Sakarya Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi
Sakarya University Faculty of Law Journal

7 SAKARYA
‘/2 HUKUK DERGISi
R <

e-ISSN : 3023-6894 i} Cilt/Vol. 13, Say1/No. 1, 439-452, 2025
Yayinci/Publisher : Sakarya Universitesi DOLI: https://doi.org/10.56701/shd.1616676
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Diiriist Kullanim ve Tiikenme ilkesi Kapsaminda Markanin Figiiratif (Logo) Unsurunun
Kullanilmasi

Use of the Figurative (Logo) Element of the Trademark within the Scope of Honest Use and
Principle of Exhaustion of the Trademark Right

Mehmet Emin Yikar 0z: SMK kapsaminda marka korumasi, SMK m. 7 geregince isaretin tescil edilmesi ile elde

i edilir. Tescil ile marka sahibine miinhasir haklar taninmaktadir. Bununla birlikte bu
Eal':?}{kk?le USiV?riiteSi' Tﬁ‘f{‘_‘“k haklar, cesitli gerekgeler ile kanun koyucu tarafindan sinirlandirilmaktadir. Bu
alatesl, ezl Hridye, sinirlamalar kapsaminda marka, iigiincii Kisiler tarafindan kullamilabilir. Marka hakkina

meminyikar@gmail.com, o o ; . - .
ror.org/01etz1309 getirilen sinirlamalardan birisi SMK m. 152’de diizenlenen marka hakkinin tiikkenmesi

ilkesidir. SMK m. 152 /1 uyarinca marka hakki korumasina konu iiriinlerin, marka hakki
sahibi veya onun izni ile ti¢iincii kisiler tarafindan piyasaya sunulmasindan itibaren bu
driinler ile ilgili fiiller marka hakki kapsami disinda kalir. Hiikiim geregince tigiincii kisiler,
markali orijinal tirtinleri hukuki islemlere konu edebilir. Bu baglamda 6rnegin ti¢iincii
kisiler, orijinal iirlinlerin tekrardan satisini yapabilir. Markanin tigiincii Kkisilerce
kullanilabilecegi diger bir hal SMK m. 7/5’te diizenlenen diiriist kullanimdir. Hiikiim
geregince marka sahibi, ligiincii kisiler tarafindan diiriistce ve ticari hayatin olagan akisi
icinde, markasinin i) gercek kisilerin kendi ad veya adresini belirtmek amaciyla, ii) mal
veya hizmetin niteliklerine iliskin aciklamalarda bulunmak amaciyla ve iii) mal veya
hizmetin kullanim amacinin belirtilmesinin gerekli oldugu durumlarda kullanilmasini
engelleyemez. Marka hakkinin tiikenmesi ilkesi ve diiriist kullanim kapsaminda tigiincii
kisilerce gerceklestirilecek marka kullanimi, marka sahibinin menfaatlerine aykiri
nitelikte olmamahdir. Ugiincii kisi, kural olarak marka sahibinin menfaatine aykirilik
teskil edecek her tiirlii kullanimdan kaginmalidir. Bu baglamda tigiinci kisinin, markanin
yazili ve figiiratif unsura sahip olmasi halinde, marka sahibinin menfaatine uyun
olabilmesi i¢in yalnizca markanin yazili unsurunu kullanmasi gerekip gerekmedigi
tartismalidir. Calismada, tiikenme ilkesi ve diirtist kullamim kapsaminda markanin
figiiratif unsurunun kullanimi ele alinmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Diiriist Kullanim, Marka Hakkinin Tiikenmesi, Markanin Figtiratif
Unsurunun Kullanilmasi
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23.05.2025 an exclusive right to the trademark owner. However, these rights are limited by the
legislator. Within the scope of these limitations, third parties may use the trademark. One
of the limitations imposed on the trademark right is the principle of exhaustion of the
trademark right (Article 152 of the IPC). Pursuant to this Article, third parties may subject
the original products subject to the trademark to legal proceedings. Another situation in
which the trademark may be used by third parties is the honest use (Article 7/5 of the
IPC). According this Article, the proprietor of a trademark is not entitled to prohibit a third
party from using in the course of trade i) the name or address of the third party, where
that third party is a natural person, ii) signs or indications which are features of goods or
services, iii) in particular, where the use of the trademark is necessary to indicate the
intended purpose of a product or service. The permitted uses are limited. A third party
may use the trademark in a honestly and in the ordinary course of commercial life. The
use of the trademark by third parties within the scope of the principle of exhaustion of the
trademark right and honest use must not be contrary to the interests of the trademark
owner. As a rule, the third party must refrain from any use that would be contrary to the
interest of the trademark proprietor. In this context, it is controversial whether the third
party is required to use only the written element of the trademark in order to comply with
the interest of the trademark proprietor if the trademark has a written and a figurative
element. This study analyses the use of the figurative element of the trademark within the
scope of the exhaustion principle and honest use.
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Extended Abstract

As arule, a registered trademark grants the owner exclusive rights (Article 7 of the IPC). However, these
rights are limited. These limits aim to balance trademark owners' property rights and the publicinterest.
Within the scope of these limitations, third parties may use the trademark.

One of the limitations imposed on the trademark right is the principle of exhaustion of the trademark
right (Article 152 of the IPC). Pursuant to this Article, third parties may subject the original products
subject to the trademark to legal proceedings. Another limitation is the honest use (Article 7/5 of the
IPC). According this Article, the proprietor of a trademark is not entitled to prohibit a third party from
using in the course of trade i) the name or address of the third party, where that third party is a natural
person, ii) signs or indications which are features of goods or services, iii) in particular, where the use
of the trademark is necessary to indicate the intended purpose of a product or service. The permitted
uses are limited. A third party may use the trademark in a honestly and in the ordinary course of
commercial life.

The use of the trademark by third parties must not be contrary to the interests of the trademark owner.
As a rule, the third party must refrain from any use that would be contrary to the interest of the
trademark proprietor. In this context, it is controversial whether the third party is required to use only
the written element of the trademark in order to comply with the interest of the trademark proprietor
if the trademark has a written and a figurative element. In this study, whether such use infringes the
trademark right or are not analysed in the context of honest use and exhaustion principle.

Restrictions on honest use and exhaustion of trademark rights essentially regulate for the protection of
an undistorted competitive market. However, there are various points where the principle of honest use
and exhaustion differ from each other. Firstly, a trademark use pursuant to Article 7/5(a) of the IPC aims
not only to protect the competition system, but also to protect personal rights.

The second difference between the two limitations is the persons who may use the trademark. Pursuant
to Article 7/5(a) of the IPC, only natural persons may use the trademark. According to the exhaustion
principle, there is no person limitation in the use of a trademark.

Another fundamental difference between the two limitations is the scope of the use of the trademark.
The exhaustion principle applies only to goods. The exhaustion principle does not apply to services.
Within the scope of honest use, a trademark may be used in relation to goods or services.

The fourth difference between the two limitations is whether the third party using the trademark has
its own trademark. Pursuant to Article 7/5(b) and Article 7/5(c) of the IPC, the third party has its own
trademark for its own goods or services. The exhaustion of the trademark right relates to the
advertisement of the trademark owner's original goods by third parties. In this context, there is no
obligation for the third party to have its own trade mark.

The fifth difference between the two limitations concerns the conflict of interests between the
trademark owner and the third party. According to honest use, it can be said that the interests of the
trademark owner outweigh the interests of the third party. Therefore, the use of the trademark by third
parties should be limited to the extent necessary. On the contrary, according to the exhaustion principle,
it can be stated that the interests of the persons who acquire the goods offered to the market outweigh.

By the above mentioned differences, the criteria for violation of the provisions also differ. While Article
7/5 of the IPC takes the use of a trademark as a basis, Article 152/2 of the IPC considers the use of an
original product.

In the light of all these explanations, in our opinion, different evaluations should be made in terms of the
use of the figurative element of the trademark within the scope of honest use and exhaustion principle.
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Within the scope of honest use, it can be said that the figurative element of the trademark may be used
in accordance with Article 7/5(c) of the IPC. Visual elements are emphasised in the promotion or
advertisement of goods or services. The IPC does not regulate that the use of the figurative element of
the trademark infringes the trademark right more than the use of the word element. Therefore it may
be considered that the figurative element of the trademark may be used in order to attract the attention
of the consumer more.

The third party using the trademark must, as the CJEU recognized, avoid harming the trademark owner's
legitimate interests. They must do everything necessary to achieve this. If damage to the trademark
proprietor's interests is unavoidable, use the method of using the trademark that causes the least
damage should be preferred. In this way, an undistorted competitive market can be preserved. In this
context, as a rule, it is in the interest of the trademark owner to use the word element of the trademark
instead of the figurative element of the trademark. Therefore, the use of the figurative element
constitutes a violation of honest practices, even though it can be explained to consumers by using the
word element instead of the figurative element of the trademark regarding the goods or services.

In the exhaustion principle, it can be stated that the interests of the persons who acquire the goods
offered to the market in accordance with Article 152 of the IPC outweigh. Because the provision aims to
ensure the free movement of original products. In this context, the trademark of the manufacturer of the
original products is used and advertised. Therefore, the figurative element of the trademark may be
used within the scope of the exhaustion principle.

Giris

6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu (SMK) m. 7/1 uyarinca markaya yonelik SMK korumasi, markanin
tescili ile elde edilir. Tescil edilen bir marka, kural olarak tescil edildigi mal veya hizmet sinifi
bakimindan herhangi bir Uciincii kisinin markayr kullanmasini engelleyen bir miinhasir hak

vermektedir (SMK m. 7/2). Tescilli bir marka, SMK m. 23 uyarinca 10 yillik doénemler halinde
yenilenmek suretiyle sinirsiz olarak korunabilmektedir.

Marka olabilecek isaretler, SMK m. 4’te genis bir sekilde ve érnek mahiyetinde sayillmaktadir. Marka
olabilecek isaretler bakimindan taninan genis tercih alanmi1 sayesinde marka sahibine saglanan tekel
hakks, tictincii bir kisinin adi, soyadi, adresi veya toplumsal menfaatin 6n planda oldugu bir isarete iliskin
dahi olabilir. Bu halde marka sahibinin tekel hakki ile bireysel ve toplumsal menfaatler
catisabilmektedir.

SMK kapsaminda tescilli marka sahibinin miilkiyet hakk: ile toplumsal menfaat arasinda denge
kurulmasi amaciyla marka sahibine taninan hak ve yetkiler sinirlandirilmaktadir!. Boylelikle tescilli
marka sahibine saglanmasi amag¢lanan koruma alanini ve amacini asan bir tekel hakkinin taninmasi da
onlenmektedir2. Bu baglamda marka hakkina getirilen sinirlamalardan iki tanesi de ¢alismanin
konusunu olusturan diiriist kullanim (SMK m. 7/5) ve marka hakkinin titkkenmesidir (SMK m. 152).

Calismada, marka hakkini sinirlayan diirtist kullanim ve marka hakkinin tiikenmesine kisaca yer
verildikten sonra bu sinirlamalar kapsaminda markanin figliratif (logo) unsurunun kullanilmasi ele
alinmaktadir.

1 Paul Strobele, “Absolute Eintragungshindernisse im Markenrecht - Gegenwaértige Probleme und kiinftige Entwicklungen”.
GRUR (2001), 659; Nicolas Dontas, “Permitted Use Under International Law”, Trade Marks at the Limit, Authors Jeremy Phillips
(Cheltenham: Edward Elgar Publishing, 2006), 5.

2 Unal Tekinalp, “Markanin Uciincii Kisi Tarafindan Kullanilmas1”. Prof. Dr. Oguz Imregiin’e Armagan (Istanbul: istanbul
Universitesi Hukuk Fakiiltesi Yayini, 1998), 636; Murat Cangiil, “Markanin Uciincii Kisiler Tarafindan Diiriistce ve Ticari
Hayatin Olagan Akisi icinde Kullanim”, Fikri ve Sinai Haklar Dergisi 13/50 (2017), 343.
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I. Diiriist Kullanim

Diirtist kullanim ilkesi, SMK m. 7/5’te diizenlenmektedir. Hiikmiin mehaz diizenlemesini 2015/2424
sayil1 Avrupa Parlamentosu ve Konsey Tiiziigii (2015/2424 sayih Tiiziik)3 ve Uye Devletlerin Markalara
{liskin Mevzuatlarinin Yakinlagtirlmasina Yénelik 2015/2436 sayih Avrupa Parlamentosu ve Konsey
Direktifi (2015/2436 sayili Direktif)* m. 14 olusturmaktadirs. Mehaz diizenlemesinden farklilastigimiz
hususlar olmakla birlikte genel anlamda SMK m. 7/5’in mehaz ile uyumlu oldugu ifade edilebilir. Bu
nedenle diiriist kullanima iliskin Avrupa Birligi Adalet Divam1 (ABAD) dikkate alinmalidir. Calismada,
ABAD igtihatlarinin yani sira Avrupa Birligi diizenlemelerinin i¢ hukukta uygulanmasi sebebiyle Alman
Federal Mahkemesi (BGH) i¢tihatlar1 da ele alinmaktadirs.

SMK m. 7/5 uyarinca “marka sahibi, ligiincii kisiler tarafindan diirtistce ve ticari hayatin olagan akisi
icinde, markasinin asagida belirtilen bicimlerde kullanilmasini engelleyemez:

a) Gergek kisilerin kendi ad veya adresini belirtmesi,

b) Mallarin veya hizmetlerin tiiriine, kalitesine, miktarina, kullanim amacina, degerine, cografi kaynagina,
liretim veya sunulus zamanina ya da diger niteliklerine iliskin aciklamalarda bulunulmast.

c) Ozellikle aksesuar, yedek parca veya esdeger parca iiriinlerinde, malin ya da hizmetin kullanim amacinin
belirtilmesinin gerekli oldugu hdllerde kullanilmast.”

Diirtist kullanim ile marka iizerinde hak sahibi olmayan kimselerin, bir baskasi adina tescilli markayi
kullanabilecegi durumlar dilizenlenmektedir. Hiikiimde, ii¢ bent halinde markanin diriistge
kullanilabilecegi haller sayillmaktadir. Hiilkmiin ilk bendinde gercek kisilerin kendi ad veya adreslerini
belirtmek amaciyla markanin kullanabilecegi, ikinci bendinde mal veya hizmetlerin niteliklerinin
aciklanmasi amaciyla markanin kullanilabilecegi ve tlgilinclii bendinde mal veya hizmetlerin kullanim
amacinin agiklanmasi amaciyla markanin kullanilabilecegi diizenlenmektedir.

ABAD perspektifinden bakildiginda diiriist kullanim, marka korumasindan dogan miinhasir haklar ile
mallarin serbest dolasimi ve ortak pazarda hizmet sunulmasi 6zgiirliigii ilkelerinin uyumlastirilmasina
hizmet etmektir?. Boylelikle marka, iiye lilkeler arasinda akdedilen anlagmalar ile kurulmasi 6ngoriilen
bozulmamis rekabet dlizeninin 6nemli bir parcasi olarak temel roliinii oynayabilecektirs.

3 Regulation (EU) 2015/2424 of the European Parliament and of the Council of 16 December 2015 amending Council
Regulation (EC) No 207/2009 on the Community trade mark and Commission Regulation (EC) No 2868/95 implementing
Council Regulation (EC) No 40/94 on the Community Trade Mark, and Repealing Commission Regulation (EC) No 2869/95 on
the fees payable to the Office for Harmonization in the Internal Market, O] L 341, 24.12.2015.

4 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, O] L. 336, 23.12.2015.

5 Diirtist kullanim, SMK’'dan 6nce 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname m. 12’'de
diizenlenmekteydi. Bu hiikmiin mehazin1 da 89/104 AET sayii Uye Devletlerin Markalara iliskin Mevzuatlarinin
Yakinlastirilmasina Yonelik Birinci Konsey Direktif (First Council Directive 89/104/EEC of 21 December 1988 to Approximate
the Laws of the Member States Relating to Trade Marks, O] L 40, 11.2.1989) m. 6 olusturmaktaydi. Calismada diizenlemeye
“89/104 sayili Direktif” seklinde atif yapilmaktadir.

6 Alman hukukunda diiriist kullanim Gesetz {iber den Schutz von Marken und sonstigen Kennzeichen (MarkenG) § 23’te
diizenlenmektedir.

7 CJEU C-10/89, SA CNL-SUCAL NV v. HAG GF AG, paragraf 13; CJEU C-63/97; Bayerische Motorenwerke AG (BMW) and BMW
Nederland BV v. Ronald Karel Deenik, paragraf 62; CJEU C 100/02, Gerolsteiner Brunnen GmbH & Co. v. Putsch GmbH, paragraf
16; CJEU C-228/03, The Gillette Company, Gillette Group Finland Oy v. LA-Laboratories Ltd Oy, paragraf 29. Bu yondeki Alman
Federal Mahkemesi kararlari i¢in bkz. BGH, Urteil vom 2. 4. 2009 - I ZR 78/06 OSTSEE-POST, paragraf 45 (GRUR 2009, 673-
678); BGH, Urteil vom 30. 4. 2009 - I ZR 42/07 DAX, paragraf 31 (GRUR 2009, 1162-1167); BGH, Urteil vom 12.3.2015 - I ZR
147/13 Tuning, paragraf 30 (GRUR 2015, 1121-1126).

8 CJEU C-10/89, SA CNL-SUCAL NV v. HAG GF AG, paragraf 13; CJEU C-63/97, Bayerische Motorenwerke AG (BMW) and BMW
Nederland BV v. Ronald Karel Deenik, paragraf 62; CJEU C-104/01, Libertei Groep BV v. Benelux-Merkenbureau, paragraf 48;
CJEU C100/02, Gerolsteiner Brunnen GmbH & Co. v. Putsch GmbH, paragraf 16; CJEU C-228/03, The Gillette Company, Gillette
Group Finland Oy v. LA-Laboratories Ltd Oy, paragraf 29. Bu yondeki Alman Federal Mahkemesi kararlar1 i¢cin bkz. BGH, Urteil
vom 2. 4. 2009 - 1 ZR 78/06 OSTSEE-POST, paragraf 45 (GRUR 2009, 673-678); BGH, Urteil vom 30. 4. 2009 - I ZR 42/07 DAX,
paragraf 31 (GRUR 2009, 1162-1167); BGH, Urteil vom 12.3.2015 - I ZR 147/13 Tuning, paragraf 30 (GRUR 2015,1121-1126).
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Ugiincii kisi tarafindan gerceklestirilen marka kullanimi, 6ncelikle bentlerde diizenlenen hallerden biri
olmalidir. Bentlerden biri kapsaminda gercgeklestirilen kullanim ayrica diiriistge ve ticari hayatin olagan
akisina (diiriist uygulamalar) uygun olmalidir. ABAD, 1999 tarihli “BMW v. Deenik” kararinda, 89/104
sayili Direktif m. 6 geregince kullanimin diiriist uygulamalara uygun olmasi ile oncelikle marka
kullanimini1 gerceklestiren iiciincii kisinin, marka sahibinin mesru menfaatleri bakimindan diriist
sekilde hareket etme yiikiimliiliigiine isaret ettigini belirtmistir®. Diger bir ifade ile marka kullaniminin
diiriist uygulamalara uygun olmasi, ligiincii kisinin, marka sahibinin hukuka uygun menfaatlerine karsi
haksiz bir sekilde hareket etmeme ylikiimliliigiine karsilik gelmektedir10. Dolayisiyla markay: kullanan
tctincii kisi herkes icin gecerli olan diiriistliik kurallarina uymanin yani sira marka sahibinin 6zel
menfaatlerini de dikkate almakla yiikiimlidir!®.

Bu baglamda ti¢iincii kisi, baskasina ait markay1 kullanirken, marka sahibinin mesru menfaatlerine karsi
haksiz bir sekilde hareket etmemelidir. Ugiincii kisi, marka sahibinin mesru menfaatlerine zarar
vermekten kaginmak amaciyla mimkiin olan her seyi yapmalidir!z. Marka sahibinin menfaatlerinin
korunabilmesi amaciyla marka kullanimi, gerekli olan asgari diizey ile sinirh kalmahdir?3. Ugiincii
kisinin, marka kullanimini gerekli olan asgari diizeyde sinirlamamasi halinde haksiz bir kullanim
gerceklestigi ifade edilebilir. Ayrica marka kullanimi, {irtin veya hizmetin marka sahibi tarafindan
sunuldugu veya taraflar arasinda ticari iliski oldugu izlenimi olusturmamalidir. Bu kapsamda {ig¢iinci
kisi, gerceklere dayali ve bilgilendirici bir sekilde markay1 kullanmalidir.

II. Marka Hakkinin Tiikenmesi

Marka hakkinin tiikenmesi, SMK m. 152’de diizenlenmektedir. Hiikiim uyarinca marka korumasina
konu iirtinler, hak sahibi veya onun izni ile iiciincii Kisiler tarafindan piyasaya sunulmasindan sonra bu
triinler ile ilgili fiiller hakkin kapsami disinda kalir.

Marka hakkinin tiikenmesi ilkesi geregince tescilli marka sahibi, yalnizca tescilli markalar1 iceren
mallarin ilk defa piyasaya sunulmasi bakimindan mutlak hak sahibidir!4. ilke kapsaminda markay:
iceren iirtiniin marka sahibi veya yetkilendirdigi kimseler tarafindan piyasaya sunulmasi ve lriiniin
orijinal olmas1 gerekir!>. Marka sahibinin izni olmaksizin ya da orijinal olmayan taklit irtinlerin
piyasaya sunulmus olmasi halinde ise marka hakki tiikenmis sayilmaz. Yine orijinal olmasina ragmen
SMK m. 152/2 uyarinca li¢linci kisiler tarafindan triinlerin degistirilerek veya kotiilestirilerek ticari
amagl kullanilmasi da ilke kapsaminda yer almamaktadir.

9 CJEU C-63/97, Bayerische Motorenwerke AG (BMW) and BMW Nederland BV v. Ronald Karel Deenik, paragraf 61; CJEU C-
100/02, Gerolsteiner Brunnen GmbH & Co. v. Putsch GmbH, paragraf 24; CJEU C-245/02, Anheuser-Busch Inc. v. Budé&jovicky
Budvar, narodni podnik, paragraf 82; CJEU C-558/08, Portakabin Ltd, Portakabin BV v. Primakabin BV, paragraf 67. Ayrica bkz.
BGH, Urteil vom 27.3.2013 - 1ZR 100/11, paragraf 38 (GRUR 2013, 631-638).

10 Olaf Sosnitza, “Art. 14”, Unionsmarken-verordnung Verordnung (EU) 2017/1001 iiber die Unionsmarke (UMV). Richtlinie
2004 /48/EG zur Durchsetzung der Rechte des geistigen Eigentums (Enforcement-RL) Kommentar, Herausgegeben von Ulrich
Hildebrandt und Olaf Sosnitza (Miinchen: Verlag C.H.BECK, 2021), paragraf 30; André Pohlmann - Wolfgang Schramek, “Art.
14", Beck’scher Online-Kommentar UMV, Herausgegeben von Wolfgang Blischer, Mathias Kochendoérfer (Miinchen: Beck’sche
Online-Kommentare, 2023), paragraf 4; Paul Kretschmar, “MarkenG § 23", Beck’scher Online-Kommentar Markenrecht,
Herausgegeben von Annette Kur, Verena von Bomhard, Friedrich Albrecht (Miinchen: Beck’sche Online-Kommentare, 2023),
paragraf 23. Somut olayin kosullarina ve ilgili bende gore marka sahibinin menfaatlerine uygun hareket etme farklilik
gosterebilir. Bkz. Lionel Bently vd., Intellectual Property Law (Oxford: Oxford University Press 2022), 1152.

11 Thomas W. Boddien, "MarkenG § 23", Markengesetz Gesetz liber den Schutz von Marken und sonstigen Kennzeichen,
Herausgeben von Axel Nordemann, Anke Nordemann-Schiffel (Miinchen:Verlag C.H.BECK, 2023), paragraf 120.

12 Kretschmar, "MarkenG § 23", paragraf 23. Bu baglamda bkz. BGH, Urteil vom 15.7.2004 - 1 ZR 37 /01 Aluminiumrader (GRUR
2005, 163-165); BGH, Urteil vom 14. 4. 2011 - 1 ZR 33/10 GROSSE INSPEKTION FUR ALLE, paragraf 23 (GRUR 2011, 1135-
1140); LG Koln, Urteil vom 16.12.2020 - 84 O 153/20, paragraf 20 (GRUR-RS 2020, 45824); OLG Karlsruhe, Urteil vom
25.4.2018 - 6 U 80/17, paragraf 20 (GRUR-RR 2018, 450-453); LG Kdln, Urteil vom 13.07.2016 - 84 0 98/16, paragraf 50
(BeckRS 2016, 120180).

13 BGH, Urteil vom 28.6.2018 - 1 ZR 236/16, paragraf 29 (GRUR 2019, 165-173).

14 Bu nedenle 6gretide ilk satis doktrini olarak da ifade edilmektedir. Bkz. Ulgen Aslan Diizgiin, “Marka Lisans Sézlesmelerinde
Hakkin Tiikenmesi Prensibi”. Gazi Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 16/3 (2012), 52; Cahit Suluk, “6769 Sayili Sinai Miilkiyet
Kanunun Getirdigi Yenilikler”, TFM 4/1 (2018), 104.

15 Suluk, Yenilikler, 104.
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SMK m. 152’de irtnlerin piyasaya sunulmasindan sonra bu iirtinlerle ilgili fiillerin marka hakkinin
kapsami disinda kalacag belirtilmektedir. Doktrinde, hiikiimde yer alan ilgili fiiller kavraminin genis
olarak anlasilmasi gerektigi ifade edilmektedir. Bu kapsamda marka sahibi marka hakkina dayanarak,
kural olarak mallarin tanitim, reklam, dagitim ve ticaret yontemine miidahale edemez6é. Marka sahibi,
bu tiirdeki mallarin tanitimi amaciyla markanin kullanilmasina da engel olamaz!’. Nitekim ABAD bir
kararinda, tiilkenme ilkesi kapsamindaki {riinlerle ilgili olarak ugciincii kisilerce markanin
kullanabilecegini ve markanin internette anahtar sdzciik olarak kullanilmasinin da bu kapsamda
oldugunu ifade etmistir18.

Tilikenme ilkesi kapsaminda gerceklestirilen marka kullanimi, genellikle iiriiniin ilgili tiiketicilere
satilmas1 amacini tasimaktadir. [lke kapsaminda gerceklestirilen marka kullanimy, iiriiniin pazarlanmasi
amaciyla olagan reklam yontemlerine uygun olmalidir ve marka itibarini zedelememelidir. Bu baglamda
reklamlardaki marka kullanimyi, iiriinleri satan kimse ile marka arasinda ticari bir baglanti bulundugu
izlenimi olusturmamalidir.

Marka hakkinin tiikenmesi ilkesi ile marka sahibi tarafindan mallarin serbest dolasiminin
sinirlandirilmasinin veya engellenmesinin 6niine gecilmesi amaglanmaktadir?®. Boylelikle ilgili mallar
ticari hayatta serbest rekabete konu edilebilir.

III. Markanin Asir1 Kullammmimin Diiriist Kullamm ve Marka Hakkinin Tiikenme ilkesi
Bakimindan Ele Alinmasi

A. Markanin asir1 kullanim

Calisma bakimindan markanin asir1 kullanimi, markanin kelime ve figiiratif unsurdan olusmasi
durumunda meydana gelmektedir. Bu baglamda markanin asir1 kullanimi, ti¢lincii kisinin, kendi
mallarin1 veya hizmetlerini, baskasina ait markanin kelime unsurunu kullanarak diger kimselere
aciklayabilecek olmasina ragmen markanin figiiratif unsurunu kullanmasi halinde ortaya cikar.
Calismada, bu tiirdeki bir kullanimin marka hakkini ihlal edip etmedigi diiriist kullanim ve tiikenme
ilkesi baglaminda ele alinmaktadir.

B. Diiriist kullanim

BGH'nin bir kararina konu olayda davaci, “Volkswagen”, “VW” ile figliratif ™ = markasinin sahibi
oldugunu, davalinin ¢esitli markal araglara yonelik tamir hizmeti sundugunu, davalinin hizmetlerinin

tanitimi i¢in figliratif markasini kullandigini belirterek marka hakkinin ihlal edildigini ileri stirmiistiir.

16 Unal Tekinalp, Fikri Miilkiyet Hukuku (Istanbul: Vedat Kitapcilik, 2012), 453, paragraf 55; Ulgen Aslan Diizgiin, Marka
Hakkinin Tiikenmesi ve Paralel Ithalat (Ankara: Yetkin Yayinlari, 2010), 130; Dilek Sahinci, “Reklamda Bagkasina Ait Tescilli
Markanin Kullaniminin Tiikkenme ilkesi Acisindan Degerlendirilmesi”, THD 9/100 (Aralik 2014), 736; Tolga Ayoglu, “SMK m.
152", Yasaman Sinai Miilkiyet Kanunu Serhi Cilt 1l (Ankara: Se¢kin Yayincilik, 2021), 3170. Aksi halde marka sahipleri lehine
liretim ve pazarlama tekelleri meydana gelir. Bkz. Aslan Diizgiin, Marka Hakkinin Tiikenmesi ve Paralel Ithalat, 44.

17 Sabih Arkan, “Marka Hakkinin Tiiketilmesi”. Prof. Dr. Ali Bozer’e Armagan, Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisi
(1998), 197; Sahinci, “Reklamda Baskasina Ait Tescilli Markanin Kullaniminin Tiitkenme ilkesi Agisindan Degerlendirilmesi”,
737, 738; Ayoglu, "SMK m. 152", 3170. Yargitay, markali trtnlerin tigiinct Kisiler tarafindan internet ortaminda satilmasi
amaciyla reklamlarda, tanitimlarda veya bilgilendirici amagh olarak markanin kullanilmasinin engellenemeyecegini kabul
etmektedir. Mahkeme, markali Giriinlerin satisi icin yapilan agiklamalarin da 556 sayili KHK m. 12 (SMK m. 7/5) anlaminda
diiriistce ve ticari konularla ilgili olmasi gerektigini belirtmektedir. Bkz. Yargitay 11. HD, E. 2014/6429, K. 2014/12088, T.
25.6.2014; Yargitay 11. HD, E. 2016/6041, K. 2018/341, T. 16.1.2018 (www.lexpera.com.tr 05.08.2024).

18 CJEU C-558/08, Portakabin Ltd, Portakabin BV v. Primakabin BV, paragraf 73 ve devamai.

19 Arkan, “Marka Hakkinin Tiiketilmesi”, 197; Esin Camlibel Taylan, Marka Hakkinin Kullanimiyla Paralel ithalatin Onlenmesi
(Ankara: Segkin Yayincilik, 2001). 92; Aslan Diizgiin, Lisans S6zlesmeleri, 49; Ayse Saadet Arikan, "“Fikri-Sinal Miilkiyet Haklar1
ve Hakkin Tikenmesi”, 6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu Sempozyumu (9 - 19 Mart 2017) Kitabi, Editor: Feyzan Hayal Sehirali
Celik (Ankara: Banka ve Ticaret Hukuku Arastirma Enstitiisti, 2017), 651. Aksi halin kabuliin ticaret hayatinin gereklerine
uygun olmadig1 ve bu tiirdeki bir tekel hakkinin marka sahibine saglanmasinin marka hakkinin amacina aykiri olacagi yoniinde
bkz. Tekinalp, Fikri Miilkiyet Hukuku, 453, paragraf 55.
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Yiiksek Bolge Mahkemesi, davalinin 6zellikle Volkswagen araglari icin sunulan hizmetlerin amacina
atifta bulunmak i¢in davacinin markalarindan birini kullanmak zorunda oldugunu, MarkenG § 23/1(3)
(SMK m. 7/5(c)) anlaminda marka kullaniminin gerekli oldugunu, gereklilik kapsaminda kelime veya
figliratif marka tiirlerinin degerlendirilmedigini, nitekim ABAD’in “BMW v. Deenik” kararinda gereklilik
bakimindan sadece marka kullaniminin gerekli olup olmadiginin degerlendirdigini ifade etmistir. BGH,
marka tiirleri arasinda hukuken hiyerarsik bir iliskinin bulunmadigini bununla birlikte kullanilan marka
tirtiniin haksiz kullanim baglaminda incelenmesi gerektigini, gerceklestirilen somut kullanimin ticari
ve sinai alandaki diirtist uygulamalara aykir1 olmamasi gerektigini, bu hususun da temelde markay1
kullanan iiciincii kisinin, marka sahibinin menfaatlerine karsi haksiz bir sekilde hareket etmemesi ve
marka sahibinin menfaatlerine zarar gelmesini dnlemek icin miimkiin olan her seyi yapmis olmasi
gerektigi anlamina geldigini, bu baglamda gergeklestirilen somut kullanimin incelenmesi gerektigini
belirtmistir. Federal Mahkeme, bir kelime markasinin kullaniminin, marka sahibinin mesru menfaatleri
tizerinde, kelime ve figliratif unsurdan olusan veya sadece figiiratif markanin kullanimindan daha az
etkiye sahip olacagini, oncelikli olarak kelime markasinin hizmetlerin amacini tanimlamak i¢in uygun
oldugunu, kelime markasinin kullanilmasinin etkisinin kural olarak yalnizca tiglincii tarafin hizmetinin
kullanim amaci hakkinda bilgi vermekle sinirli oldugunu, buna karsin kelime ve figiiratif unsurdan
olusan veya sadece figiiratif markanin genellikle daha fazla dikkat ¢cekecegini ve bu nedenle markanin
itibarindan haksiz faydalanma riski tasiyacagini vurgulamistir. Bu baglamda BGH, bir otomobil
ireticisinin taninmis bir figiiratif markasinin, otomobil iireticisinin araglarina yonelik servis hizmeti
sunan bir otomobil tamirhanesinin tanitiminda kullanilmasinin, kelime markasinin kullanimi marka
sahibinin korunmaya deger menfaatlerine daha az zarar veriyorsa, MarkenG § 23/1(3) anlaminda ticari
ve sinai alandaki diiriist uygulamalara aykir1 olabilecegini, somut olay bakimindan kelime markasinin
kullaniminin, davalinin reklaminin anlasilirhgini makul olmayan bir sekilde bozacagina dair hi¢bir kanit
bulunmadigini ve gergeklestirilen kullanimin marka hakkini ihlal ettigini ifade etmistir20.

Sacré/Kops’a gore MarkenG veya 89/104 sayili Direktifin hi¢cbir yerinde, farkli marka tiirleri arasinda
yasal veya niteliksel farkliliklara dair hi¢bir ifade bulunmamaktadir?!. Yazarlarin, sézciik ve figiiratif
markalar arasinda diriist kullanim bakimindan bir ayrim yapilmasina karsi ana argiimanlari, ABAD
tarafindan “BMW v. Deenik” kararinda da belirtildigi tizere, marka hakkinin sinirlanmasina iliskin
MarkenG § 23 ve marka hakkinin tiikenmesine iliskin MarkenG § 24 arasindaki paralelliktir. ABAD
kararinda, marka kullaniminin sinai veya ticari alandaki uygulamalara uygun olmasinin, esasen marka
sahibinin mesru menfaatleri ile ilgili olarak adil davranma yiikiimliiliigiiniin ifadesi olarak goriilmesi
gerektigini, bunun da tipki markanin orijinal {iriinlerinin yeniden satisini yapmak amaciyla reklamlarda
baskasinin markasini kullanan kimseye yiiklenen yiikiimliliige benzer bir yiikiimlilik oldugunu
belirtmistir22. Dolayisiyla 89/104 sayili Direktif m. 6/1(c) anlaminda sinai veya ticari konularda diiriist
uygulamalarin sinir1, 89/104 sayili Direktif m. 7/2 (MarkenG § 24/2 / SMK m. 152/2) anlaminda marka
hakkinin tiikenmesinin istisnalarina karsilik gelmektedir. Ayrica 89/104 sayili Direktif m. 6 ve m. 7,
marka sahibinin menfaatleri ile mallarin serbest dolasimi ve hizmet sunma 6zgiirliigliniin menfaatlerini
uzlastirmaya hizmet etmektedir. iki hitkmiin amacinin ayni olmasi nedeniyle ilgili sinirlamalar ayni
sekilde yorumlanmalidirz3. Marka hakkinin tiikenmesi, markanin asgari kullanimi ile
sinirlandirilmamaktadir. Bu halde hiikiimler arasinda bir paralellik varsa ve liciincii Kisi, tiikenme ilkesi

20 BGH, Urteil vom 14. 4. 2011 - 1 ZR 33/10 GROSSE INSPEKTION FUR ALLE (GRUR 2011, 1135-1140).

21 Marcus Sacré - Anja Kops, “Konnen Bildmarken als Bestimmungsund Verwendungshinweise notwendig i.S.v. § 23 Nr. 3
MarkenG sein?”, MarkenR Zeitschrift fiir deutsches, europdisches und internationales Kennzeichenrecht 9/11-12 (2007), 471.

22 CJEU C-63/97, Bayerische Motorenwerke AG (BMW) and BMW Nederland BV v. Ronald Karel Deenik, paragraf 61. Bu yonde
ayrica bkz. CJEU C-228/03, The Gillette Company, Gillette Group Finland Oy v LA-Laboratories Ltd Oy, paragraf 41; CJEU C-
337/95, Parfums Christian Dior SA and Parfums Christian Dior BV and Evora BV, paragraf 45.

23 Sacré - Kops, “Konnen Bildmarken als Bestimmungsund Verwendungshinweise notwendig i.S.v. § 23 Nr. 3 MarkenG sein?”,
471.
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uyarinca orijinal iiriin tizerinde bulunan markay1 prensip olarak tam olarak kullanabiliyorsa, diriist
kullanim kapsaminda servis veya yedek parga saglayicisi i¢in baska hi¢bir sey gecerli olmamalidir24.

Kur/Senftleben’e gore, diiriist kullanim kapsaminda kelime isaretlerinin kullanimi kabul edilirken,
logolarin ve diger gorsel unsurlarin kullanimi genellikle marka hakkini ihlal edici olarak
degerlendirilmektedir. Bu yaklasim, 6zellikle logo ve diger gorsel unsurlarin kullaniminin marka sahibi
ile tcilinci taraf arasinda ticari bir iliski oldugu izlenimi verdigi durumlarda kabul edilebilir
goriinmektedir. Bununla birlikte hiikmiin, boyle bir gorsellestirme olmadan iletilecek bilginin kolayca
kaybolmasi halinde, mesru bir referans amaciyla logo ve diger gorsel unsurlarin kullanimini da
kapsadig1 goz ardi edilemez. Bu durum 6rnegin, referansin tamaminin oldukea kii¢iik olmasi veya
markanin referans yapilan diger markalardan sadece biri olmasi halinde s6z konusu olabilir2s.

Lerach, MarkenG § 23/1(3) geregince marka kullaniminin gerekli olup olmadig1 ve nasil olacagina iliskin
asgari kullanimin genisledigini, liglincii kisi bakimindan belirli bir yaratici hareket alaninin kalmasi
gerektigini, diger tasarim unsurlarinin baskin olmasi ve paralel olarak kullanilan tigiincii kisinin markasi
bagimsiz bir taninmishga sahip olmasi durumunda, baskasina ait taninmis markanin gérsel olarak
vurgulanmasinin bile hakl goriilebilecegini ifade etmektedir?2e.

Tischner’e gore ticari iletisimdeki gelenek ve uygulamalarin hizli degisimi, hangi iletisim ara¢larinin
hem gerekli hem de diiriist uygulamalar olarak hakl goriildiigiinii degerlendirirken dikkate alinmalhdir.
Modern pazar iletisiminde gorsellerin metin iizerindeki hakimiyeti, bir markanin yalnizca kelime
unsurunun kullaniminin mesru oldugu yoniindeki goriisiin gézden gegirilmesini gerekli kilmaktadir?”.

Nomer’e gore ticlincii kisinin markay: kullanma hakki olsa dahi markanin logosunu kullanmasi, tiglinct
kisi ve marka sahibi arasinda bir hukuki iliskinin bulundugu izlenimi olusturur. Ancak marka sahibi ile
ticlincii kisi arasinda bir hukuki iliskinin bulunmasini engelleyecek ifadeler kullanilabilir?8. Buna gore
yazarin dolayli olarak markanin figiiratif unsurlarinin kullanilabilecegi goriistinde oldugu soylenebilir.

Yasaman’a gore SMK m. 7/5 uyarinca liglincli kisi, markay1 aynen kullanma hakkina sahiptir. Ancak
menfaatler dengesi ve hukukun genel ilkeleri kapsaminda, lglinct kisinin marka ve logoyu birlikte
kullanmasini hakl gésterecek herhangi bir gerek¢e bulunmamaktadir?.

Kretschmar’a gore tigiincii kisinin, hiikiim uyarinca baskasina ait markanin figiiratif veya logo unsurunu
kullanmasi, logo yerine kelime unsurunun kullanilmasi marka sahibinin korunmaya deger
menfaatlerine daha az zarar veriyorsa, diirtist uygulamalari ihlal ettigi ifade edilebilir30.

Traumann’a gore markanin figiiratif unsurunun kullanimi, marka tiirleri bakimindan kanunda
farklilasma olmadigindan, kural olarak marka hakkini daha ihlal edici nitelikte kabul edilmemelidir.
Dolayisiyla markanin figiiratif unsurunun kullanilmasinin her zaman diiriist olmadig1 séylenemez3.
Yazara gore markanin, kelime yerine figiiratif unsurunun kullanilmasinin haksiz olup olmadigi
sorusuyla ilgili olarak bir ayrim yapilmalidir. Orijinal iireticinin bir kelime markasina sahip olmadigi

24 Sacré - Kops, “Konnen Bildmarken als Bestimmungsund Verwendungshinweise notwendig i.S.v. § 23 Nr. 3 MarkenG sein?”,
471, 472.

25 Anette Kur - Martin Senftleben, European Trade Mark Law (Oxford: Oxford University Press, 2017), 419.

26 Bkz. Lerach, 11. lgili karar icin bkz. OLG Kéln Urteil vom 13.9.2019 - 6 U 29/19 (GRUR-RR 2019, 466-469).

27 Anna Tischner, “Chopping off Hydra’s Heads: Spare Parts in EU Design and Trade Mark Law”, Transition and Coherence in
Intellectual Property Law, Edited by Niklas Bruun, Graeme B. Dinwoodie, Marianne Levin and Ansgar Ohly (Cambridge:
Cambridge University Press, 2021), 402. Bu yonde bkz. Anna Tischner - Katarzyna Stasiuk, “Spare Parts, Repairs, Trade Marks
and Consumer Understanding”, IIC - International Review of Intellectual Property and Competition Law 54 (2023), 56.

28 N, Fiisun Nomer, “Markanin Uciincii Kisi Tarafindan Reklam Amach Kullamlmasi1 ve VW-AUDI Ornegi”, Milletleraras: Hukuk
ve Milletlerarast Ozel Hukuk Biilteni, Ergin Nomer’e Armagan 22/2 (2002), 1134.

29 Zeynep Yasaman, “SMK m. 7”, Yasaman Sinai Miilkiyet Kanunu Serhi Cilt II (Ankara: Seckin Yayincilik, 2021), 1790.

30 Kretschmar, "MarkenG § 23", paragraf 52. Bu yonde bkz. Gordian N Hasselblatt, "§ 34", Miinchener Anwalts Handbuch
Gewerblicher Rechtsschutz, Herausgegeben von Gordian N Hasselblatt (Miichen: Verlag C.H. Beck, 2022), paragraf 218.

31 Julia Traumann, Beschrdnkungen des Schutzes von Kennzeichen gemdf3 § 23 MarkenG (Frankfurt am Main: Peter Lang, 2012),
308.
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veya en azindan kamuoyu tarafindan bilinmedigi durumlarda3?, markanin figiiratif unsurunun
kullanilmasi, {giincii taraf i¢in bir alternatifin olmamasi nedeniyle diiriist olmadigi kabul
edilmeyecektir. Orijinal liretici ayn1 zamanda bir kelime markasina sahipse ve bu durum kamuoyu
tarafindan biliniyorsa, l¢lincii tarafin markasinin figliratif unsurunu kullanmasi genellikle haksiz
kullanim olarak kabul edilmelidir33. Uciincii kisinin, markanin figiiratif unsurunu kullanmasinin
kisitlanmasi, marka sahibinin mesru menfaatine uygundur. Zira marka tiirleri arasinda hukuki acidan
hi¢bir fark olmasa bile markanin figiiratif unsuru, gorsel isaretlerin daha ¢ok dikkat ¢ekici olmasi
sebebiyle, marka sahibi icin genellikle basit bir kelime markasindan daha biiytik bir 6neme sahiptir3+.

Yargitay, markanin kelime veya figliratif unsurunun kullanilmasi arasinda ayrim yapmaktan ziyade
markanin tali unsur olarak kullanilmasini aramaktadir. Karara konu bir olayda ilk derece mahkemesi
tarafindan “... daval sirketin is yerinde METSA OTO ibaresinin yaninda oldukg¢a biiylik bir logo kullanarak
BMW markasina yer verdigi, davaciya ait logonun ve markanin bilirkisi raporlarindaki fotograflarda yer
aldigr boyutlarda kullanmasinin amact asar nitelikte olup, biiyiik ebatli ve abartii marka ve logo
kullanimlarinin KHK'nin 12. maddesi kapsaminda hukuka uygun kullanim niteliginde olmadigi ...
belirtilmistir. Ik derece mahkemesinin karari Yargitay tarafindan onanmigtir3s.

”

C. Tiikkenme ilkesi

Tiikenme ilkesi kapsaminda gergeklestirilecek olan marka kullanimlari bakimindan da markanin asir1
kullanimi dusiiniilebilir. Zira ABAD, “BMW v. Deenik” ve diger birka¢ kararinda, diriist kullanim ile
marka hakkinin titkkenme ilkesinin paralel oldugunu ifade etmistir3e.

Yukarida belirttigimiz iizere Sacré/Kops’a gore, marka hakkinin tiikenmesi, markanin asgari kullanimi
ile sinirlandirilmamistir. Bu halde ti¢iincii kisi, marka hakkinin tiikenmesi ilkesi uyarinca orijinal iiriin
tizerinde bulunan markay1 tam olarak kullanabilir3’. Ayrica doktrinde genel olarak iiciinci kisiler
tarafindan tikenme ilkesi kapsaminda markanin figiiratif unsurunun kullanilabilecegi kabul
edilmektedir. Dolayisiyla tiikenme ilkesi kapsaminda markanin figliratif unsurunun kullanilmasi,
markanin asir1 kullanimi neticesini dogurmaz.

D. Degerlendirme

Tescil edilen bir markaya saglanan koruma, ¢esitli gerekeeler ile sinirlandirilmaktadir. Marka hakkinin
siirlandirilmasinin esasen temel amacinin rekabet diizeninin korunmasi oldugu soylenebilir. Bu
baglamda SMK kapsaminda tescilli marka sahibinin miilkiyet hakki ile toplumsal menfaat arasinda
denge kurulmasi amaciyla marka sahibine taninan hak ve yetkilerin sinirlandirilmaktadir38. Dolayisiyla
genel olarak marka hakkina getirilen sinirlamalar bakimindan amagsal bir benzerligin oldugu ifade
edilebilir. Bu bakimdan, Sacré/Kops tarafindan da belirtildigi tizere, diirtist kullanim ve tiikenme
ilkesinin ayn1 amaca hizmet etmeleri nedeniyle marka kullanimi agisindan farkli bir uygulamaya
gidilmemesi gerektigi soylenebilir.

Kanaatimizce, her iki sinirlama hiikmii rekabet diizeninin korunmasi amaciyla diizenlenmekle birlikte
farklihiklara sahiptir. Oncelikle SMK m. 7 /5(a) geregince ad ve adresin belirtilmesi icin gerceklestirilecek

32 Yazara gore Ornek olarak, Louis Vuitton cantalarindaki karakteristik “LV” monogrami gosterilebilir. Bkz. Traumann,
Beschrdnkungen des Schutzes von Kennzeichen gemdf3 § 23 MarkenG, 308.

33 Traumann, Beschrdnkungen des Schutzes von Kennzeichen gemdfS § 23 MarkenG, 308.

34 Traumann, Beschrdnkungen des Schutzes von Kennzeichen gemdf$ § 23 MarkenG, 308.

35 Yargitay 11. HD, E. 2013/7177, K. 2013 /22444, T. 9.12.2013 (www.lexpera.com.tr E.T. 23.12.2024). Bu yonde bkz. Yargitay
11. HD, E. 2016/454, K. 2017/3242, T. 31.5.2017; Yargitay 11. HD, E. 2003/2346, K. 2003/8743, T. 03.10.2003
(www.lexpera.com.tr E.T. 23.12.2024).

36 CJEU C-63/97, Bayerische Motorenwerke AG (BMW) and BMW Nederland BV v. Ronald Karel Deenik, paragraf 61. Bu yonde
ayrica bkz. CJEU C-228/03, The Gillette Company, Gillette Group Finland Oy v LA-Laboratories Ltd Oy, paragraf 41; CJEU C-
337/95, Parfums Christian Dior SA and Parfums Christian Dior BV and Evora BV, paragraf 45.

37 Sacré - Kops, “Konnen Bildmarken als Bestimmungsund Verwendungshinweise notwendig i.S.v. § 23 Nr. 3 MarkenG sein?”,
471, 472.

38 Strobele, “Absolute Eintragungshindernisse im Markenrecht”, 659; Dontas, “Permitted Use Under International Law”, 5.
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bir marka kullanimi yalnizca rekabet diizeninin korunmasini degil kisilik haklarinin korunmasini da
amaclamaktadir. Bent uyarinca ad veya adresin belirtilmesi icin gerceklestirilecek marka kullaniminda,
markanin figliratif unsurunun kullanilmasi agikea diirtist kullanimi asar. Benzer sekilde SMK m. 7/5(b)
bendi uyarinca gerceklestirilecek olan marka kullaniminda, markanin figiiratif unsurunun kullanilmasi
da kural olarak diiriist kullanimi asar. Zira hiikmiin amaci, kural olarak objektif nitelikteki kelime anlami
tanimlayici nitelikteki olan kelimelerin iiciincii kisiler tarafindan kullanilmasidir. Buna karsin SMK m.
7/5(c) kapsaminda markanin figiiratif unsurunun kullanilabilecegi diisiiniilebilir.

Diiriist kullanim ve tiikenme ilkesi arasindaki farklardan ikincisi marka kullanimini gerceklestirebilecek
kisilerdir. SMK m. 7/5(a) uyarinca gergek kisiler, kendi ad ve adreslerini belirtmek amaciyla markay:
kullanabilirler. SMK m. 7/5(b) ve SMK m. 7/5(c) geregince mal veya hizmeti sunan kisiler, kendi mal
veya hizmetinin niteligini veya kullanim amacini belirtmek amaciyla markay: kullanabilir. Tiikenme
ilkesi geregince marka kullaniminda ise kisi sinirlamasi bulunmamaktadir. SMK m. 152 uyarinca
piyasaya sunulan orijinal nitelikteki bir tiriin i¢cin herkes markay1 kullanabilir.

Diirtist kullanim ve tiikkenme ilkesi arasindaki bir diger temel fark marka kullaniminin gergeklestirildigi
kapsamdir. Tiikenme ilkesi yalnizca duriinlere iliskindir. Hizmetler bakimindan tiikenme ilkesi
uygulanmamaktadir. Diirlist kullanim kapsaminda mal veya hizmetlere iliskin olarak marka
kullanilabilir.

Diirtist kullanim ve tiikenme ilkesi arasindaki dordiincii fark marka kullanimini gergeklestiren tliglincti
kisinin kendi markasinin bulunup bulunmadigidir. SMK m. 7/5(b) ve SMK m. 7/5(c) geregince diiriist
kullanima konu {irtin veya hizmetler, ii¢iincii kisinin kendi iirtin veya hizmetleridir. Bu durumda tiglincii
kisinin, kendi iiriin veya hizmetlerine iliskin bir markasi bulunmaktadir. Ugiincii kisi, SMK m. 7/5(b)
uyarinca kendi triin veya hizmetlerinin niteligini tiiketicilere aciklayabilmek i¢in kendi markasinin yani
sira baskasina ait bir markay1 kullanmaktadir. Ya da ti¢linct kisi, SMK m. 7/5(c) geregince kendi iiriin
veya hizmetlerinin kullanim amacini tiiketicilere agiklayabilmek icin kendi markasinin yani sira
baskasina ait bir markay1 kullanmaktadir. Dolayisiyla diiriist kullanim, tiglincii kisinin kendi mal veya
hizmetlerinin tanitiminin yapilmasiyla ilgilidir3?. Tiikenme ilkesi kapsaminda gerceklestirilen marka
kullanimi ise orijinal markali tiriiniin kendisine iliskindir. Diger bir ifade ile marka hakkinin tiikenmesi,
marka sahibinin orijinal mallarinin tgilincii kisilerce reklaminin yapilmasiyla ilgilidir. Bu baglamda
gerceklestirilen kullanimda, T{glincii kisinin kendi markasinin bulunmasi1 gibi zorunluluk
bulunmamaktadir.

Diirtist kullanim ve tiikenme ilkesi arasindaki besinci fark marka sahibi ve markayi kullanan tiglincti Kisi
arasindaki menfaat ¢atismasinda kimin menfaatinin daha 6n planda olduguna iliskindir. Diiriist
kullanim uyarinca gergeklestirilecek marka kullaniminda, marka sahibinin menfaatlerinin daha agir
bastig1 sdylenebilir. Uciincii kisilerce gerceklestirilecek olan marka kullanimi gerekli oldugu diizeyde
sinirl tutulmalidir. Nitekim SMK m. 7/5(c)’de marka kullanimi, malin veya hizmetin kullanim amacinin
belirtilmesinin gerekli oldugu durumlarla sinirlandirilmaktadir. Tiikenme ilkesi geregince
gerceklestirilen kullanimda ise hiikme uygun olarak piyasaya sunulan mali edinen kisilerin menfaatinin
daha agir bastig1 ifade edilebilir. Zira tilkenme ilkesi prensibi ile esas olarak iiriinlerin serbest
dolasiminin garanti altina alinmasi hedeflenmektedir. Bu durumda orijinal iirlinlerin {reticisinin
markast kullanilmaktadir ve onun tanitimi yapilmaktadir. Dolayisiyla tiikkenme ilkesi uyarinca
gerceklestirilecek kullanimlarda, SMK m. 152/2’ye uygun olmasi kaydiyla, markanin figiiratif unsuru
kullanilabilmelidir.

39 Thiering, MarkenG § 23, paragraf 153. Thiering’e gore, mal veya hizmetin kullanim amacinin agiklanmasi i¢in sadece kelime
isaretlerinden baska isaretlerin kullanilmasinin gerekli oldugu durumlarda farkh bir uygulamaya gidilmelidir. Ornegin,
aksesuarlar i¢in bir kullanim kilavuzunda ii¢ boyutlu bir marka ile korunan bir cihazin resmedilmesi durumunda, ti¢ boyutlu
markanin kullanilmasi zorunludur. Bkz. Thiering, MarkenG § 23, paragraf 153.
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Belirttigimiz farkliliklarin yani sira hiikiimlere aykirilik 6l¢iitleri de farklilik géstermektedir. SMKm. 7/5
uyarinca diiriist ticari uygulamalara aykirt marka kullanimlari diriist kullanim niteliginde degildir. SMK
m. 152 /2 geregince orijinal liriiniin degistirilerek veya kottlestirilerek ticari amach kullanimi tiikenme
ilkesi kapsaminda kabul edilmemektedir. Diger bir ifade ile hiitkme aykir1 kullanim bakimindan SMK m.
7/5’te marka kullanimi esas alinirken SMK m. 152 /2’de orijinal iirtin kullanimi dikkate alinmaktadir.

Tim bu agiklamalar 1s1g8inda kanaatimizce, markanin figiiratif unsurunun kullanilmasi bakimindan
diriist kullannm ve tiikenme ilkesi kapsaminda gergeklestirilecek kullanimlarda farkl
degerlendirmelere gidilmelidir.

Yukarida belirttigimiz {izere diriist kullanim baglaminda iiciincii kisilerce markanin figiiratif
unsurunun kullanilabilecegi bir hal olarak SMK m. 7/5(c) diisiiniilebilir. SMK m. 7/5(c) geregince
bilhassa aksesuar, yedek parca veya esdeger parga liriinlerinde, mal veya hizmetin kullanim amacinin
aciklanmasinin gerekli oldugu durumlarda baskasina ait bir marka kullanilabilir. Hiikiim ile tiglinci
kisinin, diger kimseleri, kendi markasi ile trettigi 6zellikle aksesuar, yedek parca veya esdeger parca
trtinlerinin belirli markal iirtinlere uygun oldugu konusunda bilgilendirebilmesine imkan verilmesi
hedeflenmektedir. Bu baglamda bilgilendirmenin yapilabilecegi en etkili yol da s6z konusu asil lirtiniin
markasinin kullanilmasidir. Benzer durum tamir ve onarim hizmetlerinde de ortaya ¢ikmaktadir. Bu
hizmeti veren kimse, ticaret sirasinda, hangi markali mallar1 tamir ettigini belirtebilmelidir.

Mal veya hizmete iliskin tanitim veya reklamlarda, {iriin veya hizmetin hedeflenen tiiketici grubunun
zihninde canlanmasi amaciyla, gorsel unsurlarin 6n planda tutuldugu ifade edilebilir. Bu baglamda mal
veya hizmetlere iliskin tanitimlarda, markanin figiiratif unsurunun tiiketicinin dikkatini daha ¢ok ¢ektigi
varsayilabilir. Dolayisiyla markanin figiiratif unsurunun kullanimi, kural olarak mal veya hizmetin
dogrudan ve daha anlasilir bir sekilde tiiketicilere sunulmasina imkan tanimaktadir. Yine SMK’da,
markanin figiiratif unsurunun kullaniminin kelime unsurunun kullanimindan daha ¢ok marka hakkini
ihlal ettigi diizenlenmemektedir. Ancak tek basina bu gerekgeler, diiriist kullanim bakimindan markanin
figiiratif unsurunun kullanilmasina izin verilmesi gerektigi anlamina gelmemektedir. Uciincii kisi, ABAD
tarafindan kabul edildigi tizere, marka sahibinin mesru menfaatlerine zarar vermekten kacinmalidir ve
bunun icin gerekli olan her seyi yapmalidir. Marka sahibinin mesru menfaatlerinin zarar gérmesinin
kacinilmaz olmasi halinde ise, bozulmamis rekabet diizeninin de korunmasi amaciyla, marka sahibinin
en az zarar gorecegi marka kullanim yontemi tercih edilmelidir. Bu baglamda kural olarak markanin
figliratif unsuru yerine kelime unsurunun kullanilmasi marka sahibinin menfaatine daha uygundur.
Dolayisiyla mal veya hizmete iliskin olarak markanin figiiratif unsuru yerine kelime unsuru kullanilarak
tliketicilere aciklanabiliyor olmasina ragmen figtiratif unsur kullaniminin diirtist uygulamalara aykirilik
teskil edecegi kanaatindeyiz.

Benzer bir degerlendirmeye yukarda yer verdigimiz BGH kararinda da yer verilmistir. BGH’ye gore
markanin kelime unsuru yerine figliratif unsurunun kullanilmasi, marka hakkinin tilkenmesi ilkesinin
uygulanmasini engellemez. Bu sonug, tilkenme ilkesinin dogasina dayanmaktadir ve diriist kullanima
aktarilamaz. Tikenme ilkesi, marka sahibinin kendisi tarafindan veya onun rizasiyla ticlincii Kisiler
tarafindan, markali orijinal iriinlerin iriinleri pazarlanmasi amaciyla markanin reklamda kullanip
kullanamayacagina iliskindir. MarkenG § 23/1(3) uyarinca diiriist kullanim ise tigiincii kisinin, kendi
mal veya hizmetleri icin baskasina ait bir markay1 reklamda kullanmasi ile ilgilidir. Diiriist kullanim,
marka sahibinin farkli menfaatlerini etkilemektedir. Zira bir yandan marka sahibinin kendisi tarafindan
markali orijinal iiriinlerinin reklami yapilirken diger yandan ii¢iincii bir tarafin {iriin veya hizmetlerinin
reklami yapilmaktadir. Nitekim bu husus da farkli bir degerlendirmeyi hakli kilmaktadir#.

40 BGH, Urteil vom 14. 4. 2011 - 1 ZR 33/10 GROSSE INSPEKTION FUR ALLE, paragraf 28 (GRUR 2011, 1135-1140).
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Sonug

Tescil edilen marka korumasi, cesitli amaglar ile kanun koyucu tarafindan siirlandirilmaktadir. Bu
sinirlandirmalardan iki tanesi de SMK m. 7/5’te diizenlenen diiriist kullanim ve SMK m. 152’de
diizenlenen marka hakkinin tiitkenmesi ilkesidir. Hiikiimler uyarinca f{gilincii kisiler tarafindan
baskasina ait tescilli bir marka kullanilabilmektedir.

Iki sinirlamanin da esasen bozulmamis rekabet diizeninin saglanmasi amaciyla getirildigi ifade
edilebilir. Bununla birlikte yukarida yer verildigi iizere hiikiimlerin birbirinden ayrildig ¢esitli hususlar
bulunmaktadir. Bu nedenle iki sinirlama baglaminda, kelime ve figiiratif unsurlardan olusan markanin
kullanilmasi bakimindan da farkli degerlendirme yapilmalidir.

Diirtist kullanim kapsaminda markanin figiiratif unsurunun kural olarak SMK m. 7/5(c) bendi uyarinca
kullanilabilecegi sdylenebilir. Zira diger bentler kapsaminda markanin figiiratif unsurunun kullanilmasi
acikca markanin asir1 kullanimi sonucunu dogurmaktadir.

Mal veya hizmete iliskin tanitim veya reklamlarda, gorsel unsurlarin 6n planda tutulmaktadir. SMK’da,
markanin figiiratif unsurunun kullaniminin kelime unsurunun kullanimindan daha ¢ok marka hakkini
ihlal ettigi diizenlenmemektedir. Dolayisiyla SMK m. 7/5(c) ¢cergevesinde markanin figliratif unsurunun,
tiiketicinin dikkatini daha ¢ok cekmek amaciyla kullanilabilecegi diisiiniilebilir.

Diiriist kullanim uyarinca markayi kullanan ii¢iinct kisi, ABAD tarafindan da kabul edildigi izere, marka
sahibinin mesru menfaatlerine zarar vermekten kagcinmalidir ve bunun i¢in gerekli her seyi yapmalidir.
Bununla birlikte marka sahibinin mesru menfaatlerinin zarar gormesinin kag¢inilmaz olmasi
durumunda, bozulmamis rekabet diizeninin korunmasi amaciyla, marka sahibinin en az zarar gérecegi
marka kullanim y6ntemi tercih edilmelidir. Bu baglamda kural olarak markanin figiiratif unsuru yerine
markanin kelime unsurunun kullanilmasi marka sahibinin menfaatine daha uygundur. Dolayisiyla mal
veya hizmetin, markanin kelime unsuru kullanilarak tiiketicilere aciklanabiliyor olmasina ragmen
markanin figliratif unsurunun kullanilmasi diirtist uygulamalara aykirilik tegkil eder.

Bu sonuca diiriist kullanim ve tiikenme ilkesi arasindaki farklilardan da ulasilabilmektedir. Zira diirtst
kullanimda, marka sahibinin menfaatlerinin daha agir bastig1 séylenebilir. Bu nedenle tgiinct kisilerce
gerceklestirilecek olan marka kullanimi gerekli oldugu diizeyde sinirh tutulmalidir. Nitekim SMK m.
7/5(c)’de malin veya hizmetin kullanim amacinin agiklanmasinin gerekli oldugu durumlarda marka
kullaniminin engellenemeyecegi ifade edilmektedir. Dolayisiyla kelime unsurunun kullaniminin yeterli
oldugu hallerde figliratif unsur kullanilmamaldir.

Tiikenme ilkesinde ise SMK m. 152’ye uygun olarak piyasaya sunulan mal edinen kisilerin menfaatinin
daha agir bastig1 ifade edilebilir. Zira hiikiim ile orijinal triinlerin serbest dolasiminin saglanmasi
hedeflenmektedir. Ilke uyarinca gergeklestirilecek marka kullaniminda, orijinal iiriinlerin iireticisinin
markasi kullanilmaktadir ve onun tanitimi yapilmaktadir. Dolayisiyla tiikenme ilkesi kapsaminda, SMK
m. 152 /2’ye uygun olmasi kaydiyla, markanin figliratif unsuru kullanilabilir.
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Makale Bilgi Formu
Cikar Catismasi Bildirimi: Yazar tarafindan potansiyel ¢ikar ¢atismasi bildirilmemistir.
Yapay Zeka Bildirimi: Bu makale yazilirken hi¢bir yapay zeka araci kullanilmamustir.

intihal Beyani: Bu makale iThenticate tarafindan taranmustir.
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