedir?®®, Benzer yonde Yargitay, mal ve hizmet benzerliginin
yalnizca Smiflandirma Tebligindeki hiikiimlere gore tespit edilmesinin hatali oldugunu
kabul etmistir'®®. Siniflandirma sisteminin baglayici olmadig1 dikkate alindiginda
siniflandirmanin, markanin koruma kapsaminin belirlenmesinden ziyade, markanin tescil
siirecini kolaylastirma amaci tasidig1 anlasilmaktadirt?4?,

Bu noktada mal ve hizmet benzerliginin tespitinde, siniflandirma sisteminin

biitlinliyle g6z ardi1 edilip edilmeyeceginin degerlendirilmesi  gerekmektedir.

123 Markanmn korunmasina iliskin sistemler hakkinda bkz. Kaya, s. 237; Ocak, Nazmi: “Markalarda
Tescilin Sagladigi Korumanin Kapsami”, Prof. Dr. Ali Bozer’e Armagan, Ankara 1998, s. 271 vd.; Ocal,
S. 49-50.

1237 pash, Ali/Soykan, Ismail Cem: “Marka Tescilinde 35.08. Simfi Anlami ve Kapsami”, Fikri Mulkiyet
Hukuku Yillig1 2010, Istanbul 2011, s. 445.

128 RG, T. 20.12.2024, S. 32758. Calismanin devanmunda Siniflandirma Tebligi olarak anilacaktir.
Siniflandirma Tebligi ile 2016/2 sayili Marka Tescil Bagvurularina Ait Mal ve Hizmetlerin
Siniflandiriimasina liskin Teblig yiiriirliikten kaldirilmustir. iki Teblig birbirleriyle paralel hiikiimler
icermektedir. Ancak yeni Teblig’de robotlar, kripto para birimleri, mobil uygulamalar (9. sinif), elektrik
araglarin sarj hizmetleri (37. sinif), yasam koglugu hizmetleri (41. sinif) gibi bazi yeni mal ve hizmetler
eklenmistir.

1239 Bkz. Basic AG Lebensmittelhandel v. OHIM, Case C-400/14 P, p. 22, 46. E.T. 22.01.2025.

1240 11. HD, T. 23.01.2024, E. 2022/4420, K. 2024/531. E.T. 03.01.2025; 11. HD, T. 04.10.2005, E.
2005/9108, K. 2005/9205. Uzunall, s. 35-36. Benzer sekilde 11. HD, T. 22.09.2005, E. 2005/8113, K.
2005/8579. Oztek, Selguk: “Tiirk Marka Hukukunda Benzer Mal ve Hizmet Kavranu”, Prof. Dr. Turgut
Akintlirk’e Armagan, Ankara 2008, s. 290-291. 11. HD, T. 04.05.2005, E. 2005/9168, K. 2005/9205.
Giines, Haklar1 Haksiz Rekabet Davalari, s. 214. Yargitay, baska bir kararinda 25.03 mal ve hizmet
sinifinda yer alan ayak giysileri ile 18.01, 02 sinifinda yer alan islenmis-islenmemis derilerin dahil oldugu
iiriinler arasindaki benzerlik incelemesinde farkli siniflarda yer alan iiriinleri benzer kabul etmistir. 11. HD,
T. 30.09.2010, E. 2008/13588, K. 2010/419. Karasu (Suluk/Nal), s. 216. Farkli simflarda yer almalarina
ragmen bira ve diger alkollii i¢ecekler benzer kabul edilmistir. 11. HD, T. 01.04.2019, E. 2018/923, K.
2019/2475. Siiflandirma sisteminin baglayici olmadig yoniinde bkz. 11. HD, T. 15.10.2018, E. 2017/759,
K. 2018/6323; T. 13.11.2018, E. 2017/1413, K. 2018/7000. Yusufoglu Bilgin (Yasaman/Ayoglu/Memis
Kartal/Y Uksel/Yasaman), C. I11, s. 2209-2210. Aksi yonde bkz. 11. HD, T. 25.12.2023, E. 2022/3723, K.
2023/766. E.T. 11.11.2024.

1241 Tekinalp, s. 442.
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Belirtilmelidir ki, Nis Sozlesmesi mal ve hizmetlere iliskin genel bazi agiklamalar
getirmekle birlikte mal ve hizmetleri tanirmlamamakta, agik¢a mal ve hizmetlerin ayirt
edilmesine iliskin bir kriter 6ngormemektediri?2, Ancak Sézlesme, mal ve hizmetleri
genel olarak islev, icerik, kullanom amaci gibi yonlerden degerlendirerek
simiflandirmistir’®*3, Bu yonilyle Nis Sozlesmesiyle getirilen siniflandirma, mal ve
hizmetlerin ortak 6zelliklerinin tespit edilmesine hizmet etmektedir'?*4. Ancak her bir
sinifin ¢ok genis kapsamli olmasi, ayni sinifta bulunan mal ve hizmetlerin dogrudan aym
veya benzer oldugu sonucu dogurmasini engellemektedir!?#,

Kiyaslanan mal ve hizmetlerin sadece ayni smifta yer almast durumunda
kavramsal olarak benzer kabul edilip edilmeyecekleri de giindeme gelebilir. Bu yonde bir
kabulden bahsedilebilmesi icin, sd6z konusu tespitin tim mal ve hizmet siniflari
bakimindan gecerli olmasi gerekmektedir. Aymi simifta yer alan ve miizik
enstriimanlarindan olusan 15. siniftaki trtinlerin kavramsal yonden benzer oldugu
soylenebilecekken, basili her seyin ve ofis gereglerinin yer aldigir 16. simifta yer alan
Urtinler igin dogrudan kavramsal benzerlikten bahsedilmesi miimkiin degildir!?4,
Dolayisiyla, siniflandirma sisteminin mal ve hizmetlerin benzerlik degerlendirmesinde
dikkate alinabilir 6lgiitler sundugu ancak mevcut yapisi ile mal ve hizmet siniflari

arasinda tutarliligin olmamasi nedeniyle, tek Olglt olarak goriilemeyeceginin kabul

edilmesi gerekmektedir'?+7.

3. Aym1 Mal ve Hizmetler

Mal ve hizmetler arasindaki ayniyet, 6ncelikle mal ve hizmetlerin ayni veya ayni
anlama gelen ifadelerle tanimlanmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle tescil
asamasinda ilgili mal ve hizmetlerin nasil tanimlandigi dnemlidir'?#, Ancak ayni mal ve
hizmeti ifade etmek i¢in birden fazla kavramin kullanilmasi miimkiin oldugu gibi, ilgili
mal ve hizmet icin piyasada daha farkli kavramlar da kullaniliyor olabilir. Dolayisiyla
mal ve hizmetlerin ayni ifadelerle tanimlanmamasi, tek basina ayniyet bulunmadigi
anlamma gelmez!?®, Mal ve hizmetler arasindaki ayniyetin; kullanilan sdzciiklerin

anlami, siniflandirma sistemi, ilgili mal ve hizmet piyasasindaki kullanim dikkate

1242 Benzer yonde bkz. EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 841.

1243 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 839-840.

1244 adas, s. 1085; Pash, s. 33-34; Uzunally, s. 40; TURKPATENT Kilavuz, s. 386-387.

1245 phillips, s. 334.

1246 phillips, s. 338.

1247 Fhima/Gangjee, s. 105; Pasly, s. 34.

1248 Fhima/Gangjee, s. 105. Novomatic AG v. EUIPO, Case T-257/14. Torremans/Holyoak, s. 451.
Karar, Fransizca ve Almanca olarak yayimlanmustir.

1249 pagly, s. 51.
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almmak suretiyle tespit edilmesi gerekmektedir’?®, Bu nedenle smiflandirma sisteminde
ve ilgili piyasada aynm mal ve hizmeti isaret etmek i¢in hangi kavramlarin kullanildigi
kiyaslanarak belirlenmelidir. Bununla birlikte, mal ve hizmetler arasindaki ayniyet, 6zel
olarak bir cabaya veya yoruma ihtiya¢ duyulmadan tespit edilebilir olmalidirt?2,

Onceki ve sonraki markanin mal ve hizmetlerinin aym kabul edilebilmesi igin iki
markanin mal ve hizmetlerinin tamamen Ortiismesi sart degildir. Sonraki markanin
spesifik olarak belirlenen mal ve hizmetlerinin, 6nceki markanin genis kapsamli sekilde
tespit edilen mal ve hizmetlerine dahil olmasi durumunda mal ve hizmetler ayni1 kabul
edilmektedir. Benzer sekilde onceki markanin spesifik sekilde belirlenen mal ve
hizmetinin sonraki markanin daha genis kapsamla belirlenmis mal ve hizmetlerine dahil
olmasi durumunda da iki markanin mal ve hizmetlerinin ayn1 oldugu kabul
edilmektedir?®2. Belirtilen ilk duruma hostel hizmetleri ve otelcilik hizmetleri érnek
verilebilir. Buna gore hostel hizmetleri igin tescil edilmek istenen sonraki marka ile
otelcilik hizmetleri icin tescilli 6nceki markanin hizmetleri aynidir?®3, Agiklanan ikinci
duruma otomobiller igin tescil edilmis 6nceki marka ve motorlu araglar icin tescil
basvurusu yapilan sonraki marka ornek gosterilebilir. Bu halde otomobillerin de arag
kategorisine dahil oldugu kabul edilerek, mallarin ayni oldugunun tespit edilmesi
gerekmektedir'?>4. ABAD, énceki markanin mal ve hizmetlerinin sonraki markanin mal
ve hizmetlerini icermesi durumunda, mal ve hizmetlerin ayni oldugunu kabul etmistir!?%,

Tescili talep edilen mal ve hizmetler belirtilirken “6zellikle”, “bilhassa”, “esas
olarak” vb. ifadeler kullanilmaktadir. TURKPATENT ve EUIPO uygulamasinda bu
ifadeler markanin koruma kapsamim belirlerken dikkate alinmaktadir. Buna gore,
belirtilen tiirdeki ifadeler eger genel bir kavramdan sonra kullanilmis, ardindan bazi mal
ve hizmetler sayillmis ise mal ile hizmetin kapsami genel kavrama gore belirlenmelidir.
Ornegin, “temizlik iiriinleri 6zellikle sabunlar” ifadesinin kullanilmas1 durumunda, yalmz

sabunlar i¢in degil temizlik iiriinleri i¢in de tescil bagvurusunda bulunuldugu kabul

125% EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 851.

1251 Bkz. YHGK, T. 29.01.2016, E. 2015/11-3127, K. 2016/114. Yasaman (Y asaman/Ayoglu/Y usufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. I, s. 1364.

1252 TURKPATENT Kilavuzu, s. 390-391. Benzer yonde bkz. EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2,
Ver.1.0, s. 838, 855.

1253 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 852.

125 Onceki markanin mal ve hizmetlerinin daha spesifik olmas1 durumunda, sonraki marka sahibi genis
kapsamli olarak belirledigi mal ve hizmet listesinden 6nceki markanin mal ve hizmetlerini ¢ikararak, mal
ve hizmetler arasindaki ayniyeti engelleyebilir,
Tritton/Davis/Edenborough/Graham/Malynicz/Roughton, s. 320. Ancak bu durumda, tescil edilmek
istenen mal veya hizmetin, 6nceki markanin mal ve hizmetiyle ayni tiir kabul edilme riski bulunmaktadir,
Pash, s. 55.

1255 Novomatic AG v. EUIPO, Case T-257/14. Torremans/Holyoak, s. 451. Karar, Fransizca ve Almanca
olarak yayimlanmustir.
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edilmektedir. Ancak kullanilan ifadenin 6rnekleme amaciyla degil de sinirlandirma
amaciyla kullanildigi anlasiliyor ise bu tiir ifadelerden sonra gelen mal ve hizmetler
dikkate almarak markanin koruma kapsaminin belirlenmesi gerekmektedir. Buna gore,
“Temizlik tiriinleri yani sabunlar” ifadesinin kullanildigi bir durumda markanin sabunlar

igin tescilli oldugu veya tescil edilmek istendigi kabul edilmelidir!?®,

4. Aym Tiir Mal ve Hizmetler
AB Marka Direktifi ve AB Marka Tiiziigiinden farkli olarak SMK’nin 5.

maddesinin birinci fikrasimin (¢) bendinde ayni tir mal ve hizmetler kavrami
kullamlmistir!?%”. Ayni tiir mal ve hizmetin tanim ve kapsamina yonelik 6gretide farkl
goriisler ileri stirilmiistiir.

Bir goriise gore, SMK’da ayni1 mal ve hizmet ile ayn1 tiir mal ve hizmet arasindaki
farkliliga isaret eden herhangi bir diizenleme yer almadig1 dikkate alindiginda, ayni tiir

mal ve hizmet kavramyla ayn1 mal ve hizmetlerin kastedildigi kabul edilmelidir??%,

Pasli ise, ayn tiir mal ve hizmetlerin kapsaminin farkli sekilde tespit edilmesi
gerektigi ileri siirmiistiir!?>®. Buna gore ayniyete yakinlik olarak da ifade edilen ayn tiir
mal ve hizmet kavraminin, aralarinda ayniyet bulunmayan ancak benzerligin 6tesinde

yakinlik olan mal ve hizmetleri ifade etmek igin kullamldig1 kabul edilmelidirt?6°,

Siniflandirma Tebliginin 3. maddesinin dordiinci fikrasinda ise bir mal ve hizmet

sinifinin aym alt grubunda yer alan mal ve hizmetlerin ayni tiir oldugunun kabul edilmesi

gerektigi diizenlenmistir'?®!, Bununla birlikte aym fikrada, TURKPATENT ’in aym tiir

1256 TURKPATENT Kilavuzu, s. 390-391. Benzer yonde bkz. EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2,
Ver.1.0, s. 838, 855. Ayn1 yondeki goriisler i¢in bkz. Arkan, C. |, s. 99; Uzunalh, s. 33.

1257 556 sayili KHK nin 7. maddesinin birinci fikrasinin (b) bendinde de aym tiir mal ve hizmetler kavram
kullanilmustir.

12% Colak, s. 179; Dirikkan, s. 171.

1259 pagly, s. 56.

1260 pagly, s. 56.

1261 TURKPATENT Kilavuz, s. 219. Ornegin 3. siif asagida belirtilen mallardan olugmaktadir:
“Agartma ve temizlik amagli maddeler: deterjanlar, camasir sular1, camasir yamusaticilari, leke ¢ikaricilar,
bulasik yikama maddeleri.

Parfiimeri; kozmetik iriinleri, kisisel kullanim amagli koku vericiler (insan ve hayvanlar i¢in deodorantlar
dahil).

Sabunlar.

Dis bakimu iiriinleri: dis macunlari, dis parlatma ve beyazlatma maddeleri, tibbi amagli olmayan agiz
gargaralart.

Asindirici iiriinler: zimpara bezleri, zimpara kagitlari, ponza taslari, agindirici pastalar.

Deri, vinil, metal ve ahsap icin parlatma ve bakim tiriinleri: cilalar, bakim kremleri, cilalama amacl vaks.”
Ucgiincii sinif 6rnegi {izerinden degerlendirme yapilmasi gerekirse, deterjanlar ve camasir sulari ayni sinifta
ve ayn1 grupta yer alirken, deterjanlar ve deodorantlar ayni sinifta fakat farkli grupta yer almaktadir.
Deterjanlar ve ¢amagsir sulari ayni sinif ve ayni grupta yer almalari sebebiyle aymi tiir olarak kabul
edilmelidir. Belirtilen diizenlemenin mal ve hizmetlerin ayni tiir sayilabilmesi igin ayni siifta yer
alinmasimi yeterli gormeyerek mal ve hizmetlerin ayni alt grupta yer almasini aramasi sebebiyle
smiflandirma sistemini zayiflattigi ileri stiriilmiistir, Ocak, s. 282. Benzer degerlendirmeler igin bkz.
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mal ve hizmetlerin tespitinde mal ve hizmet gruplarin1 daha dar veya farkli mal veya
hizmet gruplarin1 da icerecek sekilde genis olarak degerlendirmesinin miimkiin oldugu
belirtilmistir'?®2, Dolayistyla aym grup igerisinde yer alan mal ve hizmetler arasinda,
herkes tarafindan dogrudan fark edilen ve kabul edilen bir yakinlik bulunmadiginin tespit
edilmesi halinde mal ve hizmetler ayn tiir degil benzer kabul edilebilir. Nitekim Marka
Kilavuzunda da farkli siniflarda yer alan mal ve hizmetlerin aymi tiir olarak kabul
edilmesinin miimkiin oldugu acgik¢a ifade edilmistir'?®3, Bu héalde simiflandirma
sisteminin, ayni tiir mal ve hizmetlerin tespitinde baglayiciligi degil yol gosterici nitelikte
oldugu kabul edilmelidirt24,

Yarg: uygulamasinda da aynm tiir mal ve hizmetlerin tespitinde siniflandirma
sisteminin baglayici olmadig1 kabul edilmektedir. Ornegin, 42. smifta ve aym grupta yer
alan siber giivenlige iliskin bilgisayar yazilim gelistirme hizmetleri ile araclardaki biiyiik
ve kiiciik cihazlari, elektrik ve giivenlik sistemlerini ¢alistirma, izleme, programlama vb.
kontrol etme hizmeti saglayan ¢evrimici yonetim hizmetleri ayni tiir mal ve hizmet kabul
edilmemistir’?®, Yine 25. simifta koruyucu amagh olanlar hari¢ her tiirlii malzemeden
yapilmus i¢-dis giysiler, ¢oraplar, fularlar, sallar, bandanalar, esarplar, kemerler grubuna
dahil oldugu anlasilan motosiklet eldivenleri ve elbise, pantolon, etek, ceket, yelek gibi
giysiler aymi tiir mal olarak goriilmemistir'?®, Buna gore, igerdigi mal ve hizmet sinifi ve
grubu genis kapsamli olan, ¢ok sayida mal ve hizmeti icerisinde barindiran sinif ve
gruplarda yer alan mal ve hizmetlerin, ayn1 tiir kabul edilme ihtimali daha disiiktiir.
Ancak 10. sinifta bulunan cerrahi, tibbi, dis hekimligi ve veterinerlik icin alet, cihaz ve
mobilyalar gibi daha 6zel amaglar i¢in kullanilan mal ve hizmetlerin yer aldigi dar
kapsamlt alt gruplardaki mal ve hizmetlerin ayn1 tiir olarak kabul edilme ihtimali ¢ok
daha yuksektir.

Kanaatimizce ayn tiir mal ve hizmetler seklinde ayr1 bir mal ve hizmet grubu
olusturulmasinin pratik anlamda bir faydasi bulunmamaktadir. Belirtilmelidir ki ayni tiir
mal ve hizmetlerin birbirleriyle ¢cok yakin baglantisi olan ancak ayni kabul edilemeyen

mal ve hizmetleri ifade etmek amaciyla kullanildig1 agiktir. Zira muhtemelen bu baglanti

Oztek, Benzer Mal ve Hizmetler, s. 289. Buna karsilik Siniflandirma Tebliginin 3. maddesinin ikinci fikras
geregi tescil bagvurusunda genel basliklarin kullanilmas1 durumunda tanimlama kapsamina giren tiim mal
ve hizmetler i¢in tescil bagvurusunda bulunuldugu kabul edileceginden genel baslik altinda bulunan mal ve
hizmetlerin farkl: alt gruplarda olmasinin bir 6nemi yoktur, Epgeli, s. 41.

1262 {l gili hitkiimle TURKPATENT e farkli gruplarda yer alan mal ve hizmetleri ayn tiir kabul etme yetkisi
verilmesi yerine farkli gruplarda yer alan mal ve hizmetleri benzer kabul etme yetkisi taninmasinin daha
isabetli olacag yoniinde bkz. Oztek, Benzer Mal ve Hizmetler, s. 289.

1263 TURKPATENT Kilavuz, s. 219.

1264 yilmaz, Mutlak Tescil Engelleri, s. 44.

126511, HD, T. 02.11.2022. E. 2021/3298, K. 2022/7725. E.T. 03.06.2023.

1266 11, HD, T. 24.06.2024, E. 2023/3154, K. 2024/5135. E.T. 30.11.2024.
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sebebiyle ilgili mal ve hizmet, ayni sinifin ayni alt grubunda yer almaktadir. Aralarinda
bu olglide kuvvetli bir baglant1 bulunan mal ve hizmetler aynm1 kabul edilebilecegi gibi
yuksek diizeyde benzer de olabilir. Mal ve hizmetlerin aym olmadiginin anlagilmasi
halinde, aralarinda yiliksek diizeyde benzerlik bulundugunun kabul edilmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla kanunda ayrica, ayn1 mal ve hizmetlerle ayni hukuki rejime
tabi kilinan ayni tiir mal ve hizmet kavramina yer verilmesini gerekli gosteren bir neden

bulunmamaktadir.

5. Benzer Mal ve Hizmetler

a) Genel Bakas

556 sayili KHK’da oldugu gibi SMK’da benzer mal ve hizmet kavrami
tammlanmamistir. Ancak 1994 Giimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlasmasinin VII.
Maddesinin Uygulanmasina Iliskin Anlagsma’nin 15. maddesinin ikinci fikrasinin (b)
bendinde yer alan benzer esya kavramina iliskin tanimin, benzer mal ve hizmetle
baglantili kabul edilmesi mimkdndur. Belirtilen diizenlemede benzer esya, her hususta
ayni olmamakla birlikte aymi islevi gormeleri ve ticari yonden birbirinin ikamesi
olabilmesi miimkiin benzer Ozellik ve benzer unsurlar1 bulunan esya olarak
tammmlanmistir. Bu tanim, benzer esyalarin tespiti bakimindan belirli kriterler
sunmaktadir. Buna gore, ayni islevi yerine getiren, birbiriyle rekabet icerisinde bulunan,
ozellikleri benzer olan esyalar benzer kabul edilebilir.

Ayniyet diizeyine ulagsmamakla birlikte aralarindaki iliski ve yakinlik sebebiyle
farkli kabul edilmeyen mal ve hizmetler, benzer olarak nitelendirilebilir. Dolayisiyla,
aralarinda ekonomik agidan iliski ve yakinlik kurulabilen mal ve hizmetler benzerdir'27.
Benzerlik kavramimin derecelendirilebilmesinin  miimkiin olmasi benzer mal ve
hizmetlerin kapsamini genisletmektedir. Nitekim farkli mal ve hizmetlerden s0z
edilebilmesi i¢in mal ve hizmetler arasinda tam bir ayrigsma aranirken, ayni tiir mal ve
hizmetlerden bahsedilebilmesi icin ayniyet dizeyinde bir yakinhik bulunmasi
gerekmektedir. Benzerlik degerlendirilmesinde ise, mal ve hizmetlerin yiiksek diizeyde
benzer olduguna karar verilebilecegi gibi diisiik diizeyde benzerlik de tespit edilebilir.
Farkli diizeyde derecelendirme yapilabilmesi, mal ve hizmetlerin benzerlik
incelemesinde ve karistirllma ihtimali degerlendirmesinde belirli olgiide esneklik

saglamaktadir.

1267 Dirikkan, s. 179; Pash, s. 59; Phillips, s. 333.
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Marka tescil bagvurularinda belirtilen mal ve hizmetlerin ifade edilis sekli, ayni
mal ve hizmetlerin tespitinde oldugu gibi, benzerligin tespitinde de ©Onem
tasimaktadir'?®®, Tescil asamasinda kullanilan baz1 muglak ifadeler nedeniyle, mal ve
hizmetlerin kapsaminin tespit edilmesinde belirsizlikler meydana gelmesi mimkundr.
Ornegin; cevre ifadesinin geri doniisiimil, ticari faaliyetlerin cevresel etkilerinin minimize
edilmesini veya atiklarin taginmasini kapsayip kapsamadigi belirsizdir. Benzer sekilde
sagligin korunmasi kavramina, ilag destekli tedavi hizmetlerinin, koruyucu hizmetlerin
veya ilagsiz destekleyici hizmetlerin dahil olup olmadig: acik degildir. Bu kavramlar bir
Olglide benzer olmakla birlikte faaliyetlerin esas amaglari birbirinden farklidir. Oysa
benzer mal ve hizmetlerle belirlenen markanin koruma kapsaminin sinirlariin kesin
sekilde tespit edilmesi, oncelikle markanin hangi mal ve hizmetler i¢in tescilli oldugunun
belirlenmesini gerektirmektedir'?%®. Bu nedenle, tescili talep edilen mal ve hizmetlerin
kapsami tereddiitsiiz sekilde belirlenmeden tescil bagvurusunun kabul edilmemesi

gerekmektedir.

b) Mal ve Hizmet Benzerliginin Tespitinde Farkh Yaklasimlarin
Degerlendirilmesi

Mal ve hizmetlere iliskin benzerlik farkli yaklasimlar dogrultusunda
degerlendirilebilir. Bu kapsamda, benzerlik incelemesi ilk olarak mal ve hizmetlerin
tirleri ve kullanim amaglar1 dikkate alinmak suretiyle yapilabilir. Mal ve hizmetlerin
ozelliklerini esas alan bu yontem objektif bir temele dayanmaktadir'?’®. Buna gore,
onemli olan husus, mal ve hizmetlerin 6zellikleri itibariyla benzer olup olmadigidir.
Muhatap kitleyi olusturan kisiler nezdinde mal ve hizmetleri benzer veya farkli
algilanmasmin herhangi bir 6nemi yoktur. Muhatap kesimde, Ozellikleri, kullanim
amaglari farkli olan mal ve hizmetler arasinda baglant1 oldugu izlenimi olussa dahi, mal
ve hizmetlerin farkli olduguna karar verilmesi gerekmektedir.

Mal ve hizmet benzerligi ikinci olarak, muhatap kitlenin bakis acis1 dikkate
alinmak suretiyle degerlendirilebilir. Bu halde mal ve hizmetlerin 6zelliklerine gore degil,
markay1 tasiyan mal ve hizmetlerin muhatap kisiler nezdinde, aym veya baglantili
isletmesel kokenden geldigi yoniinde bir izlenim olusup olusmadigi dikkate alinarak
inceleme yapilmaktadir. Mal ve hizmetin kullanim amaci gozetilmekle birlikte 6nemli

olan husus, mal ve hizmetlerin ayni isletmesel kokenden geldigine yonelik bir izlenim

1268 phillips, s. 334.
1289 Tritton/Davis/Edenborough/Graham/Malynicz/Roughton, s. 271.
1270 Bztek, Benzer Mal ve Hizmetler, s. 279.
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olusup olusmadiginin tespit edilmesidir. Karistirilma ihtimali ile mal ve hizmet benzerligi
arasinda siki bir iligkinin bulundugu ekonomik temelli bu yaklasimda, mal ve hizmet
benzerligi suibjektif sekilde tespit edilmektedir'?’t. Ornegin, bu yéntemde ilgili kisilerin
aliskanliklarinin ve tiikketim egilimlerinin dikkate alinmasi gerektiginden, tiiketicinin
alkollu ve alkolsiiz ickileri karistirarak tiiketme aligkanligi alkollt ve alkolsuz ickilerin
benzer kabul edilmesi icin yeterli kabul edilebilir?’2,

Kanaatimizce, mal ve hizmet benzerliginin tiimiiyle stbjektif temelli yaklasimla
degerlendirilmesi miimkiin degildir. Mal ve hizmet benzerliginin temel amaci, kiyaslanan
mal ve hizmetler arasinda benzerlik olusturacak dlciide baglant1 bulunup bulunmadigini
tespit etmektir. Bu baglanti, mal ve hizmetlerin ayn1 veya baglantili tesebbiis tarafindan
uretilme ihtimali Gzerinden kurulmaktadir. Baska bir anlatimla, mal ve hizmetlerin
ozellikleri nedeniyle aymi tesebbiisiin kontroliinde iiretilme ihtimalinin dogmasi
durumunda, baglantinin varligindan bahsedilebilir. Muhatap kitlede mal ve hizmetlerin
ayni veya baglantili isletmesel kokenden geldigi yoniinde bir izlenim olusup
olusmadiginin belirlenmesi ise bir biitlin olarak karistirilma ihtimali degerlendirmesinin
nihai amacini olusturmaktadir. Nitekim bu belirleme yapilirken, mal ve hizmetin
benzerlik diizeyi dahil olmak {izere ¢ok sayida etken dikkate alinmaktadir. Dolayisiyla,
mal ve hizmet benzerliginin muhatap Kitlede karistirilma ihtimali yaratip yaratmadigi
perspektifinden degerlendirilmesi, mal ve hizmet benzerliginin degil, karistirilma
ihtimalinin degerlendirilmesi anlamina gelmektedir.

Ote yandan, mal ve hizmetler arasinda baglanti bulunup bulunmadigina
odaklanilmasi, benzerlik degerlendirmesinde muhatap kisilerin bakis agisinin dislanmasi
gerektigi seklinde yorumlanmamaldir. Isaret benzerliginde oldugu gibi, mal ve hizmet
benzerliginde de bu baglantinin kurulup kurulmadigi muhatap kitlenin 6zellikleri ve
dikkat diizeyine gore belirlenmelidir. Zira makul diizeyde bilgili, rasyonel ve tedbirli
sekilde hareket ettigi kabul edilen kisi, mal ve hizmet benzerligini yine mal ve hizmetlerin
Ozellikleri Gzerinden degerlendirmektedir. Nitekim hedef Kitlenin bu 6zelliklere sahip

kabul edildigi bir degerlendirme yonteminde, satin aldig1 biranin hammaddesinin arpa

1211 Gztek, Benzer Mal ve Hizmetler, s. 279. Pasli, mal ve hizmete iliskin benzerlik incelemesinin
karistirilma ihtimali {izerinden incelenmesi gerektigini ileri siirmektedir. Yazara gore, somut kosullarin
dikkate alinmadig bir mal ve hizmete iliskin benzerlik degerlendirmesinin karistirtlma ihtimalini tam
olarak yansitmasi miimkiin degildir. Pash, s. 61 vd. Onemli olan husus ilgili kesimde kiyaslanan mal ve
hizmetlerin ayni tesebbiise veya baglantili tesebbiislere ait oldugu kanaatinin uyanip uyanmadigidir. Hedef
kitlede uyanacak bu kanaat giiclendik¢e mal ve hizmetler arasindaki benzerlik diizeyinin de arttig1 kabul
edilmelidir, Arseven, s. 149; Cengiz, s. 66-67; Epgeli, s. 43-44; Karaaslan, s. 897.

1212 Bager, s. 104. Alman Federal Mahkemesi’nin Evian-Revian kararinda iki Grliniin de sadece igecek
olmasi benzerlik icin yeterli goriilmemistir, Uzunalli, Sevilay: “Marka Hukukunda Mallarin ve/veya
Hizmetlerin Benzerliginin Tespiti Sorunu”, Prof. Dr. Hamdi Yasaman’a Armagan, Istanbul 2017, s. 678.
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oldugunu bilmesi, bununla birlikte bira ve sarap arasindaki hammadde ve Uretim
yontemleri farkliliklarma asina olmasi beklenmelidir'?3, Kisilerin zihninde ancak benzer
amaclar i¢in kullanilan, benzer 6zelliklere sahip olan, benzer yerlerde satilan mal ve
hizmetler arasinda benzerlik olusturacak 6l¢iide baglanti kurulabilir. Dolayisiyla muhatap
alinan Kitlenin bakis a¢isina ve kullanim amaglarina yon veren temel unsur, yine mal ve
hizmetlerin sahip oldugu 6zelliklerdir. Bu nedenle benzerlik degerlendirmesinde mal ve
hizmetlerin niteliginden ve kullamm amacindan kaynakli biittin kriterlerin dikkate
almmasit gerekmektedir'?’4, Ayrica mal ve hizmetlerin niteliginden ve kullanim
amacindan kaynakli Ozelliklerin dikkate alinmasi, inceleme sirecinde ekonomik
degisikliklerin g0zetilmesine ve objektif kriterlere gore degerlendirilme yapilmasina da

imkan saglamaktadir'?’>,

c) Mal ve Hizmetlerin Benzerlik Degerlendirmesinde Dikkate Alinan
Kriterler

aa) Genel Bakis

Mal ve hizmet benzerliginde dikkate alinmasi gereken kriterlerin énemli bir
bolimi karigtirilma ihtimaline iliskin uyusmazliklarin ¢6ziimii sirasinda mahkeme
kararlartyla olusturulmustur. Bu hususta ilke niteligi tasiyan ABAD’1n Canon kararinda,
benzerlik incelemesinde mal ve hizmetlere iliskin tim kriterlerin dikkate alinmasi
gerektigi belirtilmis; dikkate alinmasi gereken kriterlere mal ve hizmetlerin dogal yapisi,
kullanim amaci, kullamim metotlar1 ve kiyaslanan mal ve hizmetlerin birbirinin
tamamlayic1 unsuru veya rakibi olup olmadig1 6rnek olarak verilmistir!?’, Ayni sekilde
mal ve hizmetlerin dagitim kanallar1 ile mal ve hizmetlerin yapist da benzerlik
degerlendirmesinde dikkate alinmasi gereken kriterler arasindadir'?”’. Mal ve hizmetlere
ekonomik ve islevsel anlamda deger katan 6zelliklerin ayni veya benzer olmasi halinde
mal ve hizmetlerin benzer olarak kabul edilebilecegi gozetildiginde, teknik dzelliklerin

de dikkate alinmasi gerektigi agiktir!?’®, Ayrica 4054 sayili Rekabetin Korunmasi

1273 Aksi yonde bkz. Pash, s. 82.

1274 Oztek, Benzer Mal ve Hizmetler, s. 280.

1275 Dirikkan, s. 179. Ornegin, yapilacak degerlendirmede mal ve hizmetlerin dzellikleriyle ilgili olmayan
tilketicinin marka sadakati gosterip gostermediginin dikkate alinmasi subjektif bir degerlendirme
yapilmasina sebep olabilecektir, Maeyaert/Muyldermans, s. 1056.

1276 Canon Kabushiki Kaisha v. Metro-Goldwyn-Mayer Inc., Case C-39/97, p. 23.

1277 Torremans/Holyoak, s. 455. Mal ve hizmetlerin benzerliginin tespitinde dikkate alinmas1 gereken
unsurlarin anlamm ve kapsanmu rekabet ortaminin gergekleri dikkate alinarak belirlenmelidir, EUIPO
Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 859.

1278 Spence, s. 270.
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Hakkinda Kanun’a'?’”® gore ilgili pazarin tespitinde'?® kullanilan mal ve hizmetin
fiyatinin artis1 durumunda tiiketicinin hangi tiriinlere yoneldigi, arz ikamesi olarak ifade
edilen ureticilerin ek bir pazarlama maliyetine ve riskine katlanmadan Gretimi benzer
triinlere  kaydirabilmesi gibi kriterlerin de mal ve hizmetlerin benzerlik
degerlendirmesinde dikkate alinmasi miimkiindiir'?!. Bu kapsamda belirtilmelidir ki
marka hukukunda rekabet iliskisi, rekabet hukukuna kiyasla ¢cok daha genis kapsamli
sekilde tespit edilmektedir. Ornegin, marka hukukunda acikta satilan ekmekler ile
ambalaj icerisinde satisa sunulan ekmeklerin ikame mallar oldugu tartismasizdir. Ancak
rekabet hukuku perspektifinden degerlendirildiginde s6z konusu iki Grtnin talep
elastikiyetinin farkli olmast nedeniyle hedef kitlesinin ortak olmadiginin kabul edilmesi
gerekir. Bahsi gegen yorum farki, temelde ikame edilebilirlik kavraminin farkl sekilde
yorumlanmasindan kaynaklanmaktadir??82,

Mal ve hizmet benzerliginde dikkate alinan kriterler arasinda, hiyerarsik bir
siralama bulunmamaktadir. Ancak karsilagtirilan mal ve hizmetlerin tiirline goére, bir
kriter, diger kriterden daha 6nemli hale gelebilir. Onemli olan husus, bu kriterin mal ve
hizmetler arasindaki baglantinin  yogunlugunu ne kadar gosterdigidir. Ornegin,
kiyaslanan mal ve hizmetlerden birinin var olmamasi durumunda digerinin hicbir sekilde
kullanilmayacag1 anlasiliyor ise tamamlayicilik iligkisinin tek basina mal ve hizmetlerin
benzer kabul edilmesi sonucunu dogurmasi miimkiindiir!?®3, Bununla birlikte, ABAD
kararlar1 iizerinden yapilan bir aragtirmada, mal ve hizmetlerin ayn yerde satisa
sunulmasi ile mal ve hizmetlerin aralarindaki tamamlayicilik iliskisinin diger kriterlere
gore daha onemli oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya gore ortak iiretim yeri kriteri,
dogrudan muhatap kitlenin algisina bagli olarak tespit edilmesi nedeniyle 6énem arz
etmektedir'?4, EUIPO ise mal ve hizmetlerin benzerlik degerlendirmesinde asil kriterleri
mal ve hizmetlerin yapisi, kullanim amaci, tamamlayicilik ve rekabet iliskisi ile ortak

iretim yeri seklinde belirlemis; benzer yerlerde satisa sunulma kriterini, kullanim

LB RG, T.13.12.1994, S. 22140. Calismanin devaminda “RKHK” olarak anilacaktir.

1280 Pazar tanimlamasinin temel ilkeleri icin bkz. https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/kilavuzlar/ilgili-
pazarin-tanimlanmasina-iliskin-kilavuz-(08-04)-56-m-20210203105245341-pdf. E.T. 21.09.2024.

1281 Memisoglu, s. 512.

1282 pagly, s. 88.

1283 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 875; Bainbridge, s. 743. Benzer yonde bkz.
Uzunalh, Mal ve Hizmetlerin Benzerliginin Tespiti, s. 678-679; Pash, s. 97-98.

1284 Bahsi gegen arastirmada ABAD’1n 1 Eyliil 2009 ila 31 Aralik 2012 tarihleri arasinda 40/94 ve 207/2009
sayili AB Marka Tiiziiklerinin 8. maddesinin (1) numarali fikrasinin (b) bendi kapsaminda verdigi kararlar
incelenmistir, bkz. Fhima/Denvir, s. 316, 333-334.
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metodunu ve ortak tiketici kitlesini daha az 6neme sahip kriterler olarak kabul
etmistir?8,

Benzerlik degerlendirmesinde bir kriterin tek Olglit kabul edilmesi, baska
kriterlere gore benzer olan mal ve hizmetlerin kapsam disinda kalmasi sonucunu
dogurarak, karistirilma ihtimalinin kapsaminin 6nemli 6lciide daralmasina sebebiyet
verebilir'?%, Bununla birlikte tek bir kriterin dikkate alinmasi, kiyaslanan mal ve
hizmetler arasindaki farkliliga isaret eden baska bir unsurun goéz ardi edilerek marka
hakkinin koruma kapsamimin genis sekilde belirlenmesine de neden olabilir. Ornegin,
Urtinlerin kullanim amaglarinin tek olgiit olarak kabul edilmesi durumunda kullanim
sekillerindeki farkliliklarin g6z ardi edilmesi, esasen farkli kabul edilebilecek yagmurluk
ve semsiyenin benzer olarak nitelendirilmesi sonucunu dogurabilir?®’,

Mal ve hizmet benzerliginde dikkate alinan kriterlerin genellikle birbirleriyle
baglantili olmasi, tek kriter ilizerinden degerlendirme yapilarak sonuca varilmasini
zorlagtirmaktadir. Kullanim amact ayni veya benzer mal ve hizmetlerin ayni zamanda
rekabet halinde olmalar1 beklenir. Nitekim ayni ihtiyact gidermeye yonelik mal ve
hizmetler arasinda genellikle rekabet iliskisi bulunmaktadir. Dolayisiyla kullanim
amaglariin benzer olmasi nedeniyle benzer goriilen mal ve hizmetlerin, rekabet halinde
olma kriteri yontinden de benzer kabul edilmeleri muhtemeldir. Bu durumda her iki kriter
yoniinden inceleme yapilmasi gerekmektedir. Bazi kriterler arasindaki baglanti ise aksi
yonde kurulmustur. Buna gore, bir kriter yoniinden benzer oldugu tespit edilen mal ve
hizmetlerin diger kriter yoniinden farkli olmasi beklenmektedir. Tamamlayicilik ve
rekabet iliskisi bu duruma ornektir. Zira tamamlayicilik iliskisi bakimindan benzer
goriilen mal ve hizmetler arasinda rekabet iliskisi bulunmayacagindan, bu mal ve
hizmetlerin rekabet halinde olma kriteri bakimindan farkli kabul edilmeleri
gerekmektedir?e8,

ABAD uygulamasinda, mal ve hizmet benzerligi degerlendirilirken birden fazla
kriter dikkate almmaktadir. Ornegin; hazir gidalar, siit, peynir ve siit iriinleri

kiyaslanirken tirtinlerin kullanim amaci ve metodunun ayni olmasi ve hepsinde siit tadinin

1285 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 858. EUIPO smmiflandirma sisteminin yan1 sira 23
Mart 2016 tarihinden itibaren benzerlik motoru (Similarity Tool) kullanmaya baglamustir. Benzerlik motoru
temelde uzmanlarin mal ve hizmetlerin benzer olup olmadigin1 degerlendirmesine yardimci olmak igin
olusturulan bir bilgisayar programudir. Program spesifik olarak belirli mal ve hizmetlerin benzerligini Nis
So6zlesmesiyle olusturulan siniflarin yan sira farkl tilkelerdeki marka ofislerinin verdigi kararlar dikkate
alarak degerlendirmektedir, EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 841.

1285 Mal ve hizmetlerin rekabet halinde olmasinin benzerlik incelemesinde tek basina 6lgiit olarak kabul
edilmemesi gerektigi yoniinde bkz. Dirikkan, s. 180.

1287 Bager, s. 43; Pash, s. 89.

1288 Benzer yonde bkz. Fhima/Gangjee, s. 131.
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bulunmasi nedeniyle iiriinler benzer kabul edilmistir?®®, Yine parfiimler, saatler ve deri
tiriinler, kullanim amaglarinin, yapilarinin ve kullanim metotlarinin farkli olmasi
nedeniyle farkli goriilmiistiir’?®, Bazi etiket makinelerinin siparis ekranlarina bagh
kullanilmasmin benzerlik yaratmayacagi kabul edilmis, etiket makineleri ve siparis
ekranlarinin farkli kullanim amaclart ve kullanim metotlar1 nedeniyle benzer olmadigina
karar verilmistir!?9L,

Yargitay uygulamasinda da mal ve hizmet benzerliginin birden fazla kriter dikkate
alinmak suretiyle tespit edildigi anlasilmaktadir. Nitekim bu durum “...Dairemizin
yerlesik kararlari uyarinca, markalarin kapsadiklart mal ve hizmetlerin benzer tiir olarak
nitelendirilebilmesi icin; piyasanin anlayisi, benzer alici ¢cevresine hitap edip etmedigi,
benzer ihtivaglart giderip gidermedigi, birbirleri yerine ikame edilebilme ve rekabet
olanaklarmin olup olmadigi, dagitim kanallar, kullanim yontem ve amaglari ile
hedeflenen halk kesimleri gibi hususlarin dikkate alinmasi gerekmektedir...” seklinde
ifade edilmistir'?®, TURKPATENT de mal ve hizmet benzerligini birden fazla kriteri

dikkate alarak belirlemektedirl?%,

1289 Bongrain SA v. OHIM, Case T-129/09, p. 29. E.T. 08.07.2024.

129 Aktieselskabet af 21. november 2001 v. OHIM, Case T-586/10, p. 52. E.T. 07.08.2024.

1291 Hand Held Products, Inc. v. OHIM, Case T-361/11, p. 46. E.T. 03.02.2024.

1292 Cok say1da karar arasindan bkz. 11. HD, T. 30.09.2014, E. 2014/7733,K. 2014/14879. E.T. 18.02.2024.
1293 TURKPATENT ev tekstil iiriinleri ile giysilerin, dokunmus ve dokunmamus kumaslar ile islenmis ve
islenmemis deri ve astarlari, giysilerin ve gozliiklerin benzer olmadigini kabul etmektedir. Uriin yapisi ve
hammaddeleri benzer olmasina ragmen kullanim amaclarinin ve tiiketici kitlesinin farkli olmasi nedeniyle
anilan trtinlerin farkli oldugu belirtilmistir. Yine 29., 30. ve 31. smifta yer alan gida iiriinlerinin de
dogrudan benzer oldugunun kabul edilmesinin dogru olmadig: ifade edilmistir. Buna gore, salgalar ve
domates soslar1 ve ¢esitli baharatlar kullanim amacinin ayni olmasi ve rekabet halinde bulunmalar
sebebiyle; st Urlnleri ve muhallebi, siitlag, keskiil gibi triinler ise dagitim kanallarinin ve satildiklari
yerlerin ayni ve benzer olmasi sebebiyle benzer mal ve hizmet olarak kabul edilebilecektir.

Tibbi hizmet ile insan ve hayvan saghg igin ilaglar ve ilag igeren kozmetikler arasinda benzerlik
bulunmadig belirtilmistir. S6z konusu mal ve hizmetler ayn1 amaca hizmet etmekle birlikte, bu mal ve
hizmetlerin genellikle ayn1 tesebbiis tarafindan sunulmamasimin yani sira dagitim kanallart ve mal ve
hizmetlerin dogasi da birbirinden farklidir. Yine tibbi hizmet ile bu hizmet sirasinda kullanilan malzemeler
arasinda da ayni gerekge ile benzerlik bulunmadigi ancak 6zel bir tibbi hizmet ile bu hizmete iliskin
kullanilan &zel bir malzeme arasinda benzerlik kurulabilecegi agiklanmustir.

TURKPATENT tarafindan dagitim kanallar1 ve ilgili kesimin bu iiriinlerin birlikte satilacagini diisiinme
olasiliginin yiiksek olmasi sebebiyle giysilerin ve ¢anta ve ciizdanlarin, giines gozliiklerinin, taki ve
saatlerin; ilgili tiiketici kesiminin ayni olmasi ve aralarindaki tamamlayicilik iligkisi sebebiyle spor
giysilerinin ve spor aletlerinin; kullanim amaglarinin ayni ya da benzer olmasi sebebiyle insan ve hayvan
saglig1 igin kullanilan ilaglar, diyet takviyeleri, tibbi amagh bitkiler ve bitkisel i¢eceklerin; benzer sekilde
ayn1 tiliketici kitlesine hitap etmesi, genellikle ayn1 yerde satisa sunulmasi ve dagitim kanallarinin ayni
olmas1 sebebiyle insan ve hayvan saghig i¢in kullanilan ilaglar ve parfiimeri-kozmetik Griinleri ve
sabunlarin; ayn1 dagitim kanalin1 kullanmasi, benzer hedef kitleye hitap etmesi ve ayni1 tesebbiis tarafindan
iiretilebilecegine iliskin ihtimalin kuvvetli olmasi sebebiyle alkolsiiz saraplar ile alkollii saraplarin ve yine
benzer gerekcelerle alkollii icecekler ile biralarin benzer oldugu kabul edilmistir.

Yiyecek ve igecek saglama hizmeti ile gegici konaklama hizmetinin tiiketici kesiminin ve dagitim
kanallarinin benzer olmasi ve hizmetlerin niteligi itibariyla tesebbiis tarafindan saglaniyor olma ihtimalinin
yiiksek olusu; elektronik yayinlar ile basili yayinlarin kullanim amacinin ayni olmasi; ingaat malzemeleri
ile ingaat hizmetleri ve insaat hizmetleri ile miihendislik ve mimari tasarim hizmetlerinin aralarinda
tamamlayici iligki bulunmasi; egitim ve 0gretim hizmetleri ile basili evraklara iliskin hizmetlerin ayni
zamanda kirtasiye malzemeleri ile egitim ve 6gretim hizmetlerinin kullanim amaglarinin ortak olmasi ve
aralarinda tamamlayici iligki bulunmasi; finansal hizmet ile sigorta hizmetlerinin her ne kadar kullanim
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bb) Ortak Tuketici Kitlesi

[saretlerin ve mal ve hizmetlerin benzerlik incelemesi dahil olmak iizere
karistirilma ihtimalinin her asamasi muhatap alinan kisilerin bakis agisina gore
degerlendirilmektedir'?®*. Bu degerlendirmede dikkate alinan kisiler ve bu kislerin
oOzellikleri ilgili mal ve hizmete gore belirlenmektedir. Kiyaslanan markalara ait mal ve
hizmetlerin aym Kitleyi hedeflemesi, mal ve hizmetlerin benzerlik degerlendirmesinde
dikkate alinmaktadir'®®. Ancak ortak tiiketici kitlesi tek basina mal ve hizmet
benzerligini gostermek i¢in zayif nitelikte bir kriterdir. Gergekten de televizyon setleri,
arabalar, kitaplar gibi aralarinda farklilik bulunan ¢ok sayida mal ve hizmetin hedef kitlesi
ortaktir. Bu nedenle ortak tiiketici kitlesi, tek basina mal ve hizmetler arasindaki
benzerligi gosteren bir kriterden ziyade, mal ve hizmetler arasindaki farklilig1r gosteren
bir kriter olarak kabul edilmektedir. Zira mal ve hizmetlerin hitap ettigi kesimin biiyiik
Ol¢iide farkli olmasi, mal ve hizmetlerin de benzer olmadiginin gdstergelerinden
biridirt2%.

Incelenen mal ve hizmetlerin ayn1 Kitleye hitap edip etmedigi genellikle mal ve
hizmetin kullanim amacina gore belirlenmektedir. Ayni veya benzer ihtiyaca yonelen mal
ve hizmetler, aym kisileri muhatap almaktadir. Benzerlik degerlendirmesinde de
genellikle mal ve hizmetin kullanim amaci ile ayni kitleye hitap edip etmedigi birlikte
degerlendirilmektedir’?®’. Bununla birlikte, mal ve hizmetin kullanim amaci ve hedef
kitle arasinda her zaman dogrudan bir baglant: bulunmayabilir. Ornegin; fiyat, model ve
biiytikliik bakimindan birbirinden ¢ok farkli olan iki motorlu aracin da temel amaci ulasim
saglamaktir. Fakat iki otomobil ayn tiiketici kitlesine hitap etmeyebilir'?%,

Farkli ihtiyaglara cevap veren mal ve hizmetlerin aym kisilere hitap etmesi de
mumkindur. Hayvan yemleri, hayvanlar igin satilan oyuncaklar ve veterinerlik

hizmetleri, birbirinden farkli amaglar1 hedeflemelerine ragmen hayvan sahibi olan

amaglari farkli ise de iki hizmetin de parasal yonetime iliskin olmasi ve genellikle iki hizmetin de ayni
tesebbiis tarafindan sunulmasi; giizellik amaciyla ve kisisel bakim sebebiyle kullanilan tiriinler ile giizellik
bakim hizmetlerinin kullanim amaglarinin ayni olmasi, ayni tiiketici kitlesine hizmet verilmesi ve giizellik
ve kisisel bakim aletleri ile bu alana iliskin hizmetlerin genellikle ayni tesebbiis tarafindan sunulmast;
bilgisayar, yazilim ve bilgisayar hizmetleri ve haberlesme hizmetleri ve ses, goriintii vb. kaydedici ve
nakledici Urlinlerin aralarinda tamamlayicilik iligkisi bulunmasi sebebiyle benzerlik bulundugu
belirtilmistir. TURKPATENT Kilavuz, s. 409-441. Salca ve domates sosu ayn1 grupta hatta ayni sinifta
yer almasa dahi iki malin da ayni tiir kabul edilmesi gerektigi yoniinde bkz. Pash, s. 58.

129 Bkz. B6liim 2, I, A basligi altindaki agiklamalar.

1295 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 838. Aym ydnde bkz. 11. HD, T. 28.11.2017, E.
2016/4326, K. 2017/6662; 11. HD, T. 06.03.2018, E. 2016/8877, K. 2018/1711; 11. HD, T. 15.05.2018, E.
2016/11862, K. 2018/3556. E.T. 11.10.2024.

12% EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 900. Aym ydnde bkz. 11. HD, T. 21.01.2025, E.
2024/1951, K. 2025/288. E.T. 03.04.2025.

1297 pashy, s. 77.

129 phillips, s. 337.
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kisilere hitap etmektedir. Dolayisiyla, farkli kullanim amaglarina sahip mal ve hizmetler

arasinda da ayn1 kitleyi muhatap almalar1 nedeniyle baglant: kurulabilirt?®°,

cc) Mal ve Hizmetlerin Ayn1 Sinifta Yer Almasi

Mal ve hizmetlerin ayni sinifta yer almasinin benzer olarak nitelendirilmeleri icin
tek basina yeterli olmadigi, ayn1 sekilde farkli siniflarda yer almalarinin da tek basina mal
ve hizmetlerin benzer olmadiginm gdstermeyecegi ifade edilmistir!3®, Nitekim 35. simifta
yer alan biiro hizmetleri ile reklamcilik hizmetlerinin, 12. sinifta bulunan araba ve
bisikletlerin benzer kabul edilmesi mimkiin gozukmemektedir. Seyahat acenteligi (39.
sinif) ile gegici olarak konaklama servisi sunulmasi (43. simf) farkli siniflarda yer
almalarinda ragmen benzer hizmetlerdir. Yargitay da farkli siniflarda yer alan mal ve
hizmetlerin karigtirilma ihtimali yaratacak sekilde benzer olabilecegini kabul etmis!3!,
iki markanin mal ve hizmetlerinin ayni sinifta yer almalarin1 benzer kabul edilmeleri igin
yeterli gérmemistir!3®?,

Ote yandan, siniflandirma sisteminin mal ve hizmetlerin ortak 6zellikleri dikkate
almarak olusturuldugu gozetildiginde benzerlik degerlendirmesinde mal ve hizmetlerin
aym veya farkli siniflarda yer almasinin tiimiiyle goz ardi edilmemesi gerekmektedir. Bu
nedenle mal ve hizmetlerin aym veya farkli simiflarda yer almasi, diger kriterle

desteklenmesi gereken bir kriter olarak benzerlik incelemesinde dikkate alinmalidir.

dd) Mal ve Hizmetin Yapis1

Mal ve hizmetlerin kendisine 6zgii yapist, mal ve hizmeti tanimlayan unsurlarini
ifade etmektedir. Bu unsurlar mal ve hizmetlerin temel veya o mal ve hizmetleri
farklilagtiran karakteristik niteliklerini igermektedir'3%®, Yapilar1 arasindaki benzerligin
belirli 6lctide mal ve hizmetleri benzer kilmasi miimkiindiir3®*. Bu cercevede 6nemli olan
husus, mal ve hizmetlerin yapilarindaki ayniyet veya benzerligin, hedef Kkitlenin

kiyaslanan mal ve hizmetler arasinda baglanti kurmasina yol acip a¢madiinin

1299 pagly, s. 78.

1300 Bkz. Béliim 3, VI, B, 2 bashi@ altindaki agiklamalar.

1301 11. HD, T. 02.07.2013, E. 2012/16045, K. 2013/13994. E.T. 09.06.2024.

1302 11, HD, T. 12.03.2009, E. 2007/7602, K. 2009/2921. E.T. 09.06.2024. Aksi yonde Yargitay Superstep
kararinda 35. smifta belirtilen hizmetler ile mallara iliskin degerlendirme yaparken 35. sinif igin yapilan
tescil bagvurusunda 9. sinif mal ve hizmetlerin belirtilmemesi sebebiyle mal ve hizmetleri benzer kabul
etmemis bdylece yalnizca siiflandirma sistemine gore benzerlik degerlendirmesi yapmustir, 11. HD, T.
25.12.2023, E. 2022/3723, K. 2023/766. E.T. 11.11.2024.

1303 «“By nedir?” sorusuna verilen cevap, genelde o iiriiniin dogal dzelliklerini gostermektedir. Ornegin;
ayran bir sut Griindi, parfim bir kozmetik triinadir, EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s.
859.

1304 Fhima/Gangjee, s. 108.
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belirlenmesidir'3%, Her ikisinin de soguk tiiketilen alkolsiiz icecekler oldugu dikkate
almdiginda meyve sular ile bitkisel vitamin igerikli igecekler bu yonden benzerdir 3%,

Ote yandan, mal ve hizmetlerin yapilarinin benzer olup olmadiginin tespiti, biiyiik
olciide esnek ve kapsayici sekilde yorum yapilip yapilmayacagina baghidir. Bagka bir
anlatimla, genis bir bakis acisiyla degerlendirildiginde benzer yapilara sahip oldugu kabul
edilebilen mal ve hizmetler, daha dar ve spesifik bir yaklasimla degerlendirildiginde
farkli yapida kabul edilebilir. Kapsayici bir perspektiften bakildiginda taze meyve ve et
riinleri gida triinii olarak kabul edilmeli ve aralarinda benzerlik bulundugu tespit
edilmelidirt®?, Yine hepsinin alkollii igecekler oldugu dikkate alindiginda sarap, tekila
ve biranin benzer yapida kabul edilmesi mimkindur. Ancak bu ickiler, 6zellikleri daha
detayl incelendiginde tatlar1, renkleri ve kokular1 arasindaki farklilik nedeniyle benzer
yapida kabul edilmeyebilir!3®,

Ortak tiiketici kriterinde oldugu gibi mal ve hizmetlerin yapilar1 genellikle mal ve
hizmetlerin benzerliklerini degil, farkliliklarini gostermektedir. Diger bir anlatimla
yapilarindaki farkliliklarmn mal ve hizmetleri farkli kilma ihtimali, yapilarindaki
benzerliklerin mal ve hizmetleri benzer kilma ihtimalinden daha yiiksektir'3%. Ornegin,
siradan i¢ camasirlar1 ile emici 6zellige sahip tek kullanimlik ¢amasirlar, yapilarindaki
farkliliklar nedeniyle benzer kabul edilmemistir31°,

Mal ve hizmetlerin yapilarinin benzerlikten ziyade farkliliklar gosteren bir kriter
olarak kabul edilmesinin temel nedeni, ¢ok sayida mal ve hizmetin yapt olarak benzer
olmasidir. Gida ve igecek iiriinleri gibi ayn1 yapida ¢ok sayida mal ve hizmetin bulundugu
bir {iriin grubunda, mal ve hizmetlerin yapisinin ayirt edici 6zellige sahip oldugunun
kabul edilmesi miimkiin degildir. Ancak siit iiriinleri gibi yapilar1 baskin olan ve esasen
yapilar1 sebebiyle farkli bir iirtin grubu haline gelen mallar yoniinden kiyaslanan mallarin
ortak yapis1 6nem tasimaktadir®3?,

Mallarin, kagit ve demir gibi ¢ok sayida malin hammaddesini olusturan bir

malzemeden iiretilmesi onlar1 benzer hale getirmemektedir. Buna gore, bigaklar ile

manikiir ve pedikiir aletleri ayn1 hammaddeden olusmalarina ragmen benzer degildir!32,

1305 pagly, s. 79.

1308 The Sunrider Corp. v. OHIM, Case C-416/04 P, p. 86. E.T. 02.01.2024.

1307 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 859. Uriinlerin ayn1 veya farkli malzemeden
tiretilmig olmasinin tiriinlerin benzer veya farkli oldugu anlamina gelmeyecegi yoniinde bkz. Uzunalh, Mal
ve Hizmetlerin Benzerliginin Tespiti, s. 688-689.

1308 Fhima/Gangjee, s. 108.

1309 Fhima/Gangjee, s. 108.

1310 payl Hartmann AG v. OHIM, Case T-504/11, p. 39-40. E.T. 01.02.2024.

1811 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 859.

1812 Pash, s. 79-80. Mallarin benzerliginin tespitinde mallarin dagitim kanallarn1 ve pazarlama bigimi
hammaddeye nazaran ¢ok daha belirleyicidir. Ilgili kisilerin énemli bir kismu mallarin hammaddesi
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Yine naylon iplik ile bu iplikle Gretilen giyim Urtinleri benzer kabul edilmemelidir3?3,
Gida iirlinlerini pisirmek i¢in kullanilan yaglar ile benzin inceltmek i¢in kullanilan yaglar
da yag bazli olmalarina ragmen kullanim alanlar1 arasindaki farklilik nedeniyle benzer
gorlilemez®314, Pencerelerde kullanilan cam ile cam bardaklar da yapilar1 aynm1 olmasina
ragmen farkli iriinlerdir'®®. ABAD, deri ¢anta ve deri ayakkabi arasinda yapilan
benzerlik incelemesinde kiyaslanan firiinlerin aym hammaddeden {iretilmesini
benzerligin kabulil i¢in tek basina yeterli kabul etmemistir’®!6, Ayni dogrultuda Yargitay,
Urlinler arasinda ham madde-nihai iirtin iliskisi bulunmasim1 mallarin benzer kabul
edilmesi igin yeterli gsrmemisgtirt37,

Soyut nitelikte olmalar1 nedeniyle hizmetlerin yapilar1 fiziksel veya islevsel
calisma prensiplerine gore degil, lgilincii kisilere saglanan hizmet tlrtine gore
belirlenmektedir. Bu baglamda taksi ile otobiis hizmetleri benzerdir'®®, Bilgisayar ve ag
sistemlerinin kurulumu, bu sistemlerin onarim hizmetleri, elektronik verilerin geri
okunamaz sekilde silinmesi hizmetine iliskin degerlendirmede, hizmetlerin bir kisminin
kuruluma digerlerinin onarim amacina odaklanmasina ragmen benzerlik tespit edilmistir.
Ilgili kararda, kiyaslanan hizmetlerin bilgisayar kullanimini kolaylastirmay1 ve bu
kullammin gesitli agilardan gerceklesmesini saglamayr amagladigi belirtilmistirt3!°,
Bununla birlikte kararda, hizmetlerin yapilarimin her bir hizmetin spesifik sekilde
odaklandig1 hizmet tiiriine gore degil, hizmetlerin genel amacina gore belirlendigi ve

genisletici sekilde yorumlandigi anlagiimaktadir.

konusunda bilgi sahibi olmayabilir. Diger yandan hammaddesi arpa olan bira ve arpa sehriyenin benzer
kabul edilmesi miimkiin degildir. Ancak siit ve siit {iriinleri drneginde oldugu gibi bazi durumlarda mallarin
hammaddelerinin 6zellikleri o kadar baskindir ki mallar hammaddelerine gore siniflandirilabilir. Bu
durumda ayn1 hammaddenin kullanilmas1 benzerlik degerlendirmesinde 6zem kazanmaktadir, Pasl, s. 82.
1313 Aksi yonde bkz. Oztek, Benzer Mal ve Hizmetler, s. 281.

1314 Bager, s. 106.

1315 Deng/Yu, s. 78.

1316 Kararda ayakkab1 ve cantanin aym yerlerde satilmasi sebebiyle arasinda diisiik diizeyde benzerlik
bulundugu agiklanmustir. Sergio Rossi SpA v. OHIM, Case T-169/03, p. 55. E.T. 07.09.2022.

BT« mallar arasmda hammadde-nihai iiriin iliskisi bulundugu, miisteri kitlesinin benzer oldugu, uygun
fivatlarla elde edilecek iiriinler oldugu belirtilmistir. Oysa, Dairemizin yerlesik kararlart uyarinca,
markalarin kapsadiklar: mal ve hizmetlerin benzer tiir olarak nitelendirilebilmesi icin, piyasanin anlayisi,
benzer alici gevresine hitap edip etmedigi, benzer ihtiyaglar: giderip gidermedigi, birbirleri yerine ikame
edilebilme ve rekabet olanaklarinin olup olmadigi, dagitim kanallari, kullanim yéntem ve amaclari ile
hedeflenen halk kesimleri gibi hususlarin dikkate alinmasi gerekmektedir...” 11. HD, T. 30.09.2014, E.
2014/7733, K. 2014/14879. E.T. 18.02.2024.

1318 Bainbridge, s. 787; EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 861. Agiklanan drnekte
oldugu gibi hizmetlerin dogal yapilar1 cogunlukla giderdikleri ihtiyagla i¢ ice gegmistir. Somut bir nitelige
sahip olmamalar1 nedeniyle hizmetlere karakteristik dzelliklerini kazandiran, ilgili Kisilerin gidermek i¢in
alim yaptig1 ihtiyacidir.

1319 Gigabyte Technology Co., Ltd v. OHIM, Case T-451/11, p. 51. E.T. 01.02.2025.
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ee) Mal ve Hizmetlerin Benzer Yerlerde Satisa Sunulmasi

Mal ve hizmetlerin benzer yerlerde birlikte satisa sunulmasi benzerlik
degerlendirmesinde dikkate alinan kriterler arasindadir. Benzerligin tespitinde esasen mal
ve hizmetlerin nasil bir dagitim sistemine sahip oldugu belirleyici degildir. Onem arz
eden husus, mal ve hizmetlerin nihai kullanictya ayni veya benzer yerlerde sunulup
sunulmadigidir. Kisilerin zihninde ayni yerde satisa sunulan mallar arasinda baglanti
kurulmas1 miimkiindiir3%°,

Mal ve hizmetlerin niteligi geregi spesifik yerlerde satisa sunulmasi durumunda
ortak satis yeri benzerlik incelemesinde dnem kazanmaktadir. Egzersiz bisikletleri ile
motorlu bisikletlerin genellikle spor magazalarinda satisa sunuldugu dikkate alindiginda
ortak satis yeri benzerligi gosteren bir kriter olarak kabul edilebilir'3?, ABAD, insanlar
icin satilan ilaglar ile hayvanlar igin iiretilen ilaglarin aymi yerde satildiginmi kabul
etmistir'3??, Kozmetik iiriinleri, parfiimler, sabunlar, esansiyel yaglar, sa¢ losyonlar1 bu
tirinlerin satildig1 yerlerde birlikte satisa sunulabilir'3?3, Glzellik Griinlerinin spa hizmeti
veren yerlerde satisa sunulmasi miimkiindiir3%4,

Nitekim ayn1 baglanti lizerinden ulasilabilen bir online platformda satis1 yapilan
mal ve hizmetlerin de ayni yerde satisa sunuldugunun kabul edilmesi gerekmektedir. Zira
alic1 bu platform iizerinden birden fazla mal ve hizmeti satin alabilmektedir. Dolayisiyla
online satig platformlar: Uzerinden aym kategoride satisa sunulan mal ve hizmetler
arasinda da baglant1 kurulabilir. Ozellikle ilgili satis platformunda kozmetik iiriinleri gibi
yalnmiz belirli mal ve hizmetlerin satisa sunulmasinin, bu mal ve hizmetler arasindaki
benzerligi gosterdigi kabul edilebilir.

TURKPATENT ve Yargitay uygulamasinda da benzer yerlerde satisa sunulma
kriteri, mal ve hizmet benzerliginden dikkate alinmaktadir. TURKPATENT, alkolli
icecekler ile alkolsiiz i¢eceklerin farkli yerlerde satilmasi nedeniyle benzer olmadigim
kabul etmis'3?; Yargitay ise Popstar kararinda, “Popstar” ve “Top Star” ibarelerinden
olusan markalarin market ve isyerlerinde genellikle ayni rafta satildigini belirterek

isaretler arasinda kanstirilma ihtimali oldugunu tespit etmistir’3?®, Benzer sekilde

1320 phillips, s. 337.

1321 Electric Bike World Ltd v. OHIM, Case T-379/12, p. 51. E.T. 03.02.2025.
1322 Cadila Healthcare Ltd v. OHIM, Case T-288/08, p. 43. E.T. 01.02.2025.

1323 |_a Mer Technology, Inc. v. OHIM, Case T-418/03, p. 112. E.T. 01.03.2024.
1324 Costa Crociere SpA v. OHIM, Case T-388/13, p. 28-29. E.T. 02.03.2024.
1325 TURKPATENT Kilavuz, s. 421.

1326 11. HD, T. 17.04.2017, E. 2015/14707, K. 2017/2170. E.T. 10.03.2024.
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peceteler ve kozmetik drlnleri benzer kabul edilirken bunlarin genellikle ayni yerde satisa
sunuldugu belirtilmistirt3?’,

Ote yandan, degisen pazarlama kosullariyla birlikte online platformlar dahil
olmak Uzere ¢ok sayida farkli mal ve hizmet ayni yerde satisa sunulmaktadir. Mal ve
hizmetlerin Ozellikle stipermarket gibi yerlerde birlikte satilmasi benzer olduklarinin
kabulli icin yeterli degildir. Nitekim kisiler bu yerlerde aligveris yaparken, benzer veya
farkli mallarin birlikte satildiginin farkindadir’®, Ancak bir siipermarkette ayn1 veya
yakin bolimlerde satisa sunulan ya da mal ve hizmetlerin kategorize edildigi bir online
satts platformunda ayni kategoride yer alan mal ve hizmetler arasinda benzerlik
bulundugu diisiiniilebilir. Ornegin, yogurt ve peynir gibi iiriinler genellikle diger siit
iiriinleriyle birlikte aym béliimde satisa sunulmaktadir'®?®. Benzer sekilde yatak, yastik
ve silte gibi uyku iiriinleri yakm béliimlerde satilmaktadir!33°. Mallarin strekli olarak
birlikte satisa sunulmas ilgili kisilerin zihninde bu mallar arasinda baglant1 kurulmasina
da sebep olabilir. Ornegin; bicak ve kasiklar, dis macunlar1 ve dis fircalar: arasinda,
fiziksel farkliliga ragmen ayni alisveris kavramiyla biitiinlesmis sekilde giiglii bir baglanti

1331 Nitekim olusturulan bu iiriin gruplari, genellikle birbirinin

bulunmaktadir
tamamlayicisi veya alternatifi mal ve hizmetlerden olusmalar1 nedeniyle baska kriterler
yoniinden de benzer mal ve hizmetleri icermektedir.

Birbirlerine yakin yerlerde satilan mal ve hizmetler, birbirinin alternatifi olan veya
birlikte kullanilan mal ve hizmetler olabilecegi gibi tiiketicinin -alkollu icecekler ile
cerezler- birlikte tikketme egiliminde oldugu mal ve hizmetler de olabilir. Bu tiir mal ve
hizmetlerin yakin yerlerde satisa sunulmasinin amaci, birini satin alan Kisinin digerini de
satin almasini saglamaktir. Dolayisiyla mal ve hizmetlerin ayn1 veya yakin boliimlerde
satisa sunulmasinin tek basina benzerligi gostermemesi miimkiindiir332,

Sonug olarak, birbirine yakin yerlerde veya ayni kategoride satisa sunulan mal ve

hizmetlerin benzer kabul edilmesinin, genellikle diger kriterler yoniinden de benzer

bulunmalarina bagli oldugu sdylenebilir.

1327 11. HD, T. 20.09.2022, E. 2021/2032, K. 2022/6093. E.T. 27.10.2024. Kararda, pecetelerin ve kozmetik
iriinlerinin birbirinin tamamlayicisi oldugu agiklanmustir.

1328 Sz konusu aligveris alanlarinda benzer veya birbirleriyle baglantili olan mallarin aym veya yakin
raflarda satisa sunuldugu dikkate alinarak mallarin benzer kabul edilmesi i¢in baska kriterlerin varlig
aranmalidir. Bainbridge, s. 743; EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 870; Uzunally, s.
56.

1329 | idI Stiftung & Co. KG v. OHIM, Case T-237/11, p. 89. E.T. 01.02.2025.

1330 Ted-Invest EOOD v. OHIM, Case T-516/12, p. 27. E.T. 01.02.2025.

1331 phillips, s. 337. Benzer yonde bkz. Tritton/Davis/Edenborough/Graham/Malynicz/Roughton, s.
324,

138211, HD, T. 06.07.2009, E. 2008/4386, K. 2009/8278. E.T. 09.06.2024.
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ff) Aymi veya Benzer Kullamm Amaci

Mal ve hizmetlerin kullanim amaci, benzerlik tespitinde dikkate alinan bir diger
kriterdir. Kullanim amaci, mal ve hizmetin hangi ihtiyaci karsiladigina veya problemi
¢ozdiigiine iliskin sorularla tespit edilmektedir'®3, Bu kapsamda mal ve hizmetlerden
nasil fayda saglandigmin herhangi bir énemi yoktur. Onemli olan, mal ve hizmetin hangi
ihtiyaca odaklandigidir. Ornegin, kriket aglari, kriket sopalar1 ve kriket koruyuculari
birbirlerinin yerine kullanilamamalarina ragmen, hepsi kriket oynamak i¢in satin
alimmaktadir’®3*, Benzerlik incelemesinde mal ve hizmetlerin genel ve ortak kullanim
amaci dikkate alinmaktadir. Mal ve hizmetlerin farkli amaglar i¢in kullanilabiliyor
olmasi, bu spesifik amaglarin gozetilecegi anlamina gelmemektedir!®®, Ancak
kiyaslanan mal ve hizmetlerin en genel kullanim amacinin benzer olmasi da mal ve
hizmetleri benzer héale getirmek icin yetersiz kalabilir. Ornegin, moda ve giyim
sektoriinde genel olarak estetik uyumun yakalanmasinin amaglanmasi, tim giysi
tirtinlerinin ayni kullanim amacina sahip oldugu anlamina gelmez33,

ABAD uygulamasinda kiyaslanan mal ve hizmetlerin ayn1 amag i¢in kullanilmasi,
benzerlik incelemesinde 6nemli bir kriter olarak dikkate alinmaktadir. “Nu-Tride” ve
“Tufftride” markalarina iligskin degerlendirmede, 6nceki marka organik olmayan tuzlar,
ozellikle siyaniir ve nitrasyon ile metallere uygulanan islemler igin tescil edilmis, sonraki
markanin tescil bagvurusunda ise siyaniir 6zellikle kapsam dig1 birakilmistir. ABAD, her
iki hizmetin de g¢esitli kimyasallarla metallere uygulanan islemleri konu edinmesi
nedeniyle hizmetleri benzer kabul etmistir'3¥’. Tibbi amagla kullanilan diyetetik
yiyecekler ile tibbi amacla kullanilan tiitiinsiiz sigaralar ise saglikla ilgili olmalarina
ragmen amaglarinin farkli olmasi nedeniyle benzer goriilmemistir!3®. Atik borularim
temizlemek ve metalleri parlatmak igin kullanilan kimyasallarin da ayn1 amaca hizmet
etmedikleri tespit edilerek farkli olduklarma karar verilmistir. Kararda, ilk {irtinlerin
ihtiya¢ nedeniyle, ikinci iiriinlerin ise estetik amaglarla kullamldig1 belirlenmistir 3%,

Basili ve ¢evrimi¢i yayin hizmetleri ayn1 amag i¢in kullanilmalari nedeniyle benzer

1333 Mal ve hizmetlerin kullanim amaci belirlenirken, mal ve hizmetlerin nasil kullanildig:r sorusu
yoneltilebilir. Nitekim mal ve hizmetlerin nasil kullanildigi devaminda kullanim amacini da getirmektedir.
Ancak ilag olarak kullanilan krem ile kozmetik amaglarla kullanilan krem 6rneginde oldugu gibi, ilgili
driinlerin ayn1 sekilde kullanilmasi, kullanim amaglarinin ve firiinlerin ayn1 oldugu anlamina
gelmemektedir, EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 862-863. Aksi yénde bkz. Pasl, s.
76.

133 Fhima/Gangjee, s. 110. Benzer yonde bkz. Uzunall, s. 72.

1335 Plastik canta yagmurdan korunmak icin kullamlabilir ancak bu durum ¢anta ve semsiyeyi benzer
kilmaz, Pash, s. 74.

133 Maeyaert/Muyldermans, s. 1058.

1337 Durferrit GmbH v. OHIM, Case T-224/01, p. 40, 41. E.T. 02.02.2023.

1338 |_aboratorios Ern, SA v. EUIPO, Case T-454/15, p. 23.

1339 Reckitt Benckiser (Espafa), SL v. OHIM, Case T-126/03, p. 85.
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goriilmiistiir'#°. Jimnastik ve spor aletleri ile oyuncaklar ve oyunlar, ilkinin fiziksel
egzersiz, ikincisinin eglence amaci tasimasi nedeniyle benzer kabul edilmemistir!34,
Diger bir kararda, egzersiz i¢in kullanilan bisikletler ile normal bisikletler, normal
bisikletlerin ilk olarak ulasim amaciyla kullanildigi dikkate alinmadan, benzer kabul
edilmistir'3+,

Yargitay uygulamasinda da tibbi amagli yakilar, kagit ve tekstilden bebek ve
cocuk bezleri ile pamuklar, bebe sampuanlari, bebe yaglar1 ve bebe kremlerinin ayni
amaca hizmetleri nedeniyle birbirleriyle iliskili goriilmiistiir!34,

Mal ve hizmetlerin yapilarinin tespitinde oldugu gibi mal ve hizmetlerin kullanim
amaglarinin belirlenmesinde de dar veya kapsayici bakis agisiyla hareket edilmesi
mimkiindir. Ornegin, sirkenin dogrudan gida maddesi degil, baharatlarla aym kategoride
tatlandirici bir tiriin kabul edilmesi halinde, malin kullanim amaci daraltic1 yorumla tespit
edilmektedir’®*, Yargitay ise klivet, banyo kabini ile yizme havuzunu®¥; bilim ve
laboratuvar hizmetleri ile tibbi eczacilik ve hastane hizmetlerini'3# benzer kabul ederek,
mal ve hizmetlerin kullanim amaglarini kapsayici yorumla belirlemistir'34’.

Kullanim amacinin kapsayici veya dar kapsamli belirlenip belirlenmeyecegi mal
ve hizmetlerin tiirtine bagl olarak degisiklik gostermektedir. Tum kiglk ev aletlerinin
nihai kullamm amacinin, yerine getirilen gérev bakimindan kolaylik ve zamandan
tasarruf saglamak oldugu dikkate alindiginda, dar kapsamli bu gruptaki mallarin kullanim
amacinin kapsayici bir yorumla tespit edilmesi miimkiindiir. Ancak nihai amaci dikkate
alindiginda genis bir mal ve hizmet yelpazesine sahip gida irinleri i¢in, spesifik olarak
hangi ihtiyacin karsilanmasinin  amaglandigi  belirlenerek inceleme yapilmasi
gerekmektedir. Aksi durumda, ¢ok sayida gida {iriinii arasinda ayn1 amag i¢in kullanildigi
kabul edilerek benzerlik iliskisi kurulabilir.

Kullanim amacmin mal ve hizmet tiirii dikkate alinmaksizin kapsayici sekilde
tespit edilmesi, Onceki markanin koruma kapsaminin olmasi gerekenin G6tesinde
belirlenmesine, esasen mal ve hizmet degerlendirmesine muhatap kisilerin bakis a¢isinin

yansitilmamasina neden olmaktadir. Zira ilgili kisiler, mal ve hizmetleri degerlendirirken

genel amaca degil, mal ve hizmetin satin alinmasiyla giderilecek spesifik ihtiyaca

1340 Michalakopoulou Ktimatiki Touristiki AE v. OHIM, Case T-365/09, p. 33. E.T. 03.02.2024.

1341 j-content Ltd Zweigniederlassung Deutschland v. OHIM, Case T-514/11, p. 36. E.T. 02.01.2025.

1342 Electric Bike World Ltd v. OHIM, Case T-379/12, p. 35-36.

1343 11. HD, T. 03.04.2019, E. 2018/948, K. 2019/2604. E.T. 10.06.2024.

133 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 862. Mal ve hizmetlerin islevinin daraltic1 sekilde
yorumlanmasinin isabetli oldugu yoniinde bkz. Pash, s. 77.

1345 11. HD, T. 13.04.2010, E. 2009/8851, K. 2010/4169. Pasl, s. 76.

1346 11. HD, T. 01.04.2015, E. 2014/18763, K. 2015/4554. Pash, s. 76.
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odaklanmaktadir. Gergekten de sirke satin alinirken odaklanilan nokta besin ihtiyacini
karsilamaktan ziyade Uriiniin tatlandirict olarak kullanilmasidir. Dolayisiyla, mal ve
hizmetlerin kullannom amacinin asir1 genelleyici bir yaklasimla tespit edilmemesi
gerekmektedir'®#8, Bu nedenle film yapim hizmeti ile film kiralama hizmeti'3*°, is bulma
ajanslariin verdigi hizmet ile is ilanlarmnin ¢evrimi¢i yayinlanmasina imkan saglayan
hizmet ortak kullanim amaci nedeniyle benzer goriilmemelidir®°,

Ote yandan, mal ve hizmetlerin ayn1 amag i¢in kullamlmas1 her zaman benzer
olduklar1 anlamina gelmemektedir. Semsiye ve su gecirmez mont, kisinin 1slanmasini
engellemek ilizere ayni amaca hizmet etmektedir. Ancak bu amaci gergeklestirme
yontemleri oldukca farklidir. Mallarin tretim yontemlerinin 6nemli 6lgiide farkli olmasi,
iireticilerin farkli oldugunu da gostermektedir®®>!, Sonug olarak, kullanim amacinin ayni
veya benzer olmasi nedeniyle kiyaslanan mal ve hizmetler arasinda benzerlik kurulmasi,
belirli 6lctide amaci gergeklestirme yontemlerinin ve iiretim sekillerinin benzer olmasina

baghdir.

g9) Mal ve Hizmetlerin Birbirinin Tamamlayicis1 Olmasi

Mal ve hizmetler arasindaki tamamlayicilik iligkisi, mal ve hizmet benzerliginin
tespitinde dikkate alinmaktadir. Mal ve hizmetlerden birinin kullanim1 igin digerine
gereksinim duyulmasi veya bir mal ve hizmetin digeri icin temel unsur teskil etmesi
halinde kiyaslanan mal ve hizmetlerin birbirinin tamamlayicisi oldugu kabul
edilmektedir*>2, ABAD, Easyhotel kararinda tamamlayicilik iliskisinin, muhatap kitlede
mal ve hizmetlerin ayni veya baglantili tesebbiisler tarafindan sunuldugu kanaati
uyandiracak Olciide birinin digerinin kullanimi i¢in 6nemli veya zorunlu olmasi
durumunda séz konusu olabilecegini ifade etmistir’3®3, Buna gore, tamamlayicilik
kriteriyle benzerlik iligskisinin kurulmasi igin muhatap kisiler nezdinde mal ve hizmetlerin
ayni tesebbiis tarafindan iiretildigine iliskin algi yaratilmasi gerekmektedir. Bu algimin
olusmasi ise genellikle mal ve hizmetlerin birlikte kullanilmasini gerektirmektedir®>4,

Mal ve hizmetlerin tamamlayicilik Kriteri nedeniyle benzer kabul edilmesi icin
aralarindaki iliskinin mutlak olmasi sart degildir. Baska bir anlatimla tamamlayicilik

iliskisi, bir mal veya hizmetin yoklugunun diger mal ve hizmeti islevsiz kilmasini

1348 Uzunalh, Mal ve Hizmetlerin Benzerliginin Tespiti, s. 689.

1349 Aksi yonde bkz. Bagser, s. 109.

1350 Spence, s. 270.

1351 Phillips, s. 336.

1352 Pash, s. 90; Seville, s. 260.

1353 Commercy AG v. OHIM, easyGroup IP Licensing Ltd, Case T-316/07, p. 57.
1354 Bernhard Rintisch v. EUIPO, Case T-25/17, p. 100. E.T. 29.01.2025.
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gerektirmemektedir. Ancak tamamlayiciliktan bahsedilebilmesi icin, bir mal ve hizmetin
varliginin diger mal veya hizmetin islevinin yerine getirilmesi bakimindan 6nemli olmasi
sarttir’3, Bu nedenle, kiyaslanan mal ve hizmetler arasidaki iliskinin, mal ve
hizmetlerin yerine getirmeyi amacladigi temel ihtiya¢ {izerinden kurulmasi
gerekmektedir. Kiyaslanan mal ve hizmetlerden birinin, digerinin kullanim amac1 igin
yardimet bir unsur olarak kullanilmasi tek basina tamamlayicilik iliskisini gostermez.
Ornegin, Yargitay ambalaj kutularinin temizlik {iriinlerinin muhafazasinda kullanildig
gerekcesiyle, ambalaj kutular1 ile temizlik iirlinlerinin benzer kabul edilemeyecegine
karar vermistir3°,

ABAD, vyazilim hizmeti ile elektronik sans oyunlari arasinda oyunlarin
calisabilmesi i¢in yazilim hizmetine ihtiya¢ duyulmasi nedeniyle tamamlayicilik iliskisi
bulundugunu kabul etmistir’®®. Bununla birlikte, bilgisayar donanim ve yazilim
alanindaki onarim hizmeti ile nakliye, depolama ve seyahat hizmetine iliskin
degerlendirmede, bilgisayar yazilim hizmeti i¢in nakliye hizmetine ihtiya¢ duyulmast,
ilgili hizmetleri benzer kilmak i¢in yetersiz kabul edilmistir!3®,

Bilgisayarlar ve bilgisayar monitorleril3°, yatak, yastik ve yatak kilifi'3%° dis
macunu ve dis fircasi1**!, viicut losyonlar1 ve nemlendiriciler®®?, bocek ilaglar ve bocek
isiriklarimin tedavisinde kullanilan ilaglar'®®® arasinda tamamlayicilik iliskisi bulundugu
tespit edilmistir. Turizm hizmetleri ile internet sitesinde rezervasyon yapilmasina imkan
taniyan bilgisayar programlari arasinda ise tamamlayicilik iliskisi bulunmadig: kabul
edilmistir'364, Ayni yonde sarap ve bardak'3%®, bitkisel besin takviyesi ile meyve sular136®
arasinda tamamlayicilik iliskisi bulunmadigina karar verilmistir.

ABAD farkl tat, tiretim sekli ve igeriklere sahip ickilerin birlikte tiketilmesini,

tamamlayicilik iliskisinin var oldugunu kabul etmek i¢in yetersiz kabul etmektedir. Bu

1355 pagly, s. 95.

136 11. HD, T. 04.02.2020, E. 2018/3939, K. 2020/88. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu
Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. II, s. 1823-1826.

1357 Novomatic AG v. EUIPO, Case T-326/14, p. 54. E.T. 01.12.2024.

1358 Alecansan SL v. OHIM, Case T-202/03, p. 40, 42. E.T. 06.08.2024.

1359 NEC Display Solutions Europe GmbH v. OHIM, Case T-501/08, p. 27.

1360 Ted-Invest EOOD v. OHIM, Case T-516/12, p. 21.

1361 Nanu-Nana Joachim Hoepp GmbH & Co. KG v. OHIM, Case T-89/11, p. 39. E.T. 01.02.2025.
1362 Costa Crociere SpA v. OHIM, Case T-388/13, p. 30.

1363 Astex Therapeutics Ltd v. OHIM, Case T-48/06, p. 45. E.T. 01.02.2025.

1364 Commercy AG v. OHIM, easyGroup IP Licensing Ltd, Case T-316/07, p. 60-65. E.T. 22.01.2025.
1365 Assembled Investments (Proprietary) Ltd v. OHIM, Case T-105/05, p. 34.

1366 The Sunrider Corp. v. OHIM, Case C-416/04 P, p. 84.
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baglamda bira ve tekilamn'®’, kola ve romun®*®® birlikte tiiketilmesi tamamlayicilik
iligkisinin var oldugunun kabull icin yeterli goriilmemistir.

Genel olarak, ABAD’1n tamamlayicilik iligkisini, ilgili mal ve hizmetlerin zorunlu
olarak birlikte kullanilmas1 gerektigi hallerde kabul ettigi anlasilmaktadir. Buna gore, mal
ve hizmetler uygulamada birlikte kullanilsa dahi objektif anlamda birlikte kullanilmalar1
zorunlu degil ise tamamlayicilik iligkisinden bahsedilemez®*®°. Mal ve hizmetler
arasindaki zorunluluk tizerinden kurulan tamamlayicilik iligkisinin ise ilgili kisilerin
kullanim aligkanliklar1 dikkate alinmadan, mal ve hizmetlerin 6zelliklerine gore tespit
edilmesi gerekmektedir.

ABAD uygulamasinda, tiiketicilerin estetik sebeplerle birlikte kullandig1 mallar
arasindaki tamamlayicilik iliskisi ise farkli sekilde degerlendirilmistir. Sergio Rossi
kararinda tliketicilerin estetik amaclarla birlikte kullandiklar1 mallar arasindaki
tamamlayicilik iliskisi canta ve ayakkabi iizerinden incelenmis, tiiketicinin birbiriyle
uyumsuz ayakkabi ve c¢anta kullanmasi durumunda sok edici bir etkinin olusacagi
ispatlanamadigindan, kiyaslanan mallar arasinda tamamlayicilik iligkisi bulunmadigina
karar vermistir. Kararda ayrica moda sektoriinde genellikle uyumlu goriiniimiin
hedeflendigi dikkate alindiginda, bu amagla kullanilan bitin mallar arasinda
tamamlayicilik iliskisi bulundugunun kabul edilemeyecegi belirtilmistir!37°,

Giordano Enterprises kararinda ise goriis degistirilerek, ayakkabilar ile deri veya
diger materyallerden yapilan canta, bavul, clizdan gibi mallarin aksesuar olarak
nitelendirilebilecegi ve birlikte kullanilarak tiiketicilerin imajina katki saglayabilecegi
kabul edilmistir. Kararda belirtilen yonde tespitlere yer verildikten sonra, tiiketicilerde
aralarindaki iligki nedeniyle s6z konusu mallar1 aym tesebbiisiin {irettigi yoniinde bir
izlenim uyanacag1 agiklanmistir®®”*. Aymi yaklasim Pucci kararinda da siirdiiriilmiis ve

ayakkabilar, giysi, canta ve ciizdan gibi mallar, aralarindaki estetik nedenli

1367 Mustafa Yilmaz v. OHIM, Case T-584/10, p. 56. E.T. 09.01.2025. Pasli, 6zellikle eglence yerlerinde
alkolll iceceklerin alkolsiiz enerji icecekleriyle birlikte tiiketilmesi sebebiyle belirtilen iki {iriin arasinda
baglanti kuruldugunu belirtmektedir, Pash, s. 90-91. Temyiz Kurulu rom ve sarap {iriinlerine iligkin
degerlendirmede, iki ickinin alkol oranlarini ve i¢eriginde bulunan maddeleri kiyaslayarak diisiik diizeyde
benzerlik tespit etmistir. Kararda, iki ickinin birlikte tiiketildigi yiyecekler ve iiretilmesi igin kullanilan
ekipmanlarin da farkli oldugu ifade edilmistir. The Organic Spirits Company Limited v. Société des Vins
et Spiritueux LA Martiniquaise, R 233/2012-G. Alkolll iceceklerin belirli yerlerde alkolsiiz enerji
icecekleriyle birlikte tiiketilmesi iki iiriiniin tamamlayict olarak kabul edilmesi suretiyle iiriinleri benzer
kilmak i¢in yeterli degildir. Bir iiriiniin digerinin tamamlayicisi olarak kabul edilmesi i¢in aralarinda birinin
yoklugunun digerini islevsiz birakacak kadar siki bir iliskinin bulunmasina gerek olmamakla birlikte
tamamlayici tiriinlerden birinin varliginin digerinin islevini etkilemesi gerekmektedir. Alkollii ve alkolsiiz
icecekler arasinda agiklandigi yonde bir baglanti bulunmamaktadir. Aym yonde bkz. Spa Monopole,
compagnie fermiére de Spa SA/NV v. OHIM, Case T-438/07, p. 30. E.T. 09.01.2025.

1368 |_jdi Stiftung & Co. KG v. OHIM, Case T-296/02, p. 57. E.T. 09.01.2025.

1369 Fhima/Gangjee, s. 118.

1370 Sergio Rossi SpA v. OHIM, Case T-169/03, p. 61-62.

1371 Giordano Enterprises Ltd v. OHIM, Case 483/08, p. 27. E.T. 01.02.2025.
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tamamlayicilik iliskisi sebebiyle benzer gériilmiistiir’*’2. ABAD’1n son kararlariyla
birlikte, tiiketicinin estetik nedenlerle kullandigi mallar arasinda da tamamlayicilik
iligkisi kurulabilecegini kabul ettigi, bu kapsamda tamamlayicilik iligkisinin varligi i¢in
zorunlu olma kriterini yumusattig1 anlagilmaktadir.

Ote yandan ABAD, tamamlayicilik iligkisini bir biitiin olarak kati sekilde
yorumlamaktadir. Zira ABAD, muhatap kitlede mal ve hizmetlerin ayni tesebbiis
tarafindan piyasaya sunulduguna yonelik izlenim olugmasini bir 6n sart olarak 6ngdérmiis,
ayni1 zamanda mal ve hizmetler arasinda objektif bir énemli olma kriteri getirmistir!3’3,
Boylelikle benzer mal ve hizmetlerin kapsamini daraltmig, sonraki markanin
kullanilabilecegi mal ve hizmetlerin kapsamini ise genisletmistir.

Yargitay kararlar incelendiginde tamamlayicilik iliskisinin genellikle perakende
hizmetleri ile bu hizmetler kapsaminda satisa sunulan mallar arasinda kuruldugu
goriilmektedir. Yargitay, 35. hizmet sinifinda asindirici mallar, parlatma ve bakim mallar1
icin tescilli olan hizmet ile belirtilen mallari, bir mali iireten tesebbiisiin {irettigi mali
satmasinin isin dogasi geregi oldugunu belirleterek, aralarindaki tamamlayicilik iliskisi
bakimindan benzer kabul etmistir'3’4. Radyo ve televizyon hizmetleri ile film, radyo ve
1375,

televizyon programlari yapim hizmetler su tirtinleri ile su yumusatma ve su aritma

cihazlari, su aritma tesisati arasinda tamamlayicilik iliskisi bulundugu kabul
edilmistir’®®,  Belirtilen kararlarda tamamlayicilik iliskisi dar kapsamli olarak
yorumlanmig, mal ve hizmetler arasinda zorunlu bir baglanti bulunmasi aranmustir.
Nitekim birlikte kullanilabilen sal¢a, domates, ketcap, makarna soslar1 ve diger soslar ile
et iirlinleri, zeytin, siit, yag, kuruyemis, zeytinyagi, makarna, bakliyat {iriinleri arasinda
tamamlayicilik iliskisi bulunmadig1 tespit edilmistir3’”.

Etci Baba kararinda ise kahve, kakao, kahve veya kakaolu igecekler, dondurma
ve yenilenebilir buzlar ile siit ve siit {iriinleri; sekerlemeler, ¢ikolatalar, biskiiviler,
gofretler ile findik ve fistik ezmesi, tahin arasinda tamamlayicilik iligkisi tespit edilerek
benzerlik incelemesinde daha kapsayici bir yaklagim sergilenmisgtir 378,

Baz1 Yargitay kararlarinda ise ABAD’la paralel sekilde, estetik amaglarla birlikte

kullanilan mal ve hizmetler arasinda tamamlayicilik iliskisi kurdugu goériilmektedir. Bu

kapsamda canta ve ayakkabi arasinda tamamlayicilik iliskisi bulundugu kabul edilmis,

1372 E] Corte Inglés, SA v. OHIM, Case T-39/10, p. 77. Ayn1 yoénde bkz. Pash, s. 90-9.

137 Fhima/Gangjee, s. 122-123.

1374 11. HD, T. 07.10.2024, E. 2023/5409, K. 2024/7142. Benzer yonde bkz. 11. HD, T. 27.03.2024, E.
2022/6358, K. 2024/2505. E.T. 03.02.2025.

1375 11. HD, T. 14.06.2017, E. 2016/1108, K. 2017/3704. E.T. 03.02.2025.

1376 11. HD, T. 14.05.2018, E. 2016/11939, K. 2018/3518. E.T. 03.02.2025.

137711. HD, T. 03.09.2024, E. 2023/4384, K. 2024/5942. E.T. 03.02.2025.

1378 11. HD, T. 11.01.2024, E. 2022/4128, K. 2024/196. E.T. 03.02.2025.
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ancak kararda geleneksel iiretim anlayisi dikkate alindiginda bu yonde bir kanaate
varildigr vurgulanmustir'®. Aym yonde Dexter kararmda deri ¢antalar, ciizdanlar ile
kemer ve ayakkabilar degisen pazarlama ile tiketici tercihleri, Grunlerin birlikte
satilmalar1 ve ayn1 kesime hitap etmeleri nedeniyle benzer kabul edilmistir'*®, Cordoba
kararinda ise aksi yonde, estetik amaglarla birlikte kullanilan ayakkabi ile giysilerin farkli
tirtinler olduguna karar verilmistir. Kararda belirtilen iiriinler arasinda, tamamlayicilik
iligkisi, satig yerleri ve dagitim kanallar1 dikkate alindiginda benzerlik bulunmadig
agiklanmigtir!38?,

Sonu¢ olarak, Yargitay uygulamasinda estetik amaglarla kullanilan mal ve
hizmetlerin benzer kabul edilmesi gerektigini ortaya koyan bir igtihat gelismedigi, ancak

iiretim yontemleri, ayni yerde satisa sunulma gibi diger kriterlerle desteklenmesi halinde

bu tiir mal ve hizmetler arasinda benzerlik iligkisinin tespit edildigi anlasilmaktadir.

hh) Mal ve Hizmetin Rekabet Halinde Olmasi

Mal ve hizmetlerin birbiriyle rekabet halinde olup olmadigi, mal ve hizmet
benzerliginde dikkate alinmasi gereken bir kriter olarak kabul edilmektedir. Birbirinin
ikamesi olan mal ve hizmetlerin benzer kabul edilmesi mimkindir. Bu kapsamda
oncelikle rekabet hukukuna iligskin olarak ilgili pazarin tespiti ile ikame mal ve ikame
edilebilirlik kavramlarinin degerlendirilmesi gerekmektedir.

Rekabet hukukunda, genellikle Kiigiik Ama Onemli ve Kalic1 Fiyat Artist (Small
But Significant and Nontransitory Increase in Prices-SSNIP) testi kullanilmak suretiyle
ilgili pazar tespiti yapilmaktadir. 1982 yilinda ABD Birlesme Kilavuzunda!3? tanitilan
SSNIP testi, AB hukukunda ilk defa 1997 yilinda Nestle-Perrier davasinda kullanilmistr.
Belirtilen testle diger tiim degiskenlerin sabit kaldig1 bir durumda hakim durumda olan
tesebbiisiin tirlinlerin fiyatin1 %35 oraninda artirmasi halinde bir y1l boyunca kar elde edip
edemeyecegi belirlenmektedir. Tesebbiisiin kar elde edemeyeceginin anlasilmasi,
alicilarin ilgili pazarda bagka {irlinlere yonelebildigini ve fiyat artisini etkisiz hale
gelebilecegini gostermektedir. Nitekim bu durumda rakip tesebbiislerin diriinlerinin
hékim durumdaki tesebbiisiin triinleri tizerinde rekabet¢i bir etki yaratacagi dikkate

almdiginda, iiriinlerin ayn1 pazarda oldugu kabul edilmelidir'®®3, AB hukukunda SSNIP

1379 11. HD, T. 23.09.2019, E. 2018/4081, K. 2019/5688. E.T. 03.02.2025.

1380 11, HD, T. 04.07.2024, E. 2023/3184, K. 2024/5593. E.T. 03.02.2025.

1381 11. HD, T. 03.03.3025. E. 2024/3095, K. 2025/1417. E.T. 03.02.2025.

1382 US Department of Justice Merger Guidelines, bkz. https://www.justice.gov/archives/atr/1982-merger-
guidelines. E.T. 01.02.205.

1383 |jviana, Niminet: “The Small but Significant and Nontransitory Increase in Price (SSNIP) test”,
SCECO 2008, No. 13, s. 66-67; Daljord, @ystein/Sgrgard, Lars/Thomassen, @yvind: “The SSNIP Test
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testi benimsenmekle birlikte pazarin tespitinde iirliniin fiyatinin yani sira yenilikgilik
derecesi, siirdiiriilebilirlik, kaynak verimliligi, kullanim gesitliligi, diger iirlinlere entegre
olma ihtimali, tedarik siireci de dikkate alimaktadir84,

Ayn1 ihtiyacin karsilanmast amaciyla tretilen ve birbirinin yerine kullanilabilen
mal ve hizmetler, ikame mal olarak tanimlanmaktadir. Tkame mallardan birinin fiyati
arttifinda digerinin talebinin artmasi, birinin fiyati diistiigiinde digerinin talebinin
azalmasi beklenmektedir!®®. [kame edilebilirlik ise rekabetin ve ilgili pazarin smirlarmi
belirlemektedir’®®, Buna gore ikame edilebilirlik, iki mal ve hizmetin aym pazara ait olup
olmadidim ve tesebbiislerin pazar paylarini tespit etmek amaciyla kullanilmaktadir®3®’,
Rekabet hukukunda, benzerlik ve ikame edilebilirlik farkli kavramlar olarak kabul
edilmektedir. Benzerlikle mal ve hizmet icin belirleyici ve dnemli olan 6zelliklerine atif
yapilirken, ikame edilebilirlik kullanim sekline ve ihtiyaca gore tanimlanmaktadir. Buna
gore, ¢ok farkli yapidaki mal ve hizmetlerin ikame mal olarak kabul edilmesi
mimkindurte,

Tanimindan anlasilacagl tlizere ikame mallar aymi ihtiyaci karsilayan mal ve
hizmetlerdir. ABAD, rekabet iliskisinin var olmasi i¢in mal ve hizmetlerin birbiriyle
degistirilebilir olmasim gerekli gormektedir!®®®, Dolayisiyla mal ve hizmetler arasinda
rekabet iliskisi bulundugunun kabul edilmesi i¢in ayn1 kullanim amacina sahip olmanin
disinda mal ve hizmetlerin birbiri yerine tercih edilebilir olmas1 gerekmektedir. Ornegin,
semsiye ve su gecirmez montun aynt amaca hizmet etmelerine ragmen birbirleri yerine
tercih edilmeleri miimkiin olmadigindan birbirinin ikamesi olarak kabul edilmesi
1390

miimkiin degildir+*". Aynm1 dogrultuda otomobil ve ugak transfer amaciyla kullanilsa dahi

rakip mal olarak kabul edilemez.

and Market Definition with The Aggregate Diversion Ratio: A Reply to Katz and Shapiro”, Journal of
Competition Law & Economics 2007, Vol. 4, No. 2, s. 263 vd.

1384 <C/2024/1645 Commission Notice on the definition of the relevant market for the purposes of Union
competition law”, OJ C, 22.02.2024, s. 1-36. Bkz. p. 15

1385 Rekabet Terimleri S6zliigi, s. 95. https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/geneldosya/rk-terimleri-sozlugu-
2018-pdf. E.T. 07.06.2025.

1386 fkame edilebilirlik kavramu ilk kez Sirena kararinda kullanilnustir. Sirena S.R.L. v. Eda S.R.L., Case
40/70. E.T. 07.06.2025. Zoéngiir, Yasemin: “Rekabet Hukuku'nda Ilgili Pazar ve Ikame Edilebilirligin
Tanimi”, Rekabet Biilteni 2004, C. 6, S. 12, s. 104.

187 flgili Pazarm Tamimlanmasina Iliskin Kilavuz, 10.01.2008, K. 08-04/56-M, s. 1.
https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/kilavuzlar/ilgili-pazarin-tanimlanmasina-iliskin-kilavuz1.pdf. E.T.
01.12.2024.

1388 Zongr, s. 104.

1389 pedro Diaz, SA v. OHIM, Case T-85/02, p. 35. E.T. 07.05.2024; Sergio Rossi SpA v. OHIM, Case T-
169/03, p. 57; Paul Hartmann AG v. OHIM, Case T-504/11, p. 42. ikame edilebilirlik ile degistirilebilirlik
kavramlart arasindaki farklar i¢in bkz. Z6ngur, s. 103.

139 phillips, s. 336-337.
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Degistirilebilir olma ayn1 zamanda iki mal ve hizmetin ayni kitleyi hedeflemesini
gerektirmektedir'3®?, Bu ¢ercevede ayni veya benzer kullanim amaci, ortak tiiketici kitlesi
ile mal ve hizmetler arasindaki rekabet iligkisi birbirini tamamlayici nitelikteki
kriterlerdir. Bu kriterlerden biri yoniinden mal ve hizmetlerin farkli oldugunun tespit
edilmesi durumunda diger kriterler yoniinden de mal ve hizmetlerin farkli oldugunun
tespit edilmesi gerekmektedir. Her ikisinin de dekoratif amacli ve ayni sekilde
kullamldig: dikkate alindiginda, duvar kagitlar1 ve resimler rakip mallardir. Yine sinema
hizmeti ile film kiralama hizmetinin ayni tiiketici kitlesine hitap etmesi ve aym ihtiyaci
karsilamasi sebebiyle rakip oldugu kabul edilmelidir'3®?. Bununla birlikte, otel gibi
konaklama hizmeti veren kisiler i¢in web sayfasi olusturma hizmeti ile seyahat ve
konaklama igin bilgi vermeyi ve aym zamanda rezervasyon islemlerini yapmay1
amaglayan bir hizmetin muhatap aldigi kitlenin ve nihai amaclarinin farkli olmasi

nedeniyle rakip olduklarinin kabul edilmesi miimkiin degildir3%3,

n) Ortak Uretim Yeri/Ortak Kaynak

Kiyaslanan mallarin ayni isletmede iiretilmesinin benzerlik degerlendirmesinde
dikkate alinip alinmayacag tartismalidir. Ogretide Uzunall: tarafindan, 6zellikle belirli
sektorde faaliyette bulunan tesebbiislerin kiyaslanan mal ve hizmetleri birlikte
urettiklerine iliskin olusan izlenimin benzerlik degerlendirmesinde dikkate alinmasi
gerektigi ifade edilmistir’3®4. Bu goriise gore, ortak Gretim yeri benzerlik
degerlendirmesinde dikkate alinmasi gereken bir kriter olmakla birlikte mal ve hizmetleri
tek basina benzer kilmak icin yeterli degildir. Ozellikle biiyiik isletmelerin farkli mal ve
hizmetleri birlikte iiretebildigi dikkate alindiginda, isletmelerin tirlin gesitleri genellikle
bilinmemektedir®®, Bu noktada 6nem arz eden husus, ortak Gretim yerinin muhatap
kitlede mal ve hizmetlerin ayn1 tesebbiisiin kontroliinde iiretildigi ve satisa sunuldugu
yoniinde bir izlenim yaratip yaratmadigidir'3%. Ortak tretim yeri, bu yonde bir izlenim
olusturmas1 durumunda mal ve hizmet benzerligini gosterir bir kriter olarak kabul
edilmelidir.

Pasli ise, muhatap kitle nezdinde mallarin ayni isletmede iiretildigine dair bir

kanaatin olugmasinin irlinlerin benzerliginin sebebi degil, sonucu oldugunu ileri

1391 Fhima/Gangjee, s. 116; Pasly, s. 88.

1392 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 869.

1393 Commercy AG v. OHIM, Case T-316/07, p. 46.

139 Uzunalh, s. 68. Benzer yonde bkz. EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 872.
13% Uzunalh, Mal ve Hizmetlerin Benzerliginin Tespiti, s. 687.

13% Uzunall, s. 68.
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stirmektedir'3¥’. Buna gore, karistirilma ihtimali sonraki markayi tastyan iiriiniin 6nceki
markayi tastyan iiriinle ayni isletmede tiretildigine dair bir kanaatin uyanmasi durumunda
sOz konusu olmaktadir. Dolayisiyla muhatap Kitlede bu yonde bir izlenimin uyanmasi
benzerligin degil, karistirilma ihtimalinin varli§ina isaret eden bir unsurdur!3®,

EUIPO uygulamasinda ortak iiretim yeri, mal ve hizmet benzerliginde dikkate
alinan bir kriter olarak kabul edilmektedir. Deri kemer ve deri canta ile virlis koruma
programlar1 Ve yazilim programlar1 6rneginde oldugu gibi, ilgili piyasada bazi mal ve
hizmetlerin aymn iiretim yerinden veya isletmesel kokenden geldigi yoniinde bir kanaat
olusmas1 miimkiindiir. Piyasada olusan bu kanaatin mal ve hizmet benzerliginde dikkate
alinmasi gerekmektedir!3®°,

ABAD uygulamasinda da ortak Uretim yeri ve ortak koken benzerlik
incelemesinde dikkate alinmaktadir'®®. Bu kapsamda, insanlar icin retilen ilaglar ile
hayvanlar icin tretilen ilaclar'4??, arabalar ile motosikletler'4%2, motorlar ile bu motorlarin
tamir hizmeti'*%, restoran hizmeti ve catering hizmeti ile unlu mamullerin Uretim
hizmetleri'% genellikle aymi kisiler tarafindan iiretildikleri ve belirtilen mallardan birini
Ureten tesebbiisiin genellikle diger hizmeti de sundugu gerekgesiyle, ortak bir iiretim
yerine sahip mal ve hizmetler olarak kabul edilmistir. Mezzopane kararinda sarap ve bira,
iretim metotlarindaki farkliliklar ve geleneksel sekilde aymi yerde iiretilmemeleri
nedeniyle benzer goriilmemistirt4%,

Kanaatimizce ortak {iretim yerinin, mal ve hizmet degerlendirmesinde dikkate
alinmasi gereken bir kriter olarak kabul edilmesi gerekmektedir. Oncelikle tekrara diisme
pahasina belirtilmelidir ki, karistirilma ihtimali degerlendirmesi, kiyaslanan markalar ile
mal ve hizmetler 6zelinde gergeklesmekte, belirtilen isaretler ile mal ve hizmetler
ozelinde bir sonuca varilmaktadir. Kiyaslanan mal ve hizmetlerin nitelikleri itibariyla
ayni yerde veya ayni tesebbiis tarafindan iiretildigi yoniinde bir izlenim olusmasi ile
muhatap kitlede kiyaslanan mal ve hizmetlerin aym tesebbiisten veya duruma gore

ekonomik olarak baglantili tesebbiislerden geldigine yonelik bir kanaatin olusma ihtimali

1397 pagly, s. 81.

13%8 pasiy, Ureticilerin kategorik olarak belirli mal ve hizmetleri Grettikleri spesifik bir mal ve hizmet
piyasasinda, ilgili mal ve hizmetlerin kaynak yakinligindan 6tiiri benzer kabul edilebilecegini ileri
stirmiistiir, Pasl, s. 81.

139 Deri kemer ve deri ¢anta genellikle aym yerde ve ayn aletlerle iiretilmektedir, EUIPO Guideline, Part
C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 873.

1400 Bkz. Novomatic AG v. EUIPO, Case T-326/14, p. 54.

1401 Cadila Healthcare Ltd v. OHIM, Case T-288/08, p. 43.

1402 Honda Motor Co. Ltd v. OHIM, Case T-425/09, p. 23. E.T. 17.01.2025.

1408 Rod Leichtmetallrader GmbH v. OHIM, Case T-75/15, p. 22. E.T. 17.01.2025.

1404 Y00 Holdings Ltd v. OHIM, Case T-562/14, p. 27. E.T. 01.05.2024.

1405 The Coca-Cola Company v. OHIM, Case T-175/06, p. 69. E.T. 20.01.2025.
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birbirinden farklidir!4%, Ortak iiretim yeri/kdken iizerinden yapilan degerlendirme, ilgili
piyasadaki kabuller, uygulamalar ve kiyaslanan mal ve hizmetin 6zellikleriyle baglantili
olup, kiyaslanan markalarin isletmesel kokenlerinin kim oldugu ve karigtirilma
thtimalinde gozetilen diger etkenler dikkate alinmadan yapilmaktadir. Mal ve hizmetlerin
benzerlik degerlendirmesinde ise ortak iiretim yeri ve koken kriteriyle kiyaslanan mal ve
hizmetlerin 6zellikleri itibariyla ayni yerde veya ayni tesebblisiin kontrollinde Uretim
yapildigina dair bir kanaatin olusup olusmadig1 sorusuna cevap aranmaktadir. Bununla
birlikte, ortak {retim yeri/kaynak iizerinden yapilan degerlendirmenin karistirilma
ihtimali degerlendirmesiyle esit tutulmasi, yalmizca aralarindaki hammadde-nihai Urin
veya tamamlayicilik iligskisi nedeniyle aym yerde veya aymi tesebbiisiin kontroliinde
tiretildigi izlenimi yaratan mal ve hizmetlerin tespit edilmesinin dogal sonucu olarak
karigtirilma ihtimalinin de var oldugunun kabul edilmesini gerektirmektedir.

Ote yandan, mal ve hizmetlerin ortak iiretim yeri/kaynaktan geldigine iliskin
izlenim olugmasi, piyasada bu mal ve hizmetlerin ayni isletmede tiretildigine yonelik bir
pratik gelistirilmesine ve ilgililerin bu pratik sebebiyle mal ve hizmetlerin ayni isletmede
tiretildigine iliskin bir kanaate sahip olmasina baghidir'?’. Bu anlamda, piyasada genel
bir uygulama gelistigini gostermeyen spesifik bazi 6rnekler muhatap ¢evrede belirtilen
yonde bir izlenim olustugunun kabul edilmesi i¢in yeterli gériilmemektedir. Ornegin, bazi
telekomiinikasyon sirketlerinin zaman zaman eglence hizmeti sunmasi, spor ve kiiltiirel
aktiviteler duzenlemesi, seminer ve kongre organize etmesi telekomiinikasyon
sirketlerinin sundugu veri iletimi ve baglant1 saglama hizmeti ile belirtilen hizmetlerin
benzer oldugu ydniinde bir kanaatin olustugu anlamina gelmez4%,

Ortak tiretim yeri/kaynak kriteri tamamlayicilik kriteriyle de yakindan
baglantihdir’*®, Birbirinin yerine kullanilmasi i¢in zorunlu veya dnemli olan mal ve
hizmetlerin ortak Uretim yerinde veya ayni tesebbiis tarafindan tiretildigi yoniinde bir
izlenimin olugsmast muhtemeldir. ABAD estetik amaglar icin birlikte kullanilan mallar
arasinda tamamlayicilik iligkisi bulunup bulunmadigini, bu mallarin ayn1 yerde iiretilme
imkanina sahip olup olmadigina gore degerlendirmistir4°,

Sonu¢ olarak, ortak iiretim yeri/kaynak kriterinin, karistirilma ihtimali
degerlendirmesinden farkli, piyasa uygulamalar1 ve tamamlayicilik iliskisiyle

desteklenmesi gereken, muhatap kisilerin algisinin yapilan incelemeye dogrudan

1406 Bkz. EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 872.
1407 Fhima/Gangjee, s. 127.

1408 Wall AG v. OHIM, Case T-227/11, p. 48. E.T. 13.02.2024.

1409 Fhima/Gangjee, s. 129.

1410 Sergio Rossi SpA v. OHIM, Case T-169/03, p. 63.
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yansitilmasina imkan tanimasi nedeniyle dnemli bir benzerlik kriteri oldugunun kabul

edilmesi gerekmektedir.

ii) Bir Mahn ve Bir Hizmetin Benzerliginin Degerlendirilmesi

Mallar ve hizmetler kendi aralarinda benzer olabilecegi gibi bir mal ve bir
hizmetin de benzer olmas1 mumkundur. Hizmet sunan tesebbiisiin ayn1 zamanda sundugu
hizmet ile baglantili mal satmasi veya mal satan tesebbiisiin bu mala iliskin hizmet
sunmasi siklikla karsilasilan bir durumdur!#?, Onemli olan husus, markalarin mal ve
hizmetlerinin birbirlerinden ayrilamayacak kadar i¢ ice ge¢mesiyle benzerlik olgusunun
gerceklesmesidir. Yargitay da bir mal ve bir hizmetin benzer olabilecegi kabul etmis,
kiyaslanan markalarin birinin ticaret markasi digerinin hizmet markasi olmasinin
benzerligi ortadan kaldirmayacagna karar vermistir'*2, Ornegin, estetik merkezi,
zayiflama ve solaryum merkezi, kuafor isletmeciligi ile cilt bakimi ve estetik amaglar igin
kullanlan makine ve cihazlar benzer kabul edilmistir'4®. Ayni1 yonde ABAD, restoran
hizmetleri ile balik ve et iiriinlerinin benzer oldugunu tespit etmistir!4*,

Bir mal ve bir hizmet arasinda benzerligin varlig1 i¢in ilk olarak, mal ve hizmet
arasindaki baglantimin benzerlik iliskisi kuracak kadar yogun olmasi gerekmektedir. Mal
ile hizmet arasinda dolayli sekilde baglant1 kurulabilmesi bu mal ve hizmetlerin benzer
oldugu anlamina gelmez. Ornegin, mankenlik ajansi hizmeti ile giysiler, gece kulubi
hizmeti ve alkolli icecekler benzer olarak kabul edilmemelidir®4%,

Mal ve hizmet arasinda benzerlige sebebiyet verecek Olglide giliclii baglanti
tamamlayicilik iliskisi vasitastyla kurulabilir. Bir malin kullanilabilmesi i¢in bir hizmete
ihtiyag duyulmasit durumunda mal ve hizmetin benzer kabul edilmesi mimkundur.
Ornegin, ilaglar ile bu ilaglarin iiretilmesi igin yapilan arastirma hizmeti arasinda bu
Ol¢iide giiglii bir baglanti bulunmaktadir. Ancak bir malin sadece hizmet sunumunda

kullanilmast mal ve hizmeti benzer kilmak i¢in yeterli degildir. Bu baglamda,

11 Oztek, Benzer Mal ve Hizmetler, s. 281; Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis
Kartal/Yksel), C. Il, s. 957-958. Benzer yénde bkz. Uzunalli, Marka Hukuku, s. 74.

1412 11, HD, T. 19.02.2007, E. 2005/14872, K. 2007/3034; 01.05.2006, E. 2005/4390, K. 2006/4962.
Uzunally, s. 41-48.

141311. HD, T. 27.03.2008, E. 2008/649, K. 2008/3957. E.T. 09.06.2024.

1414 Bodegas y Vifiedos Puerta de Labastida v. OHIM, Case T-345/09, p. 52. Maeyaert/Muyldermans, s.
1064, dpn. 123. Karar, Ispanyolca ve Fransizca yayimlannustir.

1415 Oztek, Benzer Mal ve Hizmetler, s. 282. Pasl:, alkollii-alkolsiiz igecekler ile eglence hizmeti arasinda
benzerlik bulundugunu ifade etmistir, bkz. Pasly, s. 90-91. Bahsi gecen igeceklerin eglence merkezlerinde
satisa sunulmasi tek basina anilan mal ve hizmetlerin benzer kabul edilmesi i¢in yeterli degildir. Ozellikle
eglence merkezlerinde farkli markalara ait ¢ok ¢esitli igeceklerin satisa sunuldugu dikkate alindiginda
tiiketicinin alkolli-alkolsiiz i¢ecek iireten tesebbiisler ile eglence hizmeti sunan tesebbiis arasinda baglanti
kurmasi miimkiin gozitkmemektedir.
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camasirhanede deterjan kullanilmasi, ¢amasir yikama hizmeti ile deterjan1 benzer hale
getirmez141,

Ikinci olarak, ilgili piyasa uygulamalar1 nedeniyle muhatap cevrede, mal ve
hizmetlerin aym kisi tarafindan piyasaya sunulduguna yonelik bir izlenimin olusmasi,
mal ve hizmet arasindaki yakin iliskiyi gosterebilir. 14. sinifta yer alan saatler ile 37.
sinifta yer alan saat tamir hizmetleri arasinda, saat satan kisilerin genellikle saat tamir
hizmeti de sundugu dikkate alindiginda benzerlik bulunmaktadir. Kanaatimizce de
onemli olan husus hedef kitle nezdinde, mal ireticisinin iiretim faaliyetinden bagimsiz
olarak hizmet alaninda da faaliyet gosterip gostermedigi, yine benzer sekilde hizmet
sunan tesebbiisiin malin liretimi veya satis1 konusunda faaliyette bulunup bulunmadig:
yoniinde izlenim olusturulmasidir?4Y’,

Mal ve hizmetlerin benzerlik incelemesinde mahkemelerce tespit edilen kriterler
genellikle mallar kiyaslanirken uygulanmak tizere olusturulmustur. Bu kriterlerin bir mal
ve bir hizmet kiyaslanirken ne sekilde kullanilabilecegi belirsizdir!4t8, Bununla birlikte
mallarin veya hizmetlerin kendi aralarindaki benzerlik incelemesinde dikkate alinan
kriterler bir mal ve hizmetin benzerliginin degerlendirildigi hallerde de mahiyetine uygun
diistiigii 6l¢tide kullanilabilir. Yukarida deginildigi lizere mal ve hizmetlerin benzerlik
degerlendirmesinde dikkate alinan kriterler sinirl sayida olmayip somut olayin 6zelligine
gore degiskenlik gostermektedir. Dolayisiyla bir mal ve hizmet kiyaslanirken bu
kriterlerin veya baska etkenlerin gdzetilmesi miimkiindiir. Ote yandan, iki malin
degerlendirilmesinde dikkate alinan, aynt hammaddenin kullanilip kullanilmadiginin
tespitine yonelik kriterin mal ve hizmet degerlendirilmesinde dikkate alinamayacagi
aciktir. Ancak ayni durumda mal ve hizmetin ayni ihtiyacim1 gidermeye yonelik olup
olmadigi, dikkate alinmasi gereken bir kriter olarak kabul edilebilir. Nitekim ayni amaca
hizmet etmeleri sebebiyle giysi drilinleri ile terzilik hizmeti arasinda benzerlik

bulunmaktadir41®,

Ayni dogrultuda pasta, unlu mamuller ve hamur isleri ile
kafeteryalarda, kahvehanelerde ve kantinlerde verilen hizmetler benzer kabul

edilmistirl42°,

1416 Uzunalh, Mal ve Hizmetlerin Benzerliginin Tespiti, s. 693.

1417 Uzunall, s. 48.

1418 phillips, s. 342.

1419 pagly, s. 75. Aksi yonde bkz. TURKPATENT Kilavuz, s. 414.
1420 11. HD, T. 05.03.2009, E. 2007/7884, K. 2009/2560. Pash, s. 110.
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jj) Degerlendirme

Mal ve hizmet benzerliginin ¢ok sayida ve Onem derecesi Onceden Kkurala
baglanamayan kriterler tizerinden degerlendirilmesi muhatap Kitlenin bakis agisinin ve
piyasa gerceklerinin degerlendirmeye yansitilmasini saglamakla birlikte benzerlik
incelemesini bir 6lclide belirsiz hale getirmektedir'#?!, Gercekten de belirli mal ve
hizmetlere yonelik degerlendirmede dikkate alinan kriterlerin ayni1 mahiyetteki baz1 mal
ve hizmetler yoniinden dikkate alinmamasi s6z konusu olabilecegi gibi, benzer niteliklere
sahip mal ve hizmetlerle ilgili degerlendirmelerde farkli kriterlerin kullanilmasi nedeniyle
farkli sonuglara ulasilmasi da miimkiindiir. So6zii edilen sakincanin giderilmesi i¢in
oncelikle yapilan degerlendirmede mal ve hizmetlerin benzerlik diizeyinin veya
farklihgmm somut gerekgelerle ortaya konmasi gereckmektedir!#??, Sadece mal ve
hizmetlere iliskin siniflandirma sistemine ve bu sistemdeki alt gruplara dayanan ve bu
sebeple belirli sablonlar {izerinden sekillenen benzerlik incelemesinin denetlenebilir
oldugundan bahsedilmesi miimkiin degildir'4?%, Ayrica mal ve hizmet benzerligi veya
farkliligina iligskin kanaat, birden fazla kriter lizerinden desteklenmelidir. Yukarida
belirtildigi tizere dikkate alinan kriterler cogunlukla birbiriyle baglantilidir. Bu baglanti
nedeniyle ayni1 veya farkli yonde degerlendirme yapilmasini gerektirir kriterler tizerinden
ulasilan sonuglarin, birbiriyle tutarli olmasi gerekmektedir. Ornegin, tamamlayicilik
iliskisi yoniinden benzer kabul edilen mal ve hizmetler arasinda rekabet iliskisi
bulunmadig tespit edilmelidir.

Mal ve hizmet benzerliginde ¢cok sayida kriterin kullanilmasi, ayni zamanda esnek
bir yaklagimla degerlendirme yapma imkani sunmaktadir. Bu kriterlerden biri vasitasiyla
mal ve hizmetlerin diisiik dahi olsa belirli diizeyde benzer kabul edilmesi saglanarak, asil
degerlendirmenin karistirilma ihtimali iizerinden yapilmasi miimkiindiir. Ozellikle ortak
tilketici kitlesi kriteri ve tamamlayicilik iliskisi Kriteri, mal ve hizmet degerlendirmesinin
kapsayici sekilde yapilmasima imkan saglamaktadir'#?4. Zira ¢ok sayida mal ve hizmetin
tilketicisinin ayni veya benzer Ozelliklere sahip olan kisilerden olusmasinin miimkiin
oldugu gozetildiginde, tiiketici kitlesinin ortak oldugu gerekgesiyle ¢ok sayida mal ve

hizmet benzer kabul edilebilir. Aym1 yonde, kiyaslanan mal ve hizmetler arasinda

1421 Ehima/Gangjee, s. 104.

1422 Uzunalh, Mal ve Hizmetlerin Benzerliginin Tespiti, s. 679.

1423 Siniflandirma sistemi iizerinden sekillenen benzerlik incelemesi karistirilma ihtimalinin belirli
kaliplarla degerlendirilmesine neden olabilecegi gibi hak sahiplerinin menfaatlerinin etkili sekilde
korunmasinin da &niine gegebilir, Unsal, Onder Erol: “Ayak Giysileri Parfiimlerle Baglantil1 Mallar Midir?
Mallarin ~ Benzerligi Konusunda flgi Cekici Bir USPTO Temyiz Kurulu Karar”,
https://iprgezgini.org/2014/10/19/ayak-giysileri-ile-parfumler-baglanti-mallar-midir-mallarin-benzerligi-
konusunda-ilgi-cekici-bir-uspto-temyiz-kurulu-karari/. E.T. 01.12.2024.

1424 Kur/Sentfleben, s. 222.
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tamamlayicilik iliskisi araciligiyla zayif dahi olsa baglanti kurulabilir. Tamamlayicilik
iliskisinden bahsedilebilmesi i¢in, bir mal ve hizmetin digeri i¢in zorunlu veya onemli
olmasinin aranmadigi, yalnizca mal ve hizmetlerin birlikte kullanilmasmin yeterli
goriildiigii bir durumda, tamamlayicilik iligkisi sebebiyle ¢ok sayida mal ve hizmet
arasinda benzerlik tespit edilebilir. Nitekim 6gretide, mal ve hizmet benzerliginde kati bir
yaklasimin benimsenmemesi ve dogrudan benzer oldugu kanaatine varilmasa dahi,
piyasa kosullar1 dikkate alindiginda aralarinda baglanti bulundugu tespit edilen mal ve
hizmetlerle ilgili asil degerlendirmenin, karistirilma ihtimali asamasinda yapilmasi
gerektigi ileri stiriilmiistiirt4%>,

Kanaatimizce belirtilen goriisiin kabul edilmesi miimkiin degildir. {1k olarak, mal
ve hizmetlerin benzer degil ancak zayif sekilde baglantili oldugu, bununla birlikte
benzerlik tespitinin gecilerek karistirilma ihtimali incelemesi yapildigi bir durumda,
isaret benzerligi ve onceki markanin yiiksek ayirt edicilik diizeyi nedeniyle karistirilma
ihtimalinin var oldugu tespit edilebilir. Gergekten de isaretler arasindaki yiiksek benzerlik
ve Onceki markanin yliksek ayirt ediciligi karigtirilma ihtimalinin var oldugunu tespit
etme yoniinde bir egilim olusturabilir. Bu egilim neticesinde karistirilma ihtimalinin var
oldugunun kabul edilmesi, dnceki markanin benzer olup olmadigi belirsiz mal ve
hizmetler i¢in de korunmasi anlamina gelmektedir. Ikinci olarak ayni durumda, marka
sahibine markasinin taninmig marka oldugunu ispatlamasina gerek kalmaksizin benzer
mal ve hizmetlerin 6tesinde genisletilmis bir koruma saglanirken, rakiplerin rekabet hakk1
onemli Olglide sinirlandirilmaktadir. Marka sahibi, sonraki markanin kullanilmasini
engellemek i¢in mal ve hizmetlerinin benzer oldugunu ortaya koymak zorunda degildir.
Son olarak, karigtirlma ihtimali degerlendirmesinden etkilenen menfaat gruplari
arasindaki dengeyi saglamak {iizere getirilen mal ve hizmet benzerligi sarti, bu
degerlendirmemin yapilmamasi sebebiyle s6z konusu islevini belirli 6lglide yitirmektedir.

Sonug olarak, karistirilma ihtimalinin var oldugunun kabul edilmesi i¢in mal ve
hizmet benzerliginin tespit edilmesi sarttir. Mal ve hizmetlerin benzer oldugu tespit
edilmeden muhatap cevre agisindan karistirilma ihtimalinin degerlendirildigi asamaya

gecilerek inceleme yapilmasi miimkiin degildir.

1425 Mal ve hizmetlerin benzerligine iligkin kati yaklagim sebebiyle marka sahiplerinin haklarinin yeterince
korunamadi@r yoniinde bkz. Onder, Mallarin Benzerligi Konusunda Bir USPTO Temyiz Kurulu Karart,
E.T. 02.02.2024. Benzer yonde bkz. Karaaslan, s. 904, dpn. 62; Pasl, s. 61 vd.

263



6. Mal ve Hizmetlerin Benzerlik Degerlendirmesinde Dikkate Alinmayan
Kriterler

a) Isaretlerin Benzerligi, Markalarin Ayirt Edicilik ve Tanimmishk Diizeyi

Mal ve hizmetlerin benzerligine iliskin degerlendirmede, markalar1 olusturan
isaretlerin benzerliginin veya onceki markanin ayirt edicilik ve taminmishik diizeyinin
dikkate alinmasi gereken birer kriter olup olmadig tartismalidir.

Bir goriise gore, karsilastirilan mal ve hizmetlerin benzer olup olmadiginin
degerlendirilmesi markalar1 olusturan isaretlerden tiimiiyle bagimsiz ve karistirilma
ihtimali  bulunup bulunmadigina iliskin degerlendirmeye gecilmeden Once
gerceklestirilmesi gereken bir asamadir!*?®. Tanmnmis markalara iliskin istisna harig
olmak lizere, mal ve hizmetlerin benzer olmadiginin tespit edilmesi halinde ayirt ediciligi
yiiksek onceki marka ile ayni isareti igeren sonraki markanin tescili karistirilma ihtimali
bulundugu gerekgesiyle engellenemez!4?’. Bu sebeple mal ve hizmetlerin benzerlik
incelemesi sadece kiyaslanan mal ve hizmetlere odaklanilarak isaretlerin 6zelliklerinden
bagimsiz olarak degerlendirilmelidir4?8,

Diger bir goriis ise, mal ve hizmetlerin benzerligi degerlendirilirken isaretlerin
benzerliginin de dikkate alinmasi gerektigini ileri siirmektedir'4?®. Kiyaslanan mal ve
hizmetin her durumda benzer kabul edilmesi miimkiin degildir. Buna gore, isaretler
arasindaki benzerlik arttik¢a mal ve hizmetlerin benzer bulunma ihtimali de artmaktadir.
Isaret benzerliginin mal ve hizmet benzerli§inde dikkate alinmamasi karistirilma
ihtimalinin dogru sekilde tespit edilmesini engelleyebilir'43. Mal ve hizmet benzerligi ile
isaretlerin benzerligi arasindaki karsiliklt bagimlilik prensibi geregi mal ve hizmetlerin
benzerliginin dar kapsamli m1 yoksa genis kapsamli m1 bir bakis agisiyla yorumlanacag,
isaretler arasindaki benzerlige gore belirlenmelidir43:,

Ote yandan bu goriis aym1 zamanda isaretlerin benzerligiyle birlikte 6nceki
markanin taninmislik diizeyinin de mal ve hizmetin benzerlik degerlendirmesinde dikkate
almmas1 gerektigini kabul etmektedir4®2, Bu nedenle mal ve hizmet benzerliginin
karistirilma ihtimaliyle baglantili olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Taninmiglik
diizeyi yiiksek markalar igin benzer mal ve hizmetlerin daha genis olarak

belirlenebilecegi gozetildiginde, markanm tamnmighk diizeyinin mal ve hizmet

1426 phillips, s. 344-345; Spence, s. 274; Torremans/Holyoak, s. 455.
1427 Torremans/Holyoak, s. 454.

1428 phillips, s. 344-345; Spence, s. 274; Torremans/Holyoak, s. 455.
1429 pagly, s. 60-61; Uzunally, s. 50.

1430 pagly, s. 60-61; Uzunall, s. 50.

1431 pagly, s. 63-64.

1432 Dirikkan, s. 185; Uzunally, s. 50.
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benzerliginde dikkate alinmamasi markanin koruma kapsamimi Onemli Olclide
daraltabilir'4®, Bununla birlikte, mal ve hizmetlerin kesin olarak farkli oldugunun
anlagilmasit durumunda, isaretler arasindaki benzerligin veya Onceki markanin
taninmuighik diizeyinin mal ve hizmetleri benzer kilmasi miimkiin degildir. Mal ve
hizmetler arasindaki benzerligin ve farkliligmm siurlarini ilgili mal ve hizmet
piyasasindaki uygulamalar ve hedef kitlenin bakis acis1 belirlemelidiri4®,

Yargi uygulamasinda isaretlerin benzerligi, markanin ayirt ediciligi ve taninmislik
diizeyi, mal ve hizmet benzerligi degerlendirilirken dikkate alinmamaktadir. EUIPO43%
ve TURKPATENT, karistirilma ihtimaline iliskin degerlendirmeye mal ve hizmet
benzerliginin incelenmesiyle baslamakta, mal ve hizmet benzerliginin tespit edilmemesi
halinde isaret benzerligine yonelik incelemeye ge¢meyerek markalar arasinda
karistirilma ihtimali olmadigina karar vermektedir4%,

Nitekim ABAD, Canon kararinda mal ve hizmetlerin benzerliginin
degerlendirilmesinde 6nceki markanin ayirt ediciliginin ve taninmislik diizeyinin dikkate
almip alinmayacagina iliskin soruya, onceki markanin ayirt ediciliginin ve taninmislik
diizeyinin, mal ve hizmetlerin benzerliginin karistirlmaya neden olup olmayacaginin
degerlendirilmesinde dikkate alinmasi gerektigini agiklayarak cevap vermistir43’. Buna
gore, isaretlerin benzerliginin, 6nceki markanin ayirt ediciligi ve taninmislik diizeyi mal
ve hizmetlerin benzerliginin tespitinde degil, karigtirilma ihtimali degerlendirilirken
dikkate alinmasi miimk{indiir.

Yargitay’in goriistiniin de benzer yonde oldugu soylenebilir. Paraf kararinda,
“Paraf” ve “Parafly” markalarimin belirli diizeyde bilinir oldugu ve belirtilen ibareleri
tastyan banka kartlarinin seyahat, konaklama, turizm hizmetlerinde avantaj sagladigina
dair tamitimlar yapildigi gerekgesiyle, bankacilik ve kredi karti hizmeti ile yurt dist ve
yurt i¢i seyahat ve egitim hizmetlerinin benzer kabul edilmeyecegi belirtilmistir. Buna
gore, markalarla aymi ibareleri tasiyan banka kartlarinin, seyahat, konaklama, turizm

hizmetlerinde avantaj saglamasiyla taninmasimin ilgili hizmetlerin benzer oldugu

sonucunu dogurmasi miimkiin degildir'4®. Boylelikle kiyaslanan markalarin muhatap

1433 Dirikkan, s. 185.

1434 Dirikkan, s. 184-185; Uzunall, s. 50.

1435 Bkz. EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 838 vd.

1436 Bkz. TURKPATENT Kilavuzu, s. 383.

1437 Canon Kabushiki Kaisha v. Metro-Goldwyn-Mayer Inc. Case C-39/97 p. 11, 24.

1438 <« Bolge Adlive Mahkemesince her ne kadar davacimin paraf ve parafly ismini tasiyan banka
kartlarimin, seyahat, konaklama, turizm hizmetlerinde avantaj sagladigina dair tamnmlar yapildig,
tiiketicinin uyusmazhk konusu hizmetleri iliskilendirecegi belirtilmis ise de giiniimiizde bankalarca kredi
kartlarina iliskin olarak bir cok sektorde benzer tamtim ve reklamlar yapimakta olup salt bu nedenle
benzer ihtiyaclart karsilamaywp birbirleri yerine ikame edilmeleri de soz konusu olmayan mal ve
hizmetlerin benzer ya da iligkili oldugu kabul edilemez. Bu nedenle somut olayda mal ve hizmet benzerligi

265



kitle nezdindeki bilinirliginin ve taninma seklinin mal ve hizmet benzerliginde dikkate
almamayacagi ortaya konulmustur.

Kanaatimizce, mal ve hizmetlerin benzerlik degerlendirmesinin isaretlerin
benzerligi ile 6nceki markanin ayirt edicilik ve tamnmislik diizeyinden bagimsiz olarak,
incelenmesi gerekmektedir. Mal ve hizmetlerin benzerliginin tespitinde muhatap alinan
kisiler kistas olarak kabul edilmekle birlikte, bu kisilerin bakis agis1 mal ve hizmetlerin
Ozellikleri ile piyasadaki uygulamalara gore sekillenmektedir. Dolayisiyla, benzerlik
degerlendirmesinde mal ve hizmet tiirtine gore belirlenen ancak ayni mal ve hizmet i¢in
incelemeden incelemeye degisiklik gostermeyen temel bir Olgilit esas alinmaktadir.
Isaretlerin benzerligi ve 6nceki markanin ayirt edicilik diizeyi ise 6nceki markay:
olusturan isaretin yapisina baglh olarak degismektedir. Ayirt edicilik diizeyi diisiik olan
ayni ortak unsurun, marka igerisindeki konumunun ve boyutunun degistirilmesiyle, bir
incelemede isaretlerin benzer kabul edilmesi miimkiinken, baska bir incelemede
benzerlik tespit edilmeyebilir. Karistirilma ihtimali incelemesinde kiyaslanan mal ve
hizmetlerin 6zellikleri ve piyasa kosullar1 ise somut uyusmazliga gore degisiklik
gostermemektedir. Incelenen mal ve hizmetlerin 6zellikleri ile piyasa kosullarinin somut
uyusmazliklara gore degisiklik gostermedigi bir durumda, isaret benzerliginin, 6nceki
markanin ayirt edicilik ve taninmislik diizeyinin kriter olarak kabul edilmesi ayn1 mal ve
hizmetlerin bazi markalar ydniinden benzer, bazi markalar yoninden farkli kabul
edilmesi sonucu dogurmaktadir. Mal ve hizmetlerin 6zellikleri ile piyasa kosullarinin
somut olarak tespit edilmesine ragmen mal ve hizmetlerin bir degerlendirmede benzer,
baska bir degerlendirmede ise farkli kabul edilmesi karistirilma ihtimaline yonelik
inceleme siirecini ongdriillemez bir hale getirmektedir. Nitekim bu halde uyusmazligin
tarafi kigiler mal ve hizmet benzerligini, mal ve hizmetlerin 6zelliklerinden kaynaklanan
somut Olcutlerle belirleyememektedir. Bu nedenlerle mal ve hizmetin benzerlik
degerlendirmesinin, muhatap kitlenin bakis agisinin temel alindigi, subjektif ve degisken

olmayan 6lgiitlere gore inceleme yapilan bir siire¢ olarak kabul edilmesi gerekmektedir.

b) Reklam ve Pazarlama Stratejileri
Reklam ve pazarlama stratejilerinin mal ve hizmet benzerliginde dikkate alinmasi

gereken bir kriter olarak kabul edilmesi miimkiin degildir. Reklam ve pazarlama

kosulunun gerc¢eklesmediginin kabulii gerekir...” 11. HD, T. 28.05.2024, E. 2023/372, K. 2024/4375. E.T.
22.01.2025. Daha eski tarihli bir Yargitay kararinda aksi yonde, mal ve hizmetlerin benzer olup olmadigimnin
degerlendirilmesinde kriter olarak karigtirtlma ihtimalinin dikkate alinmasi gerektigini kabul eden
mahkeme kararinin onanmasina karar verilmistir, bkz. 11. HD, T. 01.02.2010, E. 2008/9859, K. 2010/1064.
Pasly, s. 63, dpn. 150.
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stratejilerinin benzerlik incelemesinde dikkate alinmasi, reklamlar sebebiyle benzer kabul
edilen mal ve hizmetlerin reklam politikasinin degismesiyle birlikte farkli sekilde
degerlendirilmesi sonucunu dogurmaktadir. Benzer sekilde, mal ve hizmetler icin
olusturulan fiyat politikalar1 da degistirilebilir. Bu nedenle ayni gerekgelerle mal ve
hizmetler arasindaki fiyat farkliliklarinin benzerlik incelemesinde bir degigsken olarak
kabul edilmesi mimkiin degildir!4*°.

ABAD, pazarlama stratejilerinin mal ve hizmet benzerligine etkisini Longines
kararinda degerlendirmistir. Karara konu uyusmazlikta, tireticilerin faaliyetlerini giyim,
kozmetik ve miicevherler dahil olmak {izere genisletme yoniinde bir pazarlama stratejisi
uyguladigi ileri stiriilerek, bu iirtinlerin benzer kabul edilmesi gerektigi iddia edilmistir.
Avyrica tiiketicilerin liiks moda sektoriinde tirtinleri ihtiyaglarini karsilamak amaciyla satin
almadigi, benzerlik incelemesinin de anilan {iriinlerin goriinimii ve degeri dikkate
almmak suretiyle yapilmas: gerektigi ifade edilmistir. ABAD bu iddianin
ispatlanamadigint agiklarken iki hususu vurgulamistir. Buna gore s6z konusu iddianin
kabul edilmesi durumunda ilk olarak, mal ve hizmetlerin farkliliklar1 benzerlik
incelemesinde 6nemsiz hale gelmektedir. Nitekim inceleme mal ve hizmetlerin 6zellikleri
tizerinden degil, muhatap kitlenin mal ve hizmete iliskin algisi dikkate alinarak
yapilmaktadir. Bu durumun dogal sonucu, benzerlik incelemesinin mal ve hizmetlerin
ozelliklerine gore yapilmasini &ngoren ilkenin ortadan kalkmasidir. Ikinci olarak,
pazarlama stratejisi sebebiyle prestij semboll olarak goriilen mal ve hizmetlerin birinin
digerinin yerine alinabilecegini kabul etmek, yapilar1 ve kullanim amagclar1 farkli olan
mal ve hizmetlerin benzer kabul edilmesini gerektirmekte, bu durum da markanin koruma
kapsaminin 6lgiisiiz sekilde genislemesi sonucu dogurmaktadir?44°,

Ote yanda, Uzunalli, ilgili mal ve hizmetlerin benzer Griin yonetimine sahip
olmasinin mal ve hizmetleri benzer kilabilecegini ileri siirmiistiir'*4%. Bir Griniin veya
markanin pazarlanmasi igin gorevlerin, sorumluluklarin belirlenmesi ve calisanlarin
gorevlendirilmesi olarak tanimlanan iirlin yonetiminin amaci, pazarlama faaliyetlerinin
basarili olmas1 ve nihayetinde iiriin satisindan kar elde etmektir'#42, Uriin yonetimi benzer

olan mal ve hizmetlerin, 6rnegin birbirinin ikamesi olabilen kitaplarin ve elektronik

1439 Uzunally, s. 55. Aralarinda agik bir fiziksel farklilik bulunmamasina ragmen, iicretsiz dagitilan gazete
ile belli bir 6deme karsiliginda satilan gazeteler, fiyat politikast sebebiyle ayni {iriin olarak kabul
edilmemistir. Associated Newspapers Ltd and Another v. Express Newspapers, EWHC 1322, Phillips, s.
334.

1440 Compagnie des montres Longines, Francillon SA v. OHIM, Case T-505/12, p. 53-56. E.T. 02.01.2025.
1441 Uzunalh, Mal ve Hizmetlerin Benzerliginin Tespiti, s. 688.

1442 Ataman, Erkin: Uriin Yonetimi ve Kimya Sektdriinden Bir Uygulama, Yayimlanmanus Yiiksek Lisans
Tezi, Kadir Has Universitesi SBE, Istanbul 2006, s. 4.
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kitaplarin, aym {iriin yonetimine sahip olmasi miimkiindiir'**3. Ancak Uriin yonetimi
benzer mal ve hizmetlerin genellikle rekabet halinde veya benzer ihtiyaci karsilamasi
amaciyla iiretilen mal ve hizmetlerdir. Bu hélde ilgili mal ve hizmetlerin, rlin yonetimleri
benzer oldugu i¢in degil, aym ihtiyact gidermeyi amaglamalari ve rekabet icerisinde
olmalart nedeniyle benzer kabul edilmeleri gerekmektedir. Dolayisiyla mal ve
hizmetlerin iiriin yOnetiminin benzer olmasi bir benzerlik kriteri degil, o mal ve

hizmetlerin baska kriterlere gére benzer olmasinin bir sonucudur.

¢) Lisans iliskisi

Mal ve hizmetlerin benzerlik degerlendirmesinde piyasadaki lisans
uygulamalarinin ve lisans iligkisinin dikkate alinip alinmayacagi tartismalidir. Pasli’ya
gore, ozellikle taninmis markalarin sahip oldugu imaj giiclinii farklt mal ve hizmetlere
aktarmak i¢in lisans faaliyetlerinde bulundugu gozetildiginde, piyasadaki lisans
uygulamalarinin ve tesebbusler arasindaki lisans iliskisinin mal ve hizmet benzerliginde
dikkate almmamas1 gerekmektedir#44,

Uzunalli, mal ve hizmet benzerliginde lisans verilmesinin bir kriter olarak dikkate
alinabilmesinin teknoloji ve bilgi (know/how) transferine dayali lisans sozlesmesi
bulunmasina baglh oldugunu ileri siirmiistiir44°. Nitekim ancak bu durumda, lisansa konu
markay1 tastyan mal ve hizmetlerin kalitesinden lisans alan ve lisans veren olarak
baglantili tesebbiislerin ortak sorumlulugu séz konusu olabilir. Ote yandan, sigara
iirtinleri i¢in kullanilan bir markanin lisans s6zlesmesiyle ayakkabilar i¢in kullanilmasina
izin verilmesi nedeniyle sigara ve ayakkabilarin benzer oldugundan bahsedilemez!448,

Karaaslan ise lisans uygulamalarini mal ve hizmet benzerliginde dikkate alinmast
gereken bir kriter olarak kabul etmekle birlikte, bu kriteri tek basma mal ve hizmet
benzerligini tespit etmek icin yeterli kabul etmemektedir'#4’. Buna gore, 6zellikle taraflar
arasindaki lisans iligkisi sebebiyle benzer kabul edilen mal ve hizmetlerin, bu tiir bir iliski
bulunmadig: baska bir degerlendirmede benzer olmadig1 sonucuna varilmamasi gerekir.
Ancak mal ve hizmet benzerliginin genis yorumlanmasi sonucu teknoloji ve bilgi

transferini saglayan lisans iliskisinin diisiik diizeyde de olsa mal ve hizmet benzerligi

1443 Uzunalh, Mal ve Hizmetlerin Benzerliginin Tespiti, s. 688.

143 pasii, grup sirketlerinin ¢ok olmasi, sirketler toplulugunun birbirinden bagimsiz alanlarda faaliyette
bulunmasi gibi sebeplerin disinda taninmuglik diizeyi yiiksek markalarin imajindan yararlanmak i¢in ¢ok
sayida lisans sozlesmesi yapilmasi nedeniyle ayni markalarin lisans sdzlesmeleriyle farkli mal ve
hizmetlerde kullanilmasinin yaygin bir uygulama oldugunu belirtmektedir, Pasl, . 81.

1445 Uzunalh, Mal ve Hizmetlerin Benzerliginin Tespiti, s. 691-692.

1446 Uzunalh, Mal ve Hizmetlerin Benzerliginin Tespiti, s. 691-692.

1447 Karaaslan, s. 902 vd.
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yaratmak icin yeterli kabul edilmesi, karistirilma ihtimalinin ¢ok sayida etkenin dikkate
almdig bir inceleme siirecinde degerlendirilmesine imkén saglamaktadir!44®,
Kanaatimizce, aralarinda baglanti bulunan mal ve hizmetler arasindaki yakinligin
kurulan lisans iligkisiyle kuvvetlenmesi miimkiindiir. Ayakkabi i¢in kullanilan bir
markanin ¢anta tiriinleri i¢in kullanilmasi konusunda lisans s6zlesmesi yapilmasi halinde
tilketicide ayakkabi ve ¢antanin ayni isletmede iretildigi yoniinde bir kanaat uyanma
ihtimali artmaktadir. Ancak lisans iligkisi, bu yondeki bir izlenimi halihazirda ham
madde, ortak Uretim yeri, tamamlayicilik iligkisi gibi kriterler bakimindan baglantili
ayakkab1 ve ¢anta triinleri i¢in kuvvetlendirmektedir. Dolayisiyla lisans iliskisi ancak

diger kriterlere gore tespit edilen bir benzerlik iliskisini kuvvetlendirmek i¢in yardimci

bir kriter olarak kullanilabilecegi anlasilmaktadir.

7. Benzerlik Degerlendirmesi Ozellik Arz Eden Mal ve Hizmetler

a) Ila¢ Markalar1 Yoniinden Benzerlik Degerlendirmesi

Genellikle eczane tiriinii olmalari, saglik problemlerini ¢6zmeye odaklanmalari,
muhatap kitlesinin saglik gorevlileri veya hastalardan olusmasi nedeniyle ilaglar arasinda
muhatap Kitlesi'**®, kullanim amaci ve benzer yerlerde satisa sunulma Kkriterleri
bakimindan ayrim yapilarak benzerlik incelemesi yapilmasi miimkiin degildir. Ilag
markalari'®® icin benzerlik degerlendirmesinde rekabet iliskisi ve ilacin tedavisini
amacladigi saglik problemi On plana c¢ikmaktadir. Hangi ilacin kullanmilacaginin
endikasyona gore belirlendigi dikkate alindiginda, benzerlik degerlendirmesinde temel
6lclt, ilacin kullamm amacidir®4?,

EUIPO uygulamasinda da ilag markalarin benzerlik incelemesi kullanim amacina
gore yapilmaktadir. Temyiz Kurulu, farkli hastaliklarin tedavisinde kullanilan iki ilacin
Nis Sozlesmesine gore ayni sinifta kategorize edilmesinin ilaglarin benzer kabul edilmesi

icin yeterli olmadigina karar vermistir'42,

1448 Karaaslan, s. 902 vd. Bu goriisiin gelismesinde, mal ve hizmet benzerligi ilk asamada incelendikten
sonra mal ve hizmetlerin benzer olmadiginin tespitiyle birlikte incelemeye son verilmesine yonelik
uygulamanin etkili oldugu anlagilmaktadir. Ozellikle mal ve hizmet benzerliinin dar kapsamli
yorumlanmasi durumunda isaretler arasindaki benzerlik derecesi dahil olmak {izere karigtiritlma ihtimaline
etki eden ¢ok sayida unsurun incelenme ihtimali kalmamaktadir. Mal ve hizmetler arasinda lisans iligkisi
aracigtyla bir baglant1 kurulmasi durumunda diigiik diizeyde mal ve hizmet benzerligi oldugu kabul edilerek
incelemeye devam edilmesi, diisiik diizeydeki benzerligin etkisinin diger unsurlarla birlikte
degerlendirilmesine imkan saglamaktadir, bkz. Boliim 3, VI, B, 5, c, jj baslig: altindaki agiklamalar.

1449 {laclari muhatap kitlesinin tespitine iliskin aciklamalar i¢in bkz. Béliim 2, I, A, 3, ¢, cc, bbb bashg
altindaki agiklamalar.

14%0 fla¢ markalarma iliskin agiklamalar icin bkz. Béliim 2, 11, A, 2, ¢, dd baslig: altindaki aciklamalar.

1451 Novartis AG v. EUIPO, Case T-331/09, p. 35-42.

1452 T aboratorios Menarini SA v. Takeda Chemicas industries Ltd, Case R-222/1999-2, Phillips, s. 338.
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ABAD, ayn1 bakis agisiyla kiyaslanan ilaglardan birinin genel olarak agr1 kesici
amacityla kullanmildigi, diger ilacin ise spesifik olarak kas agrisin1 gidermeyi amagladigi
gerekcesiyle, ilaglarin diisiik diizeyde benzer oldugunu tespit etmistir!4%3, Aym yonde
tedavi endikasyonu dikkate alinarak yapilan degerlendirmeyle, “Alpharen” ve “Alpha
D3” ilag markalar1 kronik bobrek rahatsizligini tedavi amactyla kullanilmalar: nedeniyle
benzer bulunmustur'>*, “Yloelis” ve “Yondelis™ isaretlerinden olusan ila¢ markalarina
iliskin degerlendirmede, ilaclardan birinin kullanim amacinin diger ilacin kullanilmasiyla
meydana gelen yan etkiyi telafi etmek oldugu, esasen ilaglarin kullanicilarmin aym
kisilerden olustugu gerekgesiyle, iriinlerin benzer kabul edilmesi gerektigi sonucuna
varilmistir}#®®, “Lanoxin” ile “Famoxin” markalar1 arasinda, ilaglarin farkli hastaliklar
tedavi etmek amaciyla kullanildig1 belirtilerek, karistirma ihtimali bulunmadigina karar
verilmistir4%,

Yargitay uygulamasinda da ilag markalarina iliskin benzerlik, tedavi
endikasyonuna gore incelenmektedir'®’. Ornegin, “Stavin” ve “Stafine” markalariyla
ilgili yapilan degerlendirmede, iki markanin da stafilokok bakterisinin tedavisi amaciyla
kullamldig1 belirtilerek, benzerlik tespit edilmistir!*®. Yine “Eprex” ve “Deprex” ilag
markalarina iliskin degerlendirmede, ilk markanin kullanildig1 ilacin anemi tedavisinde,
sonraki markanin ise depresyon tedavisinde uygulandigi belirlenerek karistirilma ihtimali
bulunmadigina karar verilmistir!4%®,

Ote yandan, ilag markalarimin yalmzca birbirleriyle degil, baska mal ve
hizmetlerle benzerlik iliskisi bulunmasi miimkiindiir. ABAD, Emcure kararinda ilaglar

ile 42. siifta diizenlenen bilimsel ve smnai arastirma hizmetleri arasinda benzerlik

1453 Novartis AG v. EUIPO, Case T-331/09, p. 35-42. Karardaki “Tolposan” ve “Tonopan” igaretlerine
yonelik benzerlik incelemesinde, isaretler benzer kabul edilmesine ragmen, hedef kitlenin ortalamanin
tizerinde dikkat seviyesine sahip olmasi nedeniyle karistirilma ihtimali bulunmadigina karar verilmistir,
ayni kararda bkz. p. 57 vd.

1454 Opko Ireland Global Holdings Ltd v. EUIPO, Case T-33/14, p. 85. E.T. 26.11.2023. Kararda, iki marka
kavramsal olarak benzer bulunmustur. flag markalarinin recetesiz veya receteli satilmasi fark etmeksizin
hedef kitlenin yilksek dikkat gdstererek ilag satin alacagi ancak bu durumun yiiksek dikkat sergileyen kisiler
icin karistirilma ihtimalinin s6z konusu olmadigr anlamina gelmedigi belirtilmistir. Ayni kararda bkz. p.
110-112.

1455 Alfa Wassermann SpA (AW) v. EUIPO, Case T-85/15, p. 31-35. E.T. 26.11.2023.

145 GlaxoSmithKline SpA, Laboratérios Wellcome de Portugal, L%, The Wellcome Foundation Ltd v.
OHIM, Case C- T-493/07, T-26/08, T-27/08, p. 37, 38, 73. E.T. 19.08.2023.

1457« bilirkisi raporunda taraf markalarimin icerdigi ilaclarin etken maddelerinin ayni olup olmadigi,
hangi hastaliklarin tedavisinde kullamlacagi, miinhasiran eczane iiriinii olup olmadiklar: tespit edildikten
sonra bilin¢li tiiketici kavrami tartistimalidur... ”, 11. HD, T. 01.11.2023, E. 2022/2616, K. 2023/6376. E.T.
01.05.2024.

14%8 Kararda, iki markanin ayn1 hastaligi tedavi etmek amaciyla kullanildigr ancak markalarin tanimlayici
ve tedavi edilen hastaliga atif yapan unsurlardan olusmasi nedeniyle zayif marka oldugu aciklanarak,
isaretler arasinda diisiik diizeyde benzerlik bulundugu kabul edilmistir, 11. HD, E. 16.06.2022, E.
2021/2431, K. 2022/4973. E.T. 23.05.2024.

145911, HD, T. 07.07.1997, E. 1997/3555, K. 1997/5449. Alica, s. 50.
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bulunduguna karar vermistir. Kararda, ilaglarin bir arastirma faaliyeti sonucu ortaya
ciktig1 dikkate alindiginda ilaglar ve arastirma hizmetleri arasinda tamamlayicilik iligkisi
bulundugu belirtilmistir. Buna gore, ilag sirketlerinin ilgili kisilere arastirma hizmeti
sunmamasi da bu kisilerin zihninde bu hizmetler ile ilaglar arasinda baglanti kurulmasina
engel degildir. Nitekim ilaglar ile bu ilaglarin iretilmesi i¢in yapilan arastirma
faaliyetlerini ayni tesebbiis veya baglantili tesebbiislerin yirlttiigii yonunde bir izlenim
olusmas1 muhtemeldir. Gergekten de ilag tireticileri bu konudaki arastirma faaliyetlerini
desteklemekte ve genellikle tgiincti kisilerle is birligi yaparak bu faaliyetleri
gergeklestirmektedir460,

ABAD, Proticurd kararinda ise ilaglar ile diyet {rtinleri arasindaki benzerlik
iligkisini incelemistir. Karara konu uyusmazlikta “Proticurd” ibaresinin, ilaglarin yer
aldigt 5. smiftaki tip uzmanlarimin tavsiyesiyle kullanilan diyet takviyeleri icin
kullanilmak tizere tescili talep edilmis, tescil basvurusuna 32. sinifta yer alan protein,
kalsiyum, vitamin bakimindan zengin karbohidrat orani diisiikk olan diyet driinleri igin
tescilli olan “Proti” markasi gerekge gosterilerek itiraz edilmistir. ABAD’a gore belirtilen
tirlinler tibbi bir patolojik durumun giderilmesi veya hafifletilmesi i¢in tibbi bir tedavinin
pargasi olarak dnerilmektedir. 32. sinifta yer alan diyet trtinleri ise tibbi tedavi amaciyla
kullanilmamaktadir. Kiyaslanan iirtinlerin her ikisinin de tedavi amagli kullanilmadig
aym zamanda her iki Ortnlin de farkli kesimlere hitap ettigi dikkate alindiginda,
tamamlayicilik iliskisinin varligindan bahsedilmesi miimkiin degildir4e*.

llaglarn, ilag disinda baska iiriinlerle kiyaslandigi bir degerlendirmede, esas
benzerlik kriterini iirlinlerin tedavi amaciyla kullanilip kullanilmadigi olusturmaktadir.
Ilag olarak kabul edilmemekle birlikte dzellikle uzman tavsiyesiyle satilan ve tedaviye
yardimer olmak tlizere kullanilan iirlinlerin ilaglarla benzer kabul edilmesi miimkiindiir.
Ancak bu durumda da iiriiniin tedavisini destekledigi endikasyon ile ilagla tedavi edilmesi
amaglanan endikasyonunun benzer olmasi énem tasimaktadir. Uriin ve ilag arasinda
tamamlayicilik iliskisi bulundugundan bahsedilebilmesi, her ikisinin de aym
endikasyonun tedavisine odaklanmasini gerektirmektedir. Ayni saglik sorunun tedavisine
odaklanmamakla birlikte ilagla verilen tedavinin yan etkilerini hafifletmek igin kullanilan
ardnlerin bu ilagla benzer kabul edilmesi mimkdindir. Nitekim bu durumda ilag ve Griin

arasinda belirli 6l¢iide tamamlayicilik iliskisi bulunmaktadir.

1460 Emcur Gesundheitsmittel aus Bad Ems GmbH v. EUIPO, Case T-165/17, p. 49, 51. E.T. 29.01.2025.
1461 Bernhard Rintisch v. EUIPO, Case T-25/17, p. 95, 97, 100. Diyet iiriinleri ile ilaglar arasinda benzerlik
bulundugunun kabul edilmesi gerektigi yoniinde bkz. Yusufoglu Bilgin, s. 1947.
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b) Perakende Satis Hizmetleri Yoniinden Benzerlik Degerlendirmesi

aa) Genel Bakis

Nis Sozlesmesiyle olusturulan 35.05 hizmet sinifinda, g¢esitli mallarin kisilerin
mallar1 rahatlikla gorebilmesi ve satin alabilmesi amaciyla, internet saglayicilar, satis ve
siparis kataloglar1 ve televizyon programlari aracilifiyla, tiglincii kisilerin yararma olacak
sekilde bir araya getirilmesi ve sunulmasi ayri bir hizmet olarak diizenlenmistir. Bahsi
gecen tamimdan da anlasilacagi lizere bu sinifta belirtilen hizmetin konusunu; satilan
mallardan bagimsiz olarak mallarin sunulmasi ve tanitilmasi, kisilere bilgi verilmesi, satis
sirasinda ve sonrasinda bu kisilere destek saglanmasi olusturmaktadir'#®?, Buna gore
satilan mallar arasinda se¢im imkéani taninmas, ilgili kisilerin satin alma karar1 vermesi
icin her tiirlii hizmetin sunulmasi perakendecilik satis hizmeti kapsaminda yer
almaktadir463,

Perakende satis hizmeti olarak ifade edilen mallarin ilgili kisiler tarafindan
goriilmesi ve satin alinmasi i¢in gerekli araglarin bir araya getirilmesi hizmeti, magaza
acarak gerceklestirilebilecegi gibi internet veya katalog iizerinden de yapilabilir!4¢*, Bu
nedenle siparisin posta, telefon araciligiyla veya internet ortaminda online olarak ya da
katalog (zerinden verilmesinin perakende satis hizmetinin tespitinde 6nemi
bulunmamaktadir'4®>, Ancak belirli bir mal iireten tesebbiisiin 0 mali satmasi, iiretim
yapmanin ve ticari hayatin bir geregidir. Bir malin {liretimi ile o malin satisinin
yapilmasinin birbirinden ayr1 iki faaliyet olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.
Dolayisiyla tesebbiisiin iirettigi mali satabilmesi icin ayrica markasini perakende satis
hizmetleri icin tescil ettirmesi gerekmez466,

ABAD’1n Praktiker karar1#’, perakende satis hizmetlerinin tanimlanmasi ve

kapsaminin belirlenmesi bakimindan doniim noktasi niteligi tagimaktadir. Anilan

1462 Colak, s. 291-292. 35.05 simif hizmeti yerine getiren kisiyle mali iireten kisi arasinda kurulan hukuki
iligkinin tiiri fark etmeksizin malin dogrudan ilgili kisilere satilmasi ve 6demenin bu kisilerden alinmasi
durumunda 35.05 sinif hizmetten bahsedilebilir. Mallarin satisa sunulmadan sadece bir araya getirilerek
tanitilmasi seklinde gergeklesen hizmetin, 35.05 hizmet sinifi kapsaminda yerine getirilen bir hizmet olarak
kabul edilmesi miimkiin degildir. Ancak bu hizmetin perakende satis hizmetiyle benzer oldugu kabul
edilebilir, Pash/Soykan, s. 454, 459, 474,

1463 Uzunalh, Sevilay: “Perakendecilik (Magazacilik) Hizmet Markasinin Uretici Tarafindan Fabrika Satis
Magazasi Faaliyetinde Kullanilmas1”, Fikri Miilkiyet Y1llig1 2022, C. 12, Ankara 2023, s. 497.

1464 yusufoglu Bilgin (Y asaman/Ayoglu/Memis Kartal/Yiiksel/ Yasaman), C. lll, s. 2214-2215.

1485 Uzunally, s. 59.

1486 Colak, s. 295; Pash/Soykan, s. 453. Benzer yonde bkz. 11. HD, T. 27.03.2024, E. 2022/6358, K.
2024/2505. E.T. 03.02.2025; 11. HD, T. 07.10.2024, E. 2023/5409, K. 2024/7142. Benzer yonde bkz. 11.
HD, T. 27.03.2024, E. 2022/6358, K. 2024/2505. E.T. 03.02.2025.

1467 Kararda Alman Patent Mahkemesi, perakende satis hizmetinin AB Marka Direktifi’nin 2. maddesi
kapsaminda bir hizmet olup olmadigini, bu soruya olumlu cevap verilmesi durumunda perakende satis
hizmetinin kapsaminin markanin ayirt edicilik iglevini yerine getirmesi ve koruma kapsaminin belirlenmesi
icin ne Olciide belirli olmasi gerektigini sormustur. Ayrica perakende satis hizmeti ile satilan mallar ve
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kararda, perakende satis hizmetinin ayr bir hizmet oldugu agik¢a kabul edilmis!4%®

,ayrica
perakende satis hizmetinin mallarin satilmasi i¢in ilgili kisilere sunulmasi disinda bu
kapsamda yiiriitiilen diger faaliyetleri de kapsadig1 belirtilmistir!4%°, Kararda, perakende
satis hizmetleri i¢cin markasim tescil ettirmek isteyen marka sahibinin tescil bagvurusu
sirasinda hangi mal ve hizmetleri satis i¢in bir araya getirecegini belirtmesinin zorunlu
olmadig1 agiklanarak, tescil basvurusunda yer alacak “cesitli mal ve hizmetlerin
gorulmesi ve satist igin ilgili kisilere sunulmasi hizmeti” agiklamasinin yeterli oldugu
kabul edilmistir. Bununla birlikte, hangi mallarin satisa sunulacaginin belirtilmesinin hem
tescil edilen hizmet markasinin koruma kapsaminin belirlenmesinde hem de markanin
kullanilmamasi sebebiyle hangi mallar yoniinden iptalinin gerektiginin tespitinde 6nem
arz ettigi ifade edilmistir’47°,

flgili karar sonrasinda OHIM Baskanlig1, Perakendecilik Hizmetleri Markasinin
Tesciline Iliskin 31 Ekim 2005 tarihli ve 7/05 sayili Genelge’yi yayimlamustir4™,
Genelgede, perakendecilik hizmetiyle ilgili marka tescil basvurusunun kabul edilmesi
icin satisa sunulan mallarin ayr1 ayri belirtilmesinin gerekmedigi, ilgili hizmetin tam
olarak mallarin fiilen satilmasi eylemini igermemesi nedeniyle, satisa sunulan mallarin
tirti kolayca tespit edilebildigi siirece, genel mal kategorilerinin belirtilmesi durumunda
tescil talebinin kabul edilecegi agiklanmistir. Bu baglamda, sinif basliklarina yapilan atfin
kabul edilebilecegi ancak bir ya da birden fazla sinif i¢in yapilan tescil basvurusunun
kabul edilmeyecegi belirtilmistir.

Smiflandirma Tebliginin 3. maddesinin besinci fikrasinda ise perakende satis
hizmetlerinin mal veya mal gruplarim1 belirtecek sekilde tescil edilebilecegi
agiklanmistir’4’2, Bu diizenlemeye gore perakende satis hizmeti i¢in markasim tescil
ettirmek isteyen kisi hangi mal veya mal gruplarinin satis1 i¢in tescil basvurusunda

bulundugunu belirtmek zorundadir.

mallarin satigiyla baglantili diger hizmetler arasindaki benzerlik iligkisinin nasil tanimlanmas1 gerektigi
sorusu yoneltilmistir.

1468 praktiker Bau- und Heimwerkermarkte AG, Case C-418/02, p. 39. E.T. 15.08.2023.

1469 praktiker Bau- und Heimwerkermarkte AG, Case C-418/02, p. 34.

1470 Praktiker Bau- und Heimwerkermirkte AG, Case C-418/02, p. 49-51. Kararda perakende satis
hizmetine dahil olan hizmetler belirtilmemis ancak tiiketiciyi mali satin almaya tesvik etmek i¢in yiiriitiilen
faaliyetlerin perakende satis hizmetine dahil oldugu agiklanmugtir. Bu agiklama, ABAD’in aligveris
merkezi hizmetlerini perakende satis hizmeti kapsaminda degerlendirmesinin de gerekgesini
olusturmaktadir.

1471 0J OHIM 2006, 15. https://eu.vlex.com/vid/decisions-communications-president-office-455061. E.T.
27.05.2024.

1472 Symflandirma Tebliginin 3. maddesinin besinci fikrasinda yer alan diizenleme “(5) Enstitiiye yapilan
marka tescil basvurularinda, Ekteki listenin 35 inci sinifinda yer alan ve “Miisterilerin mallari elverisli bir
sekilde goriip satin alabilmeleri icin mallarin® bir araya getirilmesi hizmetleri (belirtilen hizmetler
perakende, toptan satis magazalari, elektronik ortamlar, katalog ve benzeri diger yontemler ile
saglanabilir.)” seklinde ifade edilen hizmetlerin yer almasi durumunda “*” ile belirtilen alana mal veya
mal gruplart yazilir. Bu alana hizmet ya da hizmet gruplari yazilmaz.” seklindedir.
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bb) Perakende Satis Hizmetinin Kapsaminin Belirlenmesi ve Ogretide Ileri
Siiriilen Goriisler

Hizmetlerin, perakende satis hizmetinin konusunu olusturup olusturamayacagi
tartismalidir. ABAD, yalnizca mallarin degil, {igilincii kigilere ait hizmetlerin de
perakende satis hizmetinin konusu olabilecegini kabul etmektedir. Buna gore,
perakendecilik hizmeti kapsamina giren hizmetler, reklamcilik faaliyetleri dahil olmak
uzere ilgili kisilerin kiyaslama veya se¢cim yapmasina uygun herhangi bir faaliyetten
olugabilir'”. Ancak Siniflandirma Tebliginin 3. maddesinin besinci fikrasinda yer alan
dizenlemeye gore, perakende satis hizmetleri i¢in hizmet veya hizmet gruplari
belirtilerek marka tescil basvurusu yapilmasit miimkiin degildir. Kanaatimizce perakende
satis hizmetinin sadece mallarla smirli tutulmasi ve hizmetlerin kapsam disinda
birakilmasi igin herhangi bir sebep bulunmamaktadir!47,

Perakende satis hizmetlerine iligskin tartismali bir diger konu, alisveris
merkezlerinin perakende satis hizmeti olarak kabul edilip edilmeyecegi noktasindadir.

Pasli/Soykan’a gore, aligveris merkezlerinin sundugu hizmetlerin perakende satis
hizmeti olarak kabul edilmemesi gerekmektedir. Farkli markalara ait iirtinlerin ayni yap1
icerisinde satisa sunuldugu alisveris merkezlerinde genellikle alisveris merkezinin
markasini tagiyan mallar sattlmamaktadir. Alisveris merkezlerinde belirli bolimler baska
markalar1 tagiyan iriinlerin satisa sunulmasi i¢in kiraya verilmekte, ayni zamanda
temizlik, giivenlik ve otopark hizmeti gibi bazi hizmetler sunulmaktadir!4’>, Ancak baska
kisilere ait markalar1 tagiyan mallarin satisa sunulmasina iliskin bir hizmet
verilmemektedir. Bu goriise gore, muhatap kitle nezdinde aligveris merkezlerinin
sundugu hizmet ile perakende satis hizmeti arasinda baglanti kurulmasi miimkiindiir.
Ozellikle alisveris merkezinin markastyla ayn1 veya benzer bir isaretin perakende satis
hizmetleri i¢in kullanilmasi durumunda, muhatap alinan kisiler sunulan hizmetlerin farkli
oldugunu anlamasina ragmen tesebbiisler arasinda ekonomik ve isletmesel bir baglanti
bulundugu kanaatine ulasabilir. Ote yandan, aligveris merkezinin markasimn uzun sire
farkli markalara ait mallarin satisa sunuldugu bir yeri ifade etmek i¢in kullanilmasiyla

birlikte, iki markann birbirini ¢agristirir hale gelmesi de mimkinduiri47e,

1473 Netto Marken-Discount AG & Co. KG v. Deutsches Patent- und Markenamt, Case C-420/13, p. 34-40.
E.T. 26.11.2023.

1474 Perakende satis hizmetinin genellikle mallar1 konu edinmesi sebebiyle calismada “perakende satig
hizmeti kapsaminda satigsa sunulan mallar” ifadesi kullanilmustir.

1475 Pashi/Soykan s. 465-466.

1476 pashi/Soykan, s. 469-470.
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ABAD uygulamasinda, aligveris merkezlerinin sundugu hizmet, perakende satig
hizmeti kapsaminda degerlendirilmektedir. ABAD’a gore, alisveris merkezleri bu
merkezlerde bulunan kisiler yararina mallarin ilgili kisiler tarafindan goriilmesini ve satin
alinmasini saglamak iizere bu kisilere yonelik hizmetleri yerine getirmektedir. Bu
hizmetlerin yalnizca kiralama ve gayrimenkul yonetim hizmetleriyle sinirlandirilmasi ve
buna gore perakende satis hizmetlerinden farklilagtirilmasi miimkiin degildir4"".

Yargitay uygulamasinda ise aligveris merkezlerinin sundugu hizmetler, perakende
satis hizmetleri kapsaminda degerlendirilmemistir. Misterilerin mallar1 elverigli bir
sekilde gormesi ve satin almasi i¢in ¢gesitli mallarin bir araya getirilmesi hizmetinin bizzat
verilmemesi nedeniyle aligveris merkezilerinde sunulan hizmetin perakende satis hizmeti
olarak kabul edilemeyecegi belirtilmistir'4’®. Ancak alisveris merkezlerinin sundugu
hizmet ile perakende satis hizmeti, benzer hizmetler olarak kabul edilmistir'4°.

Kanaatimizce aligveris merkezlerinde sunulan hizmetin dogrudan perakende satis
hizmeti kapsaminda degerlendirilmesi mimkin degildir. Alisveris merkezlerinde,
genellikle farkli markalar1 tagiyan mallarin marka sahipleri veya kendileri tarafindan
yetkilendirilmis kisilerce satis1 gergeklestirilmektedir. Aligveris merkezi, marka sahibine
veya marka sahibinin yetkilendirdigi kisiye mallarin satilmasi igin yer temin etmekte ve
aligveris merkezinin diizgiin isleyebilmesi i¢in isletme hizmeti sunmaktadir. Perakende
satis hizmetinin kapsamina dahil satisin gerceklesebilmesi i¢in yardimer mahiyetteki
diger hizmetlerin alisveris merkezlerince sunulmasi, bu hizmetlerin perakende satig
hizmetleri kapsamina dahil oldugu anlamina gelmemektedir. Perakende satis hizmetini
diger hizmetlerden ayiran, mallarin ilgili kisiler tarafindan goriilmesi ve satin alinmasi
icin gerekli hizmetin {igiincii kisilerin yararina sunulmasidir. Aligveris merkezlerinde
mallarin ilgili kisilerce goriilmesi ve satin alinmast amaciyla gerekli hizmetin tguncu
kisilerin yararina sunulmadigi anlasildigindan, perakende satis hizmetinden bahsedilmesi
miimkiin degildir.

Perakende satis hizmetine iliskin tartismali bir diger konu, perakende satis hizmeti
icin, farkli mallarin satisinin yapilmasmin zorunlu olup olmadigidir. Bir goriise gore,
perakende satis hizmetinin tanimu dikkate alindiginda bu hizmetten bahsedilebilmesi icin

satis amaciyla farkli mallarin bir araya getirilmesi gerekmektedir'*, Perakende satis

1477 Tulliallan Burlington Ltd v. EUIPO, Burlington Fashion GmbH, C- 158/18 P, p. 129-130. E.T.
15.08.2023.

1478 11. HD, T. 21.03.2013, E. 2011/4246, K. 2013/5570; 11. HD, T. 24.04.2024, E. 2022/6893, K.
2024/3159. E.T. 04.08.2024.

1479 11, HD, T. 12.03.2013, E. 2012/5617, K. 2013/4723. E.T. 04.03.2024.

1480 Colak, s. 297-298; Paslv/Soyan, s. 455, Uzunalh, Mal ve Hizmetlerin Benzerliginin Tespiti, s. 694;
Uzunalh, Perakendecilik Hizmet Markasi, s. 496-498.
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hizmeti kapsaminda tek bir malin satisinin yapilabileceginin kabul edilmesi, bu hizmet
ile iirettigi mal1 satan tesebbiisiin faaliyeti arasindaki farki ortadan kaldirmaktadir?4®?,
Baska bir anlatimla, “Superstep” markasiyla ¢ok sayida markaya ait ayakkabilar satisa
sunularak yerine getirilen hizmet ile sadece “Nike” markasina ait ayakkabilarin satisa
sunulmasi arasinda fark bulunmaktadir. Nitekim perakende satis hizmetinden
bahsedilebilmesi igin farkli mallarin satisa sunulmasinin gerekmesi, bu hizmetin farkli
bir hizmet olarak diizenlenmesinden kaynaklanmaktadir. Bu baglamda, satisa sunulan
mallarin ayn tiir veya benzer olmasinin herhangi bir énemi yoktur. Onemli olan, tiirii ne
olursa olsun perakende satis hizmetini yerine getiren tesebbiise ait marka da dahil olmak
lizere farkli markalara ait mallarin bir araya getirilerek satisa sunulmasidir!#8?, Nitekim
Yargitay da bir kararinda markanin perakende satis hizmetleri bakimindan tescil
edilebilmesi i¢in farkli tesebbiislere ait liriinlerin bir araya getirilerek satisa sunulmasi
gerektigini kabul etmistirl483,

Yusufoglu Bilgin’e gore, Nis Sozlesmesinde yer alan ve yargi kararlarinda
belirtilen perakende satis hizmetinin taniminda farkli {riinlerin satisa sunulmasi
gerekliliginden bahsedilmemektedir'®*. Bir markanin belirli mallar i¢in kullanilmak
iizere tescil edilmesi perakendecilik satig hizmeti i¢in kullanilabilecegi anlamina gelmez.
Bir malin satisa sunulmasi ile perakende satis hizmeti birbirinden farklidir. Malin
satisinin ~ gerceklesmesi  tek bagina perakende satis hizmeti verildigi anlamina
gelmemektedir. Perakende satis hizmetinin sunuldugunun kabul edilmesi igin, satisa
iliskin yardimci hizmetlerin de veriliyor olmasi gerekmektedir. Ayrica marka sahibi
tesebbiisiin markasin1 tasiyan mallarim1 bir magazada satisa sunma zorunlulugu
bulunmamaktadir. Dolayisiyla, marka sahibi mallarin1 bagka bir kisiye ait magazada
satiga sunabilecegi gibi, dogrudan toptancilara da gonderebilir. Bu durumda yapilan satis
faaliyeti perakende satis hizmeti olarak kabul edilemez'®®. Ayrica perakende satis
hizmetinden bahsedilebilmesi i¢in birden fazla markaya ait iiriinlerin satisa sunulmasinin

zorunlu oldugunun kabulii, perakende satis hizmetinin bulunup bulunmadiginin

1481 Colak, s. 297-298.

1482 Dogan, Besir Fatih: “Perakende Satis Hizmeti (35.08) I¢in Marka Tescilinde Ortaya Cikan Sorunlar ve
Coziim Onerileri”, FMR 2009, C.9, S.1, s. 28; Pash/Soykan, s. 456.

1483 < mal iireten isletmenin, ayni zamanda o mali satmak icin ayrica 35.06 sinifta da markasini tescil
ettirmesine gerek olmadigi, ancak bir isletme magazasinda kendi tirettigi mallar haric, baska firmalara ait
tirtinleri de satiyorsa bu durumda tescile ihtiya¢ duyulacagi ve dolayisiyla 35. sinifta da marka tescilinin
gerekecegi...” 11. HD, 04.02.2019, E. 2017/3653, K. 2019/741. E.T. 01.02.2024. Ayn1 yonde bkz. 11. HD,
T. 10.06.2015, E. 2015/3119, K. 2015/8075. Uzunalh, Perakendecilik Hizmet Markast, s. 499.

1484 Yusufoglu Bilgin (Yasaman/Ayoglu/Memis Kartal/Yiiksel/ Yasaman), C. lll, s. 2221-2222.

1485 Yusufoglu Bilgin (Yasaman/Ayoglu/Memis Kartal/Yiiksel/ Yasaman), C. lll, s. 2221-2222.
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belirlenmesinde sunulan hizmetin kendisinin degil, satis1 yapilan mallarin birden fazla
markaya ait olup olmadiginin dikkate alinmas1 sonucunu dogurmaktadir!#,
Kanaatimizce perakende satis hizmetinden bahsedilebilmesi i¢in farkli markalara
ait mallarin satisa sunulmasi gerekmektedir. Perakende satis hizmeti, bir tirliniin tiretimi
sonrasinda satisa sunulmasindan farkli bir hizmet olarak Ongoriilmiistiir. Dolayisiyla
perakende satis hizmeti ile bir malin iretilerek satisa sunulmasi arasinda farklilik
bulunmalidir. Bu farklilik ise ancak perakende satis hizmeti kapsaminda birden fazla
markaya ait ayni veya farkli iriniin satisa sunulmasiyla yaratilabilir. Yukarida belirtildigi
iizere perakende satig hizmetinin kapsamina kisilere bilgi verilmesi, satis sirasinda ve
sonrasinda destek hizmeti saglanmasi gibi hizmetler dahil olmakla birlikte hizmetin odak
noktasi, ligiincii kisi yararina mallarin ilgili kisilere satin alinmas1 amaciyla sunulmasidir.
Nitekim s6z konusu mallar {igiincii kisi yararina satigsa sunuldugu siirece bilgilendirme,
satis sirasinda ve sonrasinda destek hizmeti saglanmast gibi hizmetlerin sunulmamasi,
hizmetin perakende satis hizmeti olarak nitelendirilmesini engellemez. Dolayisiyla
perakende satis hizmeti ile bir iiriiniin satisa sunulmasi arasindaki farkin da bu noktada

olusmas1 gerekmektedir.

cc) Perakende Satis Hizmetleri ile Mal ve Hizmetlerin Benzerlik
Degerlendirmesi

Perakende satis hizmeti i¢in tescilli olan bir marka diger markalara nazaran daha
genis bir koruma kapsamina sahip degildir. Belirtilen hizmet sinifi igin tescilli bir
markanin, hizmet kapsaminda satisa sunulan mallar yoniinden korunmasi miimkiin
degildir. Perakende satis hizmeti igin marka tescil edilirken satisa sunulan mallarin
belirtilmemesi, bu durumu degistirmemektedir. Ote yandan, perakende satis hizmeti
kapsaminda tescil edilen bir markanin aynisinin veya benzerinin bu hizmet kapsaminda
satiga sunulan bir mal i¢in tescil edilmesi veya kullanilmasi durumunda karistirilma
ihtimalinin dogmasi miimkiindiir. Nitekim kiyaslanan markalardan birinin hizmet,

digerinin ticaret markasi olmasi karistirilma ihtimali olusmasina engel degildir'4%’,

148 yusufoglu Bilgin (Yasaman/Ayoglu/Memis Kartal/Yiiksel/ Yasaman), C. lll, s. 2223-2224,
Yusufoglu Bilgin, her ne karar O Store kararinda magazada sadece kendi markasina ait trtinlerin
satilmasiyla perakende satig hizmetinin gergeklestiginin kabul edildigini ileri siirmiis ise de bu tespite
katilmamiz miimkiin degildir. Zira ilgili kararin 50. ve 51. paragraflarinda tireticilerin genellikle mallarini
kendi magazalarinda sattig1 veya yapilan anlagsmalarla perakende satig hizmeti veren kisilere markanin
aynisin1 kullanma yetkisi verdigi belirtilerek, markalara ait mal ve hizmetlerin karsilastirilmasinda mal ve
hizmetlerin ayni satis noktasinda satisa sunuldugunun goz ardi edilmemesi gerektigi ifade edilmis, ancak
perakende satis hizmetinin kapsamina iliskin bir degerlendirmede bulunulmamustir. Oakley, Inc., v. OHIM,
Case T-116/16, p. 50-51. E.T. 15.08.2023.

187 Dogan, Perakende Satis Hizmetleri, s. 24. Pasli/Soykan, s. 471-472. Ozellikle perakende satis
hizmetinde magazada satilan mallar ile markanin tescilli oldugu mallar arasinda ayniyet bulunmasi ve
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ABAD, onceki markanin tescil edildigi mallar ile perakende satis hizmeti
kapsaminda satisa sunulan mallarin benzer olmasi durumunda iki markanin mal ve
hizmetlerinin aralarindaki tamamlayicilik iliskisi, ortak tiiketici kitlesi ve benzer yerlerde
satisa sunulma kriterleri nedeniyle benzer kabul edilmesi gerektigini ifade etmistir!48,
Buna gore, perakende satis hizmeti kapsaminda ilgili kisilere mallarin satisa sunulmasinin
disinda bagka hizmetlerin verilmesi mallar ile perakende satis hizmeti arasindaki
benzerligi ortadan kaldirmaz. Nitekim perakende satis hizmeti kapsaminda verilen bu
hizmetler malin satisa sunulmamasi halinde herhangi bir anlam ifade etmez. Perakende
satis hizmeti ile malin benzer oldugundan bahsedilebilmesi, benzerlik iliskisinin satiga
sunma hizmetiyle baglantili olarak kurulmasina baglidir. Bu kapsamda giyim esyasi,
sapka, ayakkabi, sirt ¢antas1 ve clizdanlarin perakende satis hizmeti kapsaminda satisa
sunulmasina iliskin hizmet ile giysiler, sapkalar, ayakkabilar, sirt ¢cantalari, cok amach
spor cantalar1, seyahat ¢antalari Ve ciizdanlarin benzer olduguna karar verilmistir'4%,

Yargitay da ayn1 yonde, bulasik yikama makineleri, camasir ve sikma makineleri
ile bu makinelerin perakende satis hizmeti kapsaminda satisa sunulmasina iligkin hizmet
arasinda benzerlik bulundugunu kabul etmistir'4%,

Perakende satis hizmeti sunan bir marka ile bir ticaret markasi arasinda
kanistirilma ihtimali, genellikle perakende satis hizmeti kapsaminda az sayida malin satisa
sunulmasi durumunda olusmaktadir. Bu halde perakende satis hizmeti kapsaminda satisa
sunulan mallar ile bu mallarin sahibi arasinda baglanti kurulabilir. Perakende satis
hizmeti kapsaminda c¢ok sayida markaya ait ve c¢ok c¢esitli mallarin satisa sunulmasi
durumunda ise bu mallar ile satis hizmeti arasinda baglanti kurulmasi zorlasmaktadir!4°2,
Gergekten de ¢ok sayida markaya ait mali satisa sunan tesebbiis ile satis1 gergeklestirilen
mallarin sahibi arasinda baglant1 kurulmasi giictiir. Bu halde muhatap kisiler perakende
satis hizmeti sunan tesebbiisiin satisa sundugu mallardan ayr1 olarak bir faaliyet
gergeklestirdigini kolaylikla anlayabileceginden satisa sunma hizmeti ile satisa sunulan

mallar i¢in kullanilan markalar1 ve marka sahibi tegebbiisleri ayirt edebilmektedir.

markanin ayni zamanda magaza ismi olarak kullanilmasi durumunda magaza sahibi ile malin sahibi
tesebbiisiin ayni kisi oldugu veya tesebbiisler arasinda bir baglanti oldugu yoniinde izlenim olusmasi
muhtemeldir, Yusufoglu Bilgin (Yasaman/Ayoglu/Memis Kartal/Yiiksel/ Yasaman), C. Ill, s. 2228.
Aksi yonde Uzunallt, tersi bir durumu gosteren énemli dayanak olmadidi siirece, perakende satig hizmeti
kapsaminda satisa sunulan iriinler ile bu iriinlerin sahibinin ayni tesebbiis oldugu veya iki tesebbiis
arasinda ekonomik baglant1 kuruldugu yoniinde bir izlenim olusmayacagini ileri siirmiistiir, Uzunalh, Mal
ve Hizmetlerin Benzerliginin Tespiti, s. 694.

1488 Oakley, Inc., v. OHIM, Case T-116/16, p. 54.

1489 TURKPATENT mallar ile bu mallar1 konu alan perakende satis hizmeti arasinda diisiik diizeyde
benzerlik bulundugunu kabul etmektedir, TURKPATENT Kilavuz, s. 445.

1490 11. HD, T. 22.11.2022, E. 2021/6559, K. 2022/8184. Cok sayida karar arasindan bkz. 11. HD, T.
12.04.2021, E. 2020/2325, K. 2021/3558. E.T. 09.06.2024.

1491 Uzunalh, Mal ve Hizmetlerin Benzerliginin Tespiti, s. 697.
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Perakende satis hizmetleri arasindaki benzerlik degerlendirmesi ise ayni veya
benzer mallarin satisa sunulup sunulmadig1 temelinde yapilmaktadir'4®2, Benzer mallar
satisa sunmak tiizere tescil edilmis perakende satis hizmetleri benzerdir. Yargitay
uygulamasinda ise mallarin aymi olmasi sart olmayip, mallarin sektorel diizeyde
iliskilendirilmesi benzerlik icin yeterli kabul edilmektedir4®3, Satisa sunulan mallar
benzer olmasa dahi, ilgili mallarin perakende satis hizmeti kapsaminda birlikte satisa
sunulmasi yoniinde bir uygulamanin bulunmasi ve aym muhatap kitlenin hedef alinmasi
durumunda perakende satis hizmetlerinin benzerliginden de s6z edilmesi miimkiindiir!4%4,
Ornegin, peynir ve saraplarin benzerlik gdstermedigi agikken, satisa sunulus sekilleri
itibariyla aralarinda baglanti kurulmasi sonucu bu tiriinleri satisa sunan perakende satig
hizmetleri arasinda benzerlik bulundugu kabul edilebilir4%,

Yargitay, tescil sirasinda perakende satis hizmeti kapsaminda satisa sunulacak
mallarin belirtilmedigi hallerde, dnceki marka sahibinin karistirilma ihtimaline dayanan
itirazinin, ancak sonraki markaya ait mallarin 6nceki markanin mallariyla ayni veya
benzer oldugunun ispatlanmasi durumunda dinlenebilecegini kabul etmektedir!4®®, Buna
gore, 6nceki marka perakende satis hizmeti igin tescil edilirken bu hizmet kapsaminda
hangi tiir mallarin satisa sunulacagi belirtilmemis ise 6nceki marka sahibi kendisinin
satisa sundugu mallar ile sonraki markayla perakende satis hizmeti kapsaminda satisa
sunulacak mallarin benzer oldugunu ispatlamak zorundadir.

Ote yandan, Yargitay’in bazi kararlarinda genel igtihadindan ayrilarak
degerlendirme yapilmistir. Ornegin, 9. siif mallar igin tescili talep edilen sonraki
markanin tescil bagvurusuna, 35. sinifta tescilli 6nceki marka gerekce gosterilerek itiraz
edilmis; Onceki markanin 35. siif kapsaminda tescil edilirken hangi mallar igin

kullanilacaginin belirtilmedigi, ayrica 6nceki markanin 9. smif mallar igin de tescilli

1492 Pagli/ Soykan, s. 470; TURKPATENT Kilavuz, s. 445. Ayn1 yonde bkz. 11. HD, T. 18.09.2019, E.
2018/4092, K. 2019/5567. E.T. 08.12.2024.

1493« davali marka kapsamindaki 35/06 alt grupta yer alan parekendecilik ve magazacilik hizmetlerine,
davacimin sadece adina tescilli markalar kapsaminda yer alan mallar ile varsa davacimin fiilen
parekendecilik ve magazaciligini yaptigi mallar ve bu mallarla sektorel iliskilendirme yapilacak mallarin
perakendeciligi ve magazaciligt hizmetleri yoniinden hiikiimsiizliik karari verilmesi gerekirken...” 11. HD,
T. 18.09.2019, E. 2018/4092, K. 2019/5567; 11. HD, T. 18.06.2020, E. 2019/1096, K. 2020/2999. E.T.
08.12.2024. Ayn1 yonde bkz. 11. HD, T. 18.04.2022, E. 2020/7799, K. 2022/3109. Colak, s. 561-566.

1494 EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.2, Ver.1.0, s. 894. Aym yonde bkz. TURKPATENT Kilavuz,
S. 446; Uzunall, s. 61.

1495 Uzunalh, s. 61. Perakende satis hizmetinin nerede sunuldugu kangstirilma ihtimalinin
degerlendirilmesinde dikkate alinabilir. Ornegin; siipermarkete, biifeye ve benzinlikte isletilen markete
giden tiiketicinin ulagsmay1 hedefledigi mallar bu yerlere gore degisebilmektedir, Dogan, Perakende Satis
Hizmetleri, s. 26.

14% 11. HD, T. 09.11.2020, E. 2020/753, K. 2020/4824. Colak, s. 301. Ayni yénde bkz. 11. HD, T.
25.12.2023, E. 2022/3723, K. 2023/766; 11. HD, T. 02.07.2013, E. 2012/16045, K. 2013/13994. E.T.
09.06.2024.
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olmadig1 gerekgesiyle 35. siuf hizmetlere dayali yapilan itiraz dinlenmemistir4%’,

Kararda, bir markanin satis1 yapilacak mallar belirtilmeden tescil edilmesi durumunda
biitiin mal ve hizmetler bakimindan korunacaginin kabul edilmesinin miimkiin olmadigi
aciklanmustir.

Kanaatimizce, Yargitay’in genel ictihadi isabetlidir. Perakende satis hizmetleri
icin tescilli olan bir markanin koruma kapsaminin tescil vasitasiyla tespit edilememesi
durumunda, markamin koruma kapsaminin fiili duruma gore tespit edilmesi
gerekmektedir. Nitekim marka perakende satis hizmeti i¢in tescil edilirken satigi
gerceklestirilecek mallarin belirtilmesi zorunlu kilinmamis ve markanin hangi mallarin
satiginin  gerceklestirilecegi netlestirilmeden tescil edilmesine izin verilmistir!4%,
Yargitay’in aksi yondeki goriistiniin kabul edilmesi durumunda sadece perakende satig
hizmeti i¢in tescilli olan, ancak tescil edilirken satisa sunulacak mallarin belirtilmedigi
bir markanin hizmetlerinin, herhangi bir markanin mal ve hizmetleriyle benzer kabul
edilmesi miimkiin degildir. Zira tescille belirlenemeyen Onceki markanin koruma
kapsami, fiili kullamimin dikkate alinmamasi nedeniyle tespit edilememektedir.
Dolayisiyla, satisa sunulacak mallar belirtilmeden perakende satis hizmeti igin tescil
edilen markalar icin benzerlik degerlendirilmesinin fiill duruma gore yapilmasi
zorunludur.

Ote yandan, perakende satis hizmeti igin tescilli olan dnceki markanin tescil
basvurusunda hangi mallarin satisinin gerceklestirilecegi belirtilmis olmasina ragmen
sonraki marka i¢in yapilan tescil bagvurusunda perakende satis hizmeti kapsaminda satisa
sunulacak mallar belirtilmemis olabilir. Yargitay bu halde, mal ve hizmetlerin benzer
kabul edilmesi i¢in sonraki markanin perakende satis hizmeti igin tescilinin talep edilmesi
yeterli kabul edilmekte, ayrica sonraki markanin hangi mallarin satis1 icin

kullamlacaginin arastirilmasina gerek gormemektediri4%,

149711, HD, T. 25.12.2023, E. 2022/3723, K. 2023/766. Ayn1 yénde bkz. 11. HD, 04.09.2023, E. 2022/1362,
K. 2023/4589; E.T. 11.11.2024.

1498 Perakende satis hizmetler icin marka tescil bagvurusu yapilirken hangi mallarin satisa sunulacaginin
belirtilmesinin zorunlu oldugu, ilk kez 2014/2 sayili Marka Tescil Bagvurularina Ait Mal ve Hizmetlerin
Smiflandiriimasima Iliskin Teblig’in (RG, T. 08.12.2014, S. 29199) 3. maddesinin besinci fikrasinda
diizenlenmistir. Bu Teblig yiiriirliige girmeden 6nce perakende satis hizmeti i¢in tescil basvurusu yapilirken
hangi mallarin satisinin gergeklestirileceginin belirtilmesi zorunlu olmadigindan ¢ok sayida marka hangi
mallarin satiginin gerceklestirilecegi belirtilmeden perakende satis hizmeti i¢in tescil edilmistir.

149 11. HD, T. 20.03.2013, E. 2012/4358, K. 2013/5472. Colak, s. 302. Bkz. “...Davali sirket basvurusu
Teblig' in 35/8 alt grubunda genel olarak magazacilik hizmetlerini icermekte olup, davali sirket
basvurusunda bu alt gruba giren hizmetleri belirli gruplardaki tiriinlerin miisterilere sunulmasi hizmetleri
ile simrlandirmamistir. O halde dava konusu basvurunun davact adina tescilli markalarda sayilan
tirtinlerin miisterileri tarafindan elverigli bir sekilde goriilmesi ve satin alinmasi i¢in bir araya getirilmesi
hizmetlerini kapsayacagimn da kabulii gerekir...” 11. HD, T. 02.07.2013, E. 2012/16045, K. 2013/13994.
E.T. 04.08.2024.
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VIl. MUHATAP CEVRE ACISINDAN KARISTIRMANIN OLUP
OLMADIGININ DEGERLENDIRILMESI

Karistirilma ihtimalinden bahsedilebilmesi i¢in isaretler ile mal ve hizmetlerin
benzerliginin disinda, bunlarin benzerlik diizeyleri dahil olmak tlizere diger tiim etkenlerin
birlikte karistirllma ihtimali yaratmasi gerekmektedir. Bu nedenle yapilan
degerlendirmede, isaretler ile mal ve hizmetlerin benzerligi tespit edildikten sonra, ayrica
muhatap ¢evre nezdinde mal ve hizmetlerin isletmesel kokeni hakkinda karigtirmanin
olusup olusmadig belirlenmelidir5,

Muhatap gevre nezdinde karistirilma olgusunun gercgeklesip gerceklesmediginin,
ilgili mal ve hizmetin bu kitlenin bakis acisiyla ve mal ve hizmete bagl olarak belirlenen
dikkat diizeyine gore degerlendirilmesi gerekmektedir. Yapilan incelemede, ilgili
kisilerin makul diizeyde bilgili, rasyonel ve tedbirli sekilde hareket ettigi, karar verirken
kiyaslanan isaretleri bir biitiin olarak algiladig1 ancak detaylariyla hatirlayamadig: dikkate
almmalidir®L,

Muhatap cevre agisindan karigtirilma ihtimali olusup olusmadigi belirlenirken
markanin koken gosterme isleviyle baglantili olan ve bu kisilerin algisini etkileyen tiim
etkenlerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu kapsamda, basta isaret benzerligi ile mal
ve hizmet benzerligi arasinda olmak tizere, dikkate alinan etkenler arasinda karsilikli
bagimlilik prensibi geregi telafi edici bir etki olusabilecegi gozetilmelidirs®2,

Onceki markanin ayirt edicilik ve tamnmishk diizeyinin yiiksek olmast muhatap
cevre bakimindan karistirilmanin olusma ihtimalini artirmaktadir. S6z konusu markalar
yoniinden karistirilma ihtimalinden bahsedilebilmesi igin daha diisiik diizeyde isaret
benzerligine ihtiya¢ duyulmakla birlikte; giiclii markalarin daha genis, zay1f markalarin
ise daha dar kapsamli korunmasi, dikkate alinan etkenlerin muhatap gevre nezdinde
kangtirilmanin - meydana  geldigini  gdsterir yonde yorumlanmasi sonucunu

dogurmaktadir®®®,

1500 Fhima/Denvir tarafindan yapilan arastirmada, ABAD’1n igaret ile mal ve hizmet benzerligini tespit
ettigi kararlarm %19’unda karigtirilma ihtimali olusmadiginda karar verdigi tespit edilmistir,
Fhima/Denvir, s. 328.

1501 Cok sayida karar arasindan bkz. Mundipharma AG v. OHIM, Case T-256/04, p. 42; 11. HD, T.
26.12.2024, E. 2024/1304, K. 2024/9499; 11. HD, T. 04.02.2025, E. 2024/2162, K. 2025/490. E.T.
01.03.2025. Ortalama tiiketici kavramina iliskin ayrintili agiklamalar i¢in bkz. Bolim 2, I, A bashig
altindaki agiklamalar.

1502 Arkan, C. |, s. 97; Karasu (Suluk/Nal), s. 193, EUIPO Guideline, Part C, Sec.2, Chap.7, Ver.1.0, s.
1084-1085; TURKPATENT Kilavuz, s. 609. Ayrintili agiklamalar i¢in bkz. Boliim 2, I, B bashig altindaki
aciklamalar.

1503 Canon Kabushiki Kaisha v. Metro-Goldwyn-Mayer Inc., Case C-39/97, p. 24. Kur/Sentfleben, s. 232.
1508 Dinwoodie/Janis, s. 30. Karasu (Suluk/Nal), s. 219; Phillips, s. 344-345; Tekinalp, s. 438; Yasaman
(Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 969; Yasaman/Yasaman Kokgu,
s. 401; Istanbul BAM 16. HD, T. 29.042021, E. 2018/2474, K. 2021/964. Yasaman
(Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis Kartal/Yiiksel), C. Il, s. 1451-1454. Benzer ydnde bkz. 11.
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Isaretlerin ortak unsurunun ayrt edicilik diizeyinin yiiksek olmasi ve markalarm
asil unsurunu olusturmasi, karistirilmay1 artiran bir etkendir. Markalarin asil unsurunu
olusturmayan ancak bagimsiz ayirt edici niteligini koruyan ortak unsur, isaretleri benzer
kilarak kiyaslanan mal ve hizmetlerin isletmesel kokenleri arasinda ekonomik yonde
baglanti bulundugu izlenimi olusturabilir. Ancak, muhatap ¢evre nezdinde isaretlere
iliskin olusan genel izlenimin, isaretin ayirt edici unsuru tarafindan belirlendiginin kabul
edilmesi gerekmektedir®04,

Gorsel, isitsel, anlamsal ve kavramsal benzerlik muhatap cevrenin mal ve
hizmetlerin isletmesel kokenlerini karistirip karistirmadiginin tespitinde ayni derecede
oneme sahip olmayabilir. Piyasanin kosullarina gore belirlenmesi gereken 6nem derecesi
esasen mal ve hizmetlerin tiiriine gore sekillenmektedir'®®. Piyasada muhatap kisilerin
mal ve hizmetleri gorsel olarak karsilastirarak tercihte bulundugu anlasiliyor ise gorsel
benzerligi yiiksek olan isaretlerin isitsel benzerligi yliksek olan isaretlere kiyasla
kanstirilmasi daha muhtemeldir. Eger kisiler markalar1 sozlii olarak karsilastirma
imkanima sahipse isitsel benzerligin; gorsel, anlamsal ve kavramsal benzerligin 6niine
gecerek karistirilma ihtimali yaratmas: miimkiindiir5%,

Muhatap c¢evre agisindan karistiritlmanin meydana gelip gelmediginin tespitinde,
sonraki marka sahibinin amacinin bir énemi bulunmamaktadir. Baska bir anlatimla,
sonraki marka sahibinin karistirilma amaciyla markasini segip segmedigi dikkate alinan
bir unsur degildir'®”. Sonraki markanmin 6nceki markadan istifade etmek amaciyla
secildiginin tespiti, ancak karistirilma ihtimalinin bulundugunu ifade eden bir gosterge
olarak yorumlanabilir. Zira ilgili mal ve hizmet piyasasini en iyi taniyan kisiler arasinda
sonraki marka sahibi tesebbiis de bulunmaktadir!®8,

Muhatap ¢evrenin mal ve hizmetlerin isletmesel kokenlerini karigtirabileceginden

bahsedilebilmesi icin, gercek ve dogrulanmis bir ihtimalin bulunmas1 gerekmektedir®%°,

HD, T. 20.05.2013, E. 2012/11857, K. 2013/10316. E.T. 09.11.2024. Ayrintili agiklamalar i¢in bkz. B6liim
2,11, A, 1, b ve ¢ bashg altindaki agiklamalar.

1504 Ayrintil agiklamalar icin bkz. Boliim 3, IV bashig altindaki agiklamalar.

1505 José Alejandro SL v. OHIM, Case T-129/01, p. 57; New Look Ltd v. OHIM, Case T-117/03, T-119/03,
T-171/03, p. 49; Yoo Holdings Ltd v. OHIM, Case T-562/14, p. 42.

1506 Ayrintil agiklamalar i¢in bkz. Boliim 3, V, D, 2 bashi altindaki agiklamalar.

1507 Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 995; Uzunally, s. 132.

1508 Uzunalh, s. 135.

1509 Marka, hakkinda yorum yapmak icin veya elestiri ya da mizah amaciyla parodi olarak kullanilabilir.
Marka parodisinde genellikle markanin benzerini igeren isaret sasirtict bir degisiklikle ya da beklenmeyen
bir baglamla kullanilmaktadir, Jacques, Sabrina: “A Parody Exception — Why Trade Mark Owners Get
The Joke”, EIPR 2016, Vol. 38, No. 8, s. 1. Bir eserdeki olaylarin zamaninin veya Kisilerin yaslariin
degistirilmesi gibi basit degisikliler yapilmasi halinde parodinin séz olmayacag dikkate alindiginda
markay1 olusturan isaretin basit, fark edilmesi diisiik ve elestirel veya mizahi yonii zayif degisiklikler
yapilarak kullanilmasi durumunda marka parodisinden bahsedilmesi miimkiin degildir. Nitekim parodinin
amaci, ilgiyi parodi markaya ¢ekmektir, Black, Cherly L./Brockman, Sharra S: “Getting The Last Laugh
Out of Trademark Prody”, Landslide 2011-2012, Vol. 4, No. 3, s. 54.; Nal/Suluk (Karasu), s. 107;
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Bu ihtimal, ancak alelade bir ihtimalin iizerinde karistirilma ihtimalinin s6z konusu
olmasi durumunda sonraki markanin tescilini ve kullanimini engelleyebilir. Karistirilma
ihtimalinin sadece bir secenek olarak var olmasi, tek basina karistirilma ihtimalinin var
oldugunun kabulii i¢in yeterli degildir'®°. Sonraki markanin tesciline ve kullanimina
engel olacak Olglide bir ihtimalin varligimin kabul edilebilmesi, sonraki markanin
kullanim1 ile Onceki markanin koken gosterme islevinin zarar goreceginin tespit
edilmesine baghdir. Somut bir ihtimal olarak karistirilmanin varligimin aranmasi,
karistirilma ve iliskilendirme arasindaki sinir1 da belirlemektedir. iki markanin
iliskilendirilmesi, baska bir anlatimla sonraki markanin dnceki markay:1 akla getirmesi,
aleladede bir ihtimalin 6tesinde karistirilma ihtimalinin bulundugunu gdstermek igin
yeterli kabul edilmemelidir®s,

Ote yandan ayn1 veya benzer markalarin piyasada uzun siiredir var olmasi, marka
araciliiyla tesebbiis ve ilgili mal ve hizmet arasinda kurulan siki baglant1 sonucu, ayni
veya benzer markalarin ayni mal ve hizmet piyasasinda karistirilma ihtimali bulunmadan
var olabilecegini gosteren bir unsur olarak goriilmektedir'®?. Ancak bu durum, tek basina
karistirilma ihtimali bulunmadigim gdstermez®®'3, Nitekim markalardan birinin veya her
ikisinin yeterli Ol¢lide kullanilmamasi sebebiyle markalarin baris¢il sekilde bir arada
kullamldig1 izleniminin olusmasi miimkiindiir'®4. Bu kapsamda, markalarin piyasada
fiillen ne kadar sire kullanildigr onemlidir. Kagit tizerinde birlikte gegirilen tescil
siiresinin ise bir dnemi bulunmamaktadir’>®, Onemli olan iki markanin piyasada ne kadar

siiredir ve ne yogunlukta birlikte kullanildigidir.

Yatagan Ozkan, Cigdem: “Markayla Saka Olur Mu? Marka Parodilerinin Hukuka Uygunlugu Uzerine
Diisilinceler”, Prof. Dr. Sabih Arkan’a Armagan, Ankara 2020, s. 1370. Bu nedenle basarili bir parodi
markasinin benzedigi markaya kiyasla kusur ve hata igermesi gerekmektedir, Black/Brockman, s. 54;
Dogan, Stacey L./Lemley, Mark A.: “Parody as Brand”, Boston University School of Law & Stanford Law
School 2013, Vol. 47, s. 496. Benzer yonde bkz. Dinwoodie/Janis, s. 30. Dolayisiyla basarili bir parodi
markasi yeterli 6l¢iide farklilik icereceginden karigtirtlma ihtimali olusturmaz.

1510 Bently/Sherman/Gangjee/Johnson, s. 990; Bereksin, Daniel R.: “Likelihood of Confusion: The
Irrational Basis of Trade Mark Protection”, JIPLP 2019, Vol. 14, No. 3, s. 225; Burr/Kitch/Perlman, s.
371.%...Marka hakkinin ihlalinden sz edebilmek igin, iltibas tehlikesi gerekli ve yeterlidir. Bu ihtimalin
gergeklesebilir olmast énemlidir. Bunun tespitinde ortalama alicilar dikkate alinacaktwr...” 11. HD, T.
16.01.2015, E. 2014/14107, K. 2015/472. Yasaman (Yasaman/Ayoglu/Yusufoglu Bilgin/Memis
Kartal/Yksel), C. Il, s. 1171.

1511 Biiyiikkihg, s. 146; Dirikkan, s. 192; Kur/Sentfleben, s. 332; Tekinalp, s. 437.

1512 Arkan, Ticari Isletme, s. 311; Dinwoodie/Janis, s. 32. Bkz. 11. HD, T. 25.03.2019, E. 2018/283, K.
2019/2215; 11. HD, T. 22.04.2021, E. 2020/6257, K. 2021/3968; 11. HD, T. 08.11.2022, E. 2021/3344, K.
2022/7938; 11. HD, T. 30.04.2024, E.2023/6326, K. 2024/3404. E.T. 09.09.2024. 25.03.2019, E. 2018/283,
K. 2019/2215; 11. HD, T. 02.04.2024, E. 2022/4104, K. 2024/2693. E.T. 11.11.2024; Bud¢jovicky Budvar,
nérodni podnik v. Anheuser-Busch Inc, Case C-482/09, p. 75-82. Kararin elestirisi igin bkz. Deng/Yu, s.
84.

1513 Deng/Yu, 80; Giin, s. 213.

1514 Tritton/Davis/Edenborough/Graham/Malynicz/Roughton, s. 329-330.

1515 Agiklanan nedenlerle ¢atisma konusu markalarin piyasada uzun siiredir birlikte kullamldigina iliskin
iddiada bulunan tarafin bu kullanimi ve uzun siiredir devam ettigini ispatlar deliller sunmasi gerekmektedir.
Deng/Yu, s. 80.
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Catisma olusmaksizin birlikte var olabilme reklam, pazarlama ve cografi dagitim
gibi farkli sebeplere bagli gelisebilir’®6. Ozellikle kiiciik sehirlerde veya cografi
bolgelerde birbirine benzer aile adlarinin kullanildigr markalarin gatisma olusmaksizin
bir arada kullanilmas1 miimkiindiir'®’. Nitekim bu durumda, dar bir ¢evre i¢in kullanilan
markalarin isletmesel kokenleri muhatap gevre tarafindan kolaylikla ayirt edilebilir.
Ayrica sonraki markanin 6nceki markadan farkli unsurunun ayirt edici niteligi ve sonraki
markanin genel izlenime etkisiyle yaratilan farklilik sayesinde de markalar ¢atisma

olusmadan birlikte kullanilabilir'58,

1516 phillips, s. 347.
1817 Colak, s. 419.
1518 Tritton/Davis/Edenborough/Graham/Malynicz/Roughton, s. 329-330.
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1. Marka hukukunda karistirilma ihtimali kavrami, en basit ifadesiyle muhatap
cevrenin, mal ve hizmetlerin isletmesel kokenini karistrmasidir. Karistirilma, bir
markay1 tastyan mal ve hizmetin baska bir markaya ait mal ve hizmet zannedilerek satin
alinmasi sonucu olusabilecegi gibi kiyaslanan markalar: tasityan mal ve hizmetlerin aym
veya birbiriyle baglantili isletmesel kokenlere ait oldugu kanaatiyle de gerceklesebilir.

Bu kanaatin karistirilma olarak nitelendirilebilmesi i¢in, kiyaslanan markalari
tastyan mal ve hizmetlerin ayni isletmesel kokenden geldigi veya isletmeler arasindaki
baglanti nedeniyle ayni otoritenin kontroliinde tiretildigi ve piyasaya sunuldugu izlenimi
uyandiracak kuvvette olmasi gerekir. Markalar veya tesebbiisler arasinda bu 6l¢iide bir
baglanti aranmasi nedeniyle bir markanin digerini g¢agristirmast veya iligkilendirme
ihtimali karistirlma ihtimalinin alternatifi olarak kabul edilemez. Aksinin kabulii
taninmis markalarin korunma sistemi ile karigtirilma ihtimaline karst taninan koruma
kapsaminin sinirlarinin belirsizlesmesi ve her markanin taninmis marka gibi korunmast
sonucunu dogurur. Ayrica bir markanin sadece kendisini ¢agristiran bir isaretin marka
olarak kullanilmasini engelleyebileceginin kabul edilmesi, marka hakkiin rekabetin
sinirlandirilmast amaciyla kullanilmasi riski tagimaktadir.

2. Karistirilma ihtimalinden bahsedilebilmesi igin isaretler ile mal ve hizmetlerin
ayni veya benzer olmasi gerekir. Isaretler ile mal ve hizmetlerin benzerligi birbirinden
bagimsiz olarak degerlendirilmelidir. Isaretlerin benzerligi mal ve hizmetlerin farkliligim
telafi edemeyecegi gibi isaretler arasindaki ayniyet de mal ve hizmetlerin farkliligini
etkileyemez.

3. Markanin korunmasiyla markanin islevlerinin korunmasi amaglanmaktadir.
Markanin koken gosterme islevinin zarar gérmesinin tipik 6érnegi karistirilma ihtimali
yaratilmasidir. Dolayisiyla karistirilma ihtimalini 6nlemeyi amaclayan diizenlemelerin
temel amaci, markanin koken gosterme islevini korumaktir. Karistirilma ihtimalinin
markanin koken gosterme islevine odaklanmasi sulandirma kavramiyla arasindaki temel
farklilig1 olusturmaktadir.

4. Markanin karistirilma ihtimaline kars1 korunmasi marka sahiplerinin, muhatap
cevrenin, rakiplerin menfaatlerini ve piyasanin genel isleyisini etkilemektedir.

Marka hakkindan dogan ekonomik anlamda faydalanma amacim tastyan tiim
eylem ve islemlerde tek yetkili marka sahibidir. Marka sahibinin markasi tizerindeki
tekelci yetkilerini kullanilabilmesi, karistirilma ihtimali yaratan diger markalarin

kullanilmasinin engellenmesine baglidir. Bir markanin karistirilma ihtimali yaratan baska
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bir markayla ayni1 piyasada var olmasi durumunda marka sahibi markasini kullanma
yetkisini, benzer markay1 kullanan kisiyle paylasmak zorunda kalmaktadir. Tekelci
yetkilerin kullanabilmesi i¢in markanin ilgili mal ve hizmet i¢in tek olmas1 gerekir.

Karstirilma ihtimalinin engellenmesi, muhatap gevrenin karistirarak baska bir
markaya ait mal ve hizmetleri satin almasini 6nler. Bdylece marka sahibinin satis1 ve kar1
korunur, markasini bir deger haline getirmek igin sarf ettigi emek ve sermayeden bir
ticlincii kisinin haksiz olarak yararlanmasi 6nlenir.

Karistirllma ihtimali engellendiginde ilgili kisiler hedefledigi mal ve hizmeti
karistirilma olgusu gergeklesmeden satin alabilir. Markanin muhatap gevreye mal ve
hizmetler ile markanin isletmesel kokeni hakkinda dogru bilgi vermesi saglandiginda,
arama maliyeti azalir. Ilgili kisiler baska bir arastirmaya gerek kalmadan baska bir
markayla karistirmadig markanin verdigi bilgiye glivenerek, vaat edildigini diisiindiigi
kalitedeki mal ve hizmeti satin alabilir.

Saglikli ve diizenli isleyen serbest piyasadan bahsedilebilmesi i¢in isleyen rekabet
ortaminin saglanmasi gerekmektedir. Rekabet, islevlerini piyasada seffafligin saglandigi
ve arz-talep dengesinin tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda sekillendigi bir ortamda
yerine getirebilir. Belirtilen ilkelerin temini, tiikketicinin mal ve hizmetlerin isletmesel
kokeni ile 6zellikleri hakkinda dogru bilgi edinmesine baglidir.

Marka sahibi markasina yonelik olabildigince genis bir koruma alan1 yaratmak ve
diisiik diizeyde olsa dahi benzer isaretlerin kullanilmasini engelleyerek sonraki markanin
kendi markasiyla iliskilendirilme ve c¢agrisim yapma ihtimalini ortadan kaldirmak
istemektedir. Bir marka ilgili mal ve hizmet piyasasinda ne kadar benzersiz ise ayirt etme
glicii ve bu kapsamda basarist o oranda yiiksektir.

Rakipler, kendilerine taninan rekabet hakki kapsaminda, onceki markayla
kurulacak bir iliskilendirmeyle dikkat ¢cekmeyi ve boylece muhatap ¢evreyi kendi mal ve
hizmetlerine yoOnlendirmeyi amaglayabilir. Tescilli bir markanin aynisinin veya
benzerinin ayn1 veya benzer mal ve hizmetler igin tescilinin engellenmesi ise rakiplerin
rekabet hakkini smirlamaktadir. Marka hakki gerekcesiyle tescili veya kullanimi
engellenebilecek isaretlerin dar kapsamli olarak belirlenmesi, rakiplerin marka olarak
tercih edebilecekleri isaretlerin kapsamini1 genisletmektedir.

Marka sahibinin ve rakiplerin belirli Ol¢lide catistigi anlagilan menfaatleri
arasindaki dengenin saglanmasi, karistirilma ihtimali degerlendirilmesinin objektif ve
ongorilebilir olciitlerle yapilmasina, aynm1 zamanda markanin kdken gosterme isleviyle

baglantili olarak korunmasina baglhidir.
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5. Karistirilma ihtimalinin unsurlarinin, dikkate alinan ilke ve etkenlerin
uygulanmasi ve yorumlanmasi marka sahibinin ve rakiplerin menfaatlerinin ne 6lgiide
korunacagini belirlemektedir. Koruma kapsaminin rekabet diizeni ve nihai olarak serbest
piyasanin isleyisine olan etkisi dikkate alindiginda kanistirlma  ihtimali
degerlendirmesinin ekonomi politikasina iligkin bir yoniiniin oldugu anlagilmaktadir.

AB hukukunda karistirilma ihtimali degerlendirmesinin bir a¢idan markanin
koruma kapsaminin genisletilmesi yoniinde egilim gosterdigi goriilmektedir. Dolayli
kanstirilma ihtimalinin koruma kapsamina dahil edilmesi, 6nceki markanin piyasada
fillen kullanildigr sekli ile satig Oncesi ve satis sonrast karistirilma ihtimalinin
degerlendirmede dikkate alinmasi, marka sahibinin menfaatlerinin koruma kapsaminin
genigletildigini gostermektedir.

Ote yandan, ABAD’in zayif markalara ve ortak unsurun ayirt ediciliinin
karistirilma ithtimaline olan etkisine yaklasimi dikkate alindiginda, bir yoniiyle markanin
koruma kapsami daraltilmistir. Benzer sekilde mal ve hizmet benzerligi dar kapsaml
yorumlanarak, benzer isaretlerin kullanilabilecegi mal ve hizmetlerin kapsami
genigletilmisgtir.

Tirk hukukunda Yargitay’in c¢agristm yapma ve iliskilendirme ihtimalini
karistirilma ihtimalinin bir alternatifi olarak yorumlamasi markanin koruma kapsaminin
marka sahibi lehine Onemli 6lglide genisletilmesi sonucunu dogurmustur. Bununla
birlikte zay1f marka ve zayif ayirt edicilige sahip ortak unsurlara iliskin degerlendirmede
ABAD’la paralel olarak markanin koruma kapsami daraltilmustir.

6. Karistirilma ihtimali incelemesinde muhatap ¢evre nezdinde karistirilmanin
meydana gelip gelmedigi belirlenirken, ilgili kisilerin zihinsel siirecine iligkin bir
degerlendirme yapilmaktadir. Kisilerin algis1 ve davranislarina yonelik degerlendirme
yapilmasi, karistirllma ihtimali incelemesinin teorik ve normatif sekilde yapilmasiin
temel nedenidir.

Karigtirtlma ihtimali degerlendirmesinin temel 06l¢itu ortalama tiketici
kavramudir. Rekabet hukukunda bir denge unsuru olarak kullanilan ortalama tlketici
kavrami, teorik ve normatif nitelik tasiyan karistirllma ihtimali degerlendirmesinin
ongorulebilir sekilde yapilmasini saglamaktadir. Degerlendirmede dikkate alinan
ortalama  tiikketicinin  varsayimsal  Ozellikleriyle,  karistirilma  ihtimalinden
bahsedilebilmesi i¢in ulasiimasi gereken bir benzerlik ve karistirilma ihtimali esigi
olusturulmaktadir. Boylece, onceki markanin koruma kapsaminin olmasi gerekenin
Otesinde dar veya kapsamli sekilde belirlenmesi ve belirtilen menfaat dengesinin

bozulmasi engellenmektedir.
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Muhatap kitlenin mal ve hizmet alimlarinda dikkat diizeyi mal ve hizmetin
niteligine gore belirlenmektedir. ABAD uygulamasinda, bu kitlenin dikkat diizeyi tespit
edilirken mal ve hizmetin uzman kisilere hitap edip etmediginin yami sira, mal ve hizmetin
fiyati, teknik 6zellikleri, satin alinma siklig1 gibi nitelikleri dikkate alinmakta buna gore,
genel halk kitlesine hitap eden bazi mal ve hizmetlerin yiiksek dikkat diizeyi gosterilerek
satin alindigr kabul edilmektedir. Yargitay uygulamasinda ise bazi kararlarda ilgili
kisilerin dikkat dizeyi tespit edilirken uzman kisilerin muhatap alinip alinmadigiyla
sinirhi olarak inceleme yapilmakta, ilgili mal ve hizmetin ozelliklerine gore ayrica
degerlendirmeye gidilmemektedir.

7. Karistirilma ihtimali degerlendirmesi, dnceki markanin tescil edilmis sekli ve
tescil edildigi mal ve hizmetler ilizerinden yapilmaktadir. Bu durum tescil ilkesinin
sonucudur. Markanin fiilen nasil ve hangi mal ve hizmetler icin kullanildiginin bir 6nemi
yoktur. ABAD, Specsavers-Asda karariyla karistirilma ihtimali incelemesinde Onceki
markanin tescil edildigi hali disinda piyasada fiilen kullanildigir halinin de dikkate
almabilecegini kabul etmistir.

Onceki markanin piyasada fiilen kullanilan seklinin dikkate alinmasi, tescil
ilkesiyle saglanan belirliligin ortadan kalkmasina ve rekabet hakkini 6lgiisiiz sekilde
sinirlandirmasina neden olabilir. Belirtilen durumlarin engellenmesi gegilmesi igin
markanin piyasadaki fiili kullaniminin dikkate alinmasi belirli sartlarin varligina baglh
kilmmalidir. Buna gore, isaretin piyasada tescilli halinden farkli kullanilmasinin,
muhatap kitlenin algisini etkiledigi agikga tespit edilmeli ve farkli kullamim piyasada uzun
stiredir devam ediyor olmalidir. Markanin tescilli haliyle fiilen kullanilan hali arasinda
onemli dl¢lide farklilik bulunmamali, marka asil unsuru degistirilmeden kullanilmalidir.

Karistirilma ihtimalinin markalarin fiilen kullanildigi mal ve hizmetlere gore
degerlendirilmesi miimkiin degildir. Aksi halde bu durum, 6nceki markanin tescil edildigi
mal ve hizmet disinda korunmasina neden olarak taninmis marka sifatina sahip olmayan
markanin taninmis marka gibi korunmasi sonucunu dogurabilir ve tescil ilkesini de
anlamsiz hale getirebilir.

8. Karistirilma ihtimali degerlendirilmesinde en temel ilkelerden biri karsilikli
bagimlilik prensibidir. Bu ilkeye gore, isaretler arasindaki diisiik diizeydeki benzerlik,
mal ve hizmetler arasindaki ayniyet veya yliksek benzerlikle telafi edilerek karistirilma
ihtimaline sebep olabilir. Benzer sekilde, isaretler arasindaki ayniyetin veya benzerligin
mal ve hizmetler arasindaki diisiik diizeydeki benzerligi telafi etmesi ve karistirilma
ihtimali olusturmasi1 miimkiindiir. Karsilikli bagimlilik prensibinin uygulanabilmesi i¢in

isaretler ile mal ve hizmetler arasindaki asgari benzerlik esiginin asilmasi sarttir.
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Karsilikli bagimlilik prensibi sadece benzerlik incelemesinde degil karistirilma
ihtimali degerlendirmesinde dikkate alian tiim unsurlar arasinda da gegerlidir. Onem arz
eden husus yapilacak degerlendirmede belirtilen prensibin uygulanmasi sonucunda telafi
edici etkinin hangi unsurlar tizerinden nasil gergeklestiginin somutlagtirilmasidir. Cok
sayida Yargitay kararinda, karsilikli bagimlilik prensibine aykiri olarak isaretlerin
benzerlik diizeyi dahil olmak {izere, dikkate alinan etkenler ve bu etkenlerin karisgtirilma
ihtimaline olan etkisi belirlenmeden karistirilma ihtimali degerlendirmesi yapilmaktadir.

9. Karnstirllma ihtimali degerlendirmesi, ilgili tim etkenler dikkate alinmak
suretiyle yapilmalidir. Bu etkenlerin 6nceden tespit edilmesi ve bir liste haline getirilmesi
miimkiin degildir. Karsilastirilan isaretlerin ve somut olayin 6zelligine gore belirlenecek
etkenler markanin koken gosterme isleviyle baglantili olmak zorundadir.

10. Ayirt edicilik karigtirllma ihtimali degerlendirmesinde etkili olan en temel
kavramlarindan biridir. Oyle ki ayirt edicili§in, karistirilma ihtimaline yonelik
degerlendirmenin mal ve hizmet benzerligi disindaki tiim asamalarinda etkili oldugu
soylenebilir.

AB ve Tiirk hukukunda ayirt ediciligi yliksek markanin karigtirilma ihtimaline
kars1 genis kapsamli korunmasi gerektigi kabul edilmektedir. Ancak hem tescil aninda
var olan hem kullanimla kazanilmis ayirt edicilik bakimindan gii¢lii markanin neden daha
genis kapsamli korunmasi gerektigi, ayirt ediciligin muhatap Kitlenin algis iizerindeki
etkisiyle aciklanmamistir. Bu nedenle ayirt ediciligi yliksek markanin karistirilma
ihtimaline karsi daha genis kapsamli korunmasinin sebebi ekonomi politikasiyla
baglantili sekilde normatif temellidir.

ABAD, taninmus kisilerin adlarindan olusan markalarla ilgili degerlendirmesinde,
giicli markalarin daha genis kapsamli korunmasi gerektigine iliskin igtihadindan
ayrilmaktadir. Taninmis kisilerin adindan olusan isaretlerin, taninmis kisiyle baglantili
olarak belirli bir kavrami gosterdigi kabul edilmektedir. Bu kavramsal farklilik, daha ayirt
edici markanin daha dar kapsamli korunmasi sonucunu dogurmaktadir.

Ayirt edicilik diizeyi diisiik zayif markalarin koruma kapsami, normal diizeyde
ayirt edici olan markalara kiyasla daha dar kapsamli belirlenmektedir. Belirtilen
uygulamanin gerekg¢esinin, markanin koken gosterme islevi ve muhatap Kitlenin algisi
Uzerinden agiklanmasi gerekir. Kisiler, zayif ayirt edicilige sahip isaretlerin baska
tesebbiisler tarafindan kullanilmasina aginadir. Dolayisiyla piyasada siklikla gordiigii bu
isaretleri birbirinden ayirmak i¢in farkliklara daha ¢ok odaklanmak durumundadir. Zayif
isaretlerde benzerliklere degil farkliliklara odaklanan kisiler, isaretler arasindaki onemsiz

farkliliklar1 kolaylikla fark etmektedir.
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11. Onceki markanin kullammla artan ayirt ediciligi karistirilma ihtimali
incelemesinde dikkate alinmaktadir. Onceki marka sahibi, sonraki markanmn tescil
bagvurusu yaptigi tarihten sonra kullanimla markasinin ayirt ediciligini artirmis olabilir.
Onceki marka sahibinin tescil bagvuru tarihinde karigtirilma ihtimali nedeniyle tescil
edilmesini engelleyemedigi sonraki markayi, tescilden sonra kullanimla artirdig1 ayirt
ediciligiyle hiikiimsiiz kilmas1 miimkiin degildir.

10. Ayirt ediciligin bir diger onem tasidigi husus, kiyaslanan isaretlerin ortak
unsuruna iliskindir. Karistirilma ihtimaline iliskin incelemede kiyaslanan markalarin
ortak unsurunun markalarin asil unsur olup olmadigi ve ortak unsurun ayirt edicilik
diizeyi Oonem tasimaktadir. Ortak unsurun markalarin asil unsurunu olusturmasi
durumunda, isaretlerin benzer bulunma ihtimali yiiksektir. Bu durumda kiyaslanan
markalarin kisilerin dikkatini iizerinde toplayan unsuru ortaktir. Benzer gerekgelerle,
ortak unsurun aywrt ediciligi yiikseldik¢e isaretlerin benzer kabul edilme ihtimali
artmaktadir.

Yargitay’in isaretlerin ortak unsuruna iliskin degerlendirme yontemi, ABAD’in
genel yonteminden farklidir. ABAD, isaretler arasinda ortak unsurun varligini ve ayirt
edicilik diizeyini tespit ettikten sonra isaretlerin benzerlik diizeyine ve ortak unsurun
karistirilma ihtimaline etkisine yonelik degerlendirmelerde bulunmaktadir. Yargitay’in
cok sayida kararinda, ortak unsurun ayirt edicilik dlizeyi tespit edildikten sonra isaretler
arasindaki  benzerlik diizeyi ayrica belirlenmeden karigtirllma  ihtimalinin
degerlendirildigi goriilmektedir. Bahsi gecen uygulama ortak isaretler ile mal ve
hizmetlerin benzerlik duzeylerinin birbirine olan etkisinin incelenmesine firsat
vermemesi nedeniyle karsilikli bagimlilik prensibine aykiridir.

Ortak unsurun markalarin asil unsurunu olusturmasi karistirilma ihtimalini artiran
bir diger etkendir. Genellikle ayirt ediciligi yiiksek ve isaretin genel izlenimini belirleyen
unsurlardan olusan asil unsurun, kiyaslanan markalarda ortak olmasi isaretler arasinda
kurulan baglantry1 kuvvetlendirmektedir. Ancak isaretler arasinda karistirilma ihtimali
olusabilmesi i¢in ortak unsurun ayirt ediciliginin yiiksek olmasi veya markalarin asil
unsurunu olusturmasi zorunlu degildir. Bagimsiz ayirt edici niteligini koruyan unsur
vasitastyla markalar arasinda baglant1 kurulabilir. Onem arz eden husus bagimsiz ayirt
edici unsur vasitasiyla kurulan baglantinin, markalar1 tasiyan mal ve hizmetlerin ayni
otoritenin kontroliinde iiretildigi yoniinde bir izlenim olusturmasidir.

12. Ayirt ediciligin markanin koruma kapsamina, isaretin asil unsuru tizerindeki
etkisine, diisiik ayirt edicilige sahip ortak unsurun karistirilma ihtimali yaratip

yaratmayacagina ve zayif markanin koruma kapsaminin belirlenmesine yonelik iki farkli
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yaklasim bulunmaktadir. Her iki yaklasimin da temel prensipleri ortaktir. Isaretlerin
benzerlik incelemesi butlnlik esasina gore ve asil unsura dayali olarak yapilmali,
markanin ayirt edici olmayan veya ayirt ediciligi diisiik olan unsuru 6zel olarak isaretin
biitiinli igerisinde dikkat cekici sekilde yerlestirilmemisSe asil unsur olarak kabul
edilmemelidir. Zayif markanin karistirilma ihtimaline karsi koruma kapsami daha dardir.

ik yaklasimda, markanin ayirt edici olmayan veya ayirt edicilik diizeyi diisiik
olan unsurunun asil unsur kabul edilmesi giigtiir. Ortak unsurun ayirt ediciligi diisiik ise
isaretler arasindaki benzerligin karistirilma ihtimali yaratma ihtimali azdir. Zayif
markalar ise nadiren karistirilma ihtimaline kars1 korunmaktadir.

Diger yaklasimda ise ayirt edici olmayan veya ayirt ediciligi diisiik olan unsurun
asil unsur olma ihtimali daha yiiksektir. Ortak unsur zayif ayirt edicilige sahip olsa da
kanstirilma ihtimali olusturabilir. Zayif markanin karistirilma ihtimaline koruma elde
etme sansi bu yaklasimda daha fazladir.

ABAD ve Yargitay kararlar1 incelendiginde her iki yaklasima ornek kararlara
rastlanmaktadir. Ancak genellikle ilk yaklasim dogrultusunda zayif markanin karistirilma
ihtimaline karst daha az korundugu, zayif ayirt edici ortak unsurun ise karistirilma
thtimali yaratmak icin yetersiz goriildiigii anlasilmaktadir.

13. Onceki markanin taninmshik diizeyi karistirilma ihtimali incelemesinde
dikkate alinmaktadir. Onceki markamn ayirt ediciligine benzer normatif gerekgelerle,
ilgili kisilerin daha kolay hatirlayacagi ve ayirt edecegi tanmnmishk diizeyi yiliksek
markalarin, daha genis sekilde korunacagi kabul edilmistir.

ABAD, oOnceki markanin taninmishk diizeyini karnistirilma  ihtimali
degerlendirmesinde ayr1 bir etken olarak degil, dnceki markanin kullanimla artan ayirt
ediciligini belirlerken dikkate alinmasi gereken bir unsur olarak kabul etmektedir.
Markanin taninmislik diizeyi, isaretin ayirt ediciligine etki etmesi nedeniyle dikkate
alinmaktadir.

Yargitay uygulamasinda ise dnceki markanin taninmislik diizeyinin ayirt edicilik
diizeyinden bagimsiz bir etken olarak kabul edildigi gortilmektedir. Ilgili kararlarda
taninmislik diizeyinin dnceki markanin ayirt edicilige olan etkisine iliskin bir tespite yer
verilmeden, taninmislik diizeyi yiliksek olan markanin daha genis kapsamli korunmasi
gerektigi kabul edilmistir. Yargitay, iliskilendirme ve c¢agrisim yapma ihtimalini
karistiritlma ihtimalinin alternatifi olarak degerlendirmesi nedeniyle, dnceki markanin
taninmislik diizeyini karistirtlma ihtimali degerlendirmesini dogrudan etkileyen bir unsur

olarak kabul etmistir.
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14. AB hukukunda sonraki markanin tescil oncesindeki taninmushk diizeyi,
kanstirilma ihtimali degerlendirmesinde dikkate alinmamaktadir. ABAD’in taninmis
kisilerin adlarindan olusan markalara yonelik ictithadina gore sonraki markanin
taninmisligl degil, ancak adi sonraki markay1 olusturan kisinin taninmishiginin dikkate
alinmasi gerekir. Isaretin taninnus bir kisinin adindan olusmasi sebebiyle isaretler
arasinda kavramsal benzerlik bulunmadigini iddia eden taraf taninmislik olgusunu ve
taninmislik diizeyini ispatlamalidir. Ayrica taninirlik olgusunun tespitinde belirli dl¢iitler
getirilmeli ve taninmislik diizeyi denetlenebilir sekilde tespit edilmelidir. Kisinin
taninirlik diizeyi azaldikga isaretler arasindaki kavramsal farklilik azalir.

15. Onceki markanin isaretin yapist geregi diisiik ayirt edicilige sahip olmasi ile
kullanmimla kazanilan yiiksek taninmislik diizeyinin birlikte degerlendirilmesi gerekebilir.
Baslangigta zayif ayirt edicilige sahip olan markanin, taninmislik diizeyinin artmasiyla
artan ayirt ediciligi, karistirilma ihtimali incelemesinde dikkate alinmalidir. Markay1
olusturan isaretin diisiik diizeyde ayurt edicilige sahip olmasi, markanin yiiksek
taninmislik diizeyine ragmen markanin her zaman dar kapsamli sekilde korunacagi
anlamma gelmez. Onceki markanin artan taninmushik diizeyinin markay1 olusturan
isaretin biitlinii disinda ayirt ediciligi diisiik olan unsurlarini ne sekilde etkiledigi
incelenmelidir.

16. AB ve Tiirk hukukunda satis oncesi veya satis sonrasi karistirilma ihtimalinin
dikkate alinmasini engelleyen bir diizenleme yoktur. Ancak karistirilma ihtimali ilke
olarak satig anina gore degerlendirilmektedir. Satis 6ncesi veya satis sonrasi karigtirilma
ihtimalinin yapilacak degerlendirmede dikkate alinmasi muhatap kitleyi olusturan
kisilerin algisina ve karar alma siirecine etki etmesine baglidir. Ancak bu kisilerin algisini
ve karar alma strecini etkilese dahi tek basina satis 6ncesi veya sonrasi olusan karistirilma
ihtimali nedeniyle sonraki markanin tescilinin ve kullanilmasinin engellenmesi miimkiin
degildir.

17. Ayirt edilemeyecek kadar benzer markalar neredeyse ayni isaretlerden olusur.
Isaretlerin unsurlar1 arasinda belirli diizeyde farklilik bulunmasi nedeniyle ayni olarak
kabul edilmeyen ayirt edilemeyecek kadar benzer isaretlerin farkli olan unsurlari; ayirt
edicilik diizeyi, isaretin biitiiniindeki konumu ve boyutu gibi degiskenlere bagli olarak,
ilgili kisilerin dikkatini lizerine toplama potansiyeline gore, isaretleri ya ayni olmaktan
cikarir ya da ayniyeti ortadan kaldirmada yetersiz kalir. Buna gore kiyaslanan isaretler ya
aynidir ya da benzerdir. Bu benzerlik c¢ok yiiksek diizeyde de olabilir. Dolayisiyla
kanunda ayirt edilemeyecek kadar benzerlik kavramina ayrica yer verilmesine gerek

bulunmamaktadir.
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18. Isaretler arasindaki benzerlik; isaretlerin gorsel, isitsel, anlamsal ve kavramsal
olarak incelenmesiyle belirlenmektedir. Kiyaslanan isaretlerin belirli bir yonden ayni
veya farkli olmasinin dogrudan benzerlik incelemesi lizerinde etkili oldugu sdylenemez.
Karsilikli bagimlilik prensibi geregi, isaretler arasindaki bir yondeki benzerligin diger
yonde olusan farklilig1 bertaraf etmesi miimkiindiir. Aksi durumunda, bir yoniiyle farkl
bulunan isaretler baska bir yonden olusan yiiksek benzerlik sebebiyle benzer kabul
edilebilir.

Isaretlerin kullamldig1 mal ve hizmetler; gorsel, isitsel, anlamsal ve kavramsal
benzerligin hangisinin 6nemli oldugunu belirleyemez. Bu durum ancak benzerligin
karigtirilma ihtimali tizerindeki etkisinde dikkate alinabilir.

[saretlerin benzerlik incelemesi, yargi uygulamalariyla gelisen kisilerin s6zciik
markalarinin ilk hecelerine dikkatini daha ¢ok yogunlastirdigi, sézciik unsurunun diger
unsurlara gore daha dikkat c¢ekici oldugu, isaretlerdeki renk, biiylik-kucuk harf
farkliliginin veya sozciiklerin bitisik ya da ayr1 yazilmalarinin kural olarak benzerligi
ortadan kaldirmadigina yonelik ilke ve kurallar tizerinden yapilmaktadir.

Marka olarak kullanilabilecek isaretlerin kapsaminin ¢ok genis olmasi somut
olaya gore, bu ilke ve kurallardan ayrilmay1 gerektirebilir. Ayn1 unsurlar kullanilsa dahi
farkli kombinasyonlarla olusturulan isaretlerin kisiler iizerindeki etkisi farklilasabilir.
Onem arz eden husus, genel ilke ve kurallardan farkli yonde degerlendirme yapildiginda,
nihai kanaatin somut olayla baglantis1 kurulmak suretiyle karistirilma ihtimaline olan
etkisi Uzerinden gosterilmesidir.

19. Mal ve hizmet benzerligi karistirilma ihtimalinin diger unsurudur. Onceki
markay1 olusturan isaretlerden, dnceki markanin ayirt edicilik ve taninmiglik diizeyinden
bagimsiz bir degerlendirmeyle mal ve hizmetlerin benzer oldugu sonucuna ulagilmasi
halinde karistirilma ihtimalinden bahsedilebilir.

20. Aymni tiir mal ve hizmetler, birbirleriyle ¢ok yakin baglantisi olan mal ve
hizmetlerdir. Belirtilen tiirde bir baglanti, mal ve hizmetleri ayn1 veya benzer kilabilir.
Dolayisiyla bu tiir mal ve hizmetlerin ayn1 olmadigi anlasiliyor ise aralarinda yiiksek
diizeyde benzerlik bulundugu kabul edilmelidir. Bu nedenle kanunda ayni tiir mal ve
hizmetler kavramina ayrica yer verilmesinin gerekli oldugu sdylenemez.

21. Karistirilma ihtimali degerlendirmesinin temel amaci dikkate alindiginda, mal
ve hizmetin benzerliginin muhatap kitle izerinden belirlenmesi gerekir. Ancak makul
diizeyde bilgili, rasyonel ve tedbirli sekilde hareket ettigi kabul edilen kisi, mal ve hizmet

benzerligini yine mal ve hizmetlerin 6zellikleri lizerinden degerlendirecektir.
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22. Mal ve hizmetlerin benzerlik incelemesinde dikkate alinmasi gereken
kriterlere iliskin daimi bir liste bulunmadigi gibi bu kriterler arasinda bir Oncelik
siralamasi da yoktur. Mal ve hizmetler arasindaki benzerlik ve farklilik genellikde birden
fazla kriter dikkate alinarak belirlenmektedir.

23. Dikkate alinan kriterlere yonelik yaklasimin degismesiyle mal ve hizmet
benzerliginin daha kati veya daha kapsayici sekilde yorumlanmasi miimkiindiir.
ABAD’m genel yaklasimi, mal ve hizmetlerin benzerliginin daha kati1 sekilde
yorumlanmasi yoniindedir. Benzer bir egilim, baz1 Yargitay kararlarinda da
gortilmektedir. Buna gore genellikle dnceki markaya benzer markalarin kullanilabilecegi
mal ve hizmetlerin kapsami genis sekilde belirlenmistir.

24. Tlag markalarina yonelik mal ve hizmet benzerligi incelemesi, diger mal ve
hizmetlere yore farklilik gostermektedir. Benzerlik incelemesi, ilacin tedavi etmeyi
amagcladign saglik problemi {izerinden yapilmaktadir. Ilaglar ile ila¢ olarak kabul
edilmeyen diger iriinler arasindaki benzerlik incelemesinde kiyaslanan iirtinlerin bir
saglik probleminin tedavisini amaglayip amaglamadig: belirleyicidir.

25. Perakende satis hizmetlerine iliskin benzerlik incelemesi geleneksel mal ve
hizmet benzerlik incelemesine go6re farklidir. Perakende satis hizmetinden
bahsedilebilmesi i¢in birden fazla markaya ait ayn1 veya farkli iirlinlerin satisa sunulmast
gerekmektedir. Aligveris merkezleri tarafindan sunulan hizmet, perakende satis hizmeti
kapsaminda kabul edilemez.

Perakende satis hizmetleri birbiriyle kiyaslanirken benzer mal ve hizmetlerin
satisa sunulup sunulmadigi belirleyicidir. Satisa sunulan mal ve hizmetler benzer olmasa
dahi piyasada birlikte satisa sunulan mal ve hizmetler s6z konusu oldugunda perakende
satis hizmetleri benzer kabul edilebilir. Bu kabul, mal ve hizmetlerin 6zellikleri disinda
piyasadaki aligkanliklarin benzerlik incelemesine etkisinin bir sonucudur.

26. Kiyaslanan markalarin uzun siiredir ayni piyasada birlikte var olmasi markalar
arasinda karistirilma ihtimali olmadigini gosterebilir. Bunun i¢in markalarin fiilen aym
piyasada birlikte kullanilmasi gerekir. Markalarin yalnizca uzun siiredir marka sicilinde
birlikte var olmalari, karistirtlma ihtimali olusmadigi anlamina gelmez. Somut kosullar
belirtilen degerlendirmede dikkate alinmalidir. Kiyaslanan markalarin tilkenin belirli bir
bolgesinde veya dar bir alanda kullanilmasi miimkiindjir.

27. Karigtirilma ihtimalinin AB Marka Direktifi’ndeki, AB Marka Tiiziigii’ndeki
ve SMK’daki diizenlenis sekli, iliskilendirme kavramimi karigtirilma ihtimalinin bir
alternatifi gibi algilanmasina miisaittir. Ilgili hiikiimlerin lafzinin, markani koken

gosterme islevini koruma amaci kapsaminda yorumlanmasi gerekir. Tiirk hukukundaki
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uygulamanin iligkilendirilmeyi, karistirilma ihtimalinin alternatifi kabul ederek,
kanstirtlma  ihtimaline iliskin  hiikiimleri amact dogrultusunda yorumlamadigi
goralmektedir.

Karigtirtlma ihtimali degerlendirmesi, ayn1 zamanda marka hukukuna iliskin
menfaat odaklari arasindaki dengeyi saglamak i¢in bir aractir. Bu nedenle yalnizca dnceki
marka korunmasinin amaglandigi kabul edilerek degerlendirme yapilmamasi, yapilan
degerlendirmenin bu menfaat odaklar1 arasindaki dengeyi muhafaza etmeye hizmet
etmesi gerekmektedir. Dolayisiyla, karistirilma ihtimali, menfaat dengesini saglayan
temel ilkeler dogrultusunda ve markanin koruma kapsaminin rekabet hakkinin anlamsiz
kilacak 6l¢iide genisletilmesine izin verilmeden incelenmelidir.

Karistirllma ihtimali kavrami bir kanaate iligkin olmasi nedeniyle subjektif
degerlendirmelere son derece agiktir. Ongoriilebilir ve denetlenebilir bir inceleme icin
benzerligin ve karistirilma ihtimalinin mutabik kalinan objektif Olcutlere ve dnceden
belirlenen ilke ve kurallara yorumlanmasi gerekir. Objektif Olgiitlerin temelini,
kiyaslanan isaretlerin yapisi ile mal ve hizmetlerin 6zellikleri olusturmalidir. Hedef
kitlenin algisinin bu objektif dlgiitlerle sekillendigi kabul edilmelidir.

ABAD uygulamasinda belirli hususlarla ilgili ilkelerin olusturulmadigi, bazi
uyusmazliklarin ilke ve kurallarin aksi yoniinde degerlendirildigi goriilmektedir. Oyle ki,
zay1f markanin koruma kapsami dahil olmak tizere temel esaslarla ilgili tamamen farkli
yonde degerlendirmeler yapilmistir. Ancak Yargitay uygulamasinda karistirilma
ihtimalinin unsurlar1 dahi tespit edilmeden ve temel ilkeler uygulanmadan karistirilma
thtimalinin degerlendirilmesi, genel bir uygulama halini almistir. Yargitay’in karigtirilma
ihtimaline iliskin degerlendirme yontemi denetlenebilirlik ve 6ngoriilebilirlik kriterlerini

karsilamamaktadir.
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OZET

Karistirilma ihtimali marka hukukuna iliskin temel meselelerden biridir. SMK’nin
6. maddesinin birinci fikrasinda nispi ret nedeni olarak diizenlenen karistirilma ihtimali,
tilketicilerin marka nedeniyle ilgili mal ve hizmetlerin isletmesel kokeni hakkinda
yanilmasi veya tiiketicilerde gergegi yansitmayan bir kanaatin olusmasidir. Karistirilma
ihtimali degerlendirmesi markanin koruma kapsamini belirlemesi nedeniyle farkl
menfaat gruplarini etkilemektedir. Yapilan degerlendirmenin temelini olusturan ilke ve
esaslar ise yargi uygulamalariyla ortaya konulmustur. Bu ilke ve esaslarin tespit edilmesi
ve yargilama makamlari tarafindan ne 6l¢iide takip edildiginin ortaya konmasi istikrarlh
ve ongoriilebilir bir degerlendirme siirecinin olusturulmasina katki saglamaktadir.

Calismada, karistirilma ihtimali dikkate alinan tim ilke ve esaslar gercevesinde
ele alinmistir. 11k boliimde karistirilma ihtimali kavrami, benzer kavramlar ve karistirilma
ihtimalinin siniflandirilmasi incelenmistir. Yine bu bdliimde karistirilma ihtimaliyle
baglantili ilkeler ve karistirilma ihtimalinin menfaat gruplarn tizerindeki etkisi
degerlendirilmistir.

fkinci boéliimde karistirilma ihtimali degerlendirmesinde hakim olan ilkeler ve
etkenler ortaya konmustur.

Ugiincii boliimde ise karistirilma ihtimali degerlendirmesi yargi kararlariyla

baglantili olarak karsilagtirmali sekilde incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, karistirilma Thtimali, Sinai Miilkiyet Kanunu, marka hakkini

ihlal, marka tescili

309



ABSTRACT

Likelihood of confusion is one of the fundemental issues in trademark law. As
regulated under Article 6(1) of the Industrial Property Code (IPC) as a relative ground for
refusal, likelihood of confusion refers to a situation where the public is misled about the
origin of goods or services due to the trademark, or where an inaccurate perception is
created in the minds of the public. Since the likelihood of confusion assessment
determines the scope of protection of the trademark, it affects different interest groups.
The principles and guidelines that form the basis of such assessment have been developed
through judicial practice. The identification of these principles and evaluating the extent
to which they are followed by judicial authorities contributes to the development of a
consistent and predictable decision-making process.

This study examines the concept of likelihood of confusion within the framework
of all relevant principles and doctrines. In the first chapter, the concept of likelihood of
confusion, similar concepts and the classification of likelihood of confusion have been
examined. Also in this section, the principles related to likelihood of confusion and its
impact on interest groups have been discussed.

The second chapter identifies the prevailing principles and influencing factors that
dominate the likelihood of confusion assessment.

The third chapter provides a comparative analysis of judicial decisions concerning

the evaluation of likelihood of confusion.

Keywords: Trademark, likelihood of confusion, Industrial Property Law, infringement

of trademark rights, regitration of trademark
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