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OZET

Ulusal ve uluslararas: ticaretteki gelismelerle birlikte “markanin” soyutluk degeri, yeni boyutlar kazanmas;
birden fazla deger ve daha somut nitelendirmeleri giindeme tasimistir. Bu gelismelerin yan etkileri olarak, hukuki
alanda marka ile ilgili bircok ihtilaf da goriilmeye baslamistir. Fikri ve sinai haklarin korunmasi ihtiyaglarina bagh
olarak gelisen mevzuat, anlagsma ve uygulamalarla birlikte “marka” konusu, hukukgularla, pazarlamacilarin ortak
ilgi ve hareket alan1 haline gelmistir.

Giiniimiizde isletmeler arasinda ¢ok sayida marka davalar1 “Markalarin Korunmasi Hakkinda 556 Sayili
Kanun Hiikmiinde Kararname” de belirtilen hiikiimlere gore yiiriitilmektedir. Bu tiir davalarda teknik ve hukukcu
bilirkisilerden yardim alinmaktadir. Ancak gerek teknik, gerekse hukukcu bilirkisiler, sonuc¢ olarak siibjektif
kanaatlerini hazirladiklar1 raporlarina yansitmaktadirlar. Bu ¢aligma ile, iltibas temelli marka ihtilaflarinda, hukuki
stirece objektife en yakin olabilecegi varsayilan, kamuoyu goriisiinii dahil edilebilirligini ortaya koymak amaciyla,
halen siirmekte olan bir dava kapsaminda yiiriitiilmiis, gorsel, tirtinsel ve isitsel boyutlariyla ayr1 ayri tasarlanmis, ii¢
boyutlu bir inceleme arastirmasi ayrintilari ile aciklanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, marka arastirmasit, marka ihtilaflart

ABSTRACT

Recent developments in national and international business, “abstract” or “intrinsic value” of brand has
gained new dimensions; including more than one value and more concrete definitions. As side effects of these
developments, various disputes have emerged regarding brands in the legal area. Along with the regulation that was
developed in response the needs to protect intellectual and industrial rights, the concept of “brand” has become a
joint area of interest both for marketers and law makers.

The most of the disputes among businesses has been settled according to rules stipulated in 55 numbered
Governmental Decree on The Protection of Brands. In the course of dispute resolution courts and judges request
expert help from outside jurists and technicians. However, both technical and judicial experts have reflect their
subjective or personal judgements in their final reports. In this study we have tried to bring about the extent to which
public opinion could be included in imitation based brand lawsuits which is assumed to reflect the most objective
decision support for the judiciary process. Besides, an ongoing lawsuit has been sampled with respect to three
dimensional attributes of the case, i.e. product related, audio, and visual have been designed separately for the test of
judiciary support capacity. The results of this three dimensional research project has been explained in detail.

Keywords: Brand, brand research, brand disputes.

" Bu calisma Sakarya Universitesi-ATSO isbirligi ile 05-07 Haziran 2007 tarihleri arasinda Sakarya’da diizenlenen
“USIS07, Yenilik, Patent, Marka ve Rekabet Stratejileri” konulu sempozyumda bildiri olarak sunulmustur.
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1. Giris

Yogun rekabet sartlari, glinlimiizde markanin sadece bir pazarlama unsuru olmaktan ote
anlamlar tagimasina sebep olmustur. Bazi durumlarda bir markanin ifade ettigi mali deger,
isletmenin en ©nemli aktif kalemi halini almaktadir. Bu haliyle marka konusu, pazarlama
sinirlarini asarak, finansman, basta olmak {izere tiim isletme fonksiyonlarinin ortak ilgi alanm
haline gelmektedir. Ticaretteki bu gelismeler dogal olarak Ticaret Hukukunda da bir paralellik
gostererek, marka ile ilgili konular uluslararasi anlagsmalarin 1s18inda, spesifik mevzuatlarla
diizenlenmektedir.

Markalagma, tiiketiciyle yasanan bir iliski siirecidir. Tiiketiciler giiniimiizde bir
kurumu/iirinii  “gercekte ne olduguyla” degil nasil algiladiklariyla degerlendirmektedir.
Tiiketicinin, satin alma siirecinde, bellegine kazinmis markalar1 daha yogun olarak tercih ettigini
ortaya koyan arastirmalar bulunmaktadir. Buraya kadar yapilan agiklamalardan yola ¢ikildiginda,
markalarla ilgili karsilasilan ihtilaflarda bagvurulabilecek birincil veri kaynagi, mevcut ve
potansiyel iirtinlerin sunuldugu/sunulacag tiiketici kitlesi olmalidir.

2. Marka Kavramina Genel Bakis

Pazarlama literatiiriinde marka, {iriin karmasi i¢inde ve iiriiniin degerini artiran bir unsur
olarak ele alinarak incelenmistir. Yaygin kabul gdrmiis tanima gore marka; “bir yada bir grup
ireticinin ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinkinden
ayirip farklilagtirmaya hizmet eden isim, terim, sozliikk, simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret,
sekil, renk veya bunlarin ¢esitli bilesimleridir,” (Bennett, 1989). Bu icerikle, markalarin rekabet
yaratma ve liriin farklilastirmada 6nemli bir ara¢ oldugu vurgulanmaktadir (Kotler, 2005; Kotler
& Amstrong, 2007).

Hukukta ise “marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamas1 kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlar: gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri
icerir,” seklinde tanimlanmaktadir (556 sayili KHK md. 5/1) Marka, gerek kalite, gerekse
“diirist bir ¢calisma” ve “is hacmi” sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir (TC Sanayi ve
Ticaret Bakanlig1 1995: 6).

Markalar hukuki agidan farkl tiirlere ayrilmakla birlikte, MarKHK’da kavram adlariyla
amlan ve anilmayan markalar seklinde iki ana grupta incelenebilir. Ugiincii grubu ise Tiirkiye’de
uygulanmayan “topluluk markas1” olusturmaktadir. Birinci gruba girenler a) ticaret markalari,
hizmet markalan b) ferdi markalar, garanti markalari, ortak markalar, ¢) taninmis markalar ve d)
vekil (temsilci) markalar1 seklinde dort alt gruba ayrilabilir. Ikinci grupta ise MarkKHK’da
kavram olarak zikredilmeyen, birinci gruptaki tiirlerden birinin igine girmekle birlikte, bir
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ozellikleri veya nitelikleri dolayisiyla, uygulamanin ya da doktrinin ad taktigi markalar yer
almaktadir. Bunlara 6rnek olarak da koruyucu markalar verilebilir (Tekinalp 2002 316—317).1

Pazarlamacilar, markanin tiiketiciye; se¢cim kolayligi saglama, kalite acisindan bilgi ve
giiven verme, malin iadesi, onarimi yedek parca ihtiyacinin s6z konusu oldugu durumlarda
isteklerine kolayca ulasabilmesi dolayisiyla korunmasini saglama, rekabet yolu ile iireticilere ve
aracilara baski yaratarak sunulan mallarin kalitelerini artirma ve mamulleri tekrar satin
alabilmelerini saglama acisindan yararlar sagladigini kabul etmektedirler (Cemalcilar, 1984:
260- 261; Tuna,1993: 24; Mucuk,1990: 122). Ancak pazara ayni malin ¢cok c¢esitli markalarinin
cikarilmasi hakli olarak tiiketiciyi sasirtmakta ve rasyonel secim yapmasimi engellemektedir
(Tokol, 1977: 56).

Avrupa hukuk doktrininde marka islevleri olduk¢a derin ele alinan bir konu olmasina
ragmen Tiirk doktrininde ekonomik ve hukuki islevler arasinda ayrim yapilmamis, hangi
ekonomik islevlerin ayn1 zamanda hukuki sonuclar1 oldugu incelenmemistir. Markanin 1) ayirt
etme, 2) mal veya hizmetin menseini gosterme, 3) giiven (garanti etme), 4) reklam, 5) mutlak
hak (tekellestirme), 6) koruma gibi fonksiyonlari bulunmaktadir (Tekinalp 2002, 321).

MarkKHK’ya gore, bir isaretin marka sayilabilmesi i¢in tescil edilmis olmas1 gerekirken,
isletmeciler icin bu ayrim temelde ¢ok hayati degildir. Isletmeciler i¢in marka, agirlikli olarak bir
“deger yaratma” girisimidir.

Tiiketicinin bir marka ile 6zdeslestirdigi ve diger markalardan farklilagtirdigi iiriin
degerlerinin biitiiniine marka degeri denilmektedir. Pazarlama acisindan marka degeri
incelenirken marka bilgisi ve markaya karsi tiiketici tutum ve davranislart {izerinde
odaklanilmaktadir. Marka degeri bir semsiye olarak diisiiniildiigiinde bu semsiyenin altinda;
markanin iletisim degeri (imaji, farkindalik, hatirlanma, taninma, reklam, dagitim vb.), iktisadi
degeri (piyasa degeri, defter degeri, pazarlama degeri vb) organizasyon degeri (aidiyet
olusturma, orgiit iklimi ve kiiltiirii vb.) yenilik degeri (patent, know how vb) ve bunlara bagl
diger varliklarin bulundugu kabul edilmektedir. Marka bilgisi ise, ve marka imajinin ve
markanin farkinda olma toplamina esit bir anlam tasimaktadir. Marka imaji, tiikketicinin marka
hakkindaki sahip oldugu inanglar biitiiniidiir (Kotler & Armstrong, 2007).

Markanin farkinda olma, potansiyel alicinin bir markay1 ait oldugu iiriin grubunun iiyesi
olarak tamima veya hatirlama yetenegidir. Bir bagka ifade ile tiiketicinin hafizasinda markanin
rakiplerle karsilagtirmali olarak aldigi yerdir. Farkinda olmanin bir unsuru olan fanima, markaya
dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin Onceki bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgili olup;
tilketicinin markay1 diger markalardan ayirt edebilmesidir. Tanimadan farkli olarak markanin
hatirlanmast ise markanin bellekten dogru olarak cagrilmasi veya olusturulmasi yetenegidir
(Aaker, 1991).

! Bu ¢alisma kapsaminda marka tiirleri arasindaki farkliliklara girilmeyeceginden ayrintil bilgi icin bkz. Arkan, ve
Tekinalp, 2002
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Marka ile yaratilan deger, bir girisimci i¢in, kazamlmis/hak edilmis yeni bir kimlik
niteligindedir. Bu haliyle pazarlamacilar bu kimligin olusturulmasi, hukukg¢ular ise bu kimligin
sahip oldugu ve bu kimlige bagl ortaya ¢ikabilecek haklarin kullanilmasi ve korunmasi tizerinde
odaklanmaktadir.

Markalama, pazarlama iletisimi cabalar1 toplaminin bir sonucu olarak insanlarin
zihinlerinde olusan degerlerle ilgilidir. Bir pazarlama arac1 olarak markalama, sadece imalat¢iy1
belirtmek i¢in iiriinlere sembol yada isim verme durumu degildir; bir marka, anlami ve imaj1
olan, ve bir kisi o iiriinlin markasini diisiiniirken iiriinle ilgili cagrisimlar yapan nitelikler
dizisidir. Runkell ve Brymer’in agikladigi gibi: “Harley-Davidson, sadece bir motosiklet
imalatcisinin kurumsal ismi degildir. Yiizlerce ve binlerce insan icin Harley-Davidson, ayirict
ifade ve merkezi degerleri, zengin imaj, tutum ve anlami olan bir yasam bi¢imidir,” (Yurdakul,
N.B., 2003).

Marka degerinin soyutluk diizeyi yiikseldik¢e, buna bagli maddi kazang¢/kayiplarin en
dogru ve gercek¢i bir sekilde tamimlanmasi zorlasmaktadir. Hukukg¢u ve isletmecilerin
birbirleriyle giiclii bilimsel isbirligi zeminleri olusturmalari, hem hukuki siiregte adaletin
tecellisine, hem de piyasa mekanizmalarinin daha dogal ve saglikli islemesine katki saglayabilir.

3. Markalarda Benzerlik ve iltibas

Hukuku uygulayarak adaleti saglamak devletin en temel gorevidir. Hukuk diizeni hukuka
aykir1 ve bagkalarina zarar veren davramslar “haksiz fiil” olarak nitelendirmekte ve engellemeye
yonelmektedir. Engellenemeyen haksiz fiillerin yol ac¢tigi zararin ise tazminat ile telafi
edilmesini saglamaktadir.

Ekonomik hayatta kendisini gosteren ve sik rastlanan haksiz fiil tiirii haksiz rekabet
fiilleridir. Tiirk Ticaret Kanununun (TTK) 56. ve devami maddelerinde haksiz rekabet
tanimlanmis ve miieyyideleri belirlenmistir. Kanunda da tanimlandigi lizere haksiz rekabet,
iktisadi rekabetin her tiirlii kotiiye kullanilmasidir.

Haksiz rekabet davranislari i¢inde en sik karsilasilanlardan biri iltibas durumudur. Iltibas
kelime anlam itibariyle “dis goriiniisii itibariyle benzetmek™ anlamina gelir. Ticaret hayatinda
baskalarinca hukuka uygun bir bi¢imde kullanilan cesitli fikri haklarin ve diisiince iiriinlerinin
genellikle kot niyetli kisilerce iltibas (taklit) edilmesi, miisteriyi yaniltmaya ve miisteri kaybina
yol actigindan, énemli bir haksiz rekabet halidir.

Fikri haklarda iltibas1 onleyebilmek iizere TTK.daki hiikiimler yeterli goriilmediginden,
bu amacla ¢esitli 6zel kanuni diizenlemeler yapilmistir. Bu diizenlemelerin tipik 6zelligi, bir fikri
hakkin varliginin ve sahibinin resmi sicile tescil edilmesi ve bdylece bu hakka yonelik tecaviiz
fiillerinin daha kolay ve net diizenlemeler yardimiyla engellenmesidir.

Ornegin bir iireticinin iirettigi ve satisa sundugu iiriinii, bir marka kullanarak satmasi
(pazarlamasi) kural olarak zorunlu olmadigi gibi, marka kullanan kisinin bu markay: tescil
ettirmesi de zorunlu degildir. Ancak markasin1 usuliince tescil ettiren kisi, tescil belgesi

4



Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi www.esosder.org ISSN:1304-0278 Giiz-2007 C.6 S.22 (01-12)

yardimiyla bu marka tizerindeki hakkini devlete ve boylece iigiincii kisilere duyurmus olur.
Tescilsiz bir marka ilizerindeki hak da korunur. Ancak bu koruma TTK.daki haksiz rekabet
hiikiimleri yardimiyla ve sinirh bir korumadir. Oysa marka usuliince tescil ettirilmis ise, koruma,
oncelikle Markalarin Korunmasi Hakkinda 556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararnameye
(MarkKHK.) dayanir.

Gerek TTK.daki ve gerekse 6zel kanunlardaki koruma hiikiimlerinin etkili olabilmesi icin
oncelikle korunan hakkin tanimlanmasi ve sinirlandirilmasi gerekmektedir. Hakkin kamuoyu
algilamalan ile ilgili oldugu durumlarda hakkin simirlarinin da kamuoyunun algilama bigimi
yardimiyla belirlenmesi gerekmektedir.

Bu ihtiyag biitiin fikri miilkiyet haklarinda ve 6zellikle marka iizerindeki hakta kendisini
cesitli sekillerde gostermektedir. Soyle ki;

1). Hangi isaretlerin marka olarak tescil edilebilecegi MarkKHK. 5’te a¢iklanmistir. Buna
gore bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini diger tesebbiislerin mal ve hizmetlerinden ayirt
edebilecek isaretler (alamet-i farikalar/ farklilastiric1 isaretler) marka olabilir. Herhangi bir
isaretin ayirt edicilik 6zelligine sahip olup olmadigi hususu aslinda kamuoyunun bu isareti ne
olarak ve nasil algiladig ile ilgilidir. Oysa KHK geregince bu husustaki degerlendirmeyi, marka
basvurusunun incelenmesi asamasinda TPE.deki marka uzmanlar1 yapmaktadir.

ii). Ayt ediciligi saglayabilecek olan yani yapist geregi marka olarak tescil edilmeye
uygun olan bazi isaretler icerdikleri 6zel nitelik nedeniyle bazi hallerde baz tiir mal ve hizmetler
icin marka olmaya elverisli degildir. Bunlar da MarkKHK. 7’de sayilmistir. Ornegin 7/1-c
geregince “Ticaret alaninda cins, ¢esit, vasif, kalite, miktar, amag, deger, cografi kaynak belirten
veya mallarin iiretildigi, hizmetlerin yapildigi zamani gosteren veya mallarin ve hizmetlerin
diger karakteristik ozelliklerini belirten isaret ve adlandirmalart miinhasiran veya esas unsur
olarak iceren” isaretler marka olarak tescil edilemez.

Aym sekilde 7/1-f geregince “Mal veya hizmetin niteligi, kalitesi veya iiretim yeri,
cografi kaynag1 gibi konularda halki yaniltacak” igaretler de marka olarak tescil edilemez.

Bir isaretin bu hiikiimlerde belirtilen nitelikte olup olmadigi, cogu halde, kamuoyunun
isareti ne olarak yani nasil algiladig ile ilgilidir ve fakat tescil siirecinde idari karar1 uzmanlar
vermektedir.

iii). Yine MarkKHK. 7/1-b geregince “Ayn1 veya aymi tiirdeki mal veya hizmetle ilgili
olarak tescil edilmis veya daha once tescil i¢in bagvurusu yapilmis bir marka ile ayni veya ayirt
edilemeyecek kadar benzer olan” isaretler marka olarak tescil edilemez. Bu hiikme gore bir
marka ile iltibas (karistirillma) ihtimali olan diger bir isaret marka olarak tescil edilemez.

[ltibas ihtimalinin s6z konusu olup olmadig1 da ortalama tiiketicinin algilamasi ile ilgilidir
ve fakat Tiirk Patent Enstitiisii ya kendiliginden ya da ilgililerin itiraz1 iizerine uzmanlarn eliyle
sonuca ulagmaktadir.
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iv). MarkKHK. 8/4’e gore, tescil edilmis veya tescil icin bagvurusu daha once yapilmis
bir markanin aynis1 veya benzeri olan bir marka, farkli mallarda veya hizmetlerde kullanilmak
tizere tescil ettirilebilir ve kullanilabilir. Ancak, daha oOnce tescil edilmis veya tescil igin
basvurusu yapilmis markanin toplumda ulastigi taninmishk diizeyi nedeniyle ikinci markadan
haksiz bir yararin saglanmasi ya da birinci markanin itibarinin zarar gormesi ihtimali varsa
farkli mal veya hizmetlerde kullanilacak olsa dahi ikinci markanin tescil bagvurusu reddedilir.

Bu hiikme gore bir marka belli bir Ol¢iide taninmis hale geldiginde koruma kapsami
genislemekte ve hatta tiim mal ve hizmet siniflarini kapsayabilecek Slciide biiyiiyebilmektedir.
Bir markanin bu statiiye ulasip ulasmadigi da kamuoyunun markay1 bilme derecesi ve algilama
bicimiyle ilgilidir. Oysa bu hususta da TPE uzmanlan karar vermektedir.

Ote yandan yukaridaki dort 6rnekte, TPE.nin kararin1 hukuka aykir1 bulan ilgililerin dava
hakki vardir ve bu halde kamuoyunun algilama bicimi ile ilgili belirlemeyi mahkemece segilen
bilirkisi heyeti yapmaktadir. Bilirkisiler bunu yaparken kendilerini ortalama alicilarin yerine
koymaya ¢alismakta ve bununla yetinerek kanaat bildirmektedirler.

v). Aym sekilde bir kisinin fiilen kullandig1 tescilsiz ya da tescilli markay1 bagkasinin
tescilli markasina benzetmek suretiyle miisterileri kendisine cekmesi ya da marka sahibinin
miisteri kaybetmesine sebep olmas1 MarkKHK.nin 9. ve 61/1-b maddelerine aykiridir.

Benzerligin olup olmadigi da dava lizerine mahkemece secilen bilirkisinin siibjektif
kanaati yardimiyla belirlenmektedir.

4. Marka ihtilaflarinda Objektif Goriisiin Yeri ve Onemi
4.1. Davalarn “Ozgiin” Niteligi - Emsal Yoklugu

Genelde haksiz rekabet davalan ve o6zellikle marka hukukuna iliskin ihtilaflarin tipik
ozelligi, her bir davanin kendi somut sartlarina sahip olmasidir. Diger ifadeyle, her dava, bir
“olay ¢Oziimii’diir. Taraflar arasindaki ihtilafin ¢oziimiinde, Mahkemeyi herhangi bir yonde
baglayic1 hatta Mahkemeye herhangi bir yonii telkin edici bir emsal karar ya da igtihat bulmak
miimkiin degildir.

Dolayisiyla, benzer olaylar olarak diisiiniilebilecek olaylarda incelenmis olan markalarla
ilgili sonuglar, lehte ya da aleyhte “emsal” olamazlar. Sadece Yarginin marka ihtilafina bakigini
gostermeye yardimci olurlar.

Yargi tarafindan herhangi bir marka ile karsilastirilmig olan markalara iligkin gelistirilmis
olan hukuki yaklagimlar da yeni bir dava icin “emsal” olabilecek nitelikte degildir. Ornegin
iltibas konulu davanin her birinde farkli bir “farklilik” ya da “benzerlik” s6z konusu olmaktadir.
Buna karsilik, 6zellikle son on yildan bu yana gelisen siire¢ i¢inde, 6zellikle yargi kararlarini
iceren bazi eserlerin de -bilingli olmayan- etkisiyle, herhangi bir marka ile ilgili olarak sanki bir
“emsal” ve hatta “kesin hiikiim” varmis gibi bir algilama meydana geldigi goriilmektedir.

Bu durumda, oncelikle Yarginin, her davanin ayr1 bir “olay” oldugu gerceginden
uzaklagmamasi gereklidir. Ayni1 sekilde Yargitay’in da, daha Once, benzer saydigi olaylarda
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farkli gerekcelerle farkli sonuglara ulastigini gézden uzak tutmamasi gerektigi ve “‘igtihat
istikrar/stirekliligi” gibi yaklasimlara 6zel bir 6nem vermeden sonuca ulasmasi gerektigi
diistiniilmektedir.

4.2. Bilirkisi Kanaatinin Takdiri Niteligi

Marka davalarinda bilirkisinin statiisii ve gorevi HUMK.da tanimlanan ve genellikle
algilanan statiiden farklhidir/farkli olmalidir. Soyle ki;

Marka davalarinda Mahkeme, sonuca gotiirecek kanaati olusturmak iizere bilirkisiyi
yardima cagirabilmektedir. Bunun sebebi, hakimin piyasaya iligkin siibjektif algilamalarinin,
karar icin yeterli olmamasidir”. Bilirkisi, miisteri/alict davramslarim objektif olarak
gozlemleyebilen bir kisi olmalidir ki “bilir” kisi olsun. Bu durumda bilirkisi olarak; davranig
bilimleri, tiiketici davramislar, pazar arastirmalar veya pazarlama ve benzeri alanlarda calisan
uygulamacilardan ya da akademik uzmanlardan istifade edilmesi zorunludur.

Ancak uygulamada, muhtemelen bu tiir “bilir” kisilerin bulunmasindaki ve
istihdamindaki zorluk nedeniyle, pazarlama ve piyasa arastirmasi konusunda uzman olanlarin
bilgilerine bagvurmak yerine, marka vekillerinin, markanin kullanilacag iiriiniin ya da hizmetin
icinde bulundugu sektdr temsilcilerinin ve hatta hukukcularin siibjektif kanaatleri ile
yetinilmektedir.

Hukukgunun bu tiir bir bilirkisi heyetindeki gorevi sadece yorumda yardimci olmak, yani
yarginin (taraf vekillerinin ve mahkemenin) kullandig1 hukuk dilini uzmana, uzmanin kullandig1
teknik dili de yargiya aktarmaktir. Bu esasa gore yapilandirilmamis olan bilirkisi heyetlerinin
raporlarinda genellikle marka karsilastirmalari ve miisteri davranigi analizleri yapilmamakta,
dava karsilastirmasi/ benzestirmesi ile yetinilmektedir. Dolayisiyla ulasilan sonucun dogrulugu
gibi yanlighgi da davaya 6zgii “bilgi” ile denetlenemez hale gelmektedir.

Ote yandan sektor uzmam da “iiretim” konusunda degil, markalastirma konusunda uzman
olmalidir ki, tiiketici davranigini en dogru bicimde yansitabilsin.

Yukaridaki mahzuru bertaraf edecek ve “piyasanin nabzimi tutabilecek” bir bilirkisi
heyetinin gorevlendirilebilmesi halinde ise bu kez, bilirkisiler piyasaya ve miisteri davranislarina
iliskin kendi siibjektif kanaatlerini beyan edeceklerdir. Sadece, yakin ¢evrelerinin algilamalarini
ogrenmek suretiyle ile kanaat olusturacak ya da bu kanaati yakin cevrelerine teyit ettirecek ve
mahkemeye bildireceklerdir. Bu ise aslinda hak ve adalet namina riskli bir yontemdir. Nitekim
marka davalan ile ilgili bir¢ok bilirkisi raporunda heyetin ortak bir kanaatte anlasamamasi bu
durumun ortaya koydugu riskin bityiikliigiinii gostermektedir.

Bu nedenlerle; Mahkemenin gorevlendirecegi bilirkisi heyeti “piyasa arastirmalarn”
yoluyla piyasanin nabzini tutmalidir. Bu arastirma, bilimsel, arastirma tekniklerine uygun,

2 Hanife Dirikkan, Taninmis Markanin Korunmasi Ankara-2003, s. 193, dpn. 74.
7
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yontemleri belirlenmis ve objektiflestirilerek denetime agilmis tiirden bir arastirma olmalidir.
Boylece ayaklar yere saglam basan bir kanaat aciklanmis ve tam adalete gotiiren gergek bir yol
acilmus olabilecektir.’ Aymi zamanda Fikri ve Smai Haklar Hukuk Mahkemesi Hakimi olan
Serdar Arikan’in bu konuda goriislerine burada yer vermek daha agiklayici olabilir:
“... Taninmis markalar, tescilli bir markanin tescilinden onceki bir kullamimla ayirt edicilik kazanilip
kazanmilmadigi, eylemli veya yazili bir hakka dayali olarak marka tescilinden once bir fikri hakkin elde
edilip edilemedigi gibi konularda, taraflarca objektif sorulari icerir; bilimsel bir kamuoyu anketinin
mahkemeyi aydinlatacagi siiphesizdir. Kullanilan fikri hakkin yillik satis rakamlari, kullanildig1 cografi
alanlar, elde edilen karlar, bilangco veya benzeri yazili belgelerle temin edilebilirken, bu markanin
kullanilacagi veya endiistriyel tasarimi goren hedef kitlenin algilayis ve davramis bigimlerinin belgelere
gore tespiti miimkiin olmayip, bu konuda bilirkisilerin kisisel kanatlarinin denetimi acisindan kamuoyu
yoklamalar1 veya inandirict anketler ¢ok yararli olacak, en azindan raporun ve sunulan belgelerin hakim ve
taraflarca denetimi miimkiin hale gelecektir. Kisaca taraflarca ileri siiriilen iddialarin uzman bilirkisilerin
kisisel birikimleriyle agiklanarak bir sonuca ulasilmasi seklindeki tenkit edilen usulden uzaklagmak icin

biraz masrafli ama etkili olan aciklanan veri tabanlarinin mahkemeye sunulmasi saglanmahdir,” (Arikan,

2004).

5. Objektif Goriisiin Hukuki Siirece Dahil Edilmesine Ornek Bir Arastirma

Marka ihtilaflarinda, hukuki siirece dahil etmek iizere objektif kamuoyu goriisiinden
yararlanmak amaciyla farkli arastirma tasarimlar olusturulabilir. Arastirma tasariminin farkliligi,
ihtilaf konusuna bagh oldugu gibi, aynm1 zamanda, somut olaylarin 6zgiinliigii varsayimindan da
kaynaklanmaktadir. Bu kisimda anlatilacak ornek arastirma modeli, halen devam etmekte olan
“iltibas” konulu bir marka ihtilafinda kullanilmustir.

5.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma, X Markasi ile Y Markas1 arasinda nihai alic1 ve tiiketici (kamuoyu) nezdinde
bir karistirma, iliski kurma ve etkilenme ihtimali olup olmadigim1 ortaya koymak iizere
yapilmistir.

5.2. Arastirma Sorulari
Arastirmada, agagidaki iki temel soruya cevap aranmistir:

(1).Tiiketiciler, X iiriinlerini, Y zannederek satin aliyorlar ni?
(2) Tiiketiciler, X {iriinleri ile Y iiriinleri arasinda bir iligki kuruyorlar mi1?

5.3. Arastirma Yontemi

? Dirikkan, (s. 192) karistirma tehlikesinin tesbiti i¢in anket ve benzeri uygulamali yéntemlerden de
yararlanilmas1 gerektigi yolunda bilimsel goriislerin de bulundugunu ifade etmektedir. Aym sekilde Sabih
Arkan da (Marka Hukuku, C. 1, s. 106, dpn, 159) “taninmis marka” konusunda, taninmislik diizeyinin
tesbitinde kamuoyu arastirma kuruluslarinca yapilan ¢alismalarin esas alinmasinin en saglikli yontem
oldugu yolundaki bilimsel goriisleri aktarmaktadir.
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Arastirmada esas yontem, yapilandirilmig soru kagitlar1 kullanilarak, anket yardimiyla ve
anketor yoluyla, bireylerden gozlem ve goriis alma formatinda bir inceleme arastirmasi (survey)
yapmaktir. Bu amagla; gorsel, iiriinsel ve isitsel olarak ii¢ boyut ve her biri i¢in ayr bicimde
tasarlanmig soru kagitlar1 kullanilmstir.

Tasarimlarin ortak 6zelligi; sorularin, cevaplayicilara agik uglu olarak sorulmasi, higbir
sekilde seceneklerden soz edilmemesi ve cevaplarin anketor tarafindan form iizerindeki ilgili
yerlere isaretlenmesidir. Arastirma 21/03/2007 — 25/03/2007 tarihleri arasinda bagimsiz
anketorler tarafindan gerceklestirilmis, alan arastirmasina gecmeden once anketdr egitimi ve
pilot ¢alisma yapilmistir.

Aragtirma kapsaminda gelistirilen tasarimlar 6nem ve Oncelik sirasina gore kisaca su
sekilde aciklanabilir:

5.3.1. Gorsel Boyut (Reyon/Raf Pratigi): Gorsel arastirmada amag, her iki triiniin de
birlikte sunuldugu market reyonlarinda, gorsel agirlikli olarak, nihai alicilar tarafindan her iki
marka arasinda bir karistirma veya iligki kurma durumu s6z konusu olup olmadigin1 gérmektir.
Bu amagla, iki markette, her iki markaya ait iiriinlerin 6zellikle yan yana dizildigi bir satig
reyonunda anket yapilmis, ankete katilanlara tek soru olarak “reyonda gordiikleri tiriinlerden
hangilerinin Y tarafindan iiretildigini diistindiikleri?” sorulmus ve verdikleri sozlii cevaplarla
veya Uriinii igaret etmis olmalariyla somutlasan tercihleri anketor tarafindan anket formuna
isaretlenmistir. Bu testin tiimii, video kaydi altina alinarak Mahkemeye sunulmustur.

5.3.2. Uriinsel Boyut: Uriin arastirmasindan amag, tiiketicilerin her iki markanin da sahip
oldugu iiriinlerdeki satin alma davranislaria bagli olarak, markalar arasinda karigtirma ve/veya
iliski kurma tutumlarimi ortaya koyabilmektir. Bu amaci gerceklestirmek {izere; bes ayri
markette, satiy ve pazarlama pratiginde “iiriin tadim paneli” olarak adlandirilan ve diiriin
orneklerinin tiiketicilere tattirildigi stantlarla olusturulan ortamdan yararlanilmistir. Bu amacla
yapilandirilmis bir soru formunun kilavuzlugunda, anketor tarafindan, anketi cevaplayana bazi
sorular yoneltilerek cevaplar soru formu iizerinde isaretlenmistir.

Stantlar bu amagla kurulurken, 6zellikle “X” markasinin tescilli gorsel seklinin yaygin
kullanimindan (logo ve slogan igeren 6zgiin tasarimdan) kacinilmisg, 6zgiin tasarim sadece stant
istiindeki iirtinlerde, satista yer aldiklan etiketleri ile bulunmus ve gorevli personelin yakasinda
diiz yazi ile “X” admin yazili oldugu isimlikler kullanilmistir.

5.3.3. lIsitsel Boyut: Isitsel arastirmada amag, iiriinii alma ve/veya haberdar olma
ozelligine bakilmaksizin alici olabilecek 12 yas distii tiim bireylerin, bagka bir ifade ile
“sokaktaki vatandasin”, X’ isitsel vurgusuna bagh algiladig1 cagrisimlan ve iligkileri ortaya
koyabilmektir. Kamuoyu arastirmasi niteligiyle yapilandirilmis olan agik uclu sorular anketor
tarafindan bireylere sorulmus ve cevaplari forma igaretlenmistir.
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5.4. Evren ve Orneklem

Aragtirma evreni olarak, her iki markanin da tiiketicilere fiilen sunuldugu Ankara ili
Metropoliinde ve metropole dahil olmayan ilcelerinde yasayan 12 yas iistii bireyler alinmistir. Ug
ayr1 boyutta toplam 1062 farkl kisi arastirmaya katilmistir.

Evrenin 6rneklem igerisinde tam temsilini saglamak amaciyla her iki markanin birlikte
satisa sunuldugu Ankara’nin metropol ve metropol olmayan ilgelerinde, farkli sosyo ekonomik
ve sosyo Kkiiltiirel diizeylere sahip bireylere ait gozlem ve goriislerin sonucglara yansitilmasi
benimsenmistir.

Oncelikle Ilceler sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel nitelikleri goz Oniine alinarak
gruplandirilmigtir. Ayni grupta yer alan ilgeler arasinda yapilan tesadiifi ¢ekilislerde Ankara
metropol ilgelerden Cankaya, Mamak, Kecidren ve Etimesgut; metropol olmayan ilceler
arasindan ise Sereflikoghisar Ilcesi ¢ikmustir. Gorsel ve iiriinsel boyuttaki arastirmalar igin de s6z
konusu ilgelerdeki marketlerden tesadiifi 6rnekleme yoluyla se¢im yapilmistir.

5.5. Arastirma Bulgular:

Asagidaki tablo ve grafikte farkli boyutlara gore drneklemin, cinsiyet ve yas dagilimlan
verilmektedir. Arastirmada “tiiketiciler X iiriinlerini, Y zannederek satin aliyorlar m1? sorusuna
cevap olarak; “sokaktaki vatandasin” % 91,3’{iniin, marketteki tiiketicilerin % 95,4 iiniin ve
reyon Oniinde bu gruptaki iirlinleri satin almak iizere olan miisterinin ise %97,4’{iniin, X
irtinlerini “Y” ile karistirarak satin alma ihtimalinin bulunmadig1 sonucuna ulasilmstir.

Arastirmada “tiiketiciler X iiriinleri ile Y iiriinleri arasinda bir iliski kuruyorlar mi?
seklinde ifade edilen ikinci soruya cevap olarak; “X” adim ilk kez duyan sokaktaki vatandasin %
95,2’sinin; X’1n ne irettigini bilen marketteki tiiketicilerin % 97,1’inin; reyonda bu gruptaki
irtinleri satin almak {izere olan miisterinin ise %97,4’iiniin “X” ile “Y” arasinda herhangi bir
iliski kurmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Tablo Arastirmaya Katilanlarin Yas, Cinsiyet ve Boyutlara Gore Dagilimi

Boyut Katilanlarin Yas Araliklari Toplam
12-20 Yas 21-35 Yas 36-55 Yas 56-65 Yas 65 + Yas

Gorsel Bay 1 %1,0 30 %30,0 | 30 %30,0 | 29 %29 10 | %10,0 | 100 194
Bayan | 3 %3,2 32 %34,0 | 37 %394 | 15 %16,0 | 7 %74 94

Uriinsel ~ Bay 12 | %4,9 121 | %49,0 | 87 %35,2 | 21 %8,5 6 %2.4 247 184
Bayan | 5 %3,6 67 48,9 | 55 %40,1 | 10 %7,3 - - 137

Isitsel Bay 29 | %10,0 | 124 | %42,9 | 100 | %34,6 | 29 %10,0 | 7 92,4 289
Bayan | 10 | %5,1 101 | %51,8 | 66 %33,8 | 13 %6,7 5 %?2,6 195 e

Toplam 60 | % 5,6 | 475 | %44,7 | 375 | %353 | 117 | %11 35 | %32 1062
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6. Sonuclar

Marka iltibasi ile ilgili devam etmekte olan bir davada, taraflardan birinin talebi iizerine,
bilimsel aragtirma yontemlerine gore yapilandirilmis ii¢ farkli boyuttaki arastirma, mahkemenin
kanaat olusturmasina katkida bulunabilecek bir neticeyle sonuclanmistir. Davaya konu
markalarin gida {iriinlerinde tescilli olmasi, arastirmanin tasariminda en Onemli belirleyici
olmustur. Buna gore, ihtilaf konular1 ve markalarin ait olduklar1 mal/hizmet siniflarina bagh
olarak farkli arastirma yontem ve tasarimlar1 kullanilabilir. Onemli olan, arastirmanin bilimsel
yontemlere uygun, gecerli ve giivenilir olmasidir.

Farkli marka ihtilaflarinda, objektif kamuoyu goriisiiniin hukuki siirece dahil edilmesi,
zaman alan, masrafli bir yontem olmakla birlikte, sonuglara yapacagi katki gbz Oniine
alindiginda, 6nemli ve gerekli goriilmektedir. Bu arastirma, bilimsel, arastirma tekniklerine
uygun, yontemleri belirlenmis ve objektiflestirilerek denetime ag¢ilmis tiirden bir arastirma
olmalidir. Boylece objektif kamu oyu goriisiiniin hukuki siirece dahil edilmesiyle, tam adalete
gotiiren gercek bir yol acilmis olabilecektir.

Kamuoyu goriisiine basvurma; sadece iltibas konulu ihtilaflarda degil, aym1 zamanda
taninmiglik, marka hakkinin kotiiye kullanimu, tescile engel sartlar vb. diger marka ihtilaflarinda
da farkli aragtirma yontemleri ve tasarimlari kullanilarak bagvurulabilecek 6nemli bir arac olarak
goriilmelidir. Bununla birlikte, uygulamada mahkemelerin hangi nitelik ve icerikle bilirkisi
heyeti gorevlendirecegine iliskin usullerin belirlenmesi, acikliga kavusturulmasi gereken
hususlardandir. Ayn1 sekilde arastirma sonug¢larinin hukuki nitelendirmesi ve herhangi bir hukuki
ihtilafta hangi taraf lehine sonu¢ doguracagi gibi hususlar da tartisilmasi gereken konular
arasindadir. Calismanin amaci bu tartismay1 baslatmak ve elde edilecek sonuglarla uygulamaya
yol gostermektir.
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