 YUKSEK /e

TEZ

£
GAZi ﬂ_NIVERSITESi
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

CEREN GENC

ULUSLARARASI TICARET AI\.IABi.Li_M DALI
ULUSLARARASI ISLETMECILIK BiLiM DALI

TEMMUZ 2017







ULUSAL VE ULUSLARASI PAZARLARDATASARIM MARKALARI VE UC
BOYUTLU MARKALARIN HUKUKIi ACIDAN INCELENMESI

Ceren GENC

YUKSEK LISANS TEZi
ULUSLARARASI TICARET ANABILIiM DALI
ULUSLARARASI ISLETMECILIK BiLiM DALI

GAZI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TEMMUZ 2017



CEREN GENC rarafindan hazirlanan “Ulusal ve Ulsslamms) Pazasdardn Tosarm Markalarn
we (g Boyutle Markalans Hukuks Agadas Incefenmesi® wez ¢alagmas: agagisdaki jiid tasafindan
0oy BIRLIGL il Gae Umiversitesi  Uluslararmss Ticared  Anahilim Dl Uleslamicas
[sletmecilik Bilin Dalinds YOKSER LISANS TEZ] olarak kabul edilmisiz.

Dansmun-Bagkan: Praf D, Sunem ALKIBAY
Uluslararas Ticaret, Gazi Universivesi

Tl Bevin, kepanm ve kalile olarsd Yiksek Liniss Tesi oldsduss asaylogonm,

Uye; Prof O, Zeliba ESER

Turizm Iglermeciligi, Baskem [niversitesi

Fiw tiezin, kapieam v kalite nlorak Yiikseh Livns Teal olugenn snsyleypomn

Uyer Dog. [r. Cemalettin AR TEPE

Ulusbararas) Ticare, Gozi Oniversiesi

1 tezin kapsam ve kaliee olaak ¥iksel Lisns Tezi ofdufanm mlrllmmﬁgﬂL

Tez Savanma Tarihi: 27 /07 0 2017

Jimi tarafmdan kabul edilen bu tezin Yiksek Lisans Texi almas ivin gerekli snnlan verine
getindifing nnavlvarom

Prof. Dr. Hilin OWSAL

Sosyal Bilimber Enstitlisl Mo Gmli



ETIK BEVAN

(haed niverstesi &lg}-nl Rilimler Enstitish Texr Yaom Rurallanme uypgom alarak
azrladigim bu fez galigmasmda; tez spinde sundufum veriler, bifgident ve dokimanlan
akademdk ve efik kumilar cergevesinde elde emigimi, tim bilgi, belge, deferbendirme ve
sonuglan bilimsel etik ve ablak kurallanna wygun clamk sumdugan, tez almasmda
yararksndifiim eserlerin dinilee uygun abfts bulunarmk kaynak pistendigimi, kullamlan
vegilerde herhangi bir defiziklik yapmadigem, bu tende sundugum aligmann tegln
oldufiuny, bildinr, ska bir dwrumda aleyhime dogabilecek wWm hak  kaviplaring
kabullersdigim beyan ederim.

2HTTZ00T
Ceren (GENC



ULUSAL VE ULUSLARARASI PAZARLARDATASARIM MARKALARI VE UC
BOYUTLU MARKALARIN HUKUKI ACIDAN INCELENMESI
(Yiksek Lisans Tezi)

Ceren GENC

GAZI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

Temmuz, 2017

OZET

Calismanin amaci, Tiirkiye’de ii¢ boyutlu marka tescilinin incelenmesi ve bu siirecte yasanan
sorunlarin belirlenerek oOneriler gelistirilmesidir. Calismada yeni nesil markalar olarak tasarim
markalari ve ii¢ boyutlu markalarin tescil uygulamalari ve hukuki nedenlerle Fikri ve Sinai Haklar
Hukuk Mahkemesi’'ne acilan ii¢ boyutlu marka davalar1 incelenerek sorunlarin ortaya konulmasi
amaclanmistir. Bu amagla, markalarin tescillenmeye basladigi 1995 yilindan 2016 yilina kadar
Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan tescil edilmis 323 ii¢c boyutlu markanin 556 sayili Markalarin
Korunmasi Kanun Hiikmiinde Kararname’ye uygunlugu baglaminda analiz edilmistir. Aragtirma
sonunda ii¢ boyutlu tasarim, ii¢ boyutlu sekil ve {i¢ boyutlu marka kavramlarinin yeterli diizeyde
bilinmedigi, bagvuru sahiplerinin ii¢ boyutlu markanin ayirt edici Ozelliklerini ve Nice
siniflandirma kodlarinin alt basliklarini yeterli derecede bilmedikleri tespit edilmistir. U¢ boyutlu
markalar ve tasarim markalari hakkinda Fikri ve Sinai Haklar Mahkemesinde goriilen davalar
incelendiginde, daha oOnce tescil edilmis taninmis markalarin benzerlik veya ayirt edicilik
niteliklerinin yetersizliginden ve markalarin sekil itibariyle ayirt edicilik sinirlarinin dogru
belirtilmemesinden kaynaklanan sorunlar oldugu goriilmiistir.
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ABSTRACT

Obijective of this work is to examine the three-dimensional brands registration in Turkey and
to identify the problems experienced in this process and to develop suggestions. In this study was
to examine the three-dimensional brands lawsuits filed by the Intellectual and Industrial Property
Rights Court for registration of design brands and three-dimensional brands as new generation
brands and for legal reasons. For this purpose, the 323 three dimensional brands which have been
registered by Turkish Patent Institute from the year 1995 when brands started to be registered to
the year 2016 are have been analyzed in the context of the Decree-Law Number 556 on the
Protection of Trademarks in conformity with the provisions thereof. At the and of the research,
insufficiency on the knowledge regarding the concepts of three dimensional design, three
dimensional shape and three dimensional brands; the characteristics of three dimensional brands
and the subtopics of Nice classification codes are not, sufficiently known by the applicants have
been detected. To bring an action against three dimensional brands and design brands, Intellectual
and Industrial Property Rights Court have been litigated. Whenever the cases seen in court are
examined, problems arising from the insufficiency of the similarity or distinctiveness qualities of
brands registered before, and well-know and ,the distinctiveness borders of brands which are not
exactly, specified are drawn attention.
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Bu calismada kullanilmis kisaltmalar, agiklamalari ile birlikte asagida sunulmustur.

Kisaltmalar

BK

Bkz
EndTasKHK
FSEK
GATT
KHK

Mad
MarkKHK
OHIM
PatKHK
TK

TPE
TRIPS
WIPO
WTO
YIDK

Aciklamalar

Bor¢lar Kanunu

Bakiniz

Endiistriyel Tasarimlarin Korunmasi Kanun Hiikmiinde Kararname
Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu

Glimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlagmasi

Kanun Hiikmiinde Kararname

Madde

Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname
I¢ Pazar Uyumlastirma Ofisi

Patentlerin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde

Ticaret Kanunu

Tiirk Patent Enstitiisti

Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Haklar1 S6zlesme

Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii

Diinya Ticaret Orgiitii

Yeniden inceleme ve Degerlendirme Kurulu






GIRIS

Stirekli gelismekte olan diinya ticaretinde gittik¢e artan fikri ve smai miilkiyet
alaninin i¢inde en 6nemli kavramlardan biri markadir. Giinlimiizde mal ve hizmetin kalitesi
gibi markanin toplumdaki yeri de 6nemlidir. Markalar, iireticiler ve aracilar oldugu kadar
tiketiciler i¢in de deger tasimaktadir. Bu nedenle markanin hukuki agidan korunmasi,
marka sahiplerinin itibar ve maddi kayiplar yasamamasi i¢in 6nem tasimaktadir. Markanin

korunmasinin ayrica tiiketicilerin yanilgiya diismemesi i¢in de katkis1 bulunmaktadir.

Uluslararas1 ticaret ve teknoloji alaninda yasanan gelisimlere bagli olarak
isletmelerin iiretim kapasitelerinde artis, ticaret hayatinda genelde fikri miilkiyet ve 6zelde
ise sinai miilkiyet kavramlarinin hem ulusal hem de uluslararasi platformda gelismesine ve
korunmasina verilen 6nemin artmasina neden olmustur. Fikri ve siai miilkiyet, bir kisiye
veya kurulusa ait olan bir fikrin irliniidiir. Fikri miilkiyet; edebiyat, sanat, miizik, mimari
gibi telif eserlerini kapsar. Smai miilkiyet ise sanayide ve tarimdaki buluslarin,
yeniliklerin, yeni tasarimlarin ve ¢alismalarin yaraticisi adina; ticaret alaninda iiretilen ve
satilan mallarin {izerlerindeki iireticisinin veya saticisinin ayirt edilmesini saglar. Isaretlerin
sahipleri adina kaydedilmesini ve sahiplerine {iriinii iiretme ve satma hakkina belirli bir
slire sahip olmalar1 imkan1 veren gayri maddi bir haktir. Bu haklar da patent, faydali

model, endiistriyel tasarim, marka ve cografi isaret gibi isimler alir.

Fikri ve smail haklar; 27.06.1995 tarihli Resmi Gazetede yayimlanarak yiirtirliige
giren 551 sayili Patent Haklarinin Korunmas: Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname
(PatKHK) ve 554 sayili Endiistriyel Tasarimlarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hitkmiinde
Kararname (EndTasKHK) ve 556 sayili Markalarin Korunmas: Hakkinda Kanun

Hiikmiinde Kararname (MarkKHK) ile koruma altina alinmstir.

1995 yilindan giiniimiize kadar iilkemizde marka, patent, endiistriyel tasarimlar ve
tescil ile ilgili 6nemli gelismeler olmasina karsin hala {i¢ boyutlu markalara ve tasarim
markalarinin tesciline iligkin gereken ©Onem verilmemektedir. Kapsamli analizler

yapilmamasindan dolay1 yeterli diizeyde gelismeler saglanamamustir.

Markalarin korunmasi, endiistriyel tasarimlar, patentlere iliskin inceleme Tiirk Patent

Enstitiisii (TPE) tarafindan yapilmaktadir. TPE degerlendirme, ilan etme, karar verme ve



tescile baglama gibi bir takim faaliyetler yliriitmektedir. Ayrica lilkemizde sinai miilkiyet
haklarinin korunmasina iliskin TPE uluslararasi anlagmalarin da uygulanmasini saglamakla

yiikiimlii bir kurulustur.

Bu calisma, iirlinleri birbirinden farklilagtiran yeni nesil markalarin korunmasi ile
ilgili olup, Tiirkiye’de ili¢ boyutlu marka tescilinin incelenmesi ve bu siirecte yasanan
sorunlarin belirlenmesi amaglanmaktadir. Calismada yeni nesil markalar olarak tasarim
markalar1 ve li¢c boyutlu markalarin tescil uygulamalar1 ile Fikri ve Sinal Haklar Hukuk

Mahkemesi’ne agilan li¢ boyutlu marka davalar1 ve sonuglar1 ele alinmaktadir.

Bu amagla, 1995-2016 yillar1 arasinda Tiirk Patent Enstitiisti tarafindan tescil edilmis
iic boyutlu markalarin 323’1, 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararname’ye uygunlugu baglaminda analiz edilmistir. Elde edilen veriler
dogrultusunda Tiirkiye’de ii¢c boyutlu markalar konusunda eksikliklerin belirlenmesine ve

bu eksikliklerin giderilmesi i¢in 6neriler gelistirilmesine ¢alisilmistir.

Giiniimiiz isletmelerinde kiiresellesme sonucu rekabet hizla artmaktadir. Isletmelerin
rakiplerinden ayrilip 6ne c¢ikmasi icin miisterilerinin beklentilerine daha hizli cevap
vermesi, Urlinlerini farklilagtirmasi ve kalitelerini artirmalar1 gerekmektedir. Giin gegtikce
bilingli hale gelen miisteriler, {iriinden sadece yararlanmay1 beklememekte ayni zamanda
iirliniin kendilerine prestij saglamasini da istemektedirler. Bu noktada da marka kavraminin
onemi giderek artmaktadir. Her giin yiizlerce markanin ve yeni lriinlerin piyasaya ¢iktig
rekabet ortaminda, marka sadece bir isimden olusursa o marka basarili sayilamaz.
Markanin uzun donemde rekabet avantaji saglamasi i¢in markanin iyi tasarlanip

yonetilmesi gerekmektedir.

Tasarim, toplumlarda giderek artan bir Oneme sahiptir. Ciinkii sanayilesmeyle
birlikte giincellesen teknoloji, isletmeleri uluslararasi boyutta genis bir pazara
ulagtirmaktadir. Firmalar {irtinlerine fonksiyonellikten ziyade goze de hitap eden nitelikler
kazandirma yoluna giderek tasarimlari olusturmaktadirlar. Basarili bir tasarim
olusturulmasi, rekabet giiclinii artirict bir unsur olarak goriilmektedir. Giiniimiizde 6zgiin
ticari tasarimlar gelistirilerek tiiketicilere sunulmasi, ticari basar1 elde etme noktasinda
yeterli degildir. Bir markaya yapilan emek ve {irline donilisen fikrin korunmasi da

onemlidir. Aksi taktirde Ozgiin tasarimlar, kopyalama, taklit ve fikir hirsizligi gibi



tehditlerle karsi karsiya kalmaktadir. Boyle durumlar biiyiik kayiplara yol agabilir.

Uluslararas1 marka tescil sistemleri de bu konulara ¢oziim tiretmek {izere gelistirilmektedir.

Tiirkiye’de ve Diinya’da marka cesitlerinden en cok tercih edilenlerden biri {i¢
boyutlu markadir. Bu markalar1 segen {ireticiler, rakiplerin iiriinlerinden farkli, dikkat
ceken {irlin bigimleri olusturarak pazarda kendilerini tanitma ve haksiz rekabet
hiikiimlerine kargin daha oOnemli ve etkin bir korumadan yararlanma imkanina

kavusmaktadirlar.

Uc boyutlu sekiller, daha ¢ok endiistriyel tasarim olarak tescil edilmektedir. Ancak
iic boyutlu bir seklin endiistriyel tasarim olarak tescil edilebilmesi icin, yenilik vasfina
sahip olmasi gerekmektedir, marka tescilinde ise ayirt edici nitelik tagimasi yeterlidir. 554
sayili EndTasKHK nin 6. maddesi, “ii¢ boyutlu bigimler endiistriyel tasarim olarak tescil
edildiginde, en fazla 25 yil korunurken, marka olarak tescil edildiginde, ayirt ediciligini
kaybetmedigi ya da hiikiimsiizliigiine karar verilmedigi siirece, 10 yilda bir yenilenmek

suretiyle ilelebet korunur” hilkkmiine yer vermistir.

Bu nedenlerle son yillarda ulusal ve uluslararasi alanda tasarim markasi ve fi¢
boyutlu marka tescil edilmesinin de 6nemi giderek artmaya baglamistir. Ug boyutlu sekiller
gelismis iilkelerin ¢ogunda oldugu gibi, Tiirkiye’de de marka olarak tescil edilmektedir.
Tescil bagvurular1  Tirkiye’de dogrudan Tirk Patent Enstitiisiine dilekgeyle
yapilabilmektedir. Sonugta ii¢ boyutlu markalarin sayilarinin artmasi ve uluslararasi alanda
tescil edilmesi dikkatleri bu konuya cekmektedir. Ulke imajina katki saglayarak bu
durumun, aym1 zamanda taklitcilikle miicadelede de onemli gorevler iistlenecegi bir

gercektir.

Tirkiye, 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hikkmiinde
Kararname’yi 1995 yilinda kabul etmistir. S6z konusu KHK ile getirilen yeniliklerden biri,
marka olarak tescil edilebilecek isaretlerin genisletilmesidir. Ancak, yeni marka
cesitlerinin hukuken korunmasi ile ilgili birgok sorun heniiz ¢éziilememistir ve tartisiimaya

devam etmektedir.

Arastirma, Tiirk Patent Enstitiisiine “3 boyut” ve “3 dimension” kisaltmasi olan “3d”

markalarinin tescili i¢in bagvuruda bulunan markalarla sinirlandirilmistir. Ayni zamanda



bu arastirma, Tiirk Patent Enstitiisi ve Ankara Fikri ve Sinai Haklar Mahkemesinin

arsivlerinin aragtirmacilara agik olan dosyalartyla sinirhdir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA VE TASARIM MARKALARI

1.1. Marka

Bu boliimde; marka kavraminin tanimi, markanin tarihsel gelisimi, markanin
unsurlar1, markanin énemi, marka tiirleri, markanin fonksiyonlar1 ve marka ile ilgili temel
kavramlarla birlikte tasarim markalari, tasarim markalarinin Diinya’da ve Tiirkiye’deki
tarihsel gelisimi, tasarimin Onemi ve islevi, tasarimin unsurlari, tasarimin gesitleri

aciklanmustir.

1.1.1. Marka Kavraminin Tanim

Kiiresel ticaretin ve rekabetin yogunlasmasina bagli olarak isletmeler, varliklarini
stirdiirebilmeleri i¢in rakiplerinden ayrilarak {iriinlerini farklilagtirmak amaciyla marka
olgusu iizerinde yogunlagmislardir. Yeni iirlin sunumuyla baglayan farklilik yaratma
cabalar1 zaman icerisinde miisteri hizmetleri ve miisteri iligkilerine dogru bir gelisim
gostermistir. Bu siliregte miisteri tatminini gergeklestirmeye yonelik ¢alismalar markanin

Oonemini ortaya ¢ikarmistir.

Marka kavramu ile ilgili literatiir taramas1 yapildiginda pek ¢ok tanima rastlanmistir.
Bu tanimlar incelendiginde, “marka” sozciigii, Almanca “marc” (sinir, sinir ¢izgisi),
Fransizca’da ise “marque” (iiriin isareti) sozciiklerinden tiiretilmistir. Italyanca “marca”
sOzcligiinden dilimize gegen marka kelimesi, Tiirk Dil Kurumu Soézliiglinde “bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 0zel ad veya isaret”

olarak ifade edilmektedir.

Uluslararast alanda marka ilk kez Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Haklar
Sozlesmesi (TRIPS)’te yaymlanmistir. Bu tanima gore marka “bir isletmenin mal veya
hizmetlerini, diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretler

bilesimi markay1 olusturabilecektir” seklinde ifade edilmistir.



Marka, liretici veya saticilarin malini tanitan, onu bagkalarinin mallarindan ayirmaya

yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimdir (Mucuk, 2012: 146).

Bir bagka tanima gore marka, “miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin imgelerinde
algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim

izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zetidir” (Knapp, 2003: 7).

Sanayi ve Ticaret Bakanligina gore marka, “gerek kalite, gerekse diiriist bir ¢alisma
ve is hacmi sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir” (Sanayi ve Ticaret Bakanligi,

1995: 6).

Amerika Pazarlama Dernegi’nin yaptig1 marka tanimi ise soyledir: "bir iiretici veya
bir grup saticinin iriinlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakip iriinlerden ayirip
farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sozciik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk veya

bunlarin ¢esitli bilesenleridir” (Kotler ve Armstrong, 2000: 404).

26.07.1995 tarih ve 22326 sayili Resmi Gazetede yayimlanarak yiiriirliige giren 556
sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararname’nin 5. maddesinin 1.
fikrasinda hangi isaretlerin marka olarak kullanilabilecegi hilkkme baglanmis ve marka
tanimlanmistir. Buna gore marka, “bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini, bir baska
tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlari dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlart gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, bask:i yoluyla yayinlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isaret™ olarak ifade edilmistir.

1.1.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Markanin tarihsel kokeninin insanoglunun tarihte ilk alet ve edevatlar1 yaptig
doneme kadar uzandig1 sdylenmektedir. M.O. 4000 yillarmna ait eski Misir kartuslarinda
anit mezarlarin insaatint yaptiran firavunlarin adlarmin yazili oldugu gortilmektedir
(Oytag, 2002: 1). Aymi sekilde eski Misir zamaninda insanlar, hayvanlarini kor halinde
demirlerle = damgalayarak, hayvanlarinin baskalar1  tarafindan  sahiplenilmesini
engellemislerdir. Bu uygulama daha sonralarda birgok medeniyet tarafindan da

kullanilmistir. Giiniimiiz ingilizcesinde marka anlamina gelen “brand” kelimesi, “atesle



zarar verme, damgalama” anlamina gelen eski ingilizce “brondr” kelimesinden tliremistir

(Uztug, 2002: 14).

Eski Yunanda sanatgilarin eserlerini meydana getirdikten sonra, bu eserlerin kimin
tarafindan meydana getirildiginin anlagilmasi i¢in isimlerini eserlerinin iizerine kazidiklari
bilinmektedir. Bu tiir isimlere Antik Cagda yapilmis ¢anak ¢omlek ile glimiis alet ve edevat
tizerinde de rastlanmaktadir. Sahibini tanitan bu isaretler, Antik Cagin markalar1 olarak
kabul edilmektedir. Orta Cag doneminde ise derebeyliklerin, kralliklarin esnaf
cemiyetlerinin ve sehir devletlerinin kendilerini bayrak ve flamalarla tanittiklar

goriilmektedir (Tekinalp, 2012: 333).

Avrupa’da ozellikle Almanya, Fransa, Isvicre ve Italya’daki loncalarin markalarin
olusmasinda 6nemli etkileri oldugu bilinmektedir. Bu iilkelerde loncalarin iiyeleri kendi
iirettikleri mallarin kalitesini gostermek maksadiyla lonca tarafindan belirlenmis bir iiretim
isaretini kullanmak zorunda birakilmislardir. Iste bu lonca isaretleri de Orta Cag markalar

olarak kabul edilmektedir (Y1lmaz, 2008: 4).

Sanayi devrimiyle birlikte markanin onemi giderek artmis, loncalarin {riinlerini
birbirinden ayirt etmeyi saglayan isaretler yetersiz kalmistir. Zamanla bu durum ticaret ve
fikir alaninda eksiklik ve tehlikelere yol agmis, bilinen markalarin taklit edilmesine ve
marka sahiplerinin haklarmn tehlikeye diismesine neden olmustur (Ozdal, 2005: 6). Bu
nedenle basta Fransa olmak iizere tim Avrupa iilkelerinde markalarla ilgili mevzuatlar
gelistirilmis ve markalarin korunmasi ve hiikiimsiizliik halleri kanuni diizenlemelere tabi

tutulmustur.

1.1.3. Markanin Unsurlar

Markanin unsurlari, isaret unsuru ve ayirt edicilik unsuru olmak {izere iki ana

baslikta ele alinmaktadir.

1.1.3.1. isaret unsuru

Isaret unsuru, MarkKHK’de tescil edilmemis unsurlari ifade etmek amaciyla
kullanilmistir. Tescil edilmis bir isaret ise marka olarak isimlendirilir. Isaretin ayirt edici

nitelik tagimaksizin, tek basina marka olarak hiikiim ifade etmesi miimkiin olmadigindan,



MarkKHK’de, marka yerine isaret unsurunun kullanilmasi tercih edilmistir. MarkKHK nin
5. maddesinde bir isaretin marka olarak tescil edilebilmesi, o isaretin ¢izimle
gorilintiilenebilmesi veya benzer bigimde ifade edilebilmesi, baski yoluyla yayilanabilmesi
ve cogaltilabilmesi sartlarma bagli kilinmustir. Isaret unsurunun alt basliklari; sdzciik
markalari, iki ve Ui¢ boyutlu sekil markalari, renk markalari, ses markalari, koku

markalaridir.

Sozciik markalari

MarkKHK’de ifade edildigi tizere, kisi adlar1 sézciik markalar1 arasinda yer
almaktadir. Kisi adlarinin aynilarinin veya benzerlerinin bulunma ihtimali diger s6zciik
markalarina oranla daha zayif oldugundan, bu adlarin ayirt edici niteliklerinin digerlerine
gore daha kuvvetli oldugu ifade edilebilir. Kisi adinin marka olarak kullanilmasina; Sabri

Ozel, Abdullah Kigili, Tommy Hilfiger gibi markalar 6rnek olarak gosterilebilir.

Kisi adlart disinda, reklam slogani 6zelligi tasiyan sozciik gruplarinin da marka
olarak tescili miimkiindiir. Ornegin, “Pinar Mangal Keyfinize Lezzet Katar” markas: tescil

edilmis sdzciik grubu markalarindandir.

Sozciik markalart iginde yer almamakla beraber, MarkKHK’de harflerin ve sayilarin
da tek basina veya birden fazla harf ve saymin bir araya getirilmesi suretiyle tesciline

imkan taninmigtir. “DKNY” ve “MNG” bu duruma 6rnek gosterilebilir.

Iki ve iic boyutlu sekil markalar

Glinliik yasamda iki ve ii¢ boyutlu sekiller arasinda sinir ¢izen net kurallar yoktur.
Bir hali ya da perde kural olarak iki boyutlu kabul edilirken bunlar kabartmalar nedeniyle
ii¢ boyutlu sayilmaktadir. Daha detayli bilgiye sonraki boliimlerde yer verilecektir.

Renk markalar

Isletmeler ticaret hayatinda geleneksel sdzciik markalarinin neden oldugu kiiltiir
farkliliklarindan kaynaklanan engelleri agabilmek amaciyla, renkleri marka olarak segme

yoluna gitmislerdir.



Kendi bagmma renk kombinasyonundan olusan marka basvurularinda, bagvuru
formunda marka Ornegi alaninda tescili istenen renk kombinasyonunun ornegine yer
verilmesi, ayrica basvuruya konu edilen renklerin, uluslararasi gecgerliligi olan bir renk
kodlama sistemine gére kodlarinin belirtilmesi bu sartlar1 yerine getirecektir. Ayrica marka
orneginden acikca anlagilamiyorsa, renk kombinasyonunu olusturan renklerin her birinin
marka 6rnegi i¢cindeki konumu ve dagilim oranlarinin da yazili olarak agik¢a ifade edilmesi
isarete saglanacak koruma kapsaminin tespiti ve olasi uyusmazliklarin ¢éziimii agisindan

gereklidir.

“Milka” ¢ikolatalar i¢in leylak rengi, Kraft Jacobs Suchard AG adina, bu rengin
piyasada kullanim yoluyla ayirt edici nitelik kazanmis olmasina dayanilarak topluluk

markasi olarak tescil ettirilmistir (Y1lmaz, 2008: 13).

Ses markalar:

MarkKHK’nin 5. madde hiikkmiinde belirtilen ayirt etme ve ¢izimle
goriintiilenebilme veya benzer sekilde ifade edilebilme sartlarini saglayan sesler marka
olarak tescil edilebilir. Bir bagvurunun ses markasi basvurusu olarak
degerlendirilebilmesi icin, tescili talep edilen isaretin bir “ses markas1” oldugunun
basvuru dilek¢esinde agikca belirtilmesi gerekmektedir. Ses markasi talebinin agik bir
sekilde belirtilmemesi halinde, ilgili bagvuru geleneksel marka sekil ve kelime olarak
degerlendirmeye alinir veya basvuru sahibinden marka basvurusuna konu ettigi “isaret”
in ne oldugunu aciklamasi istenir. Ek olarak basvuruyu inceleyen uzman ve ilgili tigiincii
kisiler tarafindan daha kolay ve hizli anlasilabilir olmasi ve koruma konusunun hukuki
belirliligi agisindan, tescili talep edilen sese iliskin kaydin, bilgisayar ortaminda
dinlemeye ve saklamaya imkan taniyacak sekilde, bir CD ile basvuruyla birlikte
verilmesi gerekir. Ses kaydmin, basvuru dilek¢esinde sunulan grafik gosterime tam
olarak karsilik gelmesi gerekmektedir (TPE, 2015: 25). Ses kaydi ve porte arasinda
uyumsuzluk oldugunun tespiti halinde, basvurunun MarkKHK’nin 5. maddesinde
belirtilen “cizimle goriintiilenebilme veya benzer bi¢imde ifade edilebilme” sartimi
eksiksiz olarak yerine getiremedigi kabul edilir ve bagvuru 556 sayili KHK’nin 7/1 (a)
maddesi hiikkmii geregince reddedilir. Her bir ses markas1 bagvurusu i¢in sadece bir adet

ses kaydi sunulabilir. Ayn1 grafik gosterime sahip olmakla birlikte birbirinden farkli olan
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sesler ayn1 bagvuruyla tescile konu olamaz. Her bir farkli ses markas1 i¢in ayr1 bagvuru

yapilmasi gerekir.

Ses markalar1, Ozellikle reklam sloganlarinda bulunmaktadir. Ses markalarina

ornek, Coca Cola sisesinden buzlu bardaga bosaltilirken ¢ikan sestir.

Resim 1.1. Coca Cola buzlu bardak

Koku markalari

Kokularmn, kimyasal formiillerinin ortaya konabilmesi sartiyla, marka olarak tescili
miimkiindiir. Tiirkiye’de koku markalarinin &rnegi bulunmamaktadir. Ulkemizde sadece
tescil mekanizmasinin hukuki anlamda yirirliigi bulunmamasi karsisinda, {inli
parfiimlerin igerik imitasyonlarinin bagka isimler altinda satisinin yapilmasi yasal kabul

edilmektedir.

Diinya’da smirli sayida koku markalar1 6rnegi bulunmaktadir. Ingiltere'de araba
lastikleri i¢in giil kokusu ve tenis toplar1 i¢in kesilmis taze ¢imen kokusu markas i¢in I¢

Pazar Uyumlastirma Ofisi (OHIM)’de topluluk markas1 bagvurusu yapilmstir.
1.1.3.2. Ayirt edicilik unsuru

Markanin dolayli taniminin yapildigi MarkKHK nin 5. maddesinde yer verilen unsur
ayirt edici niteliktir. Maddede isim ve isaretlerin marka olarak tescili ancak, bir tesebbiisiin
mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi sartina bagl kilinmistir. Bu yoniiyle ayirt edicilik unsuru, hedef kitle nezdinde
bir isletmenin mal ve hizmetlerinin digerlerinkinden farklilagsmasin1 saglayarak iltibasi
onleyecek ve bu sayede hem markanin kullanildigt mal ve hizmete hem de iiretici
konumdaki isletmeye Ozgiinliikk kazandiracak bir nitelik tasimaktadir. Bu noktada, bir

isaretin ayirt edici nitelik tasiyip tasimadigi iki asamada tespit edilmelidir. Buna gore, once
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o isaretin tescil talep edilen mal veya hizmetle olan iligkisi incelenmeli, daha sonra ise

hedef kitlenin o igareti algilama bi¢imi dikkate alinmalidir.

1.1.4. Markammm Onemi

Kiiresel diinyada marka, isletmelerin en onemli unsuru haline gelmistir. Ciinkii
diinya genelinde ticaretin Oniindeki engellerin kalkmasiyla tiretilen ve birbirine benzeyen
birgok iiriin, tiiketicilerin kullanimina sunulmustur. Gerek tiiketiciler gerekse iireticiler
acisindan bu durum tehdit olusturmaktadir. Tiiketicileri ve iireticileri bu tehditten nispeten
koruyan 6nemli bir faktor markadir. Bu noktada isletmeler, {irtinlerini 6n plana ¢ikartmak,
tilketiciler tarafindan tercih edilmek ve bunun devamliligini saglamak i¢in etkin pazarlama
arac1 olan markadan yararlanmaktadirlar. Uriinii benzer iiriinlerden ayirarak tiiketicilere ve

iireticilere yarar saglamak markanin en 6nemli islevidir.

Gilinimiizde markay1 sadece ayirict isaret olarak nitelemek kabul goren bir anlayis
degildir. Ciinkii kiginin kendi zihninde ve toplumda kendisini goérmek istedigi yere
ulagsmasin1 saglayan etken markadir. Marka, isim, isaret, sembol olmaktan 6te, soyutsal

algilamalara da dayanmaktadir.

Marka, ireticilere markanin taklitlerine karsi yasal olarak korunmasi, mal-tiiketici
arasindaki iletisimde etkinlik saglanmasi konularinda yardimer olurken tiiketiciye de prestij
saglama, koruma, satis garantileri, bakim olanaklar1 vb. konularda da faydali olmaktadir.
Marka, ¢cogu zaman tiiketici i¢in malin bir ¢esit sigortasi, bir bakima malin giivencesidir
(Yikselen, 1998: 132). Markanin isletmeler, tiiketiciler ve aracilar agisindan faydalari

asagida ele alinmistir.

1.1.4.1. Markanin isletme agisindan énemi

Gilinimiizde isletmeler agisindan marka sahibi olmanin yarar1 ve 6nemi fazladir. Bir
isletmenin devamliligin1 siirdiirebilmesi, {rettigi iirlinleri markalama basarisiyla dogru

orantilidir.

Markanin somut 6zelliklerinin (isim, renk, logo, karakter v.b) belirgin ve kendine
0zgli olmasi, isletmelerin markalarini yasal platformda da korumalarini kolaylastirir.

Ornegin, marka ismi, kayitlanan ticari isim hakkiyla; iiretim siiregleri patentle; cesitli
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tasarimlar telif haklariyla koruma altina alinabilir. Bu yasal koruma olanaklari, isletmelerin
markalarina yaptiklar1 yatirnmin giivence altina alimmasimi dolayisiyla da markalarin
isletmelerin 6nemli bir kaynagi olmasimi saglar. Markasiz {iriinlerin ise, bu anlamda

korunmasi oldukg¢a zordur (Tosun, 2014: 15).

Markali yeni iriinler, pazara giriste tanmnma ve tutundurma agisindan daha
avantajlidirlar ve iireticinin dagitim kanali iizerinde kontroliinii kolaylastirir. Isletme ve

iirin imajmin yerlestirilmesini saglar.

Marka ile iirlin sadakati yaratmak miimkiindiir. Boylece mevcut tliketicileri

kaybetme riski azaltilmis olmaktadir.

Piyasada daha Once basarili olmus bir marka, iirlin hattina yeni tirtinlerin eklenmesini

kolaylastirir.

Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi takip eder.
Omegin, tiiketici kendisiyle ozdeslestirdigi, kendisine yakistigim diisiindiigii ya da
kendisine prestij kazandirdigini diisiindiigii “Diesel” marka kot almay1, ayni kalitede bagka

bir iirline oranla daha fazla 6demeyi kabullenir.

Markalar, firmalarina itibar saglarlar. Markalariyla taninmis firmalar, markas1
olmayan firmalara gore ¢ok daha itibarlidirlar ve bu da firmanin finansal degerini artiran

bir faktordir.

Marka, iiriinlin degerine deger katar. Yani, katma deger yaratir.

Marka tescil edilmisse, isletmenin iiriin ya da hizmetinin bagkalar tarafindan izinsiz

kullanilmasin1 engeller ve yasal yoldan malin korunmasini saglar.

Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o iiriine piyasa fiyatindan farklh

fiyat koymasini engeller.
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1.1.4.2. Markanin tiiketici acisindan 6nemi

Tiiketiciler marka anlayisinin 6ziinii olusturmaktadirlar. Bir markanin olusturulma
kararlarinin arkasindaki en 6nemli etken tiiketicilerdir. Tiiketicilerin 6zellikleri, istekleri ve
gereksinimleri gz ardi edilmemelidir. Mevcut ve potansiyel tiiketicilerin goz ardi edilerek

yapilandirilan markanin basarili olma sansi diistiktiir.

Marka bir {riinlin {reticilerini tanimladigindan tiiketicilerin {ireticilere belirli
sorumluluklar yiiklemelerine sebep olmaktadir. Tiiketicilerin, bir markadan bekledikleri o

markaya ait liriiniin Ureticilerden bekledikleri manasindadir.

Markanin tiiketicilere sagladig1 faydalari asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir

(Pride ve Ferrell, 2010: 215), (Erdil ve Uzun, 2010: 14-17).

e Marka iiriiniin diger {riinler ile karistirilmasini onler.

e Marka tiiketiciyi {irtin hakkinda bilgilendirir ve iirliniin taninmasini saglar.

e Marka tiiketiciye iirliniin 6zellikleri ile ilgili giivence verir.

o Tiiketici markal1 bir iiriin aldiginda, aldig: {iriiniin satis garantisi hizmetlerinin devam
edecegini bilir.

e Markalar, taninmay1 saglar ve tercih yaratir.

e Markalar, karar vermeyi kolaylastirir.

e Markalar, giiven veren bir unsurdur. Kalite giivencesi sunar ve algilanan riski azaltir.

e Markalar, statii gostergesidir.

e Markalar, tiiketicilerin kendini ifade edebilmesine yardimci olur.

e Markalar, arkadaslik ve zevk sunar.

1.1.4.3. Markanin aracilar agisindan 6nemi

Markanin aracilar a¢isindan 6nemini asagidaki gibidir (Ar, 2007: 11-12).

e Aracilar, pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek i¢in mallarin1 markalarlar.
e Aracilarin markasina baglilik onu iiretici markasinin etkisinden kurtarir.
e Aracilar, bir magaza imaj1 yaratmak isteyebilir. Kendisinin iireticilerden daha ucuza

sattigin1 ifade eden markalasma stratejisiyle tiiketicileri kendilerine ¢ekebilir.
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e Kendi markasini kullanan dagitim aracilar1 (perakendeciler) bagimsiz iireticilerden

daha ucuza alim yapabilir.

1.1.5. Marka Tiirleri

Marka tiirlerine iligkin yapilmis standart bir siniflama yoktur. Bu yiizden markalar
cesitli acilardan farkli siniflandirmak miimkiindiir. Ornegin, kullanim amacina gore ticaret
ve hizmet markalari; bilinirlik diizeyine goére taninmis marka, alelade marka; sahiplerine
gore ortak marka, ferdi marka, garanti markas1 ve markay1 olusturan isaretin ¢esidine gore
sozcik markasi, ses markasi, figiiratif marka, slogan marka gibi gruplandirmalar
yapilabilir. Markalarin olusturulus bi¢imleri ve markay1 olusturan isaretlerin ¢esidine gore
daha st bir gruplandirma yapilirsa; geleneksel markalar ve geleneksel olmayan markalar
olmak iizere iki marka grubuna ayrilabilir. Caligmanin temel konusu tasarim markalar1 ve
iic boyut uygulamasi oldugundan diger marka tiirleri iizerinde durulmayarak agagida kisaca
su an yirirlikte olan 556 sayili KHK'deki marka tiirleri verilmistir. Bunlar: ticaret

markasi, hizmet markasi, ortak marka ve garanti markasidir.

1.1.5.1. Ticaret markasi

Mal markas: olarak da adlandirilir. Markalar Yonetmeliginin 8. maddesinde “bir
isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptig1 mallar1 baska isletmelerin mallarindan ayirt
etmeye yarayan isaret” olarak tanimlanmigtir. Ticaret markasin1 kullanmak tiiketiciye 6zgii
degildir. Bir satis magazasi, tireticiye verdigi siparisi kendi markasi ile iirettirerek, {ireticisi

olmadig1 mali kendi markasi ile satisa sunabilir (Tekinalp, 1999: 341).

Yani bu tanimdan da anlasildig: iizere ticareti yapilan her tiirlii somut malin lizerine
konulan markalar ticaret markalaridir. “Coca Cola” ve “Apple” markalar1 ticaret markasina

ornek verilebilir.

1.1.5.2. Hizmet markasi

MarkKHK’nin uygulanma seklini gosterir. Yonetmeligin “Hizmet Markalarinin
Ozellikleri” baslikli 9. maddesine gore hizmet markasi, “bir ticari isletmenin hizmetlerini,
diger isletmenin hizmetlerinden ayiran isaret” olarak tanmimlanmistir. Bankalar, turizm

acenteleri, hastaneler, oteller, nakliye sirketleri gibi hizmet iireten isletmelerin faaliyetlerini
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baska benzer tesebbiislerin faaliyetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir ki {retilen

“malin” degil ,”hizmetin” tanitimi yapilmaktadir (Yosmaoglu, 1978: 110).

Genel olarak bir tanim vermek gerekirse, ticari bir isletmenin bir malin veya
ambalajlar1 tizerinde koyduklar1 markalar disinda hizmetlerini diger isletmelerin diger
isletmelerin hizmetlerinden ayirmak amaciyla kullandigi her tiirlii maddi isaret hizmet

markasidir (Yasaman v.d. 2004: 80).

Uluslararasi alanda, hizmet markalar1 hakkinda bir kanuna sahip ve onun korumasini
diizenleyen ilk {ilke, 1946 tarihinde Amerika olmus, Amerika’yr Kanada, Brezilya, Misir,
fran gibi iilkeler takip etmistir. Tiirkiye smnai miilkiyet haklar1 ile ilgili olarak Paris
Anlagmasini uygulamistir. Paris Anlagmasinin 6. maddesinin 5. miikerrer maddesine gore,

“Birlik tilkeleri, hizmet markalarin1 himaye etmeyi taahhiit ederler.” denmektedir.

Hizmet markalarina 6rnek olarak “Acibadem Hastanesi”, “Memorial Saglik Grubu”

verilebilir.

1.1.5.3. Ortak marka

Ortak marka, iiretim, ticaret ya da hizmet isletmelerinden olusan grubun kullandig:
isarettir (Meran, 2014: 35). 556 sayili KHK nin 55. maddesine gore ortak marka, “gruptaki
isletmelerin mal ya da hizmetlerini grup disinda faaliyet gosteren isletmelerin iirlinlerinden
ayirt etmeye yarar” (Karahan, 2015: 148). Diger bir tanima gore, ortak marka, derneklerin,
kolektif veya kooperatif organizasyonlarinin iiyelerince kullanilan ve kendi {riinlerinin
veya servislerinin teskilatin liyelerince diger isletmelerin marka veya sembollerinden ayirt

etmeye yarayan isarettir (Camci, 2002: 22).

Ortak markanin tescili i¢in Tiirk Patent Enstitlisiine basvuru ile birlikte markanin
kullanilma usul ve seklini gosterir bir teknik yonetmeligin de verilmesi zorunludur. “Ortak
Marka Teknik Yonetmeligi’'nde ortak markayr kullanmaya yetkili olan isletmeler belirtilir
(Kaya, 2006: 6).

Ortak marka birden ¢ok isletme adina tescillidir ancak markanm sahiplerinin,

markanin tiimii tizerinde markanin diger sahiplerinin ayni nitelikteki haklar ile siirh
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olarak fakat bagimsiz bir sekilde kullanma hakkina sahip oldugu markadir. Bununla

birlikte ortak markaya grup markasi denilemez (Meran, 2014: 35).

Soyle ki so6z konusu marka, genellikle bir firmalar grubuna veya bu grubun
olusturdugu birlige ait olmaktadir. Bu duruma Diinya’da g¢igekgilik sektoriinde faaliyet
gosterenlerin olusturdugu “Interflora”, Tiirkiye’de ise Serbest Muhasebeciler ve Mali
Miisavirler Odas1 ve birgok zeytin iireticisi tarafindan kullanilan “Marmarabirlik” 6rnek

gosterilebilir.
1.1.5.4. Garanti markasi

556 sayilt KHK’nin 54. maddesine gore “marka sahibinin kontrolii altinda birgok
isletme tarafindan o igletmelerin ortak 6zelliklerini, {iretim usullerini, cografi menselerini
ve kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir’” (Arkan, 1998: 47). Yonetmeligin 7.
maddesinde, garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda, bir¢ok isletme tarafindan
isletmelerin ortak Ozelliklerini, Gretim yontemlerini, cografi menselerini ve niteliklerini
garanti etmeye yarayan isaret olarak Ongoriilmiistir. Ornegin, “Woolmark” markasi,
kullandig1 tekstil {irtiniin saf ylinden yapildigi yoniinde tiiketicilere garanti saglayan bir

garanti markasidir.

556 sayili KHK'nin 56. maddesinin 1.fikrasinda, bir garanti markasinin tescili igin
yapilan bagvuruda, basvuru ile birlikte markanin kullanilma usul ve seklini gosteren bir
teknik yonetmeligin verilmesi sarttir. Bu maddenin 2. fikrasinda ise garanti edilen mal
veya hizmetlerin ortak ozellikleri hakkindaki hiikiimlerin, markanin kullanilmasinin ne
sekilde kontrol edileceginin ve hiikiimlere uyulmamasi durumunda uygulanacak cezalarin

teknik yonetmelikte agikca belirtilmesi gerektigi ifade edilmistir.

Bir malin Tiirk standartlarina uygun ve kaliteli oldugunu gosteren Tiirk Standartlar
Enstitiisii (TSE) veya uluslararasi kalite normlarina uygun oldugunu belirten ISO 9000,
ISO 9001 ve ISO 9002 isaretleri, normal sartlarda marka olmamakla birlikte 556 sayili
KHK ile garanti markasi olarak adlandirilmis ve klasik markalarin tabi kilindig1 hiikiimlere

tabi kilimmistir (Karahan, 2015: 147).
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Garanti markas1 bir malin iireticisi ile ilgili degildir. Uretilen mallarmn kalitesiyle ve
ozellikleriyle ilgilidir. Marka sahibinin belirledigi standartlara uyan her isletme, marka
sahibinin izni ve kontrolii altinda kendi iiriinii i¢in bu markay1 kullanma hakkina sahiptir.
Garanti markasini ortak markadan ayiran en Onemli fark ise belirlenmis standartlari
saglayan biitiin isletmelerce kullanilabilir olmasidir. Garanti markalar1 sayesinde miisteriler
satin alma siirecinde ortaya ¢ikabilecek risklerden 6zellikle performans riskini ve fiziksel

riski minimize etme sansina sahip olurlar.

1.1.6. Markanmin Fonksiyonlari

Markanin en 6nemli 6zelligi mal veya hizmeti diger mal veya hizmetlerden ayirt
etmesidir. Bu nedenle markanin ayirt etme fonksiyonu vardir. Markanin ikinci fonksiyonu
ise, bir mal veya hizmetin hangi isletme tarafindan {iiretildigini, piyasaya siiriildiigiini
ortaya koymasidir. Buna da markanin koken (mense) belirtme fonksiyonu denir. Markay1
satin alan miisterilerin o markanin kalitesine duyduklar1 giliven, zamanla markanin
kendisini ispat etmesiyle ilgilidir. Bu durumda markanin garanti fonksiyonu ile iliskili
olarak reklam fonksiyonu da bulunmaktadir. Tiiketicilerin bir mali ve hizmeti tanimasinda

reklam fonksiyonu 6nem tasir.

1.1.6.1. Ayirt etme fonksiyonu

Markanin temel fonksiyonu, bir isletmenin mal veya hizmetlerini diger isletmenin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmektir (Ozdal, 2005: 46). Ciinkii iiretilen mal veya
hizmetlere sahsiyet veren onlart diger mal veya hizmetlerden ayiran kavram marka olarak

adlandirilir.

Ayirt etme fonksiyonu ayni marka adi altinda sunulan iirlinlerin biitlinliigiinii ve

birbirleriyle baglantisint vurgular (Yiiksel ve Yiiksel Mermod, 2005: 13).

1.1.6.2. Koken (mense) belirtme fonksiyonu

Markanin koken (mense) belirtme fonksiyonuyla, bir malin hangi isletme tarafindan
iiretildigini ya da piyasaya stiriildiigiinii ya da bir hizmetin hangi isletme tarafindan devam
ettirildigini  gérmek miimkiindiir. Fakat markanin bu fonksiyonunun toplumsal ve

ekonomik hayattaki gelismelerle birlikte 6nemini kaybetmis oldugu kabul edilmektedir
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(Arkan, 1997: 38). Ciinkii giiniimiizde insanlar kiiresellesmeyle birlikte bir malin hangi
isletme tarafindan iiretildigine ve piyasaya siiriildiiiine ya da bir hizmetin hangi igletme
tarafindan yiiriitiildiigiine bakmamaktadirlar. Ayni marka altinda sunulan mal veya
hizmetteki kalitenin korunup korunmadigi ile ilgilenmektedirler. Ancak, taninmis
markalarda markanin koken Dbelirtme fonksiyonu hald Onemini korumaktadir.
MarkKHK’nin 8. maddesinin 4. fikrasinda “farkli mal veya hizmetler s6z konusu olsa bile
taninmis marka sahibi, ayn1 veya benzer markanin lgiincli kisilerce kullanilmasini ve

ticlincii kisiler adina tescilini engelleyebilmektedir” ifadesine yer verilmistir.

Ayirt etme fonksiyonu ile koken belirtme fonksiyonu arasinda siki bir baglanti
bulunmaktadir. Tiiketici, marka araciligiyla malin kaynagini degil, malin benzer mallardan

farkin1 grenmektedir (Ozdal, 2005: 48).

1.1.6.3. Garanti fonksiyonu

Bu fonksiyon doktrinde giiven, kalite, garanti seklinde adlandirilmistir (Yilmaz,
2008: 55). Garanti fonksiyonu, iiretimin kalitesine, kalitenin devamliligina ve mallarin
kullanilmasina iliskin hizmetlerin siirekliginde bir garantiyi ifade ettigi gibi, isletme sahibi
bakimindan da, malin kalitesini korudugu siirece miisteri ¢evresini kaybetmeyecegi

hususunda garanti olusturur (Karahan, 2016: 144).

Bir marka i¢in garanti fonksiyonu énemlidir ancak giiniimiizde tiiketiciler i¢in satin
alinan triinden ziyade kalite de Onemlidir. Markalar da ancak garanti fonksiyonunu
koruyarak ayakta kalabilirler. Markanin garanti fonksiyonu, ekonomik olarak markanin bir
kalite sembolii haline gelmesi, bu nedenle de tiiketicilerin dikkatini bu yoniiyle ¢gekmesidir.
Bir isletmenin irettigi, 6rnegin “Torku” markasinin tiretmekte oldugu seker, un v.b.
driinlerin tiiketiciler nezdinde gordiigli intiba nedeniyle daha yakin zamanda biskiivi,
cikolata, siit, et lirlinleri ve hatta dondurulmus iiriinleri piyasaya siirmesi markanin garanti

fonksiyonunun gostergesidir.

Garanti fonksiyonu taninmis markalarda 6n plandadir. Taninmisg markalar, zihinlerde
yiiksek kaliteleri ile birlikte yer etmis olan markalardir. Tiiketici, taninmis markalarda
yanilma ihtimalinin daha az oldugunu diisiinerek daha pahali da olsa tercihini taninmig

markadan yana kullanir (Yasaman, 1978: 698).
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2.1.6.4. Reklam fonksiyonu

Reklam fonksiyonu, markalar i¢in ticari agidan dnemli bir fonksiyonudur. Marka, bu
fonksiyonu ile tiiketici kitlesinde bir talep yaratir. Markanin taninmislik diizeyinin artmasi,
isletmenin miisteri ¢evresini olumlu etkiler. Markanin tanitilmasi, markay1 tagiyan malin
miigteri ¢evresinin gelisip biliylimesi acisindan 6nemlidir. Markali mal veya hizmetler,

reklam araciligiyla ¢cok uzak yerlerde bile taninmaktadirlar.

Miisteriler daha Once satin aldiklari, kalitesinden memnun kaldiklar1 markalara kars1
giiven duyarlar ve yerlesmis aliskanliklara sahip miisteriler bunun sonucunda ayni markay1
satin almalarini tekrar ederler (Mucuk, 2006: 78). Reklam faaliyetlerinin basarist ve
rekabet avantajinin devamlilig1 i¢cin markanin isaret ettigi iiriin ile belirli bir kaliteyi garanti
altina alma algisinin miisterilerin zihninde biitiinlesmesi gerekir. Bir {iriin iiretilip piyasaya
tanitildiktan sonra, alicilar mali talep edip markay1 almaya baslar. Alicilarin markay1 talep
etmesi markayla alici arasinda giiglii bir bag dogmasina neden olur. Zamanla da
reklamlarin etkisiyle tiiketiciler sadece o markalara yonelirler. Ornegin, siirekli kot markasi
olarak “Mavi Jeans” veya “Levis” segmek, siit alirken “Pinar” siit ya da “Sek” siit almak,

beyaz esya se¢imini “Argelik” ya da “Vestel”den yana kullanmak gibi.
1.1.7. Marka ile Tlgili Temel Kavramlar

Literatiirde marka ile ilgili pek ¢ok kavram bulunmaktadir. Bu kavramlar ¢ogu
zaman birbiri yerine kullanilmaktadir. Bu da kavram karigikligina yol agmaktadir. Gerek
bu kavramlara nitelik kazandirarak kavram kargasasini Onlemek, gerekse markada
kullanilan kavramlarin anlamlarinin daha iyi anlagilmasi i¢in konu olan kavramlar asagida

belirtilmistir.
1.1.7.1. Marka kimligi

Kiiresel pazarlarda markali iirlin iireten isletmeler, kendi kimliklerinden ¢ok sahip
olduklart markalarin kimligiyle ortaya ¢ikarlar. Marka kimligi, isletmelerin tiiketicilere
sunduklar1 hizmetlerin toplamini ifade eder. Marka kimligi, markanin anlamini ve amacini
belirlemeye yardimci bir kapsamdir. Rekabet¢i bir ortamda markanin gelisimini

sirdiirebilmesi ve karli bir biliyiime saglamasinda temel bir kavram olarak
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degerlendirilmektedir (Uztug, 2003: 43). Markalar, hedef pazarda uzun siirecte olusturdugu

ve benimsedigi kimlik ile taninmaktadir.

Giiniimiizde teknolojik gelismeler sonucu rekabetin giderek artmasiyla ve aym
kategorideki iirtinler arasinda farkliliklarin azalmasi ile birlikte marka kimligi anlayisinin
tasidigr onem artmistir. Marka, var olan kimligi aracilifiyla zamanla makro ve mikro
cevrede olan degisimlere ayak uydurabilmelidir. Bu nedenle marka kimligi, her tiirli
mevcut ve potansiyel kosullar diisiiniilerek hazirlanmalidir. Marka kimliginde 6n kosul
dayaniklilik ve devamliliktir. Marka kimligi, markay1 dogru olarak konumlandirma olanagi
sunar ve markay1 yonetirken stratejik yaklasimi da destekler. Sartlara uygun yonetilen bir

marka kimlik sistemi, markayi rakiplerinden korur ve rekabet Gistiinliigii saglar.

Marka kimligi, hedef kitleye mesaj iletmek igin gesitli unsurlarin yapilandirilmasini
gerceklestirmelidir. Bu unsurlar kimligin parcalart konumundadir ve nitelikleri baglaminda
hedef kitleye mesajlar iletirler. Marka kimligi stratejilerinin gergeklestirilmesi igin tiim
unsurlarda var olmasi gereken bes temel 6zellik bulunmalidir. Bunlar: Hatirlanabilirlik,
anlamlilik, begenilirlik, uyarlanabilirlik ve korunabilirliktir (Aperia, Keller ve Georgson,
2008: 130-135).

Hatirlanabilirlikte, yiiksek farkindalik saglamak igin isim, logo, karakter, miizik gibi
marka kimlik unsurlarmin dikkat ¢ekici ve hatirlanabilir olmasi gereklidir. Anlamlilik ise
marka kimlik unsurlari, markanin tiiketiciye séylemek istediklerini ve diger markalardan
farkini1 yansitan anlamlar icermelidir. Begenilirlik, tiiketiciler agisindan marka unsurlarinin
begenilmesi ve estetik bulunmasi anlamindadir. Uyarlanabilirlik, markanin dis ve ig
cevreye ayak uydurmasiyla ilgilidir. Marka unsurlarinin biitiiniiyle degistirilmeden
giincellenebilmesi anlamini tasir. Ornegin, “GAP” markas: kiiciik harflerle yazilan gap
logosunu biiyiik harf kullanarak 1983 yilinda GAP seklinde degistirmistir. Bu durum
uyarlanabilirlige 6rnektir. Korunabilirlik ise, markanin hem yasal agidan hem de rekabet

acisindan korunmasi anlamindadir.

Gap'

Resim 1.2. Gap logolar1




21

Marka kimligi unsurlari, somut ve soyut degerler biitiiniinii olusturur. Genel olarak
marka Kimlik unsurlari; semboller, kisilik, kiltiir, davranis ve iletisim olarak

siniflandiriimastir.

Marka sembolleri; kimlige gii¢ ve dayaniklilik vererek kolay hatirlanmalarini
saglarlar. Marka ismi, amblemler ve logolar, sloganlar, ambalajlar, renkler, tipografik

anlatim ve fiziksel goriiniimleriyle marka sembolleri kategorisinde asagida incelenmistir.

Marka ismi; hedef kitleyle iletisim kurma agisindan 6nemli bir aragtir. Dogru bir
ismin ayirt edilip anlamimin hafizaya yerlesmesi kisa bir siirede oldugundan marka ismi
segilirken dikkat edilmelidir. Marka isimleri 6zellikleri; sdylenme agisindan yalin olmali,

anlamli olmali, farklilagtirmay1 saglamali, tirin sinifin1 belirtmelidir.

Amblemler ve logolar; marka kimliginin temel elemanlarindandir. Amblemler,
sozciik Ozelligi gostermeyen, nesnel goriintii ya da harflerle olusturulan sembollerdir
(Becer, 1999: 194). Logolar ise bir objeyi, kavrami resmetme yoluyla temsil eden
sembollerdir. Amblemler ve logolar ayirt edilebilir, yalin, renkli, agik, zamana ayak

uydurma 6zelliginde olmalidirlar.

Sloganlar; marka kimligi olusturmada etkilidir. Tiiketicilerin zihninde basarili bir
slogan markay: aktif hale getirir. Sloganlar, marka ve reklam sloganlari olmak iizere ikiye
ayrilir. Kampanya siiresince kullanilan sloganlar, reklam sloganlaridir. Daimi kullanilan

sloganlar ise marka sloganlaridir. Ornegin “Nike” markasmin daimi slogam “Just Do it”

iken reklam sloganlar1 ise “Neden spor” ve “Ne i¢in yapabilirsin”dir.

&

JUSTDOIT.

Resim 1.3. Nike logosu
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Ambalaj; markayr tanimlama, bilgilendirici kisa mesajlar verme, dagitim
kanallarinda ve kullanilan evlerde saklamay1 kolaylastirma ve markanin satisinda nihai

kaldirag gorevi gorme gibi islevlere sahiptir (Tosun, 2014: 92).

Renkler; tiiketicilerin marka kimligini algilamasinda yer tutan 6nemli etkenlerden
birisidir. Logo ve ambalajlarda kullanilirlar. Renkler, markanin taninmasint ve

begenilirligini saglarlar, cagrisim olustururlar.

Tipografi; yaz1 sanatidir. Marka kimliginde harfler kullanilarak igerik, agik ve akilda
kalacak bir anlatim yoluyla tiiketiciye iletilir. Tipografinin okunakli olmasi gerekir.

Tiirkiye’nin uluslararasi alanda kullandig: turizm logosu tipografiye 6rnek verilebilir.

ﬁ'}kz'?e

Resim 1.4. Tirkiye turizm logosu

Her marka somut bir fiziksel goriinime sahiptir. Fiziksel goriiniim belirlenirken dort

temel sekil boyutu vardir. Bunlar (Doyle, 2003: 106-109) :

o Kogseli, yuvarlak, diiz ve kavisli olma: Koseli sekiller keskin kdse ve acilar giiclii
cagrisimlar yaratirken yuvarlaklik, ahenk, yumusaklik cagristirir. Diiz sekiller,
keskinlik, hareketliligin simgesiyken, kavisli sekiller, yumusaklik ve siirekliligi
simgeler.

e Simetri ve asimetri: Simetri sekiller bir ¢izgiyi ikiye ayiran diizlemin iki yanindaki
dengeyi ifade ederken asimetri ise bu iki yandaki denge olmamasi durumudur.
Olgiilii diizensizlik gorsellikteki monotonlugu degistirmede yardimet olabilir.

e Oran: Uzun koseli ve dikdortgen sekiller goriintiiniin hizli yayilmasini saglarken,
kisa koseli sekiller yumusakligi simgeler.

e Biiyiikliik: Buyiik sekiller giiclii ve etkili, kiigiik sekiller de naif ve zarif olarak

algilanirlar.
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1.1.7.2. Marka Kkisiligi

Marka kisiligi, marka kimliginin &nemli bir parcasidir. Markalar, tiiketicilerin
belleginde farklilik yaratabilecekleri bir kisilik olusturmak isterler. Marka kisiligi,
tilkketicilerin hem kimlik gereksinimlerini karsilarken hem de kendilerini ifade etmelerini
saglar. Bu durum ise marka ile tiiketici arasindaki iliski kurulmasini kolaylastirir. Marka
kisiligi insanlar tizerinde belirli duygu ve ayricalik yaratir. Tiiketiciler, tercihlerini marka
kisiligine gore yonlendirirler. Bu durum da tiiketicilerle markanin daha yakin olmasim

saglar.

Marka kisiligi, marka ve tiiketici arasinda bir bag olusturur. Tiiketicilerin markayla
ilgili algilarin1 sekillendirir ve markaya yatirrm yapmalarimi tesvik eder. Marka kisiligi,
markay1 rakiplerinden ayiran onemli bir unsurdur. Ciinkii iyi tanimlanmis bir marka
kigiligi, markanin tercih edilmesini ve kullanilmasini saglar. Boylece tiiketicinin, marka
kisiligi sayesinde markaya giivenip baglanmasini saglayacaktir. Tiiketiciler, tercih ettikleri
markaya giiven duyduklarinda kendilerini ifade etme araci olarak, markanin kisiligini

kullanacaktir.

Literatiirde marka kisiligi kavramiyla ilgili pek cok tanim yapilmistir. Bunlara

asagida yer verilmistir (Erdil ve Uzun, 2010: 75-76).

King’e gore (1973) marka kisiligi, degerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve zihnin bir

tutumudur.

Alt ve Grigg (1988) marka kisiligini, gesitli insan nitelikleri ve 6zelliklerine sahip

olacak sekilde tiiketicilerin bir markayi algilama derecesi olarak tanimlamaigtir.

Restall ve Gordon (1993), marka kisiligini, insan 6zelliklerini, deneyimlerini disa

vuran markanin temel 6zelliklerini gosterir seklinde ifade etmistir.

Tennant ise (1994), bir markanin kisiligini, markanin temel O6zelliginin ve
fonksiyonunun iistiinde markanin sahip oldugu biitiin 6zellikleri disa vurmasi olarak kabul

etmistir.
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Triplett (1994), marka kisiligini, miisterilerin bir iiriine ve sirkete iliskin duygusal

tepkileri bi¢ciminde ele almistir.

Blackston’a gore (1995), marka kisiligi, markaya atfedilen insan 6zellikleridir.

Insanlar gibi markalar da kisilik 6zelliklerine sahip olmak isterler. Ciinkii Kisilik
ozellikleriyle markalar, tiiketicilerin zihinlerinde daha kolay yer alirlar. Tiiketiciler,
markanin olumlu kisilik 6zelliklerine sahip olmalarina gére o markanin {iriinlinii satin
alabilirler. Boylelikle marka kisiligi ile tiiketici arasinda bir bag olusur. Ornegin, “Arcelik”
markasi uzun siiredir pazarda oldugu igin yash olarak algilandigimi fark edip yeni nesil
tilketicileri i¢in yenilenerek gen¢ ve dinamik “Celik” ve “Celiknaz”lar1 yaratmistir.
Ardindan iirlinlerinde beyaz esyalar1 renklendirmeye gittiginde ise “Celik” ve “Celiknaz™
evlendirerek “aile” kavramina yonelmistir. Bu durum markanin kisilik degisikligine
gittiginin bir ornegidir. Aynmi sekilde “Apple” markas1 gen¢ olarak goriilirken “IBM”

markast daha uzun siireli pazarda yer aldig1 i¢in daha yasl algilanmaktadir.

-

Resim 1.5. Arcelik logosu

1.1.7.3. Marka imaj

Marka imaji, bir lirtine iliskin marka hakkindaki kisinin tavirlar1 ve bilgisinin tiimi

olarak tanimlanabilmektedir (Evans ve Berman, 1992: 306).

Giintimiizde markalar, temel fonksiyonlarmi yerine getirmektedirler. Markalarin
rekabet avantaj1 saglamasi i¢in temel fonksiyonlarin yani sira bir takim soyut 6zelliklerinin
de olmas1 gerekmektedir. Bu soyut ozellikler, farklilik, iistiinliik, zenginlik, statii,

psikolojik fayda v.b.leridir. Bu ozelliklerin var olmasi etkin bir marka imajin1 yaratir.
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Marka imaji, markaya deger katan unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler {irlinleri ve markalari
olusturduklar1 imaja gore degerlendirip tiriinii degil imaj1 satin alirlar. “Porche” marka bir
arabay1 sadece temel fonksiyonlar: i¢in degil statii i¢in de satin almak, benzer sekilde
sadece ¢antanin yerine getirebilecegi temel fonksiyonlardan ziyade “Coco Chanel” marka

bir ¢cantay1 iistiinliik, zenginlik, statii i¢in kullanmak da bu duruma 6rnek teskil eder.

g
= ! )"
-

CHANEL

PORSCHE

Resim 1.6. Porsche logosu Resim 1.7. Chanel logosu

Marka imaj1, marka kimliginin unsurlarindandir. Marka kimligi, marka imajina yon
vermelidir. Marka imaji, tiiketicilerin markayla ilgili deneyimidir ve bu deneyim marka
imajini olusturur. Marka imaj1, marka kisiligini ortaya koyar ve ifade eder (Uzun ve Erdil,

2010: 95).

1.1.7.4. Marka degeri

Marka degeri kavrami gilinlimiiz pazarlamasinin 6nemli konularindan biridir ve bu
onem iki farkli nedene dayanmaktadir. Bunlar; finansal-ekonomik deger ve miisteri esasli
degerdir. Finansal-ekonomik degere gore marka degeri, markanin finansal degeri olarak
goriiliir ve isletmenin bilangolarinda yer alir. Miisteri esasli deger ise marka degerini,
markanin tiikketici davranislarinda ayirt edici etkisi olarak goriir. Bu iki durum birbiriyle
yakindan iliskilidir. Bir igsletme i¢in marka degeri, tiim birimleri ilgilendirirken, finansal bir
kaynak olmasi yoniinden finansman birimini, tiiketici se¢im ve algisini yOnlendirici

ozelliginden dolay1 da pazarlama biriminin 6nemli konularindandir.

Finansal deger yaninda marka degerinin ¢ok Onemli bir stratejik degeri soz
konusudur. Ureticiler yeni iiriinlerini tiiketiciler tarafindan asina olunan ve pazarda iyi
bilinen marka isimleri altinda pazara sunmaya 6zen gostermektedirler. Bunun en &nemli
nedeni, taninmis markalarin dagitim kanali iiyelerinde daha cabuk kabul edilmeleridir.

Giiclii marka degeri, sadece yeni iirlinler i¢in avantaj yaratmaz, ayni zamanda da {iriiniin
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yeni pazarlara girmesinde de yardimei olur. Ornegin, “Kodak” film sektoriindeki marka
degeri sayesinde kamera ve fotograf makinesi pazarina da rahatlikla girebilmistir, ayni
sekilde “Pmar” markasi siit {iriinlindeki basarisin1 zaman icinde et grubu lriinlerine de

tasiyarak pazarini genisletmistir (Alkibay, 2002: 12).
Marka degeri kavraminin tanimlarindan bazilar1 agagida yer almaktadir:

Marka degeri, markanin ismine ve semboliine bagl olarak tiiketiciye ya da firmaya
ilave bir deger kazandiran veya kaybettiren varliklar ve sorumluluklar gurubudur ve sz
konusu varliklar dort ana baslik altinda toplanmaktadir, bunlar; marka farkindaligi, marka

sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlaridir (Aaker, 1996: 7).

Morgan, A Consumer—Oriented Framework of Brand Equity and Loyalty adli
calismasinda marka degerini iki grupta incelemistir. Ilk grupta iiriin odakl, ikinci grupta
ise daha tiiketici odakli bir yaklasim iizerinde durmustur. Uriin odakli marka degeri
yaklagiminda bu degeri {irliniin performansiyla iligkilendirmistir. Tiiketici odakl
yaklagimda ise marka degerini; markanin tiliketici istek ve ihtiyaglarina cevap vermesinin
yaninda, tiiketici sosyal ihtiyaglarina da cevap vermesi gerekliligi ile markaya duyulan

saygl ve gliven duygulariyla iligskilendirmistir (Morgan, 2000: 67-70).

Marka degeri bilesenleri

Marka degerininin bilesenleri olan marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka cagrisimlari ve sahip olunan diger varliklarin birbiriyle etkilesimi sonucunda
tikketiciler bilgi sahibi olup markaya iligkin yorum yapabilmektedirler. Ayn1 zamanda
tilketiciler satin alma kararimi giiven duygusu igerisinde verip satin aldiklar1 mal veya

hizmetler sonucu tatmin olabilmektedirler.

Marka sadakati

Marka sadakati, markanin temelinden kaynaklanan, markanin kullanimi sonucu elde
edilen tatminle pekistirilen, mal ve hizmete karst kisinin baglilik duygularmi arttiran
zihinsel bir siiregtir (Alkibay, 2014: 19). Baska bir tanimda ise marka sadakati, birgok
marka arasindan bir markaya yonelik olarak, belirli karar verme birimleri tarafindan

gerceklestirilen tarafli bir psikolojik siirectir (Chesnut ve Jacoby, 1978).
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Tiiketicilerin bir kismi, gii¢lii markalar1 mal ve hizmetin kalitesine yonelik bir garanti
gostergesi olarak algiladigindan dolayr satin almaktadirlar. Bylesi baskin imaj yasayan
markalarin tiiketicileri, marka sadakatini yiiksek diizeyde yasamaktadirlar. Bu sadakati
uzun siire tastyarak satin alimlar1 tekrarlayanlar ise “marka bagimlisina dontismektedirler.
Marka bagimliligi, marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag gelistirilmesini ifade
etmektedir (Alkibay, 2014: 19). Marka bagimlilig, tiiketicilerin bir iiriin grubundaki tiim
satin alma davranisidir ve tiiketicilerin genel alisveris davramisinda ve belirli bir {iriin
grubundaki satin alma bigiminde bireysel farkliliklar1 ifade eder (Uzun ve Erdil, 2010:
179).

Marka bagimliligi dikey ve yatay marka bagimliligi olmak {iizere iki grupta
incelenmektedir. Dikey marka bagimliliginda, tiiketici bir markanin {iriiniinii zaman
icerisinde tekrar tekrar satin alma egilimi gosterir. Yatay marka bagimliliginda ise tiiketici
kulland1g1 markanin diger iiriinlerini de kullanma egilimindedir. Ornegin, hazir giyimde bir
tiikketicinin Dolce&Gabanna markasina baglilig1 varsa elbise, ayakkabi, ¢anta gibi cesitli
iriinlerde hep ayn1 markay1 kullanir. Saat alacagi zaman da ayn1 markanin saatlerini satin
alma davranis1 gosterir. Dolayisiyla isletmelerin marka sadakati gelistirme programlari
yiiriitmesi beklenir. Isletmelerin uygulayabilecegi sadakat gelistirme programlari igerisinde
en yaygin olarak kullanilanlar; frekans pazarlama programlari, kuliip pazarlama

programlari ve veritabani olusturma programlaridir (Alkibay, 2014: 20).

Frekans pazarlama programlari, bir markaya iligkin diizenli, sik ve biiyiik miktarda
satin almada bulunan tiiketicilerin 6diillendirilmesi temeline dayanir. Giiniimiizde sik¢a
uygulanan bu programa “para puan” kampanyasi 6rnek verilebilir. S6z konusu programla,
kredi kartiyla yapilan her belli miktardaki aligveris i¢in kart sahibine ek puan (para)
kazandirilir. Tirk Hava Yollarr’'nin sundugu Miles&Smiles karti bu duruma Ornek

verilebilir.

Kuliip program olusturma programi da frekans pazarlama programinda oldugu gibi
marka sahiplerinin agik¢a tiiketicileriyle ilgilendigi imajin1 vermektedir. Ancak aradaki
fark, tiiketiciyle iletisimin daha aktif saglanmasi1 ve katilime bir yaklagim sergilenmesidir.
Sadik miisteriler kuliipler aracilifiyla markay1 tanimlayabilme, markaya iliskin algilarini
ve diislincelerini, ayni markayr kullanan diger tiiketicilerle baglantiya gecerek

paylasabilme ve bu yolla marka-tiiketici bilgi ag1 olusturabilmektedirler. Ornegin, National
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Geographic dergisi, Tiirkiye’de aboneleri ve okuyuculari arasindan goniilliikk esasina gore
belirledigi bir grupla iletisime gecerek her aym kapagimi ve konularim
degerlendirmektedir. Bu yolla marka, tiiketicinin nabzmni tutarak ne istedigini, ne
bekledigini, dergiyi nerede goérmek istedigini ve ¢Ozlim yollarmi birlikte bulmay1

saglamaktadir.

Veri tabani olusturma programi ic¢in en etkili yol “miisteri kart1” kullanilmasinin
saglanmasidir. Miisteri kart1 programi, kart sahibi olmak isteyen miisterilere iliskin detayli
ve giincel bilgiler elde edilmesini saglamaktir. Ornegin, Panora ve Cepa gibi alisveris
merkezleri, yilbasi donemlerinde araba ¢ekilisleri diizenleyerek belirli harcama tutari
karsiliginda cekiliste kullanilacak kuponlar vermektedirler. Ancak kupon alabilmek i¢in,
alisveris merkezinin kartin1 almak gerekmektedir. Kart sahibi olabilmek i¢in ise, kisisel
bilgilerin yer aldigt formlar doldurulmaktadir. Boylelikle aligveris merkezleri,

miisterilerine yonelik bilgiler i¢eren veri tabani olugturmaktadirlar.

Marka farkindalig

Farkinda olmak, tliketicinin zihninde markanin ne giicte oldugu anlaminda
kullanilmaktadir. Marka yoneticisi, hedef kitlenin marka bilgisini 0grenmek igin,
tiketicinin markanin farkinda olup olmadigini arastirmasi gerekir. Marka farkindaligi,
markayr hatirlamak {izere tliketiciye verilen iiriin kategorisi arasinda, o markanin
se¢ilebilme yetenegidir (Alkibay, 2014: 16). Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin bir
markanin belli bir {irlin grubuna ait tiriinii hatirlamasi1 ve tanimasidir. Marka farkindaligi,
marka imajiyla olusan marka ¢agrisimlarinin giiciinii ve seklini etkileyerek tiiketicinin satin
alma karar1 vermesini saglamaktadir. Bu c¢agrisimlarin islev ile gorsel Ozellikleri
harmanlayict nitelikte olmasi farkindalik olusumunu kolaylastirir. Bu baglamda marka
imajinin yaratilabilmesi i¢in markanin farkl tiirlerdeki bilgileri kolayca hafizalara tagimasi

ve yerlestirmesi gerekmektedir (Keller, 1993: 6).

Farkindaligin ~ basarili  bir  sekilde olusturulmasi  yoniinde isletmelerin

uygulayabilecegi baslica yontemler su sekilde siralanabilir (Alkibay, 2014: 17) :

o Hatwrlamaya deger ve farkli olmak: Markay: iirtin sinifinda rakiplerine kiyasla ¢ok

farkli sekilde yapilandirmak ve hatirlanmaya deger bir diizeye tagimaktir. “Coca
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Cola” markasinda iki kelimenin yer almasi ve bu kelimelerin ilk hecelerinin “co”
harfiyle baslamasi ve bu yolla tekrarlanarak akilda kalmasi bu duruma 6rnektir.

e Bir slogan ya da reklam miizigi olusturmak: Olusturulan slogan ve miizigin sik¢a
tekrarlanmasint  saglamak, insanlarin sartli refleks 6zelliklerini kullanarak
tiketicileri markaya yonlendirmeyi amaglamaktadir. “Vernel” markasinin
yumusatici Uriinlerinde “Vernelleyin yumusacik olsun” slogan1i miizik esiginde
hafizalara yerlestirmesi 6rnek verilebilir.

e Bir sembol olusturmak: Sembol, gorsel bir sekil icermesi nedeniyle tiiketici
acisindan bir kelimeden daha kolay bir sekilde 6grenilmekte ve hatirlama islevini
hizlandirmaktadir. Ornegin, “Milka” ¢ikolatalarmin ambalajlarinda mor renk
kullanilmast ve mor inek resminin  sembollestirilmesi  hatirlamay1
hizlandirmaktadir.

e Reklam ve sponsorluk faaliyetlerinde bulunmak: Biiyiik organizasyonlara sponsor
olmak ve reklam vermek marka farkindaligin1 artirici faaliyetlerdir. Ornegin, “Coca
Cola”’nin diinya kupasinda Tiirk Milli Takimi’na sponsor olmasi drnek olarak
verilebilir.

o Crikislar olusturmak: Markanin belirli araliklarla giindem yaratacak c¢ikiglarda
bulunmasi ve glindemde kalmasidir. Markalasmanin ayn1 zamanda bir yaris oldugu
gerceginden hareketle, stirekli yenilikler tiretilmeli ve tiiketicilerin gercek anlamda

dikkatini ¢ekecek hikayeler bulunmalidir.
Marka ¢agrisimlar

Bir marka i¢in deger tasiyan ve markaya anlam katan temel unsur, markanin
yapisinda bulunan ¢agrisgimlardir. Marka ¢agrisimlari, tiiketicilerin markayla ilgili olarak
zihinlerinde canlandirdiklari her seydir ve markanin kalbi ve ruhu olarak nitelendirilebilir
(Aaker,1991: 109). Marka ¢agrisimi, tiiketicinin zihninde marka ve onun o&zellikleri
arasinda belli temel cagrisimlarin olusturulmasidir. Bu 6zellikler, tiiketicilerin marka ile
iligskilendirdikleri sembol, iiriin nitelikleri, renk veya {inlii bir kisi olabilmektedir (Alkibay,
2014: 21).

Marka ¢agrisimlari, markanin somut ve soyut unsurlarini igerir. Marka ydneticileri
ve tiketiciler agisindan marka g¢agrisimlart biiyiilk onem tasir. Marka yoneticileri, bir

markayr satarken o markayr kullanmanmn sagladigi yararlari Onermede marka
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cagrisimlarini kullanirlar. Tiketiciler ise hafizalarinda markayla ilgili bilgileri hatirlamak
ve satin alma kararinda destek olarak kullanmak amaciyla marka cagrisimlarindan
yararlanirlar. Tiiketicilerin aklinda bir cagristm yaratarak markayr satin almayi
kolaylastirir.“Migros” denince kanguru karakterinin, “Lacoste” denince yesil timsahin

zihinde canlanmasi bu duruma 6rnek verilebilir.

s

LACOSTE

Resim 1.8. Lacoste logosu Resim 1.9. Migros logosu

Bazi durumlarda markalar kurgusal karakter yaratarak ¢agrisimi olustururlar.
Omegin, Yumos marka yumusaticilarinda “Yumos” karakteri ayicik ve Turkcell markasina

ait “Selocan” isimli karakterin yaratilmasi kurgusal karaktere 6rnek verilebilir.

i
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Resim 1.10. Yumos ayicigi Resim 1.11. Turkcell logosu

Cagrisim yaratmak icin reklamlar en onemli iletisim aracidir. Cagrisimin giiclii
olmasi igin reklamu tiiketicilerin sevmesi gerekmektedir. Bu nedenle reklamlarda sevilen
karakterlere yer verilerek marka ile hedef kitle arasinda duygusal baglarin gelistirilmesi
saglanmaktadir. Giinlimiizde kisiler ile markalarin 6zdeslestirilmesine 6rnek olarak Cem

Yilmaz ile Is Bankasi1 reklamlar1 verilebilir.

Markanin ilgili sosyal g¢evreyi olusturan tiiketicilerin zihinlerinde cagristirdiklar
ozellikleri, tiiketiciler agisindan kendi davraniglarin1 dogrulamak ve kendileri hakkinda
cevrelerine referanslar vermek amaciyla kullanilmaktadir. Marka cagrisimlarinin etkili

olmalar1 tiiketiciler tarafindan begenilmelerine baghdir. Cagristmin begenilmesi ise
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tiiketiciler tarafindan istenen niteliklerde hatirlanmasini gerektirir. Rakiplerinden farkli ve
beklentilere uygun ¢agrisimlarda bulunan markalar, hedef kitleleriyle gii¢lii bir konuma

sahip olurlar.

Algilanan kalite

Algilanan kalite subjektif bir kriter olup, tiiketicilerin mal veya hizmetin niyet edilen
amaca gore, rakiplerine kiyasla genel kalite veya iistiinliigiine iliskin tiiketici algilamasidir
(Alkibay, 2014: 18). Algilanan kalite tiiketicinin bes duyu organina bagli olarak edindigi

bilgi girdilerini se¢gmesi, siraya koymasi ve yorumlamasidir (Hanan ve Karp, 1989 :21).

Tiiketiciler, mal ve hizmetlerin kalitesini o mal veya hizmetle bagdastirdiklar1 ¢esitli
ipuclariyla degerlendirirler. Ipuglarmin bir kismi1 dogrudan iiriiniin fiziksel 6zelligi ile ilgili
olan; boyut, renk, tat gibi i¢sel ipuclaridir. Diger ipuglar ise, disaridan gelen; fiyat,
ambalaj gibi digsal ipuglaridir. Tiiketiciler eger bir {iriin konusunda ger¢cek deneyime sahip
degilse, bu tiriinii genellikle fiyat, marka imaji, tiretici, satig yeri hatta imal edildigi iilke
gibi digsal ipuglariyla degerlendirirler. Dolayistyla algilanan kalite, tiiketicinin zihninde

olusan ve tatmine bagli olarak gelisen bir kavramdir (Alkibay, 2014: 18).

Algilanan kaliteyi istenilen bigimde olusturmak i¢in tiiketicilerin mal ve hizmetlere
iligkin yorumlarimi anlamak ve neye deger verdiklerini bilerek algilamay1 yonetmeleri
gerekmektedir. Ornegin, “Migros” ve “Bim” markalar1 perakendecilik hizmetini
yiiriitiirken tiiketiciler igin algilanan kalite boyutunda farkli anlamlara gelmektedir. Uriin
cesidi, personel hizmet diizeyi, hizmet alanlarin yapisi, standartlara uygunluk, fiyat ve
kalite baglaminda farkli perakendecilik hizmeti yiiriitmektedirler. Burada 6nemli olan

tiiketicinin amacina bagli olarak kalitenin yorumlanmasidir.

1.2. Tasarim Markalari

Bu bélimde tasarim kavraminin tanimi, tasarimin Diinya’da tarihsel gelisimi,
tasarimin Tirkiye’de tarihsel gelisimi, tasarimin 6nemi ve islevi, tasarimin unsurlar1 ve

tasarimin gesitleri aciklanmustir.



32

1.2.1. Tasarim Kavrami Tanim

Tasarim, Ingilizce’de design kelimesiyle ifade edilmektedir. Bu sdzciik Latince
kokenli olup, de ve signare kelimelerinden meydana gelmektedir. Signare, etmek, yapmak
anlamlar1 tasir (Bayazit, 2011: 8). Tasarimin sozciik anlami bir seyi zihinde
bi¢imlendirmek, kurmak, tasarimlanan bigim, bir plan ya da diizenleme yapmak, zihinde

canlandirmak ve bigim vermektir (Tunali, 2012: 12).

Tasarim kavrami i¢in tasarimcilarin ve hukukcularin yaptigi pek ¢ok tanim

bulunmaktadir. Bunlardan bazilarina asagida yer verilmistir:

Devlet Planlama Teskilatina gore tasarim, iki ya da li¢ boyutlu bir iiriiniin dis

goriiniim 6zelliklerini ifade eden bir kavramdir.

Amerikan Endiistriyel Tasarimcilar Topluluguna gore endiistriyel tasarim, kullanici
ve ireticinin karsilikli yararim1 gozeterek; iirlinlerin islev, fayda ve goériiniimiinii optimize
edecek sekilde yeni iiriin fikirlerini yaratmaya ve gelistirmeye yonelik profesyonel bir
etkinliktir (Bayazit, 2011: 533).

554 sayili Endiistriyel Tasarimlarin Korunmasi Hakkindaki KHK nin 3. maddesinin
(a) bendinde “tasarim, bir iriiniin tiimii veya bir pargasi veya lizerindeki siislemenin, ¢izgi,
sekil, bicim, renk, doku, malzeme veya esneklik gibi insan duyular ile algilanabilen cesitli

unsur veya 6zelliklerinin olusturdugu biitiin” olarak tanimlanmaistir.

Tasarim, sofistike teknoloji ve sentetik madde kullanilarak iirlinlin gériiniimiin,
deger ve fonksiyonunu iiretici ve kullanici ig¢in optimize etmek amaciyla 6zellik ve kavram
gelistirme ve olusturma siirecidir. Bu siire¢, malzemenin se¢iminden tasarimin son

asamasina kadar siiren uzun bir ¢calisma periyodunu ifade eder (Fryer, 1990: 821).

Tasarim, bir {irliniin veya onun bir kismmi gérmek veya dokunmak gibi insan

duyulartyla fark edilen goriintimiidiir (Tekinalp, 2002: 15).

Tasarim, iki ya da ti¢ boyutlu bir iiriiniin disg goriinlimiinii ifade eden bir kavramdir
(Ozcan, 1999: 192).
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Yukaridaki tanimlarin ortak 6zelligi tasarimin “gdriinimii” olmasidir. Ancak tasarim
kavramiyla bir iiriiniin sadece goriiniim ozellikleri ifade edilmez. Uriiniin yapisi, islevi,
giivenligi, calisma kolayligi, ergonomisi, ¢evreyle etkilesimi, dayanmikliligi v.b.leri gibi

bir¢ok anlam ifade edilebilir.
1.2.2. Tasarimin Diinya’da Tarihsel Gelisimi

Tasarimin tarihi, ilk insanlarin bir seyleri eline alip bigimlendirmesiyle baglamistir.
Bu bi¢imlendirme stireci degismeden giiniimiize kadar ulasmistir (Kiigiikerman, 2003: 15).
Degisen tek sey tiretim tekniklerinin sinirlaridir. 16. ve 17. yiizyillarda Avrupa’da zanaat
yaygin iken o tarihlerde endiistriyel yolla iiretim heniiz baslamamistir. 18. yiizyilda ise
porselen tasarimi bir el sanati olup pazar degerinde 6nemli bir yeri bulunmaktaydi

(Heskett, 2002: 12).

Endiistriyel tasarim tarihi koklerini batidan almis olup sanayi devrimiyle baglantili
bir kavramdir. Endiistriyel tasarima iliskin cagdas yaklasimm dogumu Ingiltere’de
1770’lerde meydana gelen sanayi devrimine denk gelmektedir. Sanayi devrimiyle
insanlarin tliretim ve tiikketim faaliyetleri degismistir. Rekabetin yogunlagmasi, seri iiretime

gecilmesi, tliketicilerin sayisindaki artis ile birlikte tasarimda biiyiik devrimler olmustur

(Onur, 2011: 2).

19. yiizyila gelindiginde ise makine {iretimi hizlanmistir. Bu duruma bagli olarak da
endiistriyel tasarim, gelisimini siirdiirerek Oonemini artirmistir. Perakendecilik ve reklam
pazar biliylirken, makine ve siisleme kavramlar1 birlikte anilmaya baslanmistir. El isi

tiretimler, pazar ihtiyaglarina cevap veremez hale gelmistir.

2. Diinya Savasindan sonra tiiketim yayginlagsmis, iretim c¢esitlenmis ve yeni
malzemeler kullanilmaya baslanmistir. Savas sonrasindaki yillarda talep artmis ve bir
tiiketim patlamasi yasanmistir. Bu gelismeyle birlikte endiistriyel tasarimin fonksiyonellik,
sembolik, artistik gibi 6zellikleri lizerinde durulmaya baslanmistir. 1980°li yillarda ise
tasarimcilar ekonomik, politik, ¢evresel, sosyal etkenleri de dikkate almaya baslamiglardir

(Suluk, 2003: 99).
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Glinlimiiz tasarimlarinda ¢esitlilik bulunmaktadir. Tasarim, otomobilleri, ugaklari ve
pek cok {iriinii ilgilendiren bir kavram haline gelmistir. Tasarimlarda bireysellesme s6z
konusudur. Pazarlarda tasarimlarla birlikte 06zel begenilere hitap etme ¢abasi

goriilmektedir.

1.2.3. Tasarimin Tiirkiye’de Tarihsel Gelisimi

Osmanli imparatorlugunda fikri miilkiyet haklarina iliskin ilk diizenleme 1844 tarihli
Fransiz Kanunundan iktibas edilen 1879 tarihli “Ihtira Berati Kanunu” dur. Bunu, 1857
tarihli Fransiz Markalar Kanunu olan 1872 tarihli “Alamet-i Farika Nizamnamesi” takip
etmektedir (Arkan,1997: 13).

Hukuk alaninda tasarimlara yonelik ¢aligmalar, 1925 tarihinde Paris sdzlesmesinin
kabuliiyle baslamis olup ardindan 1952 tarihinde Bern sozlesmesine taraf olunmus ve
tasarimlara yonelik caligmalara hiz kazanmistir. Ardindan 1965 tarihinde kanun tasarisi
hazirlanarak, Paris sozlesmesinin yikiimliliikleri yerine getirilmeye, smnai miilkiyet
alanindaki eksiklikler giderilmeye, tekstil, hali, kilim, seramik sanayinin menfaatlerinin

korumasi amaglanmistir.

31.12.1995 tarihinde Tirkiye ile Avrupa Toplulugu arasinda sanayi iriinlerini
kapsayan bir Giimriik Birligi kuran Ortaklik Konseyi karariyla taraflarin gimriik ve dis
ticarete iliskin mevzuatlarinin uyumlastirilmasi, ¢evre, rekabet hukuku, fikri ve sinai haklar
konularinda diizenlemelere gidilmesi ongorilmiistiir. Tiirkiye karar dogrultusunda, Avrupa
Birligi ve Giuimriik Birligi’ne gecisi hizlandirmak i¢in Bakanlar Kurulu, sinal miilkiyet
konusunda diizenleme yapmasi i¢in yetkilendirmistir. Verilen yetki ile 1995 tarihinde
yapilan 4 adet Kanun Hiikkmiinde Kararname (tasarim, patent, marka ve cografi isaret) ile
fikri miilkiyet alaninda reform nitelikte yasal diizenlemeler yapilmistir. 554 sayili
Endiistriyel Tasarimin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname ile tasarimin

korunmasina yonelik ilk defa 6zel diizenleme yapilmustir.

Endiistriyel Tasarimin Korunmasi Hakkinda Kararname’nin bashiginda endiistriyel
tasarim kavrami kullanilirken, metinlerde tasarim ibaresine yer verilmistir. Baslik ile metin
arasinda bir uyumsuzluk s6z konusudur. Bu durum da cesitli elestirilere neden olmustur.

Baglikta yer alan endiistriyel tasarim kelimesi koruma kapsaminin sadece endiistriyel
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tasarimlara iligkin oldugunu diisiindiirse de bu kapsam igerisine tiim tasarimlarin korumasi

amaglanmistir (Aslan, 2001; Suluk, 2003; Tekinalp, 2012).

Elestiriler dikkate alinarak TPE tarafindan hazirlanan “Tasarimlarin Korunmasi
Kanun Hiikmiinde Kanun Taslaginda” hem baslikta hem de metin igeriginde ‘“tasarim”

kelimesi kullanilmistir.
1.2.4. Tasarimin Onemi ve Islevi

Tasarim, estetik ve sanatsal bir kavram olarak kabul edilip giiniimiizde liiks iiriin
piyasalarinin disinda genis alanlara yayilmistir. Tasarim, triinleri farklilastirarak rekabet

etme konusunda stratejik bir arag¢ olarak kullanilmaya baslanmustir.

Tasarimin  6nemli hale gelmesinde, insanlarin ve toplumlarin tiiketim
aligkanliklarmin  degismesi ve teknolojik gelismelerin iiretim siireclerine  etkisi
bulunmaktadir. Modern toplumlarda tiiketiciler, 6zellikli ihtiyaglarmin dikkat edilmesine
0zen gostermektedirler. Miisterilerin tercih ettigi tiriinler bir tarz ve kisisel ifade bigimi
olarak degerlendirilmektedir. Uriinlerin fonksiyonel unsurlari tek basina rekabet avantaji
saglamada yetersiz kalmaktadir. Yenilikler sonucu gelistirilen {irlinlere estetik goriiniim

kazandirildiginda rekabet avantaji saglanabilmektedir.

Giliniimiizde tasarimlarin ekonomideki pay1 biiyiiktiir. Ciinkii isletmeler, bulunduklar
1s firsatlarin1 degerlendirmek i¢in yatirimlar yapmaktadirlar. Bu yatirimlarin arasinda

tasarim 6nemli bir yere sahiptir.

Ulkeler ekonomik alanda rekabet edebilmek igin tasarrmin 6nemini kavramaya
baglamistir. Bu nedenle iilkeler, tasarim politikalar1 ve programlart gelistirmistir. Tasarim
politikalar, iilkedeki tasarim faaliyetleri, tasarimcilar, isletmeler, tasarim kuruluslari, ilgili
egitim kurumlari ve kamu kurumlari arasinda bir bag kurup bunlarin aralarindaki iletisimi
saglar ve igbirligi faaliyetlerini organize eder. Bu politikalarin basarili olmasi igin, ileriye
doniik hedef ve planlarin somut olarak belirlenmesi gerekmektedir. Bilgilerin ve

arastirmalarin takip edilmesi, politikanin siirekliliginin saglanmasi gerekmektedir.

Son zamanlarda bir pazarlama araci olarak markanin yaninda ve hatta onun yerini

alacak sekilde tasarimin kullanildigina sahit olunmaktadir (Keyder, 1998: 241). Bugiin
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tasarimin tiiketimi artirdigr bir isleve sahip oldugu séylenebilir. Bu durum, tiiketicilerin
satin alma karari vermelerinde &nce markaya sonra iiriiniin islevinde baktiklarini

gostermektedir bu durum da tasarimin 6nemli oldugunu gostermektedir.

Endiistriyel Tasarim Kanun Hiikkmiinde Kararname’nin amaci; tasarimlarin
korunmasini ve rekabet ortaminin olusturulmasini ve sanayinin gelismesini saglamaktir.
Tasarim korumasi, taklidin Oniine ge¢melidir. Ciinkii gelismis teknolojiyle ¢ok diisiik
maliyetle kolay bir sekilde en iyi tasarimlar taklit etmek miimkiindiir. Bu duruma engel
olabilecek tek yol hukuki korumadir. Ozellikle batili iilkelerdeki iireticiler, gelismekte olan
iilkelerdeki tireticilere tistiinliigli tasarim ile saglamaktadirlar. Gelismekte olan iilkelerin
iiretim maliyetleri diisiik oldugundan, daha ucuz {iriin satmalarina ragmen, bati kdkenli
iirlinlerin tasarimi ve performansi iistiin oldugundan dolay1 tercih edilmektedir. Tasarim
korumasinin islevi, tasarima yapilan yatirimlarin donilisiimiinii saglamak ve tasarim
alanindaki ilerlemeleri tesvik etmektir. Tasarim hakki, belli bir siireligine tasarimi
tescilleyen tasarim sahibine ayricalik tanir ve yeni tasarimlarin gelistirilmesi i¢in tesvik

eder.

Diinya ticaretindeki degisime ve gelisime paralel olarak, fikri miilkiyet hukukunda
onemli gelismeler yasanmaktadir. Bu gelismeler fikri miilkiyet haklarini, uluslararasi
ticaretin Onemli bir unsuru haline getirmistir. Kiiresel pazarlarda tasarim hakkinin
korunmast, hem tasarimciy 6diillendirme, hem de iilkedeki sanayi ve ticaretin gelismesine
yani rekabet giiclinlin artmasina yardimc1 olurken diger yandan da tiiketicinin daha kaliteli

iiriine kavusmasina yarar saglamaktadir.

1.2.5. Tasarimin Unsurlar:

Hukuksal anlamda tasarimdan s6z edilebilmesi i¢in tasarimda iki temel unsurun
bulunmasi gerekmektedir. Bunlar, iiriin veya iirlin pargasi olmak ve insan duyulariyla

algilanabilir goriinlimdiir.

1.2.5.1. Uriin veya iiriin parcasi

Somutlasmis ve zati bir degeri olan cisim olarak tanimlanan {iriin; EndTasKHK 3

(b)’de “Bilgisayar programlari ve yari iletkenlerin topografyalari hari¢ olmak {izere,
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endiistriyel yolla veya elle tiretilen herhangi bir nesnenin yani sira bilesik bir sistem veya
bunu olusturan pargalar, setler, takimlar, ambalajlar gibi nesneleri, birden ¢ok nesnenin
veya sunusun bir arada algilanabilen bilesimleri, grafik semboller ve tipografik

karakterler” olarak belirtmistir.

Bilgisayar programlar1 ve yari iletkenlerin topografyalari tasarim anlaminda iiriin
olarak kabul edilemezken bilgisayar programlari kullanilarak olusan grafik tasarimlari
veya bilgisayar yardimiyla ¢izilen tasarimlar koruma sartlarini tasimak kaydiyla tasarim

korumasindan yararlanmaktadirlar.

Tasarim bir fikri ¢abayla olustugundan, doga olaylar1 sonucu ortaya ¢ikan olusumlar
tasarim korumasi kapsaminda yer almamaktadir. Ornegin, Pamukkale travertenleri veya
Urgiip peri bacalar1 dogal olaylar sonucu meydana geldiklerinden tasarim korumasindan

yararlanmalar1 s6z konusu degildir.

EndTasKHK’de bilesik sistem veya sistemin parcalari ifadesi ile bilesik iirlin ve
pargalar1 ifade edilmis, ancak bilesik iiriin tamimi yapilmamistir. Topluluk hukukunda
“lirlinlin  sokiiliip takilmasmi miimkiin kilan birden cok pargcanin olusturdugu iiriin”
seklinde bilesik iiriin tanimi1 yapilmistir. Bu tanim kapsamina giren bilesik iiriin ve bu
iirlinlin pargalar1 tasarim korumasina konu olmaktadir. Bilesik iirline 6rnek, buzdolabi,

bulasik makinasi gibi esyalar verilebilir.

EndTasKHK’de 3 (b)’de gegcen “birgok nesnenin veya sunusun bir arada algilanan
bilesimleri” ifadesi tescil edilecek tasarim ¢esitliligini genis tutmustur. i¢ dekorasyonlar ve

magazalarim Vitrin tasarimlari bu duruma 6rnek verilebilir.

Grafik sembol ve tipografik karakterler de iiriin olarak kabul edilmistir (Hasdogan
1996: 8). Grafik semboller; esyayi, olaylar1 ve miktarlar1 ¢izgi, yaz1 ve sekillerle gosteren
isaretlerdir (Dogan, 1996: 430). Tipografik karakterler de harflerle ilgili formlar bulunmasi
nedeniyle ve grafik sembollerde de bir logo ya da amblem olmasi nedeniyle

EndTasKHK’ye gore korunmaktadirlar (Suluk ve Orhan, 2008: 35).
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1.2.5.2. insan duyulariyla algilanabilen (iki ve/veya ii¢c boyutlu) gériiniim

Tasarim, goriniimle ilgili bir kavramdir. Tasarimin tasimasi gereken ozellikler
EndTasKHK’de madde 3 (a) ’da “gizgi, sekil, bi¢im, renk, doku, malzeme veya esneklik
gibi insan duyularniyla algilanabilen ¢esitli unsur veya ozellikler” olarak belirtilmistir.
Maddede “insan duyulariyla algilanabilen 6zellikler” in tasarimin belirlenmesinde rol
alacagi belirtilmektedir. Tasarimin belirlenmesinde goérme ve dokunma duyularinin

islevleri yaninda sert, yumusak, sezme gibi algilama bi¢imleri de dikkate alinmaktadir.

Topluluk Yonergesi madde 1’in (a) bendinde tasarimin tanimi yapilirken, insan
duyularindan s6z edilmemistir, fakat tasarima konu malzemenin cinsi sayilarak agirlik ve
esneklik kavramlarinin da tasarimin unsuru olabilecegine dikkat g¢ekilmistir. Uzunluk,
kalinlik, biiytikliik ve kii¢iikliik gibi hususlar kural olarak bir tasarimin yeni ve ayirt edici
ozelliklerine katkida bulunmadigindan, yeniligin ve tecaviiziin belirlenmesinde dikkate
alinmaz. Renk de tek basma goriiniim 6zelliklerini olusturmaz (Suluk, Orhan, 2005: 39).
Fakat tasarimin diger unsurlartyla segilen renkler ya da grafik tasarimdaki renkler tasarima

ayirt edici nitelik katiyorsa koruma kapsamina girebilir.

Ug boyutlu tasarimlarin korumadan yararlanabilmesi igin sabit olma kosulu yoktur.
Yani katlanabilir, biikiilebilir tasarimlar da korumadan yararlanir. Ornegin, tavsan ya da
balik seklinde tasarlanan bir balonun ancak sisirilince sekli goriilebilmektedir (Fellner,
1995: 19).

Resim 1.12. Tavsan balon Resim 1.13. Balik balon
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1.2.6. Tasarimin Cesitleri

Tasarimin ¢esitleri; tescilli ve tescilsiz tasarimlar, estetik ve islevsel (fonksiyonel)
tasarimlar, iki ve ii¢ boyutlu tasarimlar, endiistriyel ve endiistriyel olmayan tasarimlar,
moda tasarimlari, Uriinlin cinsine gore tasarimlar, parca tasarimlari ve goriinmeyen

tasarimlardir.
1.2.6.1. Tescilli ve tescilsiz tasarimlar

Tescilli tasarimlara iliskin diizenleme 1995 tarihli 554 sayili EndTasKHK’dir. Bu
KHK’ye gore sadece tescilli tasarimlar ele alinmis tescilsiz tasarimlara iliskin koruma
genel hiikiimlere birakilmistir. Tasarimlar, Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu, Markalarin
Korunmasina Iliskin Kanun Hiikmiinde Kararname, Ticaret Kanunu ve Bor¢lar Kanunu’na

gore koruma altina alinabilirler.
1.2.6.2. Estetik ve islevsel (fonksiyonel) tasarimlar

Bir iiriinde estetik, islevsellik ve sosyal yararlar bir arada aranir. Islevsellik kavrami
iriiniin teknik islevidir ve estetik kavraminin zitt1 olarak kullanilmaktadir. Tasarim hukuku
sadece iirliniin goriiniimii korumaya yoneliktir. Islevsel 6zellikler ise patent ve faydali
modeller mevzuatiyla korunmaktadir. Estetik o6zellik, iki ve ii¢ boyutlu tasarimlarda
bulunabilirken islevsel &zellik sadece ii¢ boyutlu tasarimlarda goriiliir. Ug boyutlu
triinlerin goriiniimii, o {rlinlin teknik fonksiyonunun sonucunda meydana gelmektedir
(Fryer, 1990: 821). Ornegin, iitiiniin taban1 diiz olmalidir ki teknik fonksiyonunu yerine
getirebilsin. Benzer sekilde marketteki el arabalarinin tekerleri de saga sola hareket
edebilmesi i¢in teknik igleve uygun olmalidir. Genelde tasarimlar hem estetik hem de

islevsel 6zelliklere birlikte sahip olmalidir.
1.2.6.3. Iki ve ii¢ boyutlu tasarimlar

EndTasKHK’deki diizenlemeye gore tasarim, iki veya ii¢ boyutlu olabilmektedir.
Tiirk Patent Enstitiisiinde endiistriyel tasarim bolimiinde “desenler” (iki boyutlu) harig,
biitiin tasarimlar ti¢ boyutlu tasarim olarak yer almaktadir. 2. bdliimde iki ve ii¢ boyutlu

tasarimlar daha detayl olarak ele alinmaktadir.
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1.2.6.4. Endiistriyel ve endiistriyel olmayan tasarimlar

Endiistriyel tasarimlar, makineler tarafindan seri olarak {iretilen {irlinlerin tasarimi
endiistriyel tasarim olarak nitelendirilir (Bayazit, 2011: 405). Uriin tasarimi ise seri olarak
iiretilmeyen, elle iiretilen iiriinlerin tasarimidir. Insanhigin varolusundan bugiine kadar {iriin

tasarimi1 vardir. Ancak endiistriyel tasarim sanayiyle birlikte geligsmistir (Suluk, 2003: 76).

EndTasKHK madde 3’in (b) bendinde seri olarak iiretilen {iiriin tasarimlari
korundugu gibi elle tek tek iiretilen yani endiistriyel olmayan {iriin tasarimlar1 da

korunmaktadir. Bu maddeyle el sanatlar1 ve zanaatkarligin da korunmasi amaglanmaistir.
1.2.6.5. Moda tasarimlari

Moda tasarimlar1 genellikle kisa omiirliidiir. EndTasKHK madde 1’in 11. bendine
gore moda tasariminda tescilsiz tasarimlar genel hiikiimlere gére korunur. Bu koruma tam
anlamiyla ihtiyaglar karsilamadigi i¢in modasi sik degisen sektorler i¢in tasarimlarin daha

kolay ve hizli tesciline olanak saglanmasi beklenmektedir.
1.2.6.6. Uriiniin cinsine gore tasarimlar

Uriinler, iiriin tasarimlari, ¢evre tasarimlari, endiistriyel tasarimlar, grafik tasarimlari,
bina tasarimlar1 olarak siniflandirilabilirler. EndTasKHK madde 3 (b) bendine gore iiriin
cesidinin kural olarak bir énemi bulunmamaktadir. “Uriin, bilgisayar programlari ve yari
iletkenlerin topografyalar1 hari¢ olmak iizere, endiistriyel yolla veya elle tiretilen herhangi

bir nesnenin yani sira bilesik bir sistem” olarak tanimlanmustir.
Y

Tasarimin uygulandig: {irlinlin ¢esidine gore bazi tasarimlar FSEK kapsaminda

ayrica korunmaktadir.
1.2.6.7. Parca tasarimlari

Parga tasarimlar1 uygulamada daha ¢ok yedek parca tasarimi olarak ele alinmaktadir.
Yedek parga, bilesik bir iiriiniin yipranma, aginma ya da ¢arpma gibi nedenlerle parga
degisikligine ihtiya¢ duymasi halinde orijinal parganin yerine gececek olan sokiiliip

takilabilir parcalardir (Musker, 2002: 450).
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Yedek parca tasarimiyla yedek parga goriinimii ifade edilmektedir. EndTasKHK
madde 5’e gore bilesik bir iiriiniin pargasi, tek basina yeni ve ayirt edici nitelik tasiyorsa,
herhangi bir iiriiniin tasarim1 gibi 25 yillik korumadan faydalanacaktir. Ornegin,

otomobillerin koltuk ve direksiyon tasarimlar1 bu gruba girmektedir.

EndTasKHK madde 10’a gore tasarlanan veya tasariin uyguladigi {irlinii, baska bir
iiriine mekanik olarak monte edebilmek veya baglayabilmek i¢in ancak zorunlu bigim ve
boyutlarda iiretilebilen tasarimlar koruma kapsami disindadir. Ornek, egzoz borusunun

baglant1 noktasina ait tasarimlar.

1.2.6.8. Goriinmeyen tasarimlar

Tasarim kavrami iriiniin goriinlimiiyle ilgilidir ve gorliinim kavrami tasarimi
tanimlamada yaniltici olabilmektedir. EndTasKHK madde 3 (a), Topluluk Yonergesi
madde 1 (a) ve Topluluk Tiiziigii madde 3 (a)’ da irliniin goriiniim o6zelliklerine katkida
bulunabilen ve insan duyulariyla algilanabilen “esneklik” kavrami gibi unsurlarin tasarimin
belirlenmesinde rol oynadigi belirtilmistir. Ayrica Topluluk Ydnergesi madde 3’e gore;
bilesik bir iirlinlin pargasina ait tasarimin, nihai kullanici tarafindan bilesik {iriiniin normal
kullanimi esnasinda goriinebilir olmasi gerekir. Yani tasarima konu olabilmesi igin 2
onemli etken vardir. Bunlardan ilki, parga bilesik bir {irliniin pargasi olmalidir. Diger etken
ise irliniin normal kullanimi esnasinda tasarimi korunacak parcanin goriilebilir olmasi

gerekir. Yani bir camagir makinesinin gériinmeyen bir pargasi korumaya konu olamaz.
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IKINCI BOLUM
UC BOYUTLU MARKA

Bu boliimde ii¢ boyutlu marka tanimi, {i¢ boyutlu sekil markalarinin 6nemi, ii¢

boyutlu marka unsurlar1 ve ii¢ boyut markalarinin uygulama tesciline yer verilmistir.
2.1. U¢ Boyutlu Marka Tanim

556 sayili KHK nin 5. maddesi, bir igaretin hangi sartlar altinda marka olabilecegini
diizenlemektedir. Bu hilkkme gore, “marka bir tesebbiislin mal veya hizmetlerini bir baska
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her tirlii isaretleri igerir.” Ayirt edici niteligi olan ve ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen her tiirlii isaret, bu hiikiim uyarinca
marka olabilmektedir (Eroglu, 2000: 114). 556 sayili KHK’nin 5. maddesinde yani s6z
konusu madde hikkmiinde; bahsedilen sekillerin igersinde ti¢ boyutlu sekiller diistintilebilir
ve mallarin bi¢imi veya ambalajlarinin da marka olabilecek isaretler arasinda oldugu
sonucuna varilabilmektedir. KHK’de kullanilan ifadeden anlasilmasi gereken ve kastedilen
mallarin veya ambalajlarin sekli, bicimi olmalidir. Dolayisiyla ayirt edici nitelikte olan ve
cizimle goriintiilenebilen mallarin veya ambalajlarinin ii¢ boyutlu sekilleri de tek basina

marka olarak tescil edilebilecek isaretler arasindadir.

Tekinalp, “mallarin veya ambalajlarinin bicimi”nden ii¢ boyutlu bicimlerin
korundugu sonucuna varmistir (Tekinalp, 2012: 312). Gerek MarkKHK 5. madde 1.
bendden gerekse mallarin veya ambalajlarinin bi¢imi kavramina bunlarin {i¢ boyutlu
gorlintiillenmesi de dahil oldugu icin, hukukumuzda ii¢ boyutlu isaretlerin marka olarak

se¢ilebilecegi sonucuna varilmistir (Karahan, 2015; Karayalgin, 1968; Oytag, 2002).

Benzer sekilde 556 sayilit KHK’nin 3. maddesi (a) bendinde tasarim tanimlanirken
de; “...siisleme, sekil, bi¢cim, renk, doku, malzeme ve esneklik...” ifadelerine yer verilmis

olup bu diizenlemeden de tasarimin iki ya da li¢ boyutlu olabilecegi anlasilmaktadir

(Suluk, 2003: 74).
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Glinliik yasamda iki ve ii¢ boyutlu iirlinler arasinda sinir ¢izen net kurallar yoktur.
Bir duvar kagidi, hali ya da perde kural olarak iki boyutlu kabul edilirken bazi hallerde
bunlar kabartmalar nedeniyle ii¢ boyutlu sayilmaktadir. Oyma islemeli ahsaplar ise ti¢
boyutlu sayilirken duruma gore iki boyutlu olarak da nitelendirilmektedir. Baz1 durumlarda

iki ve ti¢ boyutlar i¢ ice gegmektedir.
2.2. U¢ Boyutlu Sekil Markalarmi Onemi

Tiirkiye’de ve Diinya’da yeni marka cesitlerinden en ¢ok tercih edilen, lic boyutlu
sekil markasidir. Ug¢ boyutlu sekil, marka olarak segilmesiyle birlikte iireticiler, rakiplerin
iiriinlerinden farkli, dikkat ¢eken iirlinler yaratarak pazarda kendilerini tanitma olanagi
bulmaktadirlar ve bu sekilde haksiz rekabet hiikiimlerine kiyasla daha oOnemli bir
korumadan yararlanma imkanina kavugmaktadirlar. Bu durumun fireticilerin ve alicilarin
menfaatine oldugu diisliniilmektedir. Ciinkii boylelikle iic boyutlu marka, iirlinlin liretim,
dagitim ve tanitim planina marka korumasini da dahil ederek pazarlama stratejisinden

yararlanma olanak saglar.

Uc boyutlu sekiller, genellikle endiistriyel tasarim olarak ortaya cikarlar. Bu
tasarimlar ayirt edici ve yenilik¢i isleve sahipse 554 sayili Endiistriyel Tasarimlarin
Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname ile korunur (Suluk, 2003: 569).
Endiistriyel tasarimlarin ayni zamanda marka olarak tescilleri de miimkiindiir. 554 sayili
KHK’nin 12. maddesine gore endiistriyel tasarimlar 25 yil korunurken markay1 10 yilda bir

yenilemek kaydiyla ¢ok daha uzun siire korumak miimkiindjir.
2.3. U¢ Boyutlu Marka Unsurlari

Ug boyutlu marka unsurlari; ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade

edilebilen (grafik gosterim) ve ti¢ boyutlu sekillerde ayirt ediciliktir.

2.3.1. Cizimle Goriintiilenebilen veya Benzer Bicimde Ifade Edilebilen (grafik

gosterim)

Ug boyutlu sekillerden olusan basvurularda {ic boyutlu sekli gosterir nitelikteki
¢izim, resim, fotograf vb. gosterimler grafik gdsterim igin yeterli kabul edilir. Sunulan

marka Orne8inin acik ve anlasilir olmasi halinde tek bir grafik gosterimi yeterlidir.
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Y onetmelikte belirtilen Slgiiler dahilinde kalmak kaydiyla, ti¢ boyutlu sekli farkli agilardan

gosteren goriintiiler de sunulabilir.

2.3.2. U¢ Boyutlu Sekillerde Ayirt Edicilik

Ug boyutlu markalarin tiiketici zihninde uyandirdig1 algi kelime ya da diger sekil
markalar1 gibi geleneksel marka tiirleri ile ayni1 degildir. Tiiketici genellikle kelime veya
grafik unsuru icermeyen sadece iirliniin kendi seklinden ya da iiriin paketinin seklinden
olusan markalarda, iiriiniin firmasal kokeni konusunda bir ¢ikarim yapma aligkanliginda
degildir. Bu nedenle geleneksel markalara kiyasla {ic boyutlu sekillerde ayirt edici
karakteri olusturmak daha zordur. Ug boyutlu sekillerin ayirt edicilik kriteri markanim
tiiriine gore degisiklik gosterebilir. Bunlar asagidaki gibidir:

2.3.2.1. Standart iiriin veya ambalaj sekilleri iizerinde yer alan ayirt edici isaretler

Ayirt edici niteligi bulunmayan bir ambalaj veya {iriin seklinin ayirt edici bir isaretle
birlikte kullanildigir marka, tescil basvurularinda ambalajla birlikte kullanilan ve markaya
ayirt edici nitelik kazandiran unsurun marka 6rnegi lizerinde agik, belirgin ve okunabilecek
sekilde yer almas1 gerekir. Burada markaya ayirt ediciligi katan unsur ii¢ boyutlu iiriin veya
ambalaj sekli degil, bu sekil lizerinde yer alan ayirt edici nitelige ait sozciik, logo vb.
isaretlerdir. Bu tiir markalarin biitiin olarak ayirt edici nitelikte oldugu kabul edilir. Ancak,
bu tiir markalarin tescili, tek basina ii¢ boyutlu sekil {izerinde basvuru sahibine miinhasir

hak saglamaz (KHK mad. 5/2). Ornegin, Kurukahveci Mehmet Efendi’nin kahve kutusu.

Resim 2.1. Kurukahveci Mehmet Efendi kutusu
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2.3.2.2. Standart kullanim olmayan iiriin veya ambalaj sekilleri iizerinde yer alan

ayirt edici isaretler

Piyasada yaygin kullanimi bulunmayan iirliin veya ambalaj sekilleri ile bunlarin
iizerinde yer alan logo, isim, amblem gibi ayirt edici isaretlerden olusan marka
basvurularinda iirlin veya ambalaj sekli de standardin diginda, 6zgiin niteligi haiz
sekillerden oldugundan, logo ya da ibareden bagimsiz olarak tek basina ayirt edici nitelige
uygun bulunmaktadir. Bu durumda marka, ambalaji ile birlikte tescil edilmis olsa dahi

ambalaj i¢in de bir koruma saglamasi s6z konusu olabilir.
2.3.2.3. Uriin ambalajinin ii¢ boyutlu sekli

Ucg boyutlu sekillerin ayirt edici niteliginin degerlendirmesinde dikkate alinmasi
gerekli olan husus, ilgili ii¢c boyutlu seklin tescili talep edilen mal ve hizmetleri piyasada
bulunan diger mal veya hizmetlerden ayirt edebilme niteligine sahip olup olmadigidir.
Kullanim sonucu piyasada standart haline gelmis bulunan ve ilgili piyasada genel ve
yaygin kullanima sahip olan siseler, kutular, ambalajlar gibi siradan ti¢ boyutlu sekillerin
ayirt edici niteliginin bulunmadig1 kabul edilir. Ornegin, maden sularmin siseleri, sinai
yaglarin bidonlar1 ve alkollii icki siseleri piyasada genel ve yaygin kullanimi mevcut, basit
ve siradan, ilgili piyasadaki diger ambalaj sekillerinden yeterli derecede farklilasmayan ve
bu nedenle ayirt edici niteligi bulunmayan sekillerdendir. Ancak bazi siselerin orijinal
olmalar1 nedeniyle marka olarak tescili miimkiindiir. Bunlara 6rnek, “Coca Cola” ve

“Evian” maden suyunun sigesi verilebilir.

evian
Resim 2.2. Coca cola sisesi Resim 2.3. Evian maden suyu sisesi

Ug boyutlu sekillerden olusan isaretlerin tescilinin diinyadaki en iyi bilinen &rnekler

Chloé ve Lancome parfiim siseleridir.
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Resim 2.4. Chloé parfiim siseleri

Resim 2.5. Lancome parfiim sisesi

Toblerone ¢ikolata kutusunun sekli de {i¢ boyutlu marka olarak tescil edilmistir.

Resim 2.6. Toblerone ¢ikolatalari

2.3.2.4. Uriiniin kendisinin sekli

Markalarda bir seklin, kullanilacagi tirtiniin dogal veya yaygin kullanilan sekline olan
benzerligi arttik¢ca, ayirt edici olma ihtimali azalacaktir. Pazarlarda yaygm kullanimi
nedeniyle alisilagelmis sekillerden 6nemli 6l¢lide uzaklasan sekillerin ayirt edicilik niteligi
ise giiclenecektir. Ornegin, bulasik yikama tabletleri davasinda, teknik nedenlerden &tiirii
bu tabletlerin birbirinden farklilagtiritlmas1 pek miimkiin olmadigindan, ortak kullanimdaki
tablet sekillerine cok yakin tablet sekillerinin marka tescili ile sadece bir firma tekeline

verilmesi uygun goriillmemistir. Avrupa Adalet Divani, yikama tabletinin seklinin marka
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olarak tescil talebine iligkin olarak Henkel Tableti kararinda s6z konusu tabletlerin ayirt

edici karakteri bulunmadigina hiikmetmistir (TPE, 2014: 19).

Ug boyutlu sekiller, iiriiniin sekli olmakla birlikte piyasadaki aymi tiir alisilagelmis
uriin sekillerinden farkli sekilde dizayn edilirse ii¢ boyutlu marka olarak tescil edilebilir.

Ormegin, Kinder Surprise ¢ikolatasinin yumurta sekli.

Kinder

SURBRISE

@O

Resim 2.7. Kinder surprise yumurtasi

Uc boyutlu sekiller, iiriiniin sekli olmadig1 halde, iiriinii tamitip sembolize eden bir
sekil ise boyle ii¢ boyutlu sekillerin de marka olarak kullanilmasi miimkiindiir. Ornegin,

Mercedes-Benz’in yildizi ve Rolls Royce’un kadin heykeli.

Mercedes-Benz

Resim 2.8. Mercedes-Benz amblemi Resim 2.9. Rolce Rdyce amblemi

Ug boyutlu sekiller, tamamen soyut olarak tasarlanmis olabilir. Bu tasarimlar, iiriine
ayirt edici 6zellik kazandiriyorsa, marka olarak kullanilabilinir. Ornek, “Michelin” beyaz

lastik adam1 ve Yap1 Kredi Bankasinin “Vada” reklamlarindaki mor adamu.
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G2 YapiKredi

Resim 2.10. Michelin lastlik adam Resim 2.11. Vada mor adam
2.4. Tasarim Markalarinin ve U¢ Boyut Uygulamasinin Tescili

Tescilli tasarim markalariin hakki, tasarimin {giincii kisiler tarafindan izinsiz
kullanilmasin1 6nleme yetkisini veren mutlak bir haktir. Buna karsilik tescilsiz tasarimlar
taklide kars1 koruma saglar. Tasarim sahibi, tasarim hakkini ihlal eden iiriinlerin pazara
girmesine engel olabilir. Boylece hak sahibi rekabeti sinirlayabilir. Bu haklarin korunmasi
gerektigi diisiincesinden hareketle kanun koruyucu EndTasKHK 5. maddesinde “Fikri
Miilkiyet Haklar1”na muafiyet getirmistir.

2.4.1. Tasarim Markalarinin ve U¢ Boyut Uygulamasimn Tescilinin Onemi ve Islevi

Gliniimlizde tasarim, {riin gelistirmenin O6nemli bir unsuru haline gelmistir.
Ekonomik zenginligin amaci, yapilan yenilikler ve ekonomik deger olusturmaktir.
Teknolojik yenilikler de deger olusturmanmn en onemli araglarindandir. Isletmelerin
arastirma gelistirmeleri bu konu tizerinde ¢aligmaktadir. Tasarimlar igin bugiin isletmeler
onemli miktarlarda para harcamaktadir. Yapilan harcamalar gelecege yatirim kabul edilir.
Sanayinin geligsmesi, verimliligin artmasi, ekonominin biiyiimesi de bu alanda yapilan
harcamalara baghdir. Kiiresellesmeyle artan ihracatlar agisindan tasarimlarin kalitesi

gelismekte olan iilkeler i¢in 6nemli bir etkendir.

Yaratic1 faaliyette bulunan isletmelerin ¢ikarlar1 ile toplumun c¢ikarlar
dengelenmelidir. Bu da tasarimin korunmasiyla gergeklesebilir. EndTasKHK’ nin madde
1’de amaci; tasarimlarin korunmasini, rekabet ortaminin olusturulmasimi ve sanayinin
gelismesini  saglamaktir. Tasarimlarin  korunmasiyla tasarimcilarin  tesviki  ve

odiillendirilmesi saglanir. Diger taraftan ise diizgiin bir sekilde rekabetin islemesine olanak
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taninir. Ayni zamanda koruma, tasarimciy tesvik ederken Gte taraftan da kaliteli ve rekabet

edilir lirlin gelistirilmesine katki saglar. Tasarimlarin korunmasi tescil ile miimkiindiir.

Tescil, belirli bir hak konusunun, hukuksal kimlik ve olanaklar elde edebilmesi
amaciyla yasa ile 6ngoriilen kamusal bir kurum tarafindan “sicil”’e kaydedilmesi anlamini
tagimaktadir (Baytan, 2005: 238). Yasal korumadan yararlanilacak bir hakkin dogumu igin
tescil 6nemli bir kosuldur. 554 sayilt KHK’nin 5. maddesinde tasarimlarin belge verilerek

korunacagi ongorilmiistiir.

Bazi iilkeler tasarimi sadece tescilli olarak korurken bazi iilkelerde ise hem tescilli
hem tescilsiz korumaya yer verilmistir. Ulkemizde tescilli tasarimlar EndTasKHK ’ye gére
korunurken tescilsiz tasarimlar genel hiikiimlere tabidir. Yani hukukumuzda tescilsiz
tasarimlar bakimindan 6zel bir diizenlemeye gidilmemistir. Ancak bu tutum Tasarim

Kanun Taslaginda degismistir (Suluk, Orhan: 2008, 235).

2.4.1.1. Tescilin yararlar: ve sakincalari

Tescilli ve tescilsiz tasarimlarin birbirlerine iistiin ve zayif yonleri vardir.

Tescilli tasarimlarin, tescilsiz tasarimlara karsi dstiinlikleri asagidaki gibi

siralanabilir:

Tescilli tasarimlar sahibine inhisari haklar saglar:

Birgok kisi birbirinden bagimsiz olarak ayni tasarimi yapmasi halinde tescilli tasarim
sahibi koruma goriirken tescilsiz tasarimin sahibi koruma gormez. Tasarimlar taklit
edilmemigse hak ihlali yoktur. Bir tescilli tasarimi {iglincii kisi habersizce ayni tasarimi
yapmis olsa da tescilli tasarim sahibi digerinin tasarimi kullanmasina engel olabilir. Ciinkii
tescilli tasarim sahibinin tasarim sahibi {izerinde inhisari hakki vardir. Ozetle tescilli

tasarim hakki, taklit tasarimlara kargi korur, sahibine inhisari hak saglar.

Tescilli tasarimlar sahibini daha acik ve giivenli bir ortamda korur:

Tasarim sahibi tarafindan tescil agiklik ve gilivenlik saglamalidir. Ciinkii tasarim

sahipleri, bagimsiz tasarimlarini bagkalarmin taklit etmesini 6nleme ve tasarimlarinin
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rakiplerce piyasaya sunulmasini 6nleme konularinda s6z sahibi olup olmadiklarini bilmek

isterler.

Tescilli tasarimlar uluslararasi  anlasmalar geregi  riichan  (oncelik)  hakkindan

faydalanabilir:

Riichan hakki tescille ilgili bir kavram olup 6n kullanim hakkidir. Bir tasarim tescil

edilmedigi siirece uluslararasi anlagsmalarla 6ngoriilen riighan hakkindan yararlanamaz.

Tescil belgesi iptal edilinceve kadar gecerliligini korur:

Bir tasarimin endiistriyel tasarim belgesi bulunuyorsa mahkemeler ve idari makamlar

islem yaparken bu belgenin gecerli oldugunu kabul ederler.

Tescilsiz tasarimlarin, tescilli tasarimlara tistiinliikleri soyledir:

Tescilsiz tasarimlarda, tasarimin gelistirilmesiyle herhangi bir hak kendiliginden dogar:

Tescilsiz tasarim hakkinin dogumu igin para ve zaman kaybi yoktur. Bu durum
Ozellikle iirlin yasam seyrinin kisa oldugu sektorlerde 6nem tasir. Oyuncak ve tekstil

sektori buna Ornek verilebilir.

Tescil, para ve zaman kaybina neden olur:

Ulkemizde tasarimlar yaklasik 9-10 ay iginde tescil edilmektedir. itiraz durumundan
bu stireler ¢ok daha fazla uzamaktadir. Tasarim vekillerinin ticretlerinden dolayr da kii¢iik

isletmeler ve bireysel tasarimcilar tasarimlarini tescil ettirmemektedir.

Tescilin, gercek anlamda hukuki bir giivenlik saglamamast:

Bir tasarim, koruma sartlarini karsilamamasina ragmen tescil edilmis olabilir.

Yukarida agiklandig: tizere tescilin pek ¢ok faydasi ve sakincasi bulunmaktadir.
Tescil sisteminin sakincalarini ortadan kaldirmak gerekmektedir. Siiresi kisa olan yeni

tescil prosediirleri gelistirilebilinir.
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2.5. 551, 554 ve 556 Sayih Kanun Hikmiinde Kararnamelerin Benzerlikleri ve

Farkhhiklar:

551 sayih PatKHK, 554 sayili EndTaskKHK ve 556 sayili MarkKHK’nin

benzerlikleri ve farkliliklar1 agagidaki tabloda incelenmistir.

Cizelge. 2.1. 551, 554 ve 556 sayili kanun hiikmiinde kararnamelerin benzerlikleri
BENZERLIKLER

551, 554 ve 556 sayili KHK’de amag ve kapsam korumadir.

551, 554 ve 556 sayili KHK’de korumadan yararlanacak kisiler, Tirkiye Cumhuriyeti sinirlar iginde
ikametgahi olan veya sinai veya ticari faaliyette bulunan gergek veya tlizel kisilerce veya Paris S6zlesmesi

yahut Diinya Ticaret Orgiitii Kurulus Anlasmas hiikiimleri dahilinde bagvuru hakkina sahip kisilerdir.

551, 554 ve 556 sayili KHK’de riichan hakkinin hiikmii, riichan hakkinin talep edilmesi ve

belgelendirilmesi konular1 benzer madde 6zellikleri icermektedir.

Basvuru i¢in her i KHK’de yetkili merci Tiirk Patent Enstitiisiidiir.

Patent, tasarim ve marka hakkina tecaviiz sayilan fiillerde, sahiplerinin izni olmadan taklit ve lisans

yoluyla verilmis haklar1 izinsiz genisletmek gibi durumlar her ii¢ KHK i¢in de ortaktir.

Patent, tasarim ve marka hakkinin sona ermesi; koruma siiresinin dolmasi, sahiplerin haktan vazge¢mesi
ve yillik {icretlerin 6denmemesi halinde sona erme sebebinin ger¢eklesmis oldugu andan itibaren hiikiim

ifade eder ve Enstitii tarafindan ilgili biilltende ilan edilir.

Gorevli ve yetkili mahkeme, KHK’de 6ngoriilen davalarda, gérevli mahkeme ihtisas mahkemeleridir. Bu
mahkemeler tek hakimli olarak gorev yaparlar. Asliye hukuk ve asliye ceza mahkemelerinden hangilerinin
ihtisas mahkemesi olarak gorevlendirilecegi ve bu mahkemelerin yargi ¢evresini, Adalet Bakanliginin

teklifi tizerine Hakimler ve Savcilar Yiiksek Kurulu belirler.

Hiikmiin ilani, dava sonucunda hakli ¢ikan taraf, hakli bir sebebin veya menfaatinin bulunmasi halinde,
masraflar1 kars1 tarafa ait olmak tizere, kesinlesmis kararin giinliik gazete, radyo, televizyon veya benzeri
vasitalarla tamamen veya dzet olarak ilan edilmesini talep etmek hakkina sahiptir. ilanm sekli ve kapsami

kararda tespit edilir. Tlan hakki, kararin kesinlesmesinden sonra ii¢ ay i¢inde talep edilmezse diiser.

Lisans alanin dava agmas: ve sartlari, aksi sdzlesmede kararlastirilmamigsa, inhisari lisansa sahip olan kisi,
lclinci bir kisi tarafindan patent, tasarim veya marka sahibinin dogan haklarina, tecaviiz edilmesi
durumuna, sahiplerin KHK uyarinca agabilecegi davalari, kendi adina agabilir. Ayrica inhisar olmayan

lisans sahibi olanlarin, dava agma haklar1 yoktur.

Lisans, inhisari lisans veya inhisari olmayan lisans seklinde verilebilir.

Itiraz her ii¢ KHK igin de Tiirk Patent Enstitiisiine yapilir.

551, 554 ve 556 sayili KHK’de patent sahibinin, tasarim sahibinin, marka sahibinin tazminat, tecaviizii
kanitlayan belgeler, yoksun kalinan kazang, tazminatin indirilmesi, tazminat istenmeyecek kisiler,

zamanasimi, iicretlerin ddeme siireleri gibi konular her ti¢ KHK’de benzerlik gostermektedir.
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Cizelge 2.2. 551, 554 ve 556 sayil1 kanun hiikmiinde kararnamelerin farkliliklar

FARKLILIKLAR

551 sayili KHK

554 sayili KHK

556 sayili KHK

Diizenleme Patent ve faydali model Endiistriyel tasarimlar Markalar
diizenlenmistir. diizenlenmistir. diizenlenmistir.

Amag ve kapsam Bulus yapma faaliyetini Tasarimlarin korunmasini, | Tescil edilen
6zendirmek, buluslara rekabet ortaminin markalarin
patent veya faydali olusturulmasini ve korunmasini
model belgesi vererek sanayinin geligmesini saglamaktir.
korumaktir. saglamaktir.

Koruma siireleri Incelemesiz verilen 5 yildur. 10 y1ldur.

patent siiresi 7 yil,
incelenerek verilen siire

20 yildir.

Siniflandirma

Bulusun uluslararasi
patent siniflarina iligkin

esaslar bulunmaktadir.

Endiistriyel tasarimlarin
uluslararasi
siiflandirmasina iligkin

esaslar bulunmaktadir.

Mallarin veya
hizmetlerin
uluslararasi
siniflandirmasina
iligkin esaslar

bulunmaktadir.

Hikiimsiizlik talebi

Zarar goren kisiler veya
Cumhuriyet Savcilart
kanaliyla ilgili resmi
makamlar tarafindan

istenebilir.

2. fikrada sayilan ayrik
haller disinda herkes

tarafindan istenebilir.

Ilgili mahkemeden,
zarar goren kisiler,
Cumhuriyet savcilar
veya ilgili resmi

makamlar isteyebilir.

Milletlerarast
Anlagmalara Dayanan

Basvurulardan Dogan

12 ay siireyle patent veya
faydalt model belgesi
almak i¢in Tirkiye'de

Basvuru tarihinden
itibaren, 6 ay siireyle

tasarim belgesi almak

Basvuru tarihinden
itibaren, 6 ay siireyle

tescil belgesi almak

Riichan Haklar1 bagvuru yapma iizere Tiirkiye'de bagvuru iizere Tiirkiye'de
konusunda, riighan yapma konusunda riighan bagvuru yapma
hakkindan yararlanir. hakkindan yararlanir. konusunda riichan

hakkindan yararlanir.

Sergilerde teshir Sergideki teshir Sergideki teshir tarihinden | Sergideki teshir

hakkindan dogan tarihinden itibaren 12 ay | itibaren 6 ay icerisinde, tarihinden itibaren 6

riichan haklar icinde, Tirkiye’de patent | Tiirkiye'de tasarim belgesi | ay ig¢inde Tiirkiye'de

veya faydali model
belgesi almak i¢in riighan

hakkindan yararlanir.

almak i¢in bagvuru yapma
konusunda riigchan

hakkindan yararlanir.

marka tescil ettirmek
icin basvuru yapma
konusunda riichan

hakkindan yararlanir.
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Yukarida acgiklanan benzerlik ve farkliliklarin yani sira Kanun Hiikmiinde
Kararname’ler patent, tasarim ve marka ile ilgili pek ¢ok konuyu aciklamistir. 551 sayili
PatKHK’de ayrica patent verilerek korunacak buluslar, patent verilmeyecek konular ve
buluslar, yenilik, bulusa patent verilmesini etkilemeyen agiklamalar, teknigin bilinen
durumunun asilmasi, sanayiye uygulanabilir olma, patent isteme hakki, patent isteme
hakkinin gaspi, bulus yapanin belirtilmesi, is¢i bulusu, hizmet bulusu ve serbest bulus
kavrami, buluslara iligskin hak ve talepler, talebin hiikiim ve sonuglari, ¢alisanlarin buluslar
ile ilgili genel hiikiimler, kamu hizmeti goéren kurumlarda calisanlarin buluslari, patent
bagvurusu ve sartlari, patentten dogan haklarla ilgili hiikiimler, patent hakkinin sona
ermesi, patentten dogan hakka tecaviiz ve tecaviiz halinde hukuk davalari, faydali model

belgesi verilerek korunan ve korunmayan buluslar yer almaktadir.

554 sayil1 EndTasKHK’de koruma sartlari, yenilik, ayirt edici nitelik, kamu diizeni
ve genel ahlaka aykiri tasarimlar, diger koruma dis1 haller, korumanin kapsaminin
belirlenmesi, tiniversite mensuplarinin tasarimlari, tasarim hakkinin kapsami, tasarimct
olarak belirtilme hakki, tasarim hakkinin sinirlandirildigi durumlar, devir ve intikal, rehin
ve haciz, tasarimin hiikiimsiizliigli ve tasarim hakkinin sona ermesi, tasarim hakkina
tecaviiz ve tecaviiz halinde hukuk davalari, islem yetkisi olan kisiler ve vekiller, iicretlerin

0denmesi ve hukuki sonuglari gibi pek ¢ok konu agikliga kavusmustur.

556 sayili MarkKHK’de ise; markanin icerecegi isaretler ve markanin elde edilmesi,
marka tescilinde ret i¢in mutlak nedenler, marka tescilinde ret igin nispi nedenler,
markanin koruma kapsami, markanin kullanilmasi, marka tescilinden dogan haklarla ilgili
hukuki islemler, marka basvurusu ve ekleri, riichan hakki, tescil islemleri, basvurunun
incelenip yayinlanmasi, marka bagvurusu ile ilgili sekli islemler, markanin hikkiimsiizligii,
marka hakkinin sona ermesi, garanti markalar1 ve ortak markalar, marka hakkina tecaviiz

durumlari, islem yetkisi olan kisiler ve marka vekilleri gibi konular agiklanmistir.

Ayrica Kanun Hiikmiinde Kararname maddelerinden ¢ikarilan tasarim ile marka ve

patentin benzer ve farkli yonleri daha detayli olarak soyle siralanabilir:

e Patent, tasarim ve markalar sahiplerine mutlak haklar tanir. Yani hak sahipleri

taklitlere kars1 korunurlar.
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Tasarim ve markalar iki ve ii¢ boyutlu olabilmektedir. Fakat markada ti¢ boyut
olabilmesi i¢in ¢izimle goriintiilenebilmesi gerekirken tasarimlarda sadece tasarimin
tiim belirgin 6zelliklerini yansitan ve yayin yoluyla ¢ogaltimina elverisli resim, ¢izim,
grafik, fotograf veya benzeri bir bicimde hazirlanmis gorsel anlatimi olmasi yeterlidir.
Tasarim dig gorliniim, estetiklikle ilgili bir kavram olup, markalarda boyle bir durum
s0z konusu degildir.

Markanin, tescil tarihinden itibaren bes yil icinde, hakli bir neden olmadan
kullanilmamas1 veya bu kullanima bes yillik bir siire i¢in kesintisiz ara verilmesi
halinde, marka iptal edilirken tasarimlarda boyle bir zorunluluk bulunmamaktadir.
Tiirk Patent Enstitiisii marka bagvurularini incelerken mutlak ret ve nispi ret nedenleri
gibi maddelere bakarak inceleme yapmaktadir. Ancak tasarim basvurularini sadece
sekli bakimdan incelemektedir.

Tasarim sahipleri, Kanun Hiikmiinde Kararname’nin sartlarini saglarsa ayni zamanda
marka korumasindan da yararlanabilirler. Yani tasarim sahipleri tasarimlarini, hem
tasarim boliimiine hem de marka boliimiine tescil ettirebilirler.

Tasarim ve markalarda ayirt edicilik hususunda farkliliklar bulunmaktadir.
Tasarimlarda 6nemli olan goriiniim ve sekil iken markalarda isaretin anlam ve bigim
gibi 6zellikleri dikkate alinir.

Tasarim ve patentlerde yenilik aranirken, markalarda yenilik aranmaz.

Tasarim ve patentlerde aranan yenilik birbirine benzer. Patent i¢in teknigin bilinen
durumuna dahil olmayan bulus yenidir. Teknigin bilinen durumu, patent
basvurusunun yapildig: tarihten dnce, bulug konusunda diinyanin herhangi bir yerinde
toplumca erisilebilir yazili veya sozli tanitim, kullanim veya bir baska yolla
aciklanan bilgilerden olusur. Tasarim i¢inse bir tasarimin aynisi, bagvuru veya riigchan
tarithinden once diinyanin herhangi bir yerinde kamuya sunulmamis ise o tasarim yeni
kabul edilir. Yani tasarim ve patent i¢in yeniligin ortak 6zelligi diinyanin herhangi bir
yerinde aynis1 veya benzeri olmayandir.

Tasarim bir {lirliniin goriiniimiiyle ilgiliyken patent, bulus i¢in verilen bir belgedir ve
teknik eyleme iligkin bir kavramdir.

Tasarimlar, goriiniim 6zelliklerinin yan1 sira ayn1 zamanda bulus niteligine de sahipse
ayrica patent korumasindan da faydalanabilirler. Benzer sekilde patentli bir {iriin

endiistriyel tasarim belgesi de alabilir.
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e Patent i¢cin Kanun Hiikmiinde Kararname’de bulusun sanayiye uygulanabilir olmasi

sart1 varken tasarimlarda boyle bir sart yoktur.

2.6. Tasarim Markalar1 ve Ug Boyut Markalarin Korunmasina Iliskin Uluslararas

Sozlesmeler

Diinya ticaretinin biiylimesinde ve gelismesinde fikri miilkiyet haklarinin 6nemi
biiyiiktiir. Teknolojide yasanan gelismelerle birlikte fikri miilkiyet haklar1 ihlal edilmeye
baslanmistir. Bu durum uluslararasi ticarette pay elde etmek icin biiyiik yatirimlar yapan
iilkeleri olumsuz etkilemektedir. Ulkeler, yatirm yapmak istedikleri iilkelerde fikri
miilkiyet haklarinin korunup korunmadigina dikkat etmektedirler. Ticari kaygilarla yapilan
uluslararas1 diizenlemelerle haklar korunmaya calisilmistir ancak bu diizenlemeler de
yeterli olmamustir. Ulkeler, fikri miilkiyet haklarmin uluslararasi boyutta korunmasi igin
anlagmalara yonelmiglerdir, ikili ve c¢oklu anlasmalarla fikri miilkiyet alanindaki
mevzuatlar aras1 farkliliklar giderilmeye ¢alisilmistir. Fikri miilkiyet haklarindan biri olan
tasarimlarin ve li¢ boyut uygulamalarinin da korunmasi ve tescili konusunda {ilkeler
arasinda yasanan mevzuat uyumsuzluklart ve farkliliklar uluslararasi diizenlemelerle

giderilmeye caligiimstir.

2.6.1. Paris Sozlesmesi

Sinai miilkiyetin korunmasina dair ilk sézlesme olan Paris sozlesmesi 20.03.1883
tarthinde Paris’te 11 {ilke arasinda imzalanmistir. Sinai miilkiyetin anayasasi olarak
nitelendirilen Paris sozlesmesinin konusu; patentler, faydali modeller, sinai resim ve
tasarimlar, fabrika veya ticaret markalari, ticaret linvanlari, mevrit ad ve isaretleri ve menge

adlan ile haksiz rekabettir.

Paris sozlesmesi, 14.12.1925°de Lahey’de, 02.06.1934’de Londra’da, 31.10.1958’de
Lizbon’da, 14.07.1967°de Stokholm’de gozden gegirilerek degistirilmistir. Tiirkiye ilk kez
Paris s6zlesmesini 1925 yilinda benimsemis olup, 1967 Stockholm metnini de kabul

etmistir.

1958 yilinda Lizbon’da yapilan degisikliklerle endiistriyel tasarimlara {iye tiim

iilkelerde korumadan yararlanacagi ve bu korunmanin kapsami belirtilmistir. Hiikiim
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uyarinca bir tasarim bir lilkede korunurken, baska bir iilkede korunmayabilecek olup,
tasarimin hiikiimsiizliigiine de her iiye tlilke kendi mevzuatina gore karar verecektir (Oytac,

2002: 538). Paris S6zlesmesinin 6nemi, tasarimlarin herhangi bir sekilde korunmasidir.

2.6.2. Bern Sozlesmesi

9 Eylil 1886 yilinda imzalanan Bern Soézlesmesine, Tiirkiye 1979 tarihinde
katilmistir. S6zlesmede “tatbiki sanat eserleri” ifadesi kullanilmis olup bu ifadeyle estetik
nitelikli tasarimlar kastedilmistir (Arikan, 2005: 80). Bu kapsamda el isleri, siisleme sanat
uriinleri, kiiciik sanat eserleri, tekstil, moda tasarimlar1 gilizel sanat eseri olarak
nitelendirilmistir. Ayrica sozlesmede krokiler, resimler, maketler, tasarimlar gibi {irtinlerin
endiistriyel model ve resim olarak kullanilmasinin bu {irtinlerin fikir ve sanat eseri olma

ozelligini etkilemeyecegi vurgulanmistir (Besiroglu, 2006: 15).

Bern sozlesmesinde diizenlenen hiikiimlerle Paris sdzlesmesinden farkli olarak sinirli
cergevede de olsa endiistriyel tasarim korumasinin esasina iliskin diizenlemeler yapilmigtir
(Yalginer, 2000: 7). Tasarimin korunmasinda bu sdzlesmenin 6zel bir yeri vardir. Clinkii
sozlesmeden esinlenen pek cok iilke tasarimlari, fikir ve sanat eseri yaklasimiyla korumay1

tercih etmistir.

2.6.3. TRIPS

Fikri ve sinal haklarin korunmasma yonelik iilkeler arasi farkliliklarla birlikte
ekonomik iligkilerde gerginlikler ortaya ¢ikmistir. Bu durum da ilkeleri, uluslararasi
alanda ortaya c¢ikan ticari anlagsmazliklarin ¢6zlimii i¢in iilkeler arasinda birlik olusturmaya
yoneltmistir. Bu amagla tilkeler bir araya gelerek ticaretle ilgili kurallar biitiinii olan GATT
(General Agreement on Tariffs and Trade) anlagsmasini olusturmuslardir. GATT ile fikri ve
siai haklara ait bir takim diizenlemeler getirilmis ve anlagmanin bu sekline de “Ticaretle
Baglantili Fikri Miilkiyet Haklar1 Anlasmasi” anlamima gelen TRIPS (Agreement on
Trade-Related Aspects Of Intellectual Property Rights) ad1 verilmistir (Celik, 2009: 141).

Uluslararas1 alanda fikri miilkiyet diizeyinde kabul edilen en kapsamli anlasma
TRIPS’tir. Uluslararast ticaretteki engellerin ortadan kaldirilmasi ve fikri miilkiyet

haklarinin uygulamasina iliskin usul ve Onlemlerin yasal ticaretin Oniine engel teskil
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etmesinin Oniline gecilmesi i¢in fikri miilkiyet alaninda asgari standartlarin belirlenmesi
amaglanmistir. Bu sozlesme, fikri miilkiyet haklarinin kapsami, tanima sartlari, koruma

sekilleri diizenlemelerine yer verdiginden bu yoniiyle Paris ve Bern sézlesmelerinden

farklilik gostermektedir (Suluk, 2003: 109).

TRIPS’in 6zellikleri soyle siralanabilir;

e Siai ve fikri miilkiyet ayrimini ortadan kaldirmistir.

¢ Fikri miilkiyet kavramina genis anlamlar ve kapsam vermistir.

e Mevcut uluslararasi sézlesmelerin uygulama alanini genisletmistir.

e Ihlallere kars1 uygulanabilecek, giimriikte mallara el koyma, sahte mallar1 imha etme
gibi yaptirnmlar getirmistir.

e Fikir ve sanat eserlerinde kiralama ve 0diing verme gibi haklar1 koruma altina

almistir.

TRIPS’de tekstil tasarimina &zel bir yer verilmistir. Uye iilkeler, tescilsiz tasarmmlari
ozel bir kanunla ya da fikir ve sanat eserleri mevzuatiyla diizenleyebilir. Burada 6nemli
olan tescilsiz tasarimlarin herhangi bir sekilde koruma altina alinmasidir. TRIPS madde

26/3 e gore tasarimlarin koruma siiresi en az 10 yildir.

2.6.4. Lahey Sozlesmesi

1925 yilinda 25 {ilke tarafindan imzalanan Lahey sozlesmesi, 1928 yilinda yiirtirlige
girmistir. Sozlesmede Londra, Lahey ve Cenevre olmak tlizere 3 metin bulunmaktadir.
Lahey adi verilen sistem tek prosediirdiir. Tek bir bagvuru, tek bir iicret ile secilen
tilkelerde tescil yoluyla koruma saglamak, tek bir bagvuruyla tescil islemlerini daha kolay

hale getirmek amaclanmustir.

Tiirkiye, Lahey sozlesmesinin, 1999 tarihli Cenevre metnine katilmig ve 01.01.2005
yilinda bu metni uygulamaya gec¢irmistir. Bu tarih itibariyle Tiirk Patent Enstitiisii
uluslararasi bagvuru alma iglemlerine baslamistir. Bagvuru dogrudan uluslararasi biiro’ya
ya da TPE’ye yapilabilir. Lahey sistemiyle uluslararasi basvuru yapabilmek igin, ulusal

bagvuru veya tescil sart1 yoktur. Bir bagvuruya en fazla 100 tasarim konu olabilir.
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Lahey so6zlesmesinin iizerinde durulmasinda temel etken, tasarimlarin diinya
ticaretinde artan agirligi ve buna bagh olarak da diinyada tasarim korunmasina verilen
onemdir. Bu degisiklik c¢alismalarina ABD gibi {ilkelerin de katilmasi anlasmayr daha
onemli kilmaktadir (Suluk ve Orhan, 2008: 73).

2.6.5. Locarno Sozlesmesi

1968 yilinda hazirlanip 1971 yilinda yiriirliige giren Locarno Sozlesmesine
Tiirkiye’de taraftir. Bu s6zlesmeyle amag tasarimlarin, uluslararasi siiflandirilmasi ve bu
konudaki iiye iilkeler arasinda birlik saglanmasidir. S6zlesmenin amaci, tasarima konu olan

iriinlerin siiflandirilmasini yapmaktir.

So6zlesmenin ilk bolimiinde 32 smif ve 223 alt smif listesi olusturulmus, ikinci
boliimde ise 6250 esyanin alfabetik listesi verilmistir. Taraf {ilkeler bu siniflandirmay1

dikkate almak zorundadirlar. Son kisimda ise aciklayici notlar yer almaktadir.

Tasarimlarin siiflandirilmasinda ortak bir sistem olusturmayr taahhiit eden iiye
iilkeler, sdzlesme ile belirlenen siniflandirmay1 asli ya da yardimci bir sistem olarak se¢gme

ozgilirliigiine sahiptirler (Yalciner, 1996: 9).

2.6.6. Madrid Sozlesmesi

Madrid s6zlesmesi, 1891 yilinda imzalanmis olup 02.06.1911°de Washington’da,
06.11.1925’te Lahey’de, 02.06.1934°te Londra’da degisikliklere ugrayarak ve 1967’de
Lizbon’da degisikliklere ugrayarak, 1967°de Stockholm’de ek bir anlasma ile
desteklenmistir. Tiirkiye 30.07.1930 yi1linda Madrid s6zlesmesine taraf olmustur.

Markalarin uluslararasi tescili iki anlasma tarafindan diizenlenmektedir. Bunlar,1891
tarinli Madrid Anlagmas1 ve 1989 tarihinde uygulamaya konulan Madrid Anlagmasina
iliskin protokoldiir. Ulkemizde 01.01.1999 tarihinden itibaren Protokol uygulanmaktadir.
Bu tarihten itibaren Tiirkiye; Madrid Protokolii kapsaminda uluslararasi marka tescil
bagvuru almakta ve yapmaktadir. Islemleri TPE Markalar Dairesi Baskanhi

yliriitmektedir.
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Madrid Protokoliiniin amaci, markanin tek bir bagvuru ile ve tek bir dil kullanilarak
birden fazla iilkede uluslararasi tescili saglamak ile markanin tescil edildikten sonra
yapilacak olan degisikliklerin tek ve basit bir islem araciligiyla uluslararasi sicile
kaydedilmesini saglamaktir. Markalarin uluslararas1 tescil islemlerinin kolaylikla

yiiriitiilebilmesi amaciyla Madrid Protokoliine tiyelik gerceklesmistir
2.6.7. Nice Sozlesmesi

1961 yilinda yiriirliige giren Nice sozlesmesi, Tirkiye’de 12.07.1995 tarihli ve
95/7094 sayil1 Bakanlar Kurulu karar ile kabul edilen ve 13.08.1995 tarihli ve 22373 sayil
Resmi Gazete’de yayimlanan Markalarin Tescili Amaciyla Mal ve Hizmetlerin
Uluslararas1 Siniflandirilmasina iliskindir. Nice sézlesmesiyle birlikte, marka tescili i¢in
siniflandirmaya duyulan ihtiyag, her iilkenin ayr1 siniflandirma sistemine gitmesi, degisik
iilkelerde tescil almak isteyen basvuru sahiplerini zor durumda birakmis olmasi nedeniyle
bu sisteme gegis geregi duyulmustur. TPE ve Avrupa Birligi iilkeleri de Nice
siniflandirmast kullanmaktadir. Mal ve Hizmet Siniflandirma Listesinde, mallar 34,

hizmetler 11 smifta toplanmustir. Nice siniflandirmasi EK’1 de verilmistir.
2.6.8. Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii (WIPO-OMPI) Sozlesmesi

Tiirkiye, 14.06.1967 tarihinde Stockholm Sozlesmesiyle kurulan Diinya Fikri
Miilkiyet Orgiitiine, 1975 yilindan beri taraftir.

Ingilizce “World Organisation for Intellectual Property”nin kisaltmasi olan WIPO ve
Fransizca “Organisation Mondiale de la Propriete intellectuelle”in kisaltmasi olan OMPI

isimleriyle anilmaktadir.

WIPO’nun temel amaglari, fikri miilkiyetin diinyada korunmasini, iilkeler arasinda
ve gerektiginde diger uluslararas: teskilatlarla isbirligi yaparak gelistirerek, fikri miilkiyet

birlikleri arasinda idari igbirligi yapmaktir.

Telif haklar1 ve Sinal Miilkiyet Haklariyla ilgili olarak WIPO’nun goérevleri asagida

siralanmagtir;

e Uluslararasi sozlesmelerin ve anlagsmalarin diizenlenmesi,
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e Ulusal diizenlemelerin ¢agdas hale getirilmesi,

¢ Gelismekte olan tilkelere teknik yardim saglanmasi,

e Konuyla ilgili bilgi derlemesi ve dagitilmasi,

e Buluslar, markalar ve endiistriyel tasarimlarin degisik iilkelerde korunmasini
kolaylastiran hizmetlerin verilmesi,

e Uye iilkeler arasinda isbirligini tesvik etmektir.

Fikri miilkiyet haklarinin korunmasina yonelik diinyada ¢alismalar yapan WIPO, bu
haklara iligskin birgok anlagsma hazirlayip, ylriitiillmesinde gorev yapmaktadir. Lahey ve
Locarno sozlesmeleri de WIPO tarafindan hazirlanmis, s6zlesmelerin yiiriitiilmesi de orgiit
tarafindan  gerceklemistir. Diinya Ticaret Orgiiti (WTO) ile yaptign TRIPS’in
uygulamasina  yonelik isbirligi anlasmasi da uluslararasi  oOrgiitlerle  yaptigi

calismalardandir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM VE BULGULAR

Bu boéliimde, TPE tarafindan tescil edilen “3 boyut” ve “3 dimension” kisaltmasi olan
“3d” markalarin tescil belgelerinin igerik analizinin yapildigi nitel bir arastirma yer
almaktadir. Ayrica bu boliimde, ulusal ve uluslararasi alanda agilan 3 boyutlu marka
davalar1 da incelenerek aralarindaki benzerlikler ve farkliliklarin belirlenmesine

caligilmistir.
3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma, Tiirkiye’de TPE tarafindan 1995 yilindan 2016 yilina kadar basvurusu
yapilan ve tescil edilen ti¢ boyutlu markalar ile bu markalarin basvuru sahipleri, Nice
siiflandirmasi, tescil edilen marka tiirii ve basvurusu tescil edilen iilkeler kapsaminda
analiz edilmistir. Aragtirmada nitel arastirma yontemlerinden biri olan dokiiman incelemesi
yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma, dokiiman incelemesi ve igerik analizi kavramlarina

asagida yer verilmistir.

Nitel arastirma; belli bir nokta {izerinde odaklanmada ¢ok metotlu arastirma
problemine yorumlamaci yaklasimi benimseyen yontemdir (Denzin ve Lincoln, 1994: 15).
Nitel arastirma; sosyal olgulari bagli olduklar1 ve i¢inde yer aldiklari ortamda dogal
goriiniimleriyle gozlem, goriisme, ya da belgeleri degerlendirmek yoluyla bilgi edinme ve

bu bilgileri analiz ederek kuram gelistirme olarak tanimlanabilir (Islamoglu, 2009: 180).
Nitel arastirmalar;

e Olguyu veya olay1 dogal ortamlari i¢inde inceler. Bu sebeple nitel arastirmalar igin,
deney diizenlenmemelidir.

e Arastirmaci, bilgi toplama siirecine aktif olarak katilip deneklerle goriisme yapar ve
onlarin deneyimlerini yasayarak, denekleri gozler ve ayrintilar: yakalar.

e Olayin bitiinligi goz Oniinde bulundurulan bir mantikla toplanacak bilgiler
belirlenir.

¢ Nitel arastirmalar, 6rneklerin deneyimlerine ve olgularina dayanir.
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e Nitel aragtirmalar, tek bir yontem ve teknige bagli kalmayip birden ¢ok teknigi bir
arada kullanirlar.

e Nitel arastirmalar, pozitif yaklasimin tersine timevarimci yaklagimla ilerler.

e Nitel arastirmalar, tasarilar, veri toplama ve analiz siirecinde kavramlara doniisiir.

e Nitel arastirmalar 6rneklemeye de farkli yaklasir. Konuyu biitiinciil bir yaklasimla

ele aldiklarindan degisik bilim dallarindan yararlanir.

Nitel arastirma yontemlerinden biri dokiiman incelemesi yontemidir. Dokiiman
incelemesinde dikkat edilmesi gereken nokta, dokiimanlarin tarafsiz ve objektif olmasidir.
Konu ve alanla ilgili farkli belgeler incelenerek tutarliliklari karsilastirilir. Farkli kigiler
olaylari farkli anlatabilir bu nedenle bazi belgeler birbiriyle ¢elisebilir. Boyle durumlarda

uyumsuzlugun nedenleri belirlenip, arastirilarak dogru bilgilerin ortaya ¢ikarilmasi gerekir.

Icerik analizi; dokiimanlarin, miilakat ve dokiimlerinin ya da kayitlarinin karakterize
edilmesi ve karsilastirilmast i¢in kullanilan bir tekniktir. Amaci, katilimcilarin goriislerinin

iceriklerini sistematik olarak tanimlamaktir (Altunisik v.d., 2004: 234).

3.2. Arastirmanin Evreni

Tiirkiye’de markanin tescil basvurusu 1995 yilinda yapilmaya baglanmistir. TPE
markanin korunmasi kapsamina girebilecek islemleri yapmak tlizere yetkili merci olarak

belirlenmistir.

Aragtirmanin  evrenini, TPE tarafindan 1995’den beri tescil edilen ii¢ boyutlu

markalar ve tasarim markalar1 bunlara iliskin a¢ilan 8 dava olusturmaktadir.

3.3.Verilerin Toplanmasi

Aragtirmanin veri kaynagi olarak, TPE’nin marka boliimiinde tescillenen markalarin
tescil belgeleri ile Ankara Fikri ve Sinail Haklar Mahkemesine agilan davalarin Yargitay
kararlar sonuglar1 ele alinmistir. Veri kaynagi olarak marka veritabaninda ii¢ boyut
kapsamindaki markalarin tescil belgelerinin se¢ilmesinin sebebi, Tiirkiye’de 1995 yilindan
beri ii¢c boyutlu markalarm iyi bilinmemesi, iic boyutlu markalarmn biling diizeyinin

yetersizligi, bagvuru sahiplerinin marka tescil islem siirecinde g¢esitli sorunlarla
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kargilagsmasi ve tescillerin 6zensizce yapilmasindandir. Veri toplama siiresinde Tiirk Patent

Enstitiisiiniin tescil belgelerine baglh kalinmigtir.

3.3.1.Kodlamalarin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Veri toplama yontemlerinden hangisi kullanilirsa kullanilsin, bilimsel arastirmalarin
asil amaci, sonuglarin inandiric1 olmasidir. Bilimsel yontemler, cevabi aranan soruya yanlis
cevap alma ihtimalini ortadan kaldirmay1 amaglar. Bu yiizden yapilan arastirmalarda iki
noktaya O6nem Verilmektedir. Bunlar “gegerlilik” ve “giivenilirlik” tir. Guvenilirlik ve
gecerlilik arasinda yakin bir iligki vardir. Eger bir 6l¢cek miitkemmel bir gecerlilige sahipse,

miikemmel bir giivenilirlige de sahiptir demektir.

Gegerlilik, bir test veya Olgegin Ol¢iilmek istenen seyi Olgme derecesi olup,
degerlerindeki gbézlemlenen farkliligin, sistematik veya tesadiifi hatadan kaynaklanmaktan
ziyade, Olclilen Ozellikler acisindan nesneler arasindaki gercek farkliligi yansitma
derecesidir. Arastirmanin gecerliligi icin TPE’den alinan ve resmi gazetede yayinlanan

tescil belgeleri kullanilmistir.

Giivenilirlik, bir testin veya Olgegin Olgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir
bi¢imde 6l¢gme derecesidir (Peter, 1981: 6). Bir test ve 6lgek ne derece giivenilir ise o test
ve Olgekten elde edilen veriler de o derece glivenilir sayilir. Ayni testler ayn1 kisilere farkl
zamanlarda uygulandiginda farkli sonuglar veriyorsa, elde edilen sonuglara iliskin yorum

yapilamaz.

3.4. Verilerin Analizi

Verilerin degerlendirilmesinde bagvurularin dagilimlar1 analiz edilerek tablolar
halinde sunulmus ve yorumlanmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere iliskin

tablolar ve ulasilan sonuglar basliklar halinde asagida sunulmustur.

3.5. TPE Tarafindan Basvurulan U¢ Boyutlu Markalarin Genel Olarak Incelenmesi

1995-2016 yillart arasinda TPE’ye ii¢ boyutlu marka tescili i¢in bagvurulan 353
marka bulunmaktadir. Bu bagvurularin yillara gore; basvuru sahipleri ve tescil sayilari,

Nice siniflandirmalari, tilkeleri ve marka tiirii incelenmistir.
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3.5.1. U¢ Boyutlu Markalarin Basvuru ve Tescil Sayilar1 Acisindan Incelenmesi

Cizelge 3.1. Ug boyutlu markalarin basvuru ve tescil sayilari
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Cizelge 3.1’de gorildiigi tizere, 353 markanin “3 boyut” ve “3 dimension”
kisaltmasi olan “3d” olarak basvurusu yapilmis olup, bunlarin 323’0 tescil edilmistir.
Tescil edilen ¢ boyutlu markalar EK 2’de gosterilmistir. 18 bagvuru islemden
kaldirilmistir. 16 basvurunun islemden kaldirilma nedeni; basvurunun isleme alinabilmesi
icin gerekli olan eksikliklerin ve tescil karari verilmesine ragmen istenen eksikliklerin
tamamlanmamis olmasi, bagvurunun reddedilmis olmasi ve red silirecinde bagvuruya itiraz
edilmemis olmasi, itiraz sonucu basvuru reddedilmis ve red siiresi igerisinde itiraz
edilmemis olmakla birlikte, Yeniden Inceleme ve Degerlendirme Kurulunun vermis oldugu
nihai ret karar1 ve bunun gibi nedenlerdendir. Diger 2 basvurunun islemden kaldirilma
nedeni ise, bagvurunun MarkKHK’nin 8. maddesine gore degerlendirilip inceleme
sonucunda basvuruya ret karari verilmis olmasidir. MarkKHK ’nin 8. maddesi; tescil igin
bagvurusu yapilan marka, tescil i¢in daha dnce basvurusu yapilmis bir marka ile ayn1 mal
veya hizmetleri kapsiyorsa tescil i¢in basvurusu yapilmis markanin halk tarafindan
karistirilma ihtimali vardir. Bu karistirilma ihtimali tescil edilmis veya tescil i¢in bagvurusu

yapilmis bir marka ile iligkili oldugu ihtimalini de kapsiyorsa marka tescil edilemez.

Bagvuru siireci devam eden 12 marka bulunmaktadir. Bagvuru siireci devam eden 12

marka Ek 3’de gosterilmistir.

Marka tescilinin basladigi 1995 yili ile 2010 yillar1 arasinda “3 boyut” ve “3d” i¢in
basvuru yapilan markalardan 139 basvurudan 95’1 tescil edilmistir. 2011-2016 yillar1 arasi
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214 bagvurudan ise 228’1 tescil edilmistir. Son 5 yilda ii¢ boyutlu marka basvurularinin

artmas1 markanin tesciline verilen 6nemi gostermektedir.
3.5.2. Tescillenmis U¢ Boyut Markalarin Basvuru Sahiplerine Gore Incelenmesi

353 ii¢ boyutlu marka igerisinden 18 markanin bagvurusu ¢esitli nedenlerle islemden
kaldirilmistir. Ayrica 12 marka bagvuru asamasinda oldugundan tescillenen 323 marka
iizerinden incelemeler devam etmistir. Cizelge 3.2°de {i¢ boyutlu markalar basvuru

sahiplerine gore incelenmistir. Buna gore;

323 tescilli markanin 207’si yerli 116’°s1 yabanci basvurulardan olugmaktadir. 207
yerli bagvurunun 75’1 sahis adina, 132’si firma adina bagvuruda bulunmustur.116 yabanci

basvurulardan ise 3 sahis, 113 firma adina bagvuru olmustur.

323 tescilli marka basvurularini yiizde olarak ifade etmek gerekirse yerli sahis
bagvurular1 %36, yerli firma bagvurulart %64, yabanci sahis basvurular1 %3 ve yabanci
firma basvurulart ise %97 olarak gergeklesmistir. Yabanci basvurulardan sahis adina

yapilan bagvurularin ¢ok az oldugu dikkat ¢cekmektedir.

[k basvuru ve tescil, 1995 yilinda “Evg Entwicklungs und Verwertungs-Gesellschaft
M.B.H” adl tel ve ingaat demiri i¢in makine ve ekipman gelistirme ve insaat konusunda

uzmanlagmis mithendislik sirketi i¢in yapilmistir.

Cizelge. 3.2. Ug boyutlu markalarin bagvuru sahiplerine gore incelenmesi

100%
90% Bagvuru Basvuru
80% sahiplerine gore | sayilar1 | Yiizde(%)
70%
60% Yerli Sahis 75 36
50% M Firma L
40% = Sahis Yerli Firma 132 64
30%
20% Yabanci Sahis 3 3
10% .

0% Yabanci Firma | 113 97
Yerli Yabanci Toplam 323 200.0
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3.5.3. Tescillenmis U¢ Boyutlu Markalarin Nice Siniflandirmasima Gére incelenmesi
MarkKHK nin 24. maddesine gore basvuru dilek¢esinde bulunan mal veya hizmetler
Nice Sozlesmesinde yer alan esaslara gore smiflandirilmaktadir. Mal ve hizmet
siniflandirma listesinde yer alan bazi gruplar genel basliklar halinde diizenlenmistir. Boyle
gruplara iligkin genel basliklarin, tanimlama kapsamina giren ve ilgili Nice sinifinda
bulunan mallarin veya hizmetlerin tamamini kapsadigi kabul edilmektedir. Herhangi bir
genel baslik kapsamina girmeyen ve listede belirtilmemis mallara veya hizmetlere marka
tescil bagvurusunda yer verilmesi durumunda; s6z konusu mallar veya hizmetler, listede
yer alan, ayni Nice siifinda bulunan ve benzer nitelik, fonksiyon veya amaca sahip olan

mallarla veya hizmetlerle ayni kapsamda degerlendirilebilir.

Mal ve hizmet siniflandirma listesinde yer alan genel bagliklara kayitli tescil edilen

323 ii¢ boyutlu marka, daha detayl: incelendiginde Cizelge 3.3. ortaya ¢ikmaktadir.

Cizelge 3.3. Ug boyutlu markalarin Nice siiflandirmasina gore incelenmesi
70
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Ug boyutlu markalar Nice siniflandirmasina gére yiizdelik ifadeyle incelendiginde;
%181 bilgisayar-yazilim, %10’u kisisel bakim, %8’1 tip, %7’si insaat, %6’s1 gida, eglence
oyun ve tasarim, %4’{i mobilya-dekorasyon, %3’ kimyasal madde, kirtasiye-hediyelik

esya, uydu alicilari, alet-cihaz, % 2’si 3d gozliik, otomotiv-aksesuar, televizyon, 1sitici-
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klima, egitim, kiiciik ev aletleri ve tekstil, elektrik-enerji, miihendislik, %1°’i reklam-
pazarlama, film-fotograf, seyahat-danigmanlik, kuyumcu ve ses sistemleri takip etmektedir.

Sonug olarak sektor bazinda ii¢ boyutlu marka kullanmayi tercih edenlerin, bilgisayar
ve yazilim lizerinde calisan isletmeler oldugu, bunu kisisel bakim {iriinlerinin ve tip
sektoriine konu olan markalarin takip ettigini soyleyebiliriz. Buna karsin, turizm
sektoriinde faaliyet gosteren otellerle ile seyahat acentelerinin ii¢ boyutlu marka tesciline

yonelmedikleri de dikkati ¢cekmektedir.

Cizelge 3.4. Nice siniflandirmasinin yiizde olarak incelenmesi

Mal ve hizmet siniflandirmasi Say1 Yiizde (%)
Alet - Cihaz 10 3
Televizyon 7 2
Uydu Alicilart 11 3
3d Gozlik 8 2
Film - Fotograf 5 1
Ses sistemleri 1 1
Isitict - Klima 7 2
Kisisel Bakim 31 10
Kirtasiye - Hediyelik Esya 11 8
Kimyasal Madde 11 3
Eglence - Oyun 18 6
Gida 19 6
Tekstil 6 2
Kiiciik ev aletleri 6 2
Mobilya - Dekorasyon 14 4
Otomotiv - Aksesuar 8 2
Bilgisayar - Yazilim 60 18
Reklam - Pazarlama 5 1
Miihendislik 6 2
Insaat 22 7
Tasarim 18 6
Tip 26 8
Kuyumcu 1 1
Elektrik - Enerji 3 2
Egitim 7 2
Seyahat - Danigmanlik 2 1
Toplam 323 100.0
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3.5.4. Tescillenmis U¢ Boyutlu Markalarin Tiiriine Goére Stmflandiriimasi

Cizelge 3.5. Tescillenmis ii¢ boyutlu markalarin tiirline gore siniflandirilmasi

M Ticaret
M Ticaret-hizmet

W Hizmet

Literatiir kisminda marka tiirleri verilmis olup TPE’ye yapilan tesciller tiirtine gore 3
grupta siniflandirilmistir. Bunlar; ticaret, ticaret-hizmet ve hizmet’tir. Grafige gore en ¢ok
%54 tescille ticaret, %26 tescille ticaret ve hizmet, %20 tescille ise hizmet igin
siniflandirma yapilmistir. 1995-2010 yillart arasinda daha ¢ok ticaret igin tescil yapilmis

olmakla birlikte 2010-2016 yillar1 arasinda ise hizmet ve ticaret-hizmet tescilleri artmustir.

3.5.5. Tescillenmis U¢ Boyutlu Markalarin Ulkelere Gore Dagilim

Tescillenmis {i¢ boyutlu markalar iilkelere gore Cizelge 3.6’da incelenmistir.



Cizelge 3.6. Tescillenmis ii¢ boyutlu markalarin iilkelere gore dagilimi
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Ulkeler 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | Toplam | Yiizde(%)
A.B.D. 1 3 1 2 1 1 3 1 2 3 5 1 1 5 2 32 9
Almanya 1 3 1 3 1 1 1 3 2 1 3 2 3 25 7
Avusturya 1 1 2 1
Belgika 1 1 1 3 1
Cin Cumbhuriyeti 1 3 2 6 2
Cin 2 1 3 1
Fas 1 1 1
Fransa 1 3 1 1 1 1 1 9 2
Hollanda 2 2 4 1
Italya 3 1 2 1 1 8 2
Ispanya 1 1 1
Isvigre 1 1 1 3 1
Japonya 3 1 1 2 7 2
Kanada 4 4 1
Kibris 3 3 1
Kore 1 1 1
Lihtengtayn 2 2 1
Liikksemburg 1 1
Tirkiye 1 1 1 1 3 1 5 4 11 |7 2 16 (35 |16 |20 |33 |39 |11 207 63
Yunanistan 1 1 1
Toplam 1 1 4 4 2 1 6 4 6 5 9 8 19 |19 |8 30 |51 |23 |23 |42 |46 |11 |323 100.0
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Yukaridaki tabloda goriildiigii iizere; 1995, 1996, 2000 ve 2001 yillarinda yerli bagvuru
tescili gergeklesmemistir. En fazla bagvuru toplam 207 bagvuruyla diger bir ifadeyle %63 ile
Tiirkiye’den gergeklesmistir.

Yabanci bagvurularda 1995-2016 yillar1 arasinda her yil tescil i¢in bagvurular yapilmis
olup, en ¢ok ii¢ boyutlu marka i¢in tescil alan iilke A.B.D’ dir. A.B.D %9 ile en yiiksek {i¢
boyutlu marka igin tescil alan iilkedir. Bunu %7 tescille Almanya ve %2 tescille Fransa,
Italya, Cek Cumhuriyeti ve Japonya takip etmektedir. En az tescil alan iilkeler ise; Fas,

Ispanya, Kore, Liikksemburg ve Yunanistan’dir.

35.6. Uc Boyutlu Markalar ve Tasarim Markalarina Iliskin Acilan Davalarin

incelenmesi ve Yorumlanmasi

Ug boyutlu markalar ve tasarim markalar1 hakkinda dava agmak igin Fikri ve Sinai
Haklar Mahkemesi’ne bagvurulmaktadir. Bu kapsamda tescil edilmis markalarin 556 sayili
MarkKHK ’nin 7. ve 8. maddelerine uygun olmasi énemlidir. KHK nin 7. ve 8. maddelerinde
marka tescili i¢in mutlak ve nispi nedenler diizenlenmistir. Bu maddeler, marka
benzerliklerini ve ortalama tiiketicilerin s6z konusu benzer markalar1 birbirine karistirma
ihtimalini de konu almaktadir. Bu sebeple ii¢ boyutlu markalarla ilgili davalarin incelenmesi,
iic boyutlu markalarin 6zgiinliik derecelerinin yiliksek olmasi nedeniyle, rakipleri tarafindan
benzerlerinin yaratilarak hedef kitle {izerinde karigikliga yol agacak olmalaridir. Ayrica iig
boyutlu markalarda en ¢ok hangi nedenlerden dava acildigi ve bu davalarin nasil
sonuglandigini da tespit etmektir. Bu noktadan hareketle bu béliimde, agilan 8 dava Cizelge
3.7’de belirli bir sistematik icerisinde diizenlenmistir. 8 dava, icerik analizine tabi tutularak

incelenmistir.



Cizelge 3.7. Davalarin sistematik incelenmesi
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Davaci Davalilar Dava Konusu Dava Nedeni
Apple INC. TPE Logo sekil Karistirilma
TTAF Elektronik benzerligi Benzerlik
Sanayi ve Ticaret
Limited Sirketi
Apple INC. TPE Logo sekil Karistirilma
Erdal ELMA benzerligi Ayirt edicilik
Haksi1z yarar
Societe Des TPE Cikolata sekli Ayirt edicilik
Produits Nestle S.A
Eckes- Granini TPE Sise sekli Ayirt edicilik
Group GmbH
The Procter & TPE Sise sekli Ayirt edicilik
Gamble Company
Solen Cikolata Gida | TPE Cikolata sekli Taninmis marka olma
Sanayi ve Ticaret Ferrero SPA
A.S.
Eti Gida Sanayi ve | TPE Kek ve biskiivi Ayirt edicilik
Ticaret A.S. Yildiz Holding A.S. | kalib1
Bifa Biskiivi ve TPE Ambealaj sekli Taninmis marka olma
Gida Sanayi A.S. Eti Gida Sanayi ve
Ticaret A.S.

Dava konusu 8 markadan davayi aganlarin 5’1, yabanci kokenli isletmelerdir. 2 davay:

acan taninmis marka Apple Inc. markasi olup, taninmais {i¢ boyutlu “isirilmis elma” logosunun
taklit edildigini ileri slirerek dava agmis ve taninmis markaya zarar verme, taninmig markanin
iniinden yararlanma ve haksiz yarar elde etme nedeniyle Apple Inc. firmasi hakl
goriilmiistiir. Cizelge 3.8 ve 3.9’da {i¢ boyutlu gorsellerin yer aldigi davaci ve davali
markalar1 yer almaktadir. Ayrica tabloda, davaci ve davali isimleri, dava konusu, mahkeme

karar1 ve son Yargitay karari bulunmaktadir.
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Cizelge 3.8. Apple INC. ii¢ boyutlu tasarim markalarina iligkin dava

Davaci: Apple INC. Davali: TTAF Elektronik Sanayi ve Ticaret

Limited Sirketi

ifhore| §§ || | | @@oint

s J

MACIPAD 4TV 4

Dava Adz:

Marka YIDK Karari Iptali

YIDK Ret Nedeni

ve Dava Konusu:

“TTAF” sirketi “Ipoint” unsurlu markanin tescili i¢in basvuruda
bulunmustur. Ayni sirket daha once 1sirilmis armut benzeri gorsel
sekillerle bir¢ok kez tescil islemi i¢in bagvuruda bulunmus olup sirketin
basvurular1 reddedilmistir. “Apple” sirketi ise markalarinin,

-kenart 1sirilmis elma logosunun taninmis sekil markasi oldugunu,
-davalinin daha oOnceden kenar1 1sirilmis armut sekil marka
basvurularinin da kotii niyetle yapildigini,

-“TTAF” sirketinin asil amacinin “Apple” markastyla iltibas yaratmak
oldugunu,

-“Ipoint” unsurlu markanin kétii niyetle tescil ettirildigini, ileri siirerek
YIDK kararmin iptalini, marka tescil edilmis ise markanin

hiikiimsiizliigiine ve sicilden terkinine karar verilmesini talep etmistir.

Mahkeme Sonucu:

Mahkeme, KHK’nin 8/1 (b) ve 9/1 (b) bentlerinden yola ¢ikarak daha
acik bir ifadeyle, sekillerde karistirilma ihtimali ve benzerlik olup
olmadigin1 arayarak, ayrica KHK’nin 8/4 maddesi uyarinca davali
“TTAF” sirketinin tescil basvurunsun “Apple” markasinin yiiksek
taninmuslik diizeyine zarar verebilecegi,

-davali tarafin da haksiz yarar saglayacag: kanaatine varmus,

-daval1 tarafin 1yi niyetten yoksun olduguna,

-bagvurunun koétii niyetli olduguna karar vermistir.

Sonugta YIDK karar1 iptal edilmis, “TTAF” sirketinin “Ipoint” unsurlu
marka tescili iptal edilmis, “Apple” sirketi hakli goriilmiis ve dava

kabul edilmistir.

Yargitay Sonucu:

Mahkemenin verdigi karar onanmustir.
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Cizelge 3.9. Apple INC. ii¢ boyutlu tasarim markalarina iliskin dava

Davaci: Apple INC. Davali: Erdal ELMA
’ [
s -
‘ . €sar1 elma
APPLE STORE
Dava Adr: Marka YIDK Karari Iptali

YIDK Ret Nedeni |Erdal Elma, “sar1 elma” sekil markas: tescili icin basvuruda
ve Dava Konusu: | bulunmustur. Ancak “Apple” sirketi;

-kenart 1sirilmis elma logosunun taninmis sekil markasi oldugunu,
-markalarin  benzer oldugunu, “sar1 elma” sekil marka tescil
basvurusunun kotii niyetli bagvuru oldugunu,

-“Apple” markasiyla seri marka izlenimi yaratacagini ileri siirerek,
YIDK kararmin iptalini, marka tescil edilmis ise markanin

hiikiimstizliigline ve sicilden terkinine karar verilmesini talep etmistir.

Mahkeme Sonucu: | KHK’nin 8/1(b) ve 8/4 maddeleri baglaminda markalar arasi
karistirllmaya yol agmasi ve haksiz yarar saglamasi, ayrica 9/1(b)
maddesine, yani iligkilendirilme ihtimallerine bakilarak,

-her iki markanin da 1sirilmis yarim elma seklini konu aldigi,

-markada “sar1 elma” denilmesine ragmen ibarede “kirmizi ile yazil
yesil elma oldugu”

-“Apple” markasmin taninmishk diizeyine zarar verecegi kanaatine
varilarak YIDK karar iptal edilmistir. “sar1 elma” marka tescili iptal

edilmis, Apple hakli goriilmiis ve dava kabul edilmistir.

Yargitay Sonucu: | Mahkemenin verdigi karar onanmuistir.

Diger yabanci kokenli isletmelerden 3 firma; Nestle, Eckes-Granini Group ve The
Procter&Gamble firmalaridir. Bu firmalar ti¢ boyutlu marka yaratarak, Tiirkiye’de tescil talep
etmislerdir. TPE, 2’si 6zgiin sise sekli olmadigi i¢in, biri de 6zgiin ¢ikolata sekli olmadig1 i¢in
tescil bagvurularini ret etmistir. Ancak dava sonucunda s6z konusu ii¢ boyutlu siselerin ve
cikolata sekillerinin “ayirt edici 6zellik tasiyan™ 6zgiin tasarimlar oldugu saptanarak tescilleri

saglanmistir. Cizelge 3.10. , Cizelge 3.11. ve Cizelge 3.12. {i¢ boyutlu gorsellerin yer aldig1
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davaci ve davali markalar1 yer almaktadir. Ayrica tabloda, davaci ve davali isimleri, dava

konusu, mahkeme karar1 ve son Yargitay kararina yer verilmistir.

Cizelge 3.10. Nestle S.A ii¢ boyutlu tasarim markalarina iligkin dava

Davaci: Societe Des Produits Nestle S.A Davali: Turk Patent Enstitiisu

Dava Ad1: Uc Boyutlu Sekil Marka Tescil Basvurusunun Reddine Dair YIDK

Kararlarmin Iptali

YIDK Ret Nedeni |“Nestle” yukaridaki “ii¢ boyutlu ¢ikolata” gérselinin tescili icin
ve Dava Konusu: | bagvuruda bulunmustur. Ancak YIDK, ambalajsiz cikolata iiriiniine ait
basvuru konusu yukaridaki seklin, tiiketiciler tarafindan isletmeyi
belirleyici sekil olarak algilanmamasi ve ayirt edici olmamasi
gerekcesiyle gorselin tescil bagvurusunu reddetmistir. “Nestle”, ii¢
boyutlu ¢ikolata Dbigiminin ayirt edici olmamasi gerekgesiyle
reddedildigini ancak;

-ii¢ boyutlu ¢ikolata bigiminin 6zgiin oldugunu,

-yukaridaki gorselin ayirt edicilik ve marka olabilme vasiflarinin
bulundugunu ve markasinin taninmis marka oldugunu,

-birgok tilkede ve Tiirkiye’de “Kitkat” markasiyla piyasaya sunulan
iirlinlin yukaridaki sekilden olustugunu ileri siirerek {iriin seklinin tescili

i¢in YIDK kararmin kaldirilmasini dava etmistir.

Mahkeme Sonucu: | Mahkeme, bagvuru konusu gorselin ilk kez “Nestle” tarafindan 6zgiin
bicimde yaratilan bir sekil oldugunu belirterek, {iriin seklinin aligilmisin
disinda, orijinal ve yaratict oldugu i¢in yurt disinda Tiirkiye ile benzer
hukuki metinlere sahip OHIM tarafindan tiim AB d{ilkelerini kapsar
bicimde tescil edilmis bulunmasindan da hareketle YIDK kararinin
iptalini istemistir. Sonug¢ olarak ‘“Nestle” markas1 i¢in gorsel seklin

tescilini kabul etmistir.

Yargitay Sonucu: | Mahkemenin verdigi karar onanmuistir.
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Cizelge 3.11. Eckes- Granini Group GmbH {i¢ boyutlu tasarim markalarina iliskin dava

Davaci: Eckes- Granini Group GmbH Davali: Tiirk Patent Enstitiisii

o

Dava Adi: Uc Boyutlu Sekil Marka Tescil Basvurusunun Reddine Dair YIDK
Kararlarmin iptali ve Tescil.

YIDK Ret Nedeni | “Eckes-Granini” yukaridaki “iic boyutlu sise” seklinin marka olarak

ve Dava Konusu:

tescili i¢in basvuruda bulunmustur. Ancak YIDK, 556 sayili KHK nin
7. maddesinin (a) bendi hiikmii uyarinca seklin ayirt edici vasfinin
mevcut olmamasi gerekgesiyle marka tescil bagvurusunu reddetmistir.
Bunun {izerine davaci, ii¢ boyutlu sise seklinin reddedildigini ancak;
-li¢ boyutlu sise seklinden olusan isaretin 6zgiin oldugunu,

-ayirt edici vasfinin bulundugunu ve bu nedenlerle,

-YIDK kararlarinin kaldirilmasini dava ederek meyve suyu sisesinin
tescilini mahkemeden talep etmistir.

TPE ise bunun iizerine 556 sayili KHK’ nin 7. maddesinin (a) bendi
hilkkmii uyarinca yukaridaki {i¢ boyutlu sise gorselinin tescilinin

“Eckes-Granini” sirketine verilmemesi gerektigini savunmustur.

Mahkeme Sonucu:

Mahkeme, basvuru konusu seklin ilk kez davaci tarafindan 6zgiin
bigimde yaratilan bir sekil oldugunu ifade ederek YIDK kararini iptal
etmis, davaci “Eckes- Granini” sirketini hakli bulmustur. Bununla
birlikte eksikliklerin  giderilmesinden sonra tescil isleminin
gergeklesmesine karar verilmistir. Diger bir ifadeyle, mevcut ¢
boyutlu sisenin ayirt ediciliginin bulundugu, gorselin eksiklikler

giderildikten sonra tescil edilebilecegi sonucuna varilmistir.

Yargitay Sonucu:

Mahkemenin verdigi karar onanmaistir.




78

Cizelge 3.12. The Procter &Gamble ii¢ boyutlu tasarim markalarina iliskin dava

Davact: The Procter & Gamble Company Daval1: Tiirk Patent Enstitiisti

)

2

Dava Adi: Ug Boyutlu Sekil Marka Tescil Basvurusunun Reddine Dair YIDK
Kararlarmin Iptali
YIDK Ret Nedeni |“The Procter & Gamble Company” yukaridaki ii¢ boyutlu sampuan

ve Dava Konusu:

sisesinin marka olarak tescili i¢in basvuruda bulunmustur. Ancak
YIDK, 556 sayili KHK ’nin 7. maddesinin (a) bendi hiikmiinii dayanak
gostererek seklin ayirt edici 6zelliginin olmadigi gerekcesiyle marka
tescil bagvurusunu reddetmistir. Davacit ise bu durum iizerine,
taleplerinin {i¢ boyutlu sise bi¢ciminin ayirt edici olmamasi gerekcesiyle
reddedildigini ancak;

-li¢ boyutlu sise bi¢imindeki sampuan sisesinin 6zgiin oldugunu,

-seklin gorselinin ayirt edici vasfinin bulundugunu,

-marka olabilme vasfinin mevcut oldugunu ve bu nedenlerle,

YIDK Kkararlarinin kaldirilmasimi dava ederek sampuan sisesinin
tescilini mahkemeden talep etmistir.

TPE ise bunun lizerine 556 sayili KHK’nin 7 maddesinin (a) bendi
hiikmii uyarinca yukaridaki gorselin tescilinin “The Procter & Gamble

Company”e verilmemesi gerektigini savunmustur.

Mahkeme Sonucu:

Mahkeme, basvuru konusu seklin davaci disinda daha 6nce piyasaya arz
edenin bulunmamasi,

-marka olabilmek i¢in yenilik unsurunun aranmamasi1 karsisinda
davacinin daha Onceki tarihlerde piyasaya sunumlarinin sonuca
olumsuz etkisi olmamasi,

-li¢ boyutlu sampuan sisesi seklinin ilk kez davaci tarafindan 6zgiin
bicimde yaratilmast,

-anilan seklin benzerlerinin birgok iilkede tescil edilmis bulunmasi
gerekgeleriyle YIDK kararini iptal etmis, “The Procter & Gamble

Company”nin yukaridaki goérsel seklin tescilini kabul etmistir.

Yargitay Sonucu:

Mahkemenin verdigi karar onanmuistir.
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Davaya konu olan “Ferrero ¢ikolata” ii¢ boyutlu markasinda ise, 6zglin yaratilan
cikolata sekli benzerlerinin hep Ferrero firmasi adina tescil edilmesi, ayn1 tip gorsel seklin bir
firma tekeline gegmesi gibi algilandigi ig¢in Ferrero firmasmin sekil tescili iptal edilmistir

(Cizelge 3.13.).

Cizelge 3.13. Ferrero SPA ii¢ boyutlu tasarim markalarina iliskin dava

Davali: Ferrero SPA Davaci: Solen Cikolata Gida Sanayi ve
Ticaret A.S

Dava Adi: Ug Boyutlu Sekil Marka Tescil Bagvurusunun Reddine Dair YIDK

Kararlarmin Iptali, Marka Hiikiimsiizligi.

YIDK Kabul Nedeni | “Ferrero” sirketi, yukaridaki ilk gorseldeki “Duplo” markali yan
ve Dava Konusu: yana dizilen i¢i yumusak krema dolgulu 3 bogumdan olusan beyaz
cikolatal1 iiriin i¢in 6zgilin ve orijinal nitelikte oldugu gerekgesiyle
marka sekli tescilini almistir. Daha sonra “Ferrero” ikinci
gorseldeki “Kinder Bueno” markali sekil gorseli igin tescil
basvurusunda bulunmustur. YIDK, ikinci gorsel sekil igin de
bagvuru tescilini li¢ boyutlu sekillerin standart ¢ikolata barindan
farklilik arz etmesi, fikri bir c¢aba sonucu yaratilmis olmasi
nedeniyle tescil etmistir. Boylelikle “Ferrero” sirketi hem “Duplo”
hem de “Kinder Bueno” sekilleri i¢in tescili almistir. Ancak davaci
“Solen Cikolata Gida Sanayi ve Ticaret A.S.”, davali “Ferrero”
sirketinin “Kinder Bueno” ii¢ boyutlu ¢ikolata sekli i¢in yaptigi
tescil bagvurunun, 556 sayili KHK’nin 5. maddesi hiikiimlerine
aykirt oldugunu;

-gorsel sekillerin ayirt edici vasfinin bulunmadigini,

-piyasada kullanilan seklin tek bir sirketin tekeline birakilmasinin
hakkaniyete aykir1 oldugunu,

-¢ikolata ibaresi tek basina marka olarak nasil tescil edilemiyorsa,
gorsel ¢ikolata seklinin de ayn1 durumda tescil edilemeyecegini,
-TPE’nin marka hukuku ile tasarim hukuku anlamindaki ayirt

edicilik konusunda hataya diistiigiinii iddia ederek YIDK tescil
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Cizelge 3.13. (devam). Ferrero SPA {i¢ boyutlu tasarim markalarina iliskin dava

kabul kararmin iptal edilmesini mahkemeden talep ve dava
etmistir.
Bu durum iizerine TPE, agilan davanin yerinde olmadigimi, YIDK

kabul kararinin usul ve yasaya uygun bulundugunu ifade etmistir.

Mahkeme Sonucu: Mahkeme, tiiketici kesiminin dava konusu sekil markasiyla
“Duplo” ve “Kinder Bueno” ibarelerini bir arada gordiigiinde
“Ferrero” sirketiyle 6zdeslesme ve ¢agrisima sebep olacagini ifade
etmistir. Yani baska markali bir {riiniin dava konusu marka
seklinde olmasi halinde tiiketicinin dogrudan baglanti1 kurmada
zorlanacagini, sadece iiriin seklinin bir marka tesciline verilmesinin
dogru olmadigini agiklamistir. Diger bir ifadeyle yukaridaki benzer
tasarim marka gorsellerini goren tiiketicilerin akillarina “Ferrero"
firmasinin gelmesinin diger firmalara kars1 haksizlik olacagini
ifade etmistir. Davada “Sdlen” sirketi hakli goriilerek dava kabul
edilmistir. Ikinci gorselin tescili reddedilmistir. TPE, YIDK
kararii iptal etmis, “Ferrero”, “Kinder Bueno” sekil markasinin

hiikiimsiizliigiine ve sicilden terkinine karar verilmistir.

Yargitay Sonucu: Mahkemenin verdigi karar onanmuistir.

Tiirk markalarin yonelik agilan 2 dava bulunmaktadir. Bu davalarin konusu ¢ikolata
sekli ve cikolata kek saklama kabi lizerinedir. Saklama kab1 6zgilin bulunmadig: i¢in tescili

iptal edilmistir (Cizelge 3.14.).

Cizelge 3.14. Eti Gida ve Yildiz Holding ii¢ boyutlu tasarim markalarina iliskin dava
Davaci: Eti Gida Sanayi ve Ticaret A.S. |Davali: Yildiz Holding A.S.

Dava Ad: Marka ile ilgili YIDK Kararmin Iptali ve Marka Hiikiimsiizliigii;
Terkin

YIDK Kabul “Eti Gida”, yukaridaki saklama ve muhafaza kabi iirlinlinii igeren ii¢

Egﬂi’;:ﬁle Dava boyutlu sekil marka tescili i¢in bagvuruda bulunmustur. Ancak Eti
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Cizelge 3.14.(devam) Eti Gida ve Yildiz Holding ii¢ boyutlu tasarim markalarina iligkin dava

Gida’nin tescil bagvurusu gorselin ayirt edici olmamasi nedeniyle
reddedilmistir. “Y1ldiz Holding” de ilk gorsel olan saklama ve muhafaza
kab1 {riiniinii iceren iic boyutlu sekil marka tescili i¢in basvuruda
bulunmustur. “Yildiz Holding”in tescil basvurusu kabul edilmistir.
Tescil basvurusunun kabul nedeni olarak, saklama ve muhafaza kabi
tirlinlin genel tertip tarzi ve 6zglin konumlandirilmis olmasi karsisinda
tanimlayici nitelikte algi yaratmasi gosterilmistir. Bunun iizerine “Yildiz
Holding” ikinci gorsel sekildeki saklama ve muhafaza kabi {irlinlini
iceren {i¢ boyutlu sekil marka tescili i¢cin de bagvuruda bulunmustur. “Eti
Gida” ise “Yildiz Holding”in tescil bagvurularinin kabulii ile ilgili tescili
istenen ve tescili kabul edilen isaretin biskiivi, kek ve gida iiriinleri i¢in
herkes tarafindan kullanildigini, muhafaza kaplarinin kullanma tekelinin
sadece bir isletmeye yani “Yildiz Holding”e birakilmasinin yanlis
oldugunu ifade etmis, basvurularin kotii niyetli yapildigimi ileri
stirmiistiir. “Eti Gida”, kendi benzer saklama kabini i¢eren marka tescil
bagvurusunun ayirt edici olmamasi nedeniyle reddedildigini, TPE’nin
ayn1 ve benzeri isaretlerin tescili istemli kararlarinin birbiriyle g¢eligkili
oldugunu belirtmistir. “Eti Gida”, “Yildiz Holding”in ilk gorselinin
marka hiikiimsiizliigii ile sicilden terkinine Kkarar verilmesini, ikinci

gorseli igin ise YIDK karar iptalini istemistir.

Mahkeme Sonucu:

Mahkeme, “Yildiz Holding”in marka tescili bulunan ilk gorsel kap
seklinin herkesin kullanimina acik ii¢ boyutlu isaretin kullanim tekelinin
sonsuz siire ile davaliya birakilmasiin yanlis olduguna karar vermistir.
Bu nedenle “Yildiz Holding” adma tescilli ilk gorsel seklin markanin
hiikiimsiizliigii ile sicilden terkinine, YIDK kabul kararinmn da iptaline

karar verilmis, “Eti Gida Sanayi ve Ticaret A.S.” hakli goriilmiistir.

Yargitay Sonucu:

Mahkemenin verdigi karar onanmustir.

Diger davada ise Eti Gida “Brownie” li¢ boyutlu markasina benzer olan marka tesciline

itiraz edilmistir. Acilan davada {i¢ boyutlu sekillerin benzedigi, tiiketicilerin markalari

karistirmayacagi; yani markanin ayirt edici 6zellik tasidigi sonucuna varilmistir (Cizelge

3.15.).
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Cizelge 3.15. Bifa Biskiivi-Eti Gida {i¢ boyutlu tasarim markalarina iliskin agilan davalar

Davact: Bifa Biskiivi ve Gida Sanayi Davali: Eti Gida Sanayi ve Ticaret A.S.

A.S

Tz T
Browni < =i
i pense

Dava Adr:

Marka YIDK Karar1 iptali

YIDK Ret
Nedeni ve Dava

Konusu:

-Bifa Biskiivi yukaridaki gorselin marka tescili igin bagvuruda
bulunmustur. YIDK ise davacmnin goérselinin davalinin gorselleri ile
karigtirllma ihtimaline yol acacak derecede benzerlik gosterdigini
belirterek Bifa Biskiivi’nin marka basvurusunun tescilini reddetmistir.
Bu durum izerine Bifa Biskiivi, “Bifa” markasinin zaten tescilli
oldugunu, yukaridaki gorselde belirtilen “Bifa cake treats” markasinin
ise bu markanin alt markasi oldugunu ifade etmistir. Davaci, davalinin
(Eti Gida) ambalajlarinda siyah renk hakim olmakla birlikte siyah ve
sar1 renklerin kullanma oraninin ayni oldugunu (%50) ve bu durumda
markalar arast ayirt edicilik saglanamayacagi goriisliniin  yersiz
oldugunu ileri siirmiistiir. Bu nedenle Bifa Biskiivi, YIDK kararmin
reddini ve yukaridaki gorselin bagvuru tescil islemlerinin devamini
talep etmistir.

Daval1 Eti Gida ise yukaridaki gorsellerin ambalajlarinda;

-yer alan kek sekillerinin ayniyete varan derecede benzer oldugunu,

- sar1 ve siyah renk kullanma oraninin ayni oldugunu (%50),

-“Eti Brownie” ii¢ boyutlu markalarinin 6zgiin tasarim oldugunu,

-“Bifa cake treats” gorselinin yenilik ve ayirt edicilik 6zelligine sahip
olmadigin1 ve ii¢ boyutlu marka tasarimlarinin tiiketici nezdinde “Eti
Brownie”yle ozdeslestigini yani Eti Brownie’nin taninmig marka
oldugunu, davacinin yukaridaki gorselinin de kendi marka gorsellerine
ayirt edilemeyecek kadar benzedigini ileri siirerek davacinin tescil

isleminin reddini talep etmistir.
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Cizelge 3.15.(devam) Bifa Biskiivi-Eti Gida ii¢ boyutlu tasarim markalarina iligkin agilan
davalar

Mahkeme Mahkeme, yaptig1 incelemeler ve uzman bilirkisi heyetinden aldig
Sonucu: raporlar sonucunda;

-“Bifa cake treats” markasinin, davali “Eti” markalariyla ayni sinifta yer
alan mallarin1 kapsadigin1 ancak taraf olan markalarin igaret yoniinden
benzer olmadigi,

-davalinin “Eti brownie” markasinin taninmis marka olduguna dair
ispatinin yeterli olmadig,

-“Eti” markasinin ambalaj gorselleri ile “Bifa” markasinin ambalaj
gorselinin iltibas olusturmadigi,

-gorsel, sescil ve anlamsal benzerlik yoniinden ortalama tiiketiciyi
yaniltacak derecede bir benzerlik olmadig1 sonucundan hareketle “Bifa
cake treats” marka basvuru tescili icin YIDK kararinn reddine ve

davaya konu olan “Bifa cake treats” markasinin tesciline karar

vermistir.

Yargitay Mahkemenin verdigi karar onanmastir.
Sonucu:

Uc boyutlu tasarim markalar1 davalarindan alman 8 érnek incelendiginde; davalarin
acilis nedenlerinin Yeniden Inceleme ve Degerlendirme Kurulu (YIDK) kararlarinimn
iptaline yonelik oldugu goriilmektedir. Dava konularini ise; taninmis markanin benzerini
tescil ettirme gayreti, ayirt edici 6zelligi olmadigi gerekcesiyle TPE tarafindan ii¢ boyutlu
markalarin tescil edilmemesi ve markalardaki kuvvetli benzerlik ve kotii niyetle marka
tescil ettirme olusturmaktadir.

YIDK, ii¢ boyutlu sekil marka tescil basvurularmin 2’sini kabul etmis, 6’smi1 ise
reddetmistir. Davalarda genellikle ii¢ boyutlu marka sekillerinin 556 sayili KHK’nin 7.
maddesinin (a) bendi geregi ayirt edici olmamasi ve 8/1-b anlaminda davaci ve davali
arasinda tescili istenen ii¢ boyutlu marka sekillerin karistirllma ihtimaline yol agacak
olgtide benzerlik oldugu gerekgesiyle tesciller reddedilmistir. Diger 2 dava kabuliinde ise
sekillerin 6zgiin niteligi bulunmasi ve orijinallik tasimasi sebebiyle tescil islemi kabul
edilmistir. Ancak TPE’ye tekrar agilan davalarda tiim YIDK kararlar1 iptal edilmis, davalar
kabul edilmistir. Yargitay, TPE’de goriilen bu davalarin timiiniin dava sonuglarini

onaylamistir. TPE’nin, ii¢ boyutlu sekil markalar1 ve tasarim davalarinda 556 sayili
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KHK’nin 8/1 “iltibas” 8/4 “taninmislik™, 7/2 “kullanma ile ayirt edicilik kazanma”, 9/1(b)
“iligkilendirilme” maddeleri agisindan degerlendirme yaparak davalart sonuglandirdigi
goriilmektedir. Bu nedenle, davalarda 556 sayili KHK c¢ercevesinde iltibas, taninmislik ve

ayirt edicilik onemli kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Incelenen 8 davada; en ¢ok ayirt edicilik %50 oraninda dava nedeni olmustur. Bu
davalart %?25’er oranda taninmislik, karistirllma, haksiz yarar ve iligkilendirme takip

etmektedir.

Cizelge 3.16. Dava nedenlerinin yiizde olarak incelenmesi

Dava Nedeni Adet Yiizde (%)
Ayirt edicilik 4 50
Tanimmislik 2 25
Karistirilma, Haksiz Yarar, | 2 25
Iliskilendirme

Toplam 8 100.0

Davacilarin dava agma nedenlerinden en Onemlisi, ii¢ boyutlu sekillerden olusan
markalarin malin kendi bi¢iminden olusmasi ve bu seklin marka olarak tescillenmesidir.
Boyle bir durum bir takim sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Eger ti¢ boyutlu sekil
markas1 tescil edilirse seklin tekellesmesi sorunu giindeme gelmektedir. Bu nedenle
davacilar, davali sirketin hukuka aykir1 tekeli elde etmek igin kotii niyetli bagvurularda

bulunduklarma dikkat ¢cekmektedirler.

Bir diger dava agma nedeni ise tescili istenen marka ile dnceden tescillenen ii¢
boyutlu marka arasinda karistirilma ve markalar iligkilendirilerek seri marka yaratma
ihtimaline yol acacak benzerlikler bulunmasidir. Boyle bir durumun, davacinin 6nceden
tescillenmis taninmis ti¢ boyutlu sekil ve tasarim markasina zarar verecegi ve davali tarafa

haksiz yarar saglayacagi ileri stiriilmektedir.

Tiirkiye’de goriilen ii¢ boyutlu sekil markalar1 ve tasarim davalarina genel olarak
baktigimizda; marka tescili istenen li¢ boyutlu sekil ve tasarim markalarinin ayirt edicilik
niteliklerinin yetersizliginden yani markalarin sekil itibariyle ayirt edicilik sinirlariin
dogru belirtilmemesinden kaynakli sorunlar oldugu dikkat ¢ekmektedir. Davaci sirketlerin,
markalarin yiiksek taninmislik diizeyine zarar verecegi ve davali tarafa haksiz yarar
saglayacagini ileri siirerek ve davalilarin tescil basvurularinda koétii niyetli olduklarini

belirterek mahkemeye basvurduklart bu durumun ise davalilarin tescilini istedikleri ii¢
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boyutlu markalarmi diger bilindik markalara ambalaj sekli, iriiniin kendisinin sekli,
markalarinda kullandig1 renkler ve sescil soylemde benzetmeye c¢alisarak etik olmayan
basvurular yaptiklar1 goriilmektedir. Eger Tiirkiye’de fikri bir ¢aba sonucu yaratilan, daha
onceden kimsede benzeri olmayan, farkli, 6zgiin, tescili istenen markaya orijinal nitelikler
katacak tasarimlar gelistirilerek ii¢ boyutlu tescil islemleri i¢in bagvurular yapilirsa, daha
ahlaki ve 0zgiin ii¢ boyutlu markalar iiretebilirler. Boylelikle iyi niyetten yoksun marka

tescil bagvurularinin 6niine gegilebilir.

3.1.7. Uluslararasi Pazarlarda U¢ Boyutlu Markalar ve Tasarim Markalarina iliskin

Acilan Davalarin Incelenmesi ve Yorumlanmasi

Uluslararas1 pazarlarda ti¢ boyutlu markalar ve tasarim markalarina iligskin agilan
davalarin incelenmesindeki amag Tiirkiye ile uluslararasi alanda agilan davalar arasindaki
benzerlikleri ve farkliliklar1 tespit etmektir. Ayrica uluslararasi pazarlarda ii¢ boyutlu
markalarda en ¢ok hangi nedenlerden dava agildigi ve bu davalarin nasil sonuglandigini da
gormek agisindan uluslararasi pazarlardaki davalari incelemek onemlidir. Bu bdliimde
konuya iligskin agilan 7 dava, igerik analizine tabi tutulacaktir. Cizelge 3.17’de davalar

sistematik olarak verilmistir.

Cizelge 3.17. Uluslararasi pazarlarda acilan davalarin sistematik olarak incelemesi

Davaci Davalilar Dava Konusu Dava Nedeni
“Rosian Express Srl” Avrupa Birligi Adalet | Oyuncak sekli Ayirt edicilikten
Divam yoksunluk
“Best-Lock Ltd” “Lego Juris A/S” Oyuncak sekli Ayirt edicilikten
yoksunluk
Avrupa Birligi Adalet
Divani
“Honda Motor Co. Ltd.” Japon Patent Ofisi Motor Sekli Ayirt edicilikten
yoksunluk
“Zaktad Wyrobow Avrupa Birligi Adalet | Cikolata Sekli Ayirt edicilikten
Cukierniczych “Millano” Divani yoksunluk
Krzysztof Kotas”
“Chocoladefabriken Lindt & “Franz Hauswirth Cikolata Sekli Karistirilma
Spriingli AG” GmbH”
Koétii niyet
Avrupa Birligi Adalet
Divam
“Simba Toys GmbH & Co.” “Seven Towns Ltd.” | Oyuncak Sekli Ayirt edicilikten

yoksunluk
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“Jaguar Land Rover Ltd” Avrupa Birligi Adalet | Araba Sekli Ayirt edicilikten

Divam yoksunluk

Cizelge 3.18. Rosian Express Srl ii¢ boyutlu tasarim markalarina iligkin dava

Davaci: Rosian Express Srl Davali: Avrupa Birligi Adalet Divani

9.2

Dava Adz:

Ug Boyutlu Uriin Sekillerinin Ayirt Edici Niteligi - Adalet Divan1 Genel
Mahkemesi’nden Remi Oyunu Ambalajina iliskin Karar

Dava Konusu:

Romanya menseili “Rosian Express Srl” sirketi yukaridaki sekil
markasinin Nice Siiflandirmasi’nin “Oyunlar (Sinif 28)” ve
“Reklamcilik hizmetleri (Sinif 35)” siniflar1 kapsaminda tescil edilmesi
talebiyle OHIM’e basvuruda bulunmustur. OHIM uzmani ayirt edici
nitelikten yoksun oldugu gerekgesiyle “Oyunlar” sinifi igin tescil
talebini reddetmistir. Basvuru sahibi bu karara OHIM Temyiz

Kurulu nezdinde itiraz etmis ancak itirazi reddedilmistir. Bagvuru sahibi
bunun {izerine OHIM Temyiz Kurul kararina kars1 dava agmis ve dava
Adalet Divan1 Genel Mahkemesi tarafindan sonuglandirilmistir.
Mahkemeye gore, OHIM Temyiz Kurulu’nun basvuruyu “seklin ilgili
sektoriin kurallarindan ve geleneklerinden belirgin bigimde
farklilagmamasi ve bu tip oyunlarin yaygin bi¢cimde, ahsaptan yapilanlar
dahil olmak iizere, ¢esitli malzemelerden yapilmis ambalajlarda
satilmas1” gerekceleriyle reddetmistir. Temyiz Kurulu, bagvuruya konu
seklin ret karar1 kapsamindaki mallar (oyunlar) bakimindan ayirt edici
nitelige sahip olmadigin tespit etmistir. Bu nedenle Adalet Divani
Genel Mahkemesi, OHIM Temyiz Kurulu’nun basvuru konusu sekil
hakkindaki ayirt edici nitelikten yoksunluk gerekgesiyle verdigi ret
kararini yerinde bulmus ve davay1 reddetmistir. Diger bir ifadeyle
“Rosian Express Srl” sirketi yukaridaki sekil markasinin tescilini ayirt

edicilikten yoksun olmasi nedeniyle alamamustir.
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Cizelge 3.19. Best-Lock ve Lego Juris ii¢ boyutlu tasarim markalarina iliskin dava

Davact: “Best-Lock Ltd” Davali: Lego Juris A/S

Dava Adz:

Lego’nun Marka Olarak Korunmasi. Genel Mahkeme’den Lego Karar1

Dava Konusu:

Danimarka merkezli “Lego Juris A/S”, yukaridaki {i¢ boyutlu topluluk
markast tescilini Nice Smiflandirmasi’nin 28. smifinda yer alan
“oyunlar, oyuncaklar” smifi i¢in almistir. Bunun iizerine Ingiltere
merkezli “Best-Lock (Europe) Ltd” sirketi, dava konusu markanin
seklinin, esyanin 0zglin dogal yapisi itibariyle ortaya ¢ikan sekli ve
teknik sonucu elde etmek i¢in zorunlu sekli i¢erdigini iddia ederek dava
acmistir. Mahkemeye gore somut olayda dava konusu ii¢ boyutlu marka,
bir insan gdriintimiinde olup, bu goriiniimiin ana zorunlu parcalar1 olarak
da kafa, viicut, kollar ve bacaklar bulunmaktadir. Mahkeme ayrica, dava
konusu markanin ellerinin grafik ¢izimi, bas bdlgesindeki ¢ikinti,
ayaklarin altindaki delikler veya bacaklarin arka tarafindaki bosluklarin
da zorunlu teknik sonug igerdiginin sdylenemeyecegini, 6yle olsa bile bu
teknik sonucun ne oldugunun belli olmadigini belirtmistir. Genel
Mahkeme, Best-Lock’un dava konusu markanin, esyanin dogasi ve
Ozgiin yapisi itibariyle ortaya c¢ikan bir sekil oldugu konusundaki
iddiasin1 ispatlamak i¢in yeterli belge sunamadigini tespit etmis,
iddianin ispatimin yapilamadigini belirtmistir. OHIM Temyiz Kurulu,
Tiliziiglin 7/1 (e) (1) maddesine gore esyanin 0zgiin dogas1 itibariyle
ortaya ¢ikan sekillerin tescilini yasakladigini; Tiiztiglin 7/1 (e) (i)
maddesine gore ise teknik bir sonucu elde etmek i¢in zorunlu, miinhasir
sekillerin tescilinin yasaklandigini belirtmis ve somut olayda bu iki
durumun da ispatlanamadigi kararin1 vermistir. Sonug olarak Mahkeme,
davayr reddetmistir. Bagka bir ifadeyle davayr “Lego Juris A/S”
kazanmis, “Best-Lock (Europe) Ltd” sirketi davay1 kaybetmistir.
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Cizelge 3.20. Honda Motor Co. Ltd ii¢ boyutlu tasarim markalarina iligskin dava

Davaci: Honda Motor Co. Ltd Davali: Japon Patent Ofisi

Rook |
a5 B

Dava Adr:

Honda Super Cup Modeli Motosikletin Sekli Japonya’da Ug¢ Boyutlu
Marka Olarak Tescili

Dava Konusu:

Japon Patent Ofisi, “Honda Motor Co. Ltd” nin yukaridaki gorsel sekil
icin ii¢ boyutlu marka tescil basvurusunu, incelemenin ilk agsamasinda
ayirt edici nitelikten yoksunluk gerekcesiyle reddetmistir. Bu karara karsi
yapilan itiraz sonucunda, ii¢ temyiz uzmanindan olusan kurul, seklin uzun
stireli yaygin kullanim neticesinde, ayirt edici nitelik kazandig: tespitine
ulagmig ve kullanim yoluyla kazandig1 ayirt edici nitelik gerekcesiyle ii¢
boyutlu marka tescil edilmistir. “Honda Motor Co. Ltd.” tarafindan
26.05.2014 tarihinde yapilan basin agiklamasinda, Japon Patent Ofisi’nin,
Honda’nin popiiler olan ve uzun siiredir satilan “Super Cup” modelinin
seklini {i¢ boyutlu marka olarak tescil ettigini ifade etmistir. A¢iklamaya
gore, bu tescil, Japonya’da, bir motosiklet veya otomotiv irliniiniin
seklinin ti¢ boyutlu marka olarak korundugu ilk tescil niteligindedir.
Diger {irtinler bakimindan da bu tip tescillere Japonya’da nadiren
rastlanmakta olup bu nedenle {i¢ boyutlu marka tescili i¢in 6rnek dava

Japonya’da olduk¢a 6nemlidir.
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Cizelge 3.21. Zaklad “Millano ii¢ boyutlu tasarim markalarina iligkin dava

Davaci: Zaktad Wyroboéw Cukierniczych | Davali: Avrupa Birligi Adalet Divani
“Millano” Krzysztof Kotas

Dava Adz:

Cikolata Sekillerinin veya Ambalajlarinin Ayirt Edici Niteligi - Adalet

Divani1 Genel Mahkemesi’nin Karari

Dava Konusu:

Polonya mengeili “Zaktad Wyrobow Cukierniczych “Millano” Krzysztof
Kotas™ sirketi, yukarida yer alan seklin topluluk markasi olarak tescil
edilmesi talebiyle OHIM’de basvuruda bulunmustur. Bagvuru 30. smifa
dahil “kutulanmis ¢ikolata” mali kapsaminda olup ii¢ boyutlu marka
basvurusu olarak yapilmistir. Ancak OHIM uzmani, bagvuruyu ayirt edici
nitelikten yoksunluk gerekcesiyle reddetmistir. Basvuru sahibince bu
karara karsi yapilan itiraz ise OHIM Temyiz Kurulu'nun karar ile
reddedilmistir. Bagvuru sahibi bu karara kars1 dava agmis ve dava Avrupa
Birligi Adalet Divan1i Genel Mahkemesi’nin verdigi kararla
sonuclandirilmistir. Basvuru sahibine goére, basvuruyu olusturan sekil,
basvuru kapsamindaki iirlinlere yonelik olarak ilgili piyasada kural veya
gelenek haline gelmis iriin sekillerinden yeteri derecede farklilagmis
durumdadir. OHIM Temyiz Kurulu, basvuruyu olusturan unsurlari, yani
bir kiip grubunu ve bunlar1 tasima amagli bir kalib1 degerlendirdiginde,
markanin ayirt edici nitelige sahip olmadig1 sonucuna ulagsmistir. Temyiz
Kurulu’na gore, birbirleriyle baglantis1 olmayan 18 ¢ikolata kiipiiniin ve
her kiiplin altinda kare bir taban ve trapezoid kenarlar ve 3’lii siralar
halinde her sirada 6 yuva olacak sekilde tasarlanmis toplam 18 yuvaya
sahip tasima kalibinin kombinasyonundan olusan {i¢ boyutlu isaret, ayirt
edici niteligi bulunmayan bir isaret niteligindedir. Bu nedenle Adalet
Divan1 Genel Mahkemesi, OHIM Temyiz Kurulu’nun bagvurunun
reddedilmesi yoniindeki kararini yerinde bulmus ve davayr reddetmistir.
Sonug¢ olarak, “Zaktad Wyrobow Cukierniczych “Millano” Krzysztof

Kotas” sirketi ii¢ boyutlu marka i¢in tescili alamamuistir.
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Cizelge 3.22. Lindt ve Franz Hauswirth ii¢ boyutlu tasarim markalarina iliskin dava

Davaci: Lindt & Spriingli AG Davali: Franz Hauswirth GmbH

Dava Adr:

Adalet Divan1 Genel Mahkemesi’nin “Paskalya Tavsan1” Karar1

Dava Konusu:

Isvigre’de faaliyet gosteren “Chocoladefabriken Lindt & Spriingli AG”,
Avusturya’da faaliyet gosteren “Franz Hauswirth GmbH” sirketine
kars1, kendi adina topluluk markas1 “Lindt Goldhase” olarak tescilli ii¢
boyutlu ¢ikolata tavsana benzer sekildeki {iriinii, Avrupa Birligi icinde
iretip pazarladigi, bu durumun kotii niyetli oldugu ve {irlinlerin
karistirilma ihtimalinin dogdugu iddialar1 ile bu kullanimin 6nlenmesi
icin Avusturya’da dava agmistir. Bu davada Avusturya Temyiz
Mahkemesi, davali Franz Hauswirth’in, tescil sirasinda Lindt &
Spriingli’nin kotii niyetli oldugundan dava konusu “Lindt Goldhase”
markasinin hiikiimsiizliigiine karar verilmesi talebi nedeniyle dosyayi
gorlis bildirmesi i¢in Adalet Divani’na gondermistir. Adalet Divani,
Avusturya Temyiz Mahkemesi'ne bildirdigi goriiste bagvurunun kotii
niyetinin tespiti i¢in 3 noktay1 ele almasini isaret etmistir. Bunlar:
-bagvuru yapanin en az bir iliye devlette, liclincii bir kisinin basvuru
konusu isaret ile ayni veya benzer isareti kullandigimi bildigi veya
bilmedi gerektigi hususu, basvuru yapanin niyeti ve basvuru yapanin
isareti ile Ugilincli kisinin isaretinin sahip oldugu yasal korumanin
derecesidir.

Divan’in isaret ettigi hususlar yoniinden yapilan uzun yargilama
sonucunda, 2012 yilinda Avusturya Temyiz Mahkemesi “Lindt &
Spriingli” lehine karar vererek, “Franz Hauswirth”in tavsaninin bu

haliyle kullanilmasini yasaklamistir.
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Cizelge 3.23. Simba Toys ve Seven Towns ii¢ boyutlu tasarim markalarina iliskin dava

Davaci: Simba Toys GmbH & Co Davali: Seven Towns Ltd.

Dava Adr:

Rubik Kiip Seklinin Ug Boyutlu Bulmacalar I¢in Marka Olarak Tescili.

Adalet Divani Genel Mahkemesi’nin Karari

Dava Konusu:

Londra menseili “Seven Towns Ltd.” sirketi yukaridaki dava gorseli sekli,
bilinen adiyla “rubik kiipti’, OHIM’de marka olarak tescil ettirmistir.
Markanin tescili 28. sinifa dahil “ii¢ boyutlu bulmacalar” kapsamindadir.
2006 yilinda 10 yil siireyle yenilemesi yapilan markanin, 15.11.2006
tarihinde Alman menseili “Simba Toys GmbH & Co.” sirketi tarafindan
hiikiimsiizliigii talep edilmistir. Talep, bagsvuruyu olusturan seklin ayirt
edici nitelikte olmadigi, tanimlayici oldugu ve donme 6zelligi nedeniyle
teknik bir ¢oziimii icerdigi, teknik ¢oziimlerin marka olarak degil, patent
olarak korunmasi1 gerektigi iddialarina dayanmaktadir. Hiikiimsiizliik
talebini inceleyen OHIM talebi hakli bulmayarak bu karara karsi itiraz
etmis ve itiraz OHIM Temyiz Kurulu tarafindan incelenmistir. OHIM
Temyiz Kurulu, verdigi kararla hiikiimsiizliik talebini reddetmistir. Bagka
bir ifadeyle, Temyiz Kurulu bagvuruyu olusturan seklin marka
olamayacag yoniindeki iddianin yerinde olmadigi ve hiikiimsiizliik talebi
sahibinin seklin ayirt edici niteligi sahip olmadigi yoniindeki iddiasinin da
kabul edilemeyecegi yoniinde goriis bildirerek hiikiimsiizlik talebini
reddetmistir. Buna karsin, “Simba Toys GmbH & Co.” bu karara kars1
dava agmis ve dava Adalet Divam1 Genel Mahkemesi tarafindan
sonuglandirilmistir. Buna gore Genel Mahkeme, davacinin hiikiimstizliik
istemini reddetmis ve OHIM Temyiz Kurulu kararin1 onaylamis, sonugta

davay1 “Seven Towns Ltd.” sirketi kazanmistir.




92

Cizelge 3.24. Jaguar Land Rover Ltd {i¢ boyutlu tasarim markalarina iliskin dava

Davaci: Jaguar Land Rover Ltd Davali: Avrupa Birligi Adalet Divani

Dava Adr:

Otomobil Sekillerinin Ayirt Edici Niteligi Hakkinda Adalet Divani Genel
Mahkemesi Karari

Dava Konusu:

Birlesik Krallik merkezli “Jaguar Land Rover Ltd” sirketi 30.10.2011
tarihinde yukaridaki ti¢ boyutlu sekil markasinin tescil edilmesi talebiyle
OHIM’e basvuruda bulunmustur. Bagvuru kapsaminda 12., 14. ve 28.
siiflara dahil mallar yer almaktadir. OHIM uzmani bagvuruyu 12. sinifa
dahil “Tagitlar; kara, hava ve su yoluyla ulasim” ve 28. sinifa
dahil “Oyunlar ve oyuncaklar, oyunlar, radyo kontrollii oyuncak tasitlar,
Olgekle kiigiiltiilmiis model oyuncaklar, 6l¢ekle kiigiiltilmis model
tagitlar” bakimindan ayirt edici nitelikten yoksunluk gerekgesiyle
reddetmistir.

Temyiz Kurulu kararinda, bagvuruyu olusturan seklin, dort tekerlekli ve
her iki yaninda ikiser kapi olan bir araba govdesinin alt1 farkli
perspektiften kabataslak c¢iziminden olustugu belirtilmektedir. Temyiz
Kurulu'na gore bu araba govdesini, piyasada rastgele secilecek diger
araba  govdelerinden  belirgin  sekilde farklilastiran  Ozellikler
bulunmamaktadir. Bagvuru sahibi bu duruma karsi ¢ikmis ve tecriibeli
oto tasarimcilar1 tarafindan tasarlanan basvuru konusu seklin yeteri
derecede anlagilir oldugunu belirtmistir.

Ancak Mahkemeye gore, basvuru sahibinin iddialari, bagsvuru konusu
seklin ilgili sektoriin norm ve geleneklerinden belirgin bigimde
farklilagtigimi gostermemekte olup, dolayisiyla, bagvuru hakkinda ayirt
edici nitelikten yoksunluk gerek¢esiyle verilen ret karari, inceleme
konusu mallar bakimindan yerinde bulunmustur. Belirtilen nedenlerle,
Genel Mahkeme, OHIM Temyiz Kurulu tarafindan ayirt edici nitelikten
yoksunluk gerekgesiyle verilen ret kararini “hava ve deniz yoluyla ulasim
icin tasitlar” disindaki mallar bakimindan yerinde bulmus ve bu

cercevede ret karar1 Genel Mahkeme tarafindan onanmustir.
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Uluslararas1 pazarlarda ii¢ boyutlu sekil marka ve tasarim davalarinin 7’si
incelendiginde; Nice smiflandirmasi i¢in basvurulan ¢ boyutlu sekil marka
basvurularinda, basvuru nedenlerinin OHIM uzmanlarinin ayirt edicilik yoniinden ve
karigtirilma, kotii niyet gibi nedenlerden basvuruyu reddetmis olmalart ve bunun {izerine
OHIM Temyiz Kurul kararlarinin iptaline yonelik Avrupa Birligi Adalet Divanina agilan
davalar oldugu goriilmektedir. Davalar, Avrupa Birligi Adalet Divan1 Genel Mahkemesi
tarafindan sonuglandirilmistir. Dava konularimi ise sekil benzerlikleri, ayirt edicilik ve
taninmiglik gibi kavramlar olusturmaktadir. Baz1 davalarin Tirkiye’deki dava konularina
benzer sekilde sirketlerin, markalarin yiiksek taninmiglik diizeyine zarar verecegi ve davali
tarafa haksiz yarar saglayacag ileri siiriilerek ve davalilarin tescil basvurularinda koti
niyetli olduklar: belirtilereck mahkemeye basvurduklari bu durumun ise davalilarin tescilini
istedikleri ti¢ boyutlu markalari i¢in diger bilindik markalara ambalaj sekli, iriiniin
kendisinin sekli, markalarinda kullandigi renkler itibariyle benzetmeye calisarak etik

olmayan bagvurular yaptiklart goriilmektedir.

Uluslararas1 pazarlarda agilan ti¢ boyutlu markalar ve tasarim marka dava nedenleri
incelendiginde davalarin en ¢ok %86 oraninda ayirt edicilik, %14 oraninda ise karistirilma

ve kotii niyet olusturmaktadir.

Cizelge 3.25. Dava nedenlerinin yiizde olarak incelenmesi

Dava Nedeni Adet Yiizde (%)
Ayirt edicilik 6 86
Karigtirtlma, Kotii Niyet | 1 14

Toplam 7 100.0

“Honda Motor Co. Ltd” nin Japonya’da ii¢ boyutlu marka olarak tescil igin yaptigt
basvuruda ise bir motosiklet veya otomotiv iiriinliniin seklinin ii¢ boyutlu marka olarak

korundugu ilk tescil niteligindedir ve bu tescil Japonya i¢in 6nemlidir.

Tiirkiye’de ve uluslararasi pazarlarda agilan ii¢ boyutlu markalar ve tasarim marka
davalarina bakildiginda ortak 6zellik olarak etik olmayan basvurularin yapildigr ve bu
durumun ii¢ boyutlu markalar i¢in en biiyiik sorun oldugu goriilmektedir. lyi niyetten

yoksun marka tescil bagvurular igin tescil islemi gergeklesmeden 6nce, konusunda uzman
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kamu kuruluslart ya da 6zel kuruluslar tarafindan diger markalarla benzerlikler ve tescil

acisindan detayl1 incelemeler yapilmasi bu durumun 6niine gegilmesini saglayabilir.
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DORDUNCU BOLUM
SONUC VE ONERILER

4.1. Sonuc ve Oneriler

Yogun rekabetin yasandigi giliniimiizde, isletmeler farklilasmak ve rakiplerinden
ayrigarak tiiketici zihninde ayr1 bir yer elde edebilmek i¢in teknolojiyi de kullanarak yeni
nesil markalar yaratmaktadirlar. Bu markalarin basinda ii¢ boyutlu markalar ve tasarim
markalar1 gelmektedir. Ug boyutlu markalar ve tasarim markalarmi segen isletmeler,
rakiplerinden farkli, dikkat ¢eken iiriinler yaratarak pazarda kendilerini tanitma olanagi
bulmaktadirlar ve bu sekilde haksiz rekabet hiikiimlerine kiyasla daha 6nemli bir
korumadan yararlanma imkanina kavusmaktadirlar. Bu nedenlerle son yillarda ulusal ve
uluslararas1 alanda tasarim markasi ve ii¢ boyutlu marka tescil edilmesinin de Onemi
giderek artmaya baslamistir. Ug boyutlu markalar ve tasarim markalar1 gelismis iilkelerin
cogunda oldugu gibi, Tiirkiye’de de marka olarak tescil edilmektedir. Tiirkiye, 556 sayili
Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’yi 1995 yilinda kabul
etmistir. S6z konusu KHK ile getirilen yeniliklerden biri de marka olarak tescil
edilebilecek isaretlerin genisletilmesidir. Bu genisletilen isaretlerin arasinda {i¢ boyutlu

markalar da yer almaktadir.

556 sayili Markalarin Korunmasi Kanun Hitkmiinde Kararname’nin 5. maddesi, bir
isaretin hangi sartlar altinda marka olabilecegini diizenlemektedir. Bu hilkkme gore, “marka
bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bigimi veya ambalajlar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir”. Ayirt
edici niteligi olan ve ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen her
tirli isaret, bu hiikiim uyarinca marka olabilmektedir. S6z konusu madde hiikmiinde;
bahsedilen sekillerin igersinde ii¢ boyutlu sekiller de yer almaktadir. Ayirt edici nitelikte
olan ve ¢izimle goriintiilenebilen mallarin veya ambalajlarinin ti¢ boyutlu sekilleri de tek
basia marka olarak tescil edilebilecek isaretler arasindadir. Marka kapsamina girebilecek
tescillerin Tiirkiye’de 1995 yilindan beri 556 sayili Markalarin Korunmasi Kanun

Hiikmiinde Kararname ile yasal anlamda korunmasi saglanmistir. Tiirk Patent Enstitiisii de
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markalarin tescilleri i¢in yetkili merci olarak belirlenmistir. Ancak uygulamada, ii¢ boyutlu
marka tescillerinde bazi sorunlarin yasandigi dikkati ¢gekmektedir. Yasanan bu sorunlarin
gelecekte rekabeti olumsuz etkileyecegi diistintildigiinden, tescil kayitlarinin incelenerek

problemlerin belirlenmesi 6nem kazanmaktadir.

Calismanin amaci, Tiirkiye’de tli¢ boyutlu marka tescilinin incelenmesi ve bu siiregte
yasanan sorunlarin belirlenmesi ve oneriler gelistirilmesidir. Calismada yeni nesil markalar
olarak tasarim markalar1 ve li¢ boyutlu markalarin tescil uygulamalar1 ve hukuki nedenlerle
Fikri ve Sinai Haklar Hukuk Mahkemesi’ne agilan {i¢ boyutlu marka davalari incelenerek

sorunlarin ortaya konulmasi amaglanmaistir.

Bu amagla, nitel arastirma yontemlerinden biri olan dokiiman incelemesi yonteminin
kullanildig1 ¢alismada, 1995-2016 yillar1 arasinda Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan tescil
edilmis toplam 323 ii¢ boyutlu marka incelenmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda
Tirkiye’de {i¢ boyutlu markalar konusunda eksiklikler belirlenmis ve bu eksikliklerin

giderilmesi i¢in Oneriler gelistirilmeye calisilmistir.

Tiirk Patent Enstitlisiinde li¢ boyutlu marka olarak tescil bagvurusu yapilan markalar
uygulamadan kaynaklanan bazi ozellikler nedeniyle bir kismi endiistriyel tasarimin
konusuna girdigi i¢in endiistriyel tasarim olarak kayda alinmistir. Sonug olarak pazarlama
acisindan marka olmalarina ragmen kayitlarda endiistriyel tasarim olarak gegmektedir. Bu

nedenle ¢aligmamiz sadece ii¢ boyutlu tasarim markalariyla sinirlandirilmigtir.

Calismanin birinci boliimiinde; marka kavrami, tasarim markalari, {i¢ boyutlu
markalar, tasarim markalarinin ve ii¢ boyut uygulamasimin tescili, tasarim markalari ve ti¢
boyut markalarm korunmasina iliskin uluslararasi anlasmalara yer verilmistir. Ikinci
boliimde, arastirmanin modeli, arastirmanin evreni, verilerin toplanmasi1 ve verilerin
analizine iliskin bilgilere yer verilmistir. Ugiincii boliimde, icerik analizinden elde edilen
bulgular ve bulgular dogrultusunda yapilan yorumlara yer verilmistir. Arastirmanin son

boliimiinde ise; arastirma sonuglarina yer verilip, 6neriler gelistirilmistir.

Arastirmada oncelikle Tiirk Patent Enstitiisiine “3 boyut” ve “3d” marka tescili i¢in

bagvuru yapanlar ve bu basvurulardan tescillenen markalar belirlenmistir. Daha sonra
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tescillenmis 323 marka ele alinmigtir. Tescillenmis markalarin genel olarak incelenmesi

sonucunda elde edilen bulgular asagidaki gibi 6zetlenebilir:

e 1995 yilindan 2016 yilina kadar 353 markanin tescil i¢in bagvuruda bulundugu,
bunlardan 323’iniin tescil edildigi, basvuru siireci devam eden 12 basvurunun
oldugu, belirli nedenlerle bagvurusu islemden kaldirilan 18 bagvurunun bulundugu
goriilmektedir. Marka tescilinin bagladigi 1995 yili ile 2010 yillar1 arasinda iig
boyutlu marka tescili i¢in bagvuru yapilan markalardan 139 basvurudan 95’1 tescil
edilmistir. 2011-2016 yillar1 aras1 214 bagvurudan ise 228’1 tescil edilmistir.

e Tiirkiye’de son 5 yilda {i¢ boyutlu marka basvurularinin artmasi markanin tesciline
verilen 6nemi gostermektedir. Bagvuru sayilariyla birlikte tescil edilen sayilarda da
artis oldugu goriilmektedir.

e Ug boyutlu marka basvurular1 sahipleri agisindan incelendiginde ise 323 tescilli
markanin 207°si yerli 116’s1 yabanci basvurulardan olusmaktadir.207 yerli
bagvurunun 75’1 sahis adina, 132’si firma adina basvuruda bulunmustur.116
yabanci basvurulardan ise 3 sahis, 113 firma adina bagvuru olmustur. Yabanci
basvurulardan sahis adina tescillenen markanin ¢ok az oldugu goriilmektedir.

e Tiirk Patent Enstitiistinde, ilk {i¢ boyutlu marka i¢in bagvuru ve tescil, 1995 yilinda
“Evg Entwicklungs und Verwertungs-Gesellschaft M.B.H” adl1 tel ve insaat demiri
icin makine ve ekipman gelistirme ve ingaat konusunda uzmanlasmis miihendislik
sirketi i¢in yapilmustir.

e Mal ve hizmet siiflandirma listesinde yer alan bazi gruplar genel basliklar halinde
diizenlenmistir. Uc boyutlu markalar yiizde olarak incelendiginde; %18 ile
bilgisayar-yazilim, %10 ile kisisel bakim, %8 ile tip basvurularindan olugmaktadir.
Toplam tescil bagvurularinin yiizdelik ifadeyle yaklasik 3’te 1°1 bu ii¢ siniflandirma
tirtinden segilmistir. Bu nedenle tescillenmis 323 ii¢ boyutlu markalar Nice
smiflandirmasina nazaran daha detayli incelenmis buna gore en fazla
siniflandirmada tescillenen ii¢ boyutlu markalarin bilgisayar - yazilim oldugu
gorilmistiir. Bilgisayar yazilimlarini sirasiyla; kisisel bakim, tip, insaat gibi
sektorler devam ettirmektedir. En az marka tescili tercih edilen ise kuyumcu
sektorii olmustur. Ug boyutlu yazilimlarin tercih edilmesinin énemli bir nedeni; ii¢
boyutlu yazilimlarin bir iirlindeki olasi hatalar1 en basindan 6nlenmesine yonelik

onemli avantajlar bulundurmasi ve bu durumun 6zellikle zamandan ve paradan
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tasarruf saglanmasi anlamini tagimasidir. Ayni zamanda ii¢ boyutlarin tercih
edilmesinin bir baska nedeni {irlinlerini tanitan isletmelerin, tiriinlerinin ti¢ boyutlu
sekillerini internet sayfalarina yerlestirerek bir program araciligi ile tiiketicilerin
tirtinlerle etkilesim kurmasini saglayarak {riinlerinin &zelliklerini anlamasina
katkida bulunmasi olabilir. U¢ boyutlu yazilimlar ayn1 zamanda tip alaninda da
kullanilmaktadir. Ameliyatlarda {i¢ boyutlu yazilim teknolojiler sayesinde ameliyat
siireleri kisalmakta, ameliyathanelerin daha kisa siireli kullanilmasiyla zamandan
tasarruf edilebilmektedir. U¢ boyutlu yazilim ve donamimlarmin tescil icin Nice
siniflandirmasinda daha fazla tercih edilmesi bu ve benzeri nedenler olabilmektedir.
1995, 1996, 2000 ve 2001 yillarinda yerli bagvuru tescili gerceklesmemistir. En
fazla bagvuru toplam 207 basvuruyla diger bir ifadeyle %64 ile Tiirkiye’den
gerceklesmistir.

Yabanct basvurularda 1995-2016 yillar1 arasinda her yil tescil i¢in bagvurular
yapilmis olup, en cok ii¢ boyutlu marka icin tescil alan iilke A.B.D’ dir. A.B.D %9
ile en yiiksek tli¢ boyutlu marka i¢in tescil alan iilkedir. Bunu %7 tescille Almanya
ve %2 tescille Fransa, Italya, Cek Cumhuriyeti ve Japonya takip etmektedir. En az
tescil alan iilkeler ise; Fas, Ispanya, Kore, Liiksemburg ve Yunanistan’dir.

Tiirk Patent Enstitlisiine yapilan tesciller tiirline gore 3 grupta siniflandirilmistir.
Bunlar; ticaret, ticaret-hizmet ve hizmet’tir. %54 tescille ticaret, %26 tescille ticaret
ve hizmet, %20 tescille ise hizmet i¢in smiflandirma yapilmigtir. 1995-2010 yillar
arasinda daha ¢ok ticaret icin tescil yapilmis olmakla birlikte 2010-2016 yillar

arasinda ise hizmet ve ticaret-hizmet tescilleri artmistir.

Ug boyutlu markalar ve tasarim markalar1 hakkinda dava agmak igin Fikri ve Sinai

Haklar Mahkemesine basvurulmaktadir. Ug boyutlu markalar ve tasarim markalartyla ilgili

davalarin incelenme nedeni; en ¢ok ii¢ boyutlu markalarda ve tasarim markalarinda hangi

nedenlerden dava acildigi ve bu davalarin nasil sonuglandigini gérmektir. Elde edilen

bulgular asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

Ug boyutlu tasarim markalar1 davalarindan alinan 8 dava incelendiginde; davalarin
acilis nedenlerinin Yeniden Inceleme ve Degerlendirme Kurulu kararlarmin iptaline
yonelik oldugu goriilmektedir. Dava konularini ise; taninmig markanin benzerini

tescil ettirme gayreti, ayirt edici 6zelligi olmadig Tiirk Patent Enstitiisti tarafindan
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ic boyutlu markalarin tescil edilmemesi ve markalardaki kuvvetli benzerlik ve kotii
niyetle marka tescil ettirme olusturmaktadir.

e YIDK, ii¢c boyutlu sekil marka tescil bagvurularinin 2’sini kabul etmis, 6’sin1 ise
reddetmistir. Davalarda genellikle ii¢ boyutlu marka sekillerinin 556 sayili
KHK’nin 7. maddesinin (a) bendi geregi ayirt edici olmamasi ve 8/1-b anlaminda
davaci ve davali arasinda tescili istenen ii¢ boyutlu marka sekillerin karigtirilma
ihtimaline yol acacak Ol¢ilide benzerlik oldugu gerekgesiyle tesciller reddedilmistir.
Diger 2 dava kabuliinde ise sekillerin 6zgiin niteligi bulunmasi ve orijinallik
tasimast sebebiyle tescil islemi kabul edilmistir. Ancak TPE’ye tekrar agilan
davalarda tiim YIDK kararlar1 iptal edilmis, davalar kabul edilmistir. Yargitay,
Tirk Patent Enstitlisiinde goriilen bu davalarin tiimiiniin dava sonuglarini
onaylamistir. Tirk Patent Enstitiisiiniin, ii¢ boyutlu sekil markalar1 ve tasarim
davalarinda 556 sayilt KHK’ nin 8/1 “iltibas” 8/4 “taninmishik”, 7/2 “kullanma ile
ayirt  edicilik kazanma”, 9/1(b) “iligskilendirilme” maddeleri agisindan
degerlendirme yaparak davalar1 sonuglandirdigi goriilmektedir. Bu nedenle,
davalarda 556 sayili KHK cercevesinde iltibas, taninmislik ve ayirt edicilik 6nemli
kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

e incelenen 8 davada; en ¢ok ayirt edicilik %50 oraninda dava nedeni olmustur. Bu
davalar1 %25’er oranda taninmiglik, karistirilma, haksiz yarar ve iliskilendirme
takip etmektedir.

e Tiirkiye’de goriilen ii¢ boyutlu sekil markalar1 ve tasarim davalarina genel olarak
baktigimizda; marka tescili istenen ii¢ boyutlu sekil ve tasarim markalarinin ayirt
edicilik niteliklerinin yetersizliginden yani markalarin sekil itibariyle ayirt edicilik
siirlarinin dogru belirtilmemesinden kaynakli sorunlar oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Davaci sirketlerin, markalarin yiiksek taninmiglik diizeyine zarar verecegi ve davali
tarafa haksiz yarar saglayacagin ileri siirerek ve kotii niyetli olduklarini belirterek
mahkemeye basvurduklart bu durumun ise davalilarin tescilini istedikleri {i¢
boyutlu markalarii diger bilindik markalara ambalaj sekli, iirlintin kendisinin sekli,
markalarinda kullandig1 renkler ve sescil sdylemde benzetmeye calisarak etik

olmayan bagvurular yaptiklar1 goriilmektedir.

Uluslararas1 pazarlarda ii¢ boyutlu markalar ve tasarim markalarmna iliskin agilan

davalarin incelenmesindeki amag, Tiirkiye ile uluslararasi alanda agilan davalar arasindaki
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benzerlikleri ve farkliliklari tespit etmektir. Ayrica uluslararasi pazarlarda {i¢ boyutlu
markalarda en ¢ok hangi nedenlerden dava acildig1 ve bu davalarin nasil sonu¢landigini da
gormek agisindan uluslararas1 pazarlardaki davalar1 incelemek Onemlidir. Uluslararasi
pazarlarda ii¢ boyutlu markalar ve tasarim markalarina iligkin agilan davalardan elde edilen

bulgular asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

e Uluslararas1 pazarlarda ii¢ boyutlu sekil marka ve tasarim davalarinin 7’si
incelendiginde; Nice siniflandirmasi i¢in basvurulan {i¢ boyutlu sekil marka
bagvurularinda, bagvuru nedenlerinin OHIM uzmanlarinin ayirt edicilik yoniinden
ve karigtirilma, kotii niyet gibi nedenlerden basvuruyu reddetmis olmalart ve bunun
tizerine OHIM Temyiz Kurul kararlarinin iptaline yonelik Avrupa Birligi Adalet
Divanina agilan davalar oldugu goriilmektedir. Davalar, Avrupa Birligi Adalet
Divani Genel Mahkemesi tarafindan sonug¢landirilmistir.

e Dava konularini; sekil benzerlikleri, ayirt edicilik ve taninmiglik gibi kavramlar
olusturmaktadir.

e Bazi davalarin Tirkiye’deki dava konularina benzer sekilde sirketlerin, markalarin
yiikksek taninmiglik diizeyine zarar verecegi ve davali tarafa haksiz yarar
saglayacagi ileri siirlilerek ve davalilarin tescil bagvurularinda kot niyetli olduklart
belirtilerek mahkemeye basvurduklart bu durumun ise davalilarin tescilini
istedikleri li¢ boyutlu markalar i¢in diger bilindik markalara ambalaj sekli, iiriinlin
kendisinin sekli, markalarinda kullandig1 renkler itibariyle benzetmeye calisarak
etik olmayan basvurular yaptiklar: goriilmektedir.

o Uluslararasi pazarlarda agilan i¢ boyutlu markalar ve tasarim marka dava nedenleri
incelendiginde davalarin en ¢ok %86 oraninda ayirt edicilik, %14 oraninda ise
karigtirilma ve kotii niyet olusturmaktadir.

e Tiirkiye’de ve uluslararasi pazarlarda agilan ii¢ boyutlu markalar ve tasarim marka
davalarina bakildiginda ortak 6zellik olarak etik olmayan bagvurularin yapildigi ve
bu durumun {i¢ boyutlu markalar igin en biiyiik sorun oldugu gériilmektedir. Iyi

niyetten yoksun marka tescil basvurulari i¢cin daha ¢ok 6nlem alinmalidir.

Ug boyutlu markalarin tescil belgeleri genel olarak degerlendirildiginde tespit edilen

sorunlar ve ii¢ boyutlu tasarim markalartyla ilgili diger sorunlar ise asagida sunulmustur.

e Ug boyutlu markalarm ayirt edicilik 6zelliklerinin yetersiz oldugu belirlenmistir.
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Ug boyutlu markalar konusundaki diger sorunlar ise;

e Bagsvuru sahiplerinin ii¢ boyutlu marka kavramiyla ilgili bilin¢ diizeyinin yeterli
olmamasi,

e Basvuru sahiplerinin basvuru yaparken endiistriyel tasarim boliimiiyle markalar
boliimiindeki ti¢ boyut kavramlarinin ayni olup olmadigini bilmemesi,

e Ug boyutlu tasarim, ii¢ boyutlu sekil ve ii¢ boyutlu marka kavramlarinin yeterli
diizeyde bilinmemesi, bilenlerin ise aralarindaki farklar karigtirtyor olmalari,

e Basvuru yapanlarin {i¢ boyutlu markalarinin ayirt edici 6zelliklerini net
bilmemeleri,

e Taninmis markalar arasinda sekil ve ambalaj icin ¢ok fazla benzerlik ve
karistirilma ihtimali olmasi,

e Basvuru sahiplerinin Nice smiflandirma kodlarmin alt basliklarini yeterli
derecede bilmemesi ve kendi tescilini almak istedikleri markalarmni Nice
kodlarina yerlestirirken fazladan ve alakasi olmayan birgok kod segmeleri.

e Basvuru sahiplerinin “3 boyut” ve “3d” markalar1 i¢in isim secerken ¢ok temel,
yaraticit olmayan ve birbirine ¢ok benzer isimler segmeleri, 6rnegin, 3d, 3d’s, 3d

sekil, 3d ticde sekil, 3 de sekil gibi.

TPE ile ilgili sorun ise asagidaki sekilde 6zetlenmistir.

TPE’de marka ile endistriyel tasarim bolimleri arasinda bir karisiklik
bulunmaktadir. 1ki ve ii¢ boyutlu endiistriyel tasarimlar sisteme kaydedilirken
endiistriyel tasarimlarin hepsinin iki ve {i¢ boyutlu olarak ge¢mesi bu karigikliga
neden olmaktadir. Endiistriyel tasarim boliimiindeki iki ve li¢ boyutlu verilerin ayri
bir kategoriye gore siniflandirilmast bu karisikligi onleyebilir. Boylelikle TPE
endiistriyel tasarim boliimiinlin iki ve ili¢ boyutlu tasarim verilerini isteyenlere
yardimci olabilir. Hem veriler rakamsal yonden azaldig: i¢in rahatlikla iki ve ii¢

boyutlu endiistriyel tasarimlar incelenebilir.
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Sonug olarak,

Uc boyut markalarin ve tasarim markalarmin korunmasi yodniindeki onemin
arttirilmas1 i¢in ulusal ve uluslararast pazarlarda markalasmanin Gneminin
vurgulanmasi saglanmalidir.

Markalara bagvuru yapan kisilerin haklarinin korunmasi yoniindeki diizenlemelerin
titizlikle yapilmasi, eksik olan diizenlemelerin ise bir an Once iyilestirilmesi
gerekmektedir.

Basvurulan marka igin tescil islemi ger¢eklesmeden 6nce, konusunda uzman bir
veya birden fazla kamu kurulusu, {iniversite veya tarafsiz 6zel kurulus tarafindan
markalarin ayirt edici nitelikleri, diger markalarla benzerlikleri ve tescil tiirleri
acisindan detayli incelenmesi talep edilebilir.

TPE’ye acilan ii¢ boyut markalarin ve tasarim marka davalariin kisa siirede
sonuclanmasi gerekmektedir.

Universitelerde pazarlama konularinda yeni marka tiirlerine dikkat cekilerek
ogrencileri bilinglendirerek, girisimciler tesvik edilebilir.

Universitelerde pazarlama konularinda pazarlama etigi davranislarina daha ¢ok yer
verilebilir.

Marka benzerlikleri konusunda anket ¢alismalart yapilarak tiiketici algilamalarinin
Ol¢iilmesi yapilabilir. Ancak siire uzunlugu, 6rneklem biiyiikliigii gibi sorunlarin
olmas1 nedeniyle bu yaklasimin benimsenmesini zorlastiracagi dngoriilmektedir.
Rakiplerin markalarinda benzerlikler yerine farklilagsmayr tercih etmeleri
gerekmektedir.

Marka tasarimcilarina gereken Tlcretler Odenerek daha yaratict olmalar
ozendirilmelidir.

Hukuktaki bosluklar nedeniyle kotli niyet maddesinin bilirkisilerce kullanilmamasi
gerekmektedir. Taklit markalar ¢ikaran isletmelerin bu durumlardan gii¢ alarak

benzer markalar denememeleri saglanmalidir.
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EK-1. Nice siniflandirma listesi

1. SINIF

Sanayide, bilim sahasinda, fotografcilikta, tarim, bahgecilik ve ormancilikta kullanilan

kimyasallar.

Giibreler ve topraklar.

Islenmemis suni regineler ve islenmemis plastikler.

Yangin sondiiriicii maddeler.

Kirtasiye, tibbi ve ev i¢i kullanim amagcli olanlar hari¢ yapistiricilar.

2. SINIF

Boyalar, vernikler, laklar, pas onleyiciler, ahsabi koruyucu maddeler, boyalar icin
baglayict ve inceltici maddeler, boya pigmentleri, metali koruyucu maddeler, ayakkabi1
boyalari; matbaa boyalar1 ve miirekkepleri, tonerler (dolu halde toner kartuslar1 dahil);

besin maddelerini, ispengiyari tirlinleri ve icecekleri boyamaya mahsus maddeler.

Islenmemis dogal recineler.

Boyacilar, dekoratorler, matbaacilar ve sanatgilar icin metal levhalar ve toz halde metaller.

3. SINIF

Agartma ve temizlik amacl maddeler: deterjanlar, camasir sulari, camasir yumusaticilari,

leke ¢ikaricilar, bulagik yikama maddeleri.

Parfiimeri; kozmetik iirtinleri, kisisel kullanim amagli koku vericiler (insan ve hayvanlar

i¢cin deodorantlar dahil).

Sabunlar.
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EK-1. (devam) Nice siniflandirma listesi

Dis bakimi firiinleri: dis macunlari, dis parlatma ve beyazlatma maddeleri, tibbi amagh

olmayan agiz gargaralari.

Asindirict iiriinler: zimpara bezleri, zimpara kagitlari, ponza taslari, asindirici pastalar.

Deri, vinil, metal ve ahsap i¢in parlatma ve bakim {iriinleri: cilalar, bakim kremleri,

cilalama amacli vaks.

4. SINIF

Sinai amach yaglar, gresler, kesme sivilari, toz emici-islatici ve baglayict maddeler.

Kat1 yakitlar: komiirler, odun.

Sivi ve gaz yakitlar: benzin, mazot, sivilastirilmis petrol gazi, dogal gaz, fueloil ile

bunlarin kimyasal olmayan katkilari.

Aydimlanma amagli mumlar, fitiller, yar1 mamul vakslar, balmumlar1 (vakslar), parafinler.

5. SINIF

Insan ve hayvan saghg icin ilaglar, tibbi ve veterinerlik amagl kimyasal iiriinler, tibbi ve

veterinerlik amagli kimyasal reaktif maddeler.

Tibbi ve veterinerlik amagli kullanima uygun diyetetik maddeler; diyet takviyeleri, gida
(besin) takviyeleri; zayiflama amagli tibbi miistahzarlar; bebek mamalari; tibbi amagh

bitkiler ve tibbi amach bitkisel igecekler.

Dis hekimligi i¢in {riinler (aletler/cihazlar hari¢): dis dolgu maddeleri, dis kalib1 alma

maddeleri, protez ve yapay dis yapistirma ve tamir maddeleri.

Hijyen saglayic iirlinler: pedler, tamponlar, tibbi amagh yakilar, pansuman malzemeleri,

kagit ve tekstilden mamul ¢ocuk bezleri.
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EK-1. (devam) Nice siiflandirma listesi
Zararh bitkileri, hayvanlar1 ve mantarlari imha edici maddeler.
Insan ve hayvanlar i¢in olanlar hari¢ deodorantlar, havayi tazeleyici kokular.
Dezenfektanlar, antiseptikler (mikrop 6ldiiriiciiler), tibbi amacli deterjanlar.

6. SINIF
Degerli olmayan maden cevherleri.
Adi metaller ile bunlarin alagimlar1 ve yart mamulleri.

Barinma, saklama, muhafaza etme, kaplama, sarma, ¢evreleme, depolama, yerlestirme
amagli metalden malzemeler ve araclar: metalden mamul yapilar, metalden ingaat
iskeletleri ve dikmeleri, metal kutular, metal ambalajlar, aliiminyum folyo, metalden c¢itler,
korkuluklar, metalden tiipler, metal kaplar, madeni depolar, metal nakliye sandiklari, metal

portatif merdivenler.

Eleme, filtreleme ve benzeri amaglar i¢in yapilmis metalden malzemeler.

Metalden mamul kapilar ve pencereler, kepenkler, jaluziler, bunlarin kasalar1 ve aksamlari.
Elektrik i¢in olmayan madeni kablolar, teller.

Metalden hirdavatgi (nalburiye) esyasi.

Metalden havalandirma, 1sitma, kanalizasyon, telefon, yeralti elektrik ve iklimlendirme
tesisatlar1 i¢in havalandirma kanallari, menfezler, menfez kapaklari, bacalar, baca

sapkalar1, menhol (baca) kapaklari, 1zgaralar.

Metalden mamul isaretle gosterme, yonlendirme, belirtme, tanitma amagli malzemeler:

tabelalar, panolar, plakalar, metalden 1s1ksiz trafik yonlendirme isaretleri.
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EK-1. (devam) Nice siiflandirma listesi

Metalden mamul s1vi veya gaz nakli amagh borular, sondaj borular1 ve bunlarin baglanti

parcalari: metalden vanalar, mansonlar, dirsekler, klipsler, uzatmalar.

Madeni para kasalart.

Metalden mamul demiryolu malzemeleri: raylar, ray baglantilari, makaslar.

Madeni iskele babalar1 ve samandiralari, madeni dubalar, deniz tasitlari i¢in ¢apa demirleri.

Dokiim isleri i¢in madeni kaliplar (makine pargasi olanlar harig).

Adi metallerden veya bunlarin alagimlarindan yapilmig sanat eserleri.

Metalden mamul kapaklar, sise kapaklari.

Madeni direkler.

Kaldirma, yiikleme ve nakil i¢in madeni paletler, madeni halatlar, yiik kaldirma ve

tasimada kullanilan madeni askilar, baglar, kolonlar, kusaklar, bantlar ve seritler.

Arag tekerlekleri i¢in metal takozlar.

7. SINIF

Ahsap, metal, cam ve plastik malzemelerin ve madenlerin islenmesi, bunlara sekil
verilmesi i¢in makineler, takim tezgahlar1 ve bu amagla kullanilan endiistriyel robotlar, {i¢

boyutlu yazicilar.

Is makineleri: dozerler, kepgeler, ekskavatérler, yol yapim ve kaplama makinalari, sondaj
makinalari, kaya delme makinalari, siiplirme makinalart ve ayni isleve sahip robotik

mekanizmalar.

Kaldirma, tasima ve iletme makineleri: asansorler, yiirliyen merdivenler, vingler, ayni

isleve sahip robotik mekanizmalar.
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EK-1. (devam) Nice siiflandirma listesi

Tarim, hayvancilik, ziraat sektorlerinde ve tahil/meyve/sebze/gida islenmesinde kullanilan

makineler ve robotik mekanizmalar.

Kara tasitlart i¢in olanlar hari¢ motorlar, elektrikli motorlar, bunlarin pargalari ve
tertibatlari: hidrolik, pnomatik kontroller, kara tasitlart i¢in olanlar hari¢ frenler, balatalar,
krank milleri, disliler, silindirler, pistonlar, tiirbinler, filtreler; kara tasitlarinda kullanilan
ve bu sinifta yer alan pargalar: tasitlar i¢in yag, yakit ve hava filtreleri, egzozlar, egzoz
manifoldlari, silindirler, silindir baslari, pistonlar, karbiiratorler, yakit doniisiim cihazlari,

enjektorler, yakit tasarruf cihazlari, pompalar, valfler, marslar, dinamolar, bujiler.

Rulmanlar, bilyali veya masurali yataklar.

Lastik sokme ve takma makineleri.

Alternatorler, jeneratorler, elektrik jeneratdrleri, glines enerjisi ile ¢alisan jeneratorler.

Boya makineleri, otomatik boya piiskiirtme tabancalari, elektrikli, hidrolik ve pnomatik
zimbalama makineleri ve tabancalari, elektrikli yapistirici tabancalar, basingli hava veya
stv1 puskiirtiicii makineler i¢in tabancalar, elektrikli el matkaplari, motorlu el testereleri,
dekupaj makineleri, spiral makineler, basingli hava iireticiler, kompresorler, , arag yikama

makineleri ve yukarida sayilan makine ve araglarla ayni isleve sahip robotlar.

Elektrikli ve gazli kaynak makineleri, elektrikli ark kaynak cihazlari, elektrikli lehim
cihazlari, elektrikli ark kesme cihazlari, elektrikli kaynak makine elektrotlar1 ve bunlarla

ayni igleve sahip robotlar.

Matbaa makineleri.

Ambalajlama makineleri, doldurma-tapalama ve kapatma makineleri, etiketleme
makineleri, tasnifleme makineleri ve yukarida sayilan makinelerle ayni igleve sahip
robotlar ve robotik mekanizmalar (elektrikli plastik kapama/miihiirleme cihazlar

[paketleme] dahil).

Tekstil makineleri, dikis makineleri ve bunlarla ayni isleve sahip endiistriyel robotlar.
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Makine veya motor parcasit olmayan pompalar (akaryakit dolum ve dagitim pompalar1 ve

bunlarin tabancalar1 dahil).

Dograma, 6giitme, ezme, ¢irpma ve ufalama icin mutfakta kullanilan elektrikli aletler;
yikama makineleri (¢camasir/bulasik yikama makineleri, 1sitmali olmayan santrifiijlii
camagsir kurutma makineleri dahil); zemin, hal1 veya déseme temizleme amacli elektrikli

makineler, elektrikli siipiirgeler ve bunlarin pargalari.

Otomatik satis makineleri.

Galvanizle kaplama ve elektroliz (akimla kaplama) makineleri.

Elektrikli agma kapama mekanizmalari.

Makine ve motorlar i¢in silindir contalari.

8. SINIF

Degerli madenlerden olanlar dahil catallar, kasiklar, bicaklar ve kesme, dograma, soyma

amagl elektrikli olmayan kesici mutfak aletleri.

Kesici ve diirtiicii silahlar.

Glizellik amagli ve kisisel bakim i¢in kullanilan bu sinifa dahil aletler: tiras, epilasyon,

manikiir, pedikiir aletleri, sa¢ diizlestirme ve kivirma amagh el aletleri, makaslar.

Makine, cihaz ve tasit onarimi, insaat, ziraat, bahgecilik ve ormancilikla ilgili elle ¢alisan

(elektrikli olmayan ve motorsuz) aletler.

Elektrikli-elektriksiz, buharl ttiiler.
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9. SINIF

Bilim, denizcilik, topografya, meteoroloji, sanayide ve laboratuvarda kullanim amagl
olanlar dahil 6lgme aletleri, cihazlari: tibbi amagl olmayan termometreler, barometreler,

ampermetreler, voltmetreler, nem 6lgerler, test cihazlar, teleskoplar, periskoplar,

pusulalar, tasit goOstergeleri; laboratuvarlarda kullanilan malzemeler: mikroskoplar,

biiyiitecler, deney malzeme ve cihazlari.

Ses ve goriintiinlin kaydi, nakli veya yeniden meydana getirilmesi (reprodiiksiyonu) ig¢in
cihazlar: kameralar, fotograf makineleri, televizyonlar, videolar, cd-dvd kayit ve oynatict
cihazlar, mp3 calar, bilgisayarlar, masa {istii-tablet bilgisayarlar, mikrofonlar, hoparlorler,
kulakliklar; haberlesme ve ¢cogaltma amacli cihazlar ve bilgisayar ¢cevre donanimlari: cep
telefonlar1 ve bunlarin kiliflari, sabit telefonlar, telefon santralleri, bilgisayar yazicilari,

tarayicilar, fotokopi makineleri.

Manyetik, optik kayit tasiyicilar ve bunlara kaydedilmis bilgisayar programlari ve
yazilimlari; bilgisayar aglar1 vasitasiyla indirilebilen ve manyetik ve optik ortamlara kayit

edilebilen elektronik yayinlar; manyetik/optik okuyuculu kartlar.

Antenler, uydu antenler, yiikselticiler ve bunlarin parcalari.

Bilet otomatlari, nakit para gekme makineleri.

Makine ve cihazlarin elektroniginde kullanilan elemanlar: yari iletkenler, elektronik
devreler, entegreler, yongalar (¢ipler), diyotlar, transistorler, manyetik kafalar, saptiricilar;
elektronik kilitler, fotoseller, elektronik agma kapama mekanizmalari, algilayicilar

(sensorler).

Birim zamandaki tiiketim miktarin1 6l¢en sayaglar ve zaman ayarlayicilari.

Koruyucu giysiler, koruma ve can kurtarma amacli donanimlar.

Gozlikler, giines gozliikleri, lensler ve bunlarin kutulari, kiliflar1, parcalar1 ve aksesuarlari.
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Elektrik enerjisini iletim, doniistiirme, depolama kontrol cihazlar1 ve araglari: fisler,
buatlar, anahtarlar, salterler, sigortalar, balastlar, starterler, elektrik panolari, rezistanslar,
soketler, transformatorler, adaptorler, sarj cihazlari, elektrikli ziller, elektrik, elektronikte

kullanilan kablolar, piller, akiiler.

Ana fonksiyonu uyari ve alarm olan cihazlar (tasit alarmlar1 harig), elektrikli ziller.

Trafikte kullanim amagli sinyalizasyon, isaretle bildirme cihazlar1 ve araglari.

Yangin sondiirme amagli tasitlar dahil yangin sondiirme aletleri ve cihazlar1 (yangin

sondiirme hortumlar1 ve yangin sondiirme vanalar1 dahil).

Radarlar, denizalt1 radarlar1 (sonarlar), gece goriisii saglayici veya arttirict aletler ve

cihazlar.

Dekoratif miknatislar, metronomlar.

10. SINIF

Cerrahi, tibbi, dis hekimligi ve veterinerlik icin alet, cihaz ve mobilyalar.

Yapay organlar ve protezler.

Tibbi ortopedik malzemeler: tibbi korseler, ortopedik ayakkabilar, elastiki ve destekleyici
bandajlar.

Ameliyathane giysileri ve steril ortiiler.

Cinsel amagl aletler ve malzemeler.

Prezervatifler (kondom/kaput).

Biberonlar, biberon emzikleri, emzikler, bebekler i¢in dis kasiyicilar.
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11. SINIF

Aydinlatma cihazlar1 (tasitlar, i¢ ve dis mekanlar i¢in aydinlatma armatiirleri).

Kati, sivi, gaz yakith ve elektrikli 1sitma amacl cihazlar: kombiler, boylerler, kaloriferler

petekleri, esanjorler, sobalar, kuzineler; giines enerjisi kollektorleri.

Buhar, gaz ve sis (duman) iiretegleri (jeneratorleri): buhar jeneratorleri (kazanlari),

asetilen jeneratorleri, oksijen jeneratdrleri, nitrojen jeneratorleri.

iklimlendirme ve havalandirma cihazlari.

Sogutucular ve dondurucular.

Pisirme, kurulama ve kaynatmada kullanilan elektrikle ve gazla ¢alisan aletler, makineler
ve cihazlar: firinlar, elektrikli tencereler, elektrikli su kaynaticilari, mangallar, barbekiiler,

elektrikli camasir kurutuculari, sa¢ kurutuculari ve el kurutma cihazlari.

Sthhi tesisat iirtinleri: musluklar, dus takimlari, klozet i¢ takimlari, banyo-dus kabinleri,

kiivetler, klozetler, evyeler, lavabolar.

Su yumusatma cihazlari, su aritma cihazlari, su aritma tesisati, atik aritma tesisati.

Tibbi amach olmayan elektrikli alt yaygilar1 ve elektrikli battaniyeler, 1sitic1 yastiklar,

elektrikli veya elektriksiz ayak 1siticilari, sicak su torbalari (termoforlar).

Akvaryumlar i¢in filtreler ve filtre-motor kombinasyonlari.

Sanayi tipi pisirme, kurutma ve sogutma tesisati.

Pastorize ve sterilize edici makineler.
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12. SINIF

Motorlu kara tasitlar1 (motosikletler, mobilet dahil) ve bu tasitlar icin motorlar, kavramalar
ve transmisyon baglantilari, transmisyon kayislart ve zincirleri, disliler, frenler, fren disk
ve balatalari, sasiler, kaportalar, siispansiyonlar, darbe emiciler, sanzimanlar, direksiyonlar,

jantlar.

Bisikletler ve bunlarin govdeleri, gidonlari, camurluklari.

Tasit kasalar1, damperli kasalar, traktdr romorklari, frigorifik kasalar, romork baglantilari.

Tasit koltuklari, koltuklar i¢in bas dayanaklari, emniyetli ¢ocuk koltuklari, koltuk kiliflari,

arag Ortiileri (aracin seklini almis), giineslikler.

Sinyaller ve yon sinyalleri i¢in kollar, tagit camlari i¢in silecekler, silecek kollari.

Tasitlar i¢in i¢ ve dis lastikler, tubles lastikler, lastik tamir takimlari, tasit lastikleri i¢in

yamalar, kaynak yamalar, tasit lastikleri i¢in supaplar.

Tasit camlar1, emniyetli tagit camlari, tasitlar i¢in dikiz aynalar1 ve yan aynalar.

Patinaj zincirleri.

Tasitlar icin portbagajlar, bisiklet ve kayak tasiyicilari, seleler.

Lastik sisirme pompalari.

Tagsitlar i¢in hirsiz alarmlari, kornalar.

Yolcular i¢cin emniyet kemerleri, havali yastiklar.

Bebek arabalari, tekerlekli sandalyeler, pusetler.
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El arabalari, pazar arabalari, tek veya ¢ok tekerlekli el arabalari, market arabalari, ev

esyalar1 i¢in tekerlekli tastyicilar.

Rayli tasitlar: Lokomotifler, trenler, tramvaylar, vagonlar, teleferikler, telesiyejler.

Deniz tasitlar1 ve pargalar1 (motorlar1 harig).

Hava tasitlar1 ve parcalar1 (motorlar1 harig).

13. SINIF

Atesli, havali, yayl silahlar ile bunlara ait kilif ve aski kayislari.

Agir silahlar, havanlar, roketler.

Havai fisekler.

Kisisel kullanim i¢in koruyucu gazlar.

14. SINIF

Kuyumculuk esyalar1 (taklitleri dahil); altinlar, miicevherler, kiymetli taslar ve bunlardan

mamul takilar, kol diigmeleri, kravat igneleri ve heykeller, biblolar.

Saatler ve zaman 6l¢me cihazlar1 (kronometreler ve pargalari, saat kordonlar1 dahil).

15. SINIF

Muzik aletleri ve kutulari.
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16. SINIF

Kagit, karton (mukavva); kagit veya karton malzemeden mamul ambalajlama ve sarma
malzemeleri, karton kutular; kagittan yapilmis tek seferlik kullanima mahsus iriinler

(kirtasiye amagli lirtinler harig): kagit havlular, tuvalet kagitlari, kagit pegeteler.

Plastik malzemeden mamul ambalajlama ve sarma malzemeleri.

Matbaa ve ciltleme malzemeleri.

Basili yaymlar, basili evrak: kitaplar, dergiler, gazeteler, faturalar, irsaliyeler, gelir

makbuzlari, takvimler, posterler, fotograflar, afisler, tablolar, ¢ikartmalar, pullar.

Kirtasiye, biiro, egitim-Ogretim, yazim, c¢izim, resim ve sanatcilar i¢in malzemeler
(mobilyalar ve cihazlar harig): kirtasiye tipi kagit iirlinler, yapistiricilar, kalemler, silgiler,
kirtasiye tipi bantlar, el isi i¢in karton, yazi kagitlari, kopyalama kagitlari, yazarkasa kagit

rulolari, ¢izim aletleri, kara tahtalar, resim boyalari.

Biro makineleri.

Badana ve boya isleri icin fir¢alar ve rulolar.

Tespihler.

17. SINIF

Kaucuk, giitaperka, lastik, amyant (asbest), mika veya bunlardan mamul toz, levha, cubuk

ve folyo halinde yar1 mamul sentetik malzemeler.

Yalitim, dolgu ve tikama malzemeleri: yalitm amaclh kullanilan boyalar, yalitim igin
kumaslar, yalitm amagli bantlar, yalitim igin ortiiler, derz dolgulari, contalar, o-ringler

(motor ve silindir contalari harig).
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Lastikten, plastikten veya kauguktan mamul biikiilebilir borular, hortumlar (tasitlar igin
kullanilanlar dahil), boru kilif ve rakorlari; tekstilden hortumlar, madeni olmayan boru
kiliflar1 ve rakorlari, hortum rakorlar, tasitlar i¢in radyatdr hortumlari (yangin hortumlari

harig).

18. SINIF

Islenmis veya islenmemis deriler ve postlar, yapay deriler, koseleler, astarlik deriler.

Derilerden, deri taklitlerinden veya diger malzemelerden mamul tagima amacgli bagka
siiflarda yer almayan egyalar: ¢antalar, ciizdanlar, deri veya kdsele kutular ve sandiklar,

anahtar muhafazalari, bavullar, valizler.

Semsiyeler, glines semsiyeleri, glineslikler, bastonlar.

Kirbaglar, kosum takimlari, eyerler, izengi ve eyer kayislari.

19. SINIF

Bu simifa dahil bi¢cimlendirilmemis halde malzemeler: kum, cakil, micir, asfalt, zift,

¢cimento, kireg, alci, siva, beton, blok mermer.

Beton, alc1, toprak, kil, tas, mermer, ahsap, plastik veya sentetik malzemelerden imal
edilmis ve sekil almis yapi/ingaat/yol yapimi ve benzer amagli malzemeler: metalden
olmayan binalar/yapilar, yap1 elemanlari, direkler, bariyerler, tabii veya sentetik 1s1 ile
yapistirilabilen kaplamalar, catilar i¢in ziftli kartonlar, ziftli kaplamalar, ahsap ve sentetik

malzemeden kap1 ve pencereler.

Yollar i¢in metal, mekanik ve aydinlatmali olmayan trafik isaretleri.

Beton, tag veya mermerden yapilmis anitlar, heykeller.

Insaatlar igin cam iiriinleri.
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Metalden olmayan prefabrik yiizme havuzlari.

Akvaryum kumlari.

20. SINIF

Yapildiklar1 maddelere ve malzemelere bakilmaksizin mobilyalar.

Yatak silteleri, yastiklar, tibbi amacli olmayan havali yataklar ve yastiklar, kampgilar i¢in

uyku tulumlari, deniz yataklari.

Aynalar.

Ar1 kovanlari, suni petekler ve petek citalar.

Bebekler icin ana kucaklari, parmaklikli oyun parklar1 (ic mekanlar i¢in), bebek besikleri,
yiiriitegler.

Ahsap veya sentetik malzemeden mamul panolar, resimler, tablolar i¢in ¢erceveler, kimlik

kartlar1, kiinyeler, isimlikler, etiketler.

Ahsap veya sentetik malzemeden mamul ambalaj, nakliye ve depolama amagcli variller,
ficilar, bidonlar, hazneler (depolar), kutular, ambalaj kaplari, nakliye amagl konteynerler,

sandiklar, tagima paletleri, bunlarla birlikte kullanilan kapaklar.

Ahsap veya sentetik malzemelerden mamul hirdavat (nalburiye) esyasi, mobilya

baglantilari, agma kapama tertibatlari.

Tahta, mantar, kamig, bambu, hasir, boynuz, kemik, fildisi, balina kemigi, istiridye kabugu,
kehribar, sedef, liiletasi, balmumu, plastik veya al¢idan mamul bu sinifa dahil siis ve

dekorasyon egyalari: biblolar, duvara asilan siisler, heykeller.

Sepetler, balik¢ sepetleri.
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Ev hayvanlari i¢in kuliibeler, yuvalar, yataklar.

Ahsap veya sentetik malzemeden mamul portatif merdivenler, hareketli merdivenler.

Bambu perdeler, stor perdeler (ic mekan), serit perdeler, dekorasyon amagli boncuklu

perdeler; perde kopgalari, perde halkalari, perde kancalari, perde ¢ubuklari.

Arag tekerlekleri i¢in metalden olmayan takozlar.

21. SINIF

Elektriksiz temizlik aletleri ve geregleri: boya firgalar1 hari¢ firgalar, ¢elik talaglari,
stingerler, celik yiinleri, iistiipiiler, tekstilden mamul temizleme ve silme bezleri, bulagsik

eldivenleri, elektrikli olmayan cilalama makineleri, hali siipiirgeleri, sopali yer paspaslari.

Dis firgalari, elektrikli dis fir¢alar, dis ipleri, tiras fircalari, sag firgalari, taraklar.

Degerli metalden olanlar da dahil olmak {izere, bu sinifta yer alan ve elektrikle ¢alismayan
ev ve mutfak geregleri (catal, bicak, kasiklar hari¢): yemek servis takimlari, kap-kacak, sise

acacaklari, saksilar, pipetler, elektriksiz pisirme aletleri.

Utii masalar1 ve kiliflar1, gamasir kurutmaliklari, elbise askilari.

Ev hayvanlar i¢in kafesler, akvaryumlar, vivaryumlar, terraryumlar.

Camdan, porselenden, seramikten, kilden siis ve dekorasyon esyalari: heykeller, biblolar,

vazolar.

Fare kapanlari, haserat tuzaklari, sinek ve hagerati kovucu veya yok edici elektrikli

cihazlar, sinek yakalayicilar, sinek raketleri.

Parfiim bekleri (yandiginda koku yayan bekler), parfim spreyleri ve vaporizatorleri
(piiskiirteg), elektrikli-elektriksiz makyaj temizleme aletleri, pudra ponponlari, tuvalet

esyalar1 i¢in kutular.
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Piiskiirtmeli hortum bagliklari, sulama siizgegleri i¢in bagliklar, sulama aletleri, bahce

sulama stlizgegleri, musluklara takilan uglar.

Islenmemis cam, yar1 islenmis cam, dekorasyon i¢in cam mozaikler ve cam tozlar (insaat

icin olanlar harig), cam yiinleri (izolasyon ve tekstil amacli olmayan).

22. SINIF

Halatlar, ipler, ip merdivenler, hamaklar, balik aglari.

Cadirlar, tenteler, brandalar, yelkenler, ara¢ Ortiileri (arag¢ seklini almamis olanlar).

Tekstilden mamul ambalaj torbalari.

Kauguk ve sentetik olmayan doseme doldurma malzemeleri (ylin, pamuk dahil).

Tekstil amagl sentetik elyaflar, islenmemis biikiim elyaflari, cam elyaflar.

23. SINIF

Tekstil amagli biikiim iplikleri; dikis, nakis ve orgii iplikleri, tireler, esnek iplikler.

24. SINIF

Dokunmus veya dokunmamis kumaslar.

Ev tekstil iirlinleri: perdeler, yatak Oortiileri, nevresimler, ¢arsaflar, yastik kiliflar,

battaniyeler, yorganlar, havlular.

Tekstilden bayraklar, flamalar, etiketler.

Bebekler icin kundak ortiileri.
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25. SINIF

Koruyucu amagh olanlar hari¢ her tiirlii malzemeden yapilmis i¢-dis giysiler, coraplar,

fularlar, sallar, bandanalar, esarplar, kemerler.

Ayak giysileri: ayakkabilar, terlikler, sandaletler.

Bas giysileri: sapkalar, kasketler, bereler, takkeler, kepler.

26. SINIF

Danteller ve nakislar (aplikeler), giipiirler, fistolar, dar dokumalar, seritler ve kurdeleler,
ekstraforlar, fitiller, giysiler i¢in kumastan yapilmis hazir harfler ve rakamlar, armalar,

riitbe isaretleri, vatkalar.

Giysiler icin diigmeler, kopgalar, halkalar, fermuarlar, ayakkabi ve kemer tokalari,
percinler, yapiskan bantlar, baglar, toplu igneler, igneler, dikis igneleri, dikis makinesi
igneleri, tiglar ve orgi sisleri, igne kutular1 ve ignelikler.

Yapma cicekler, yapma meyveler.

Sac tokalar1, sa¢1 baglamak icin halkalar, taglar, degerli metalden olmayan sa¢ siisleri,

takma saglar, postisler, elektrikli veya elektriksiz bigudiler.

27. SINIF

Halilar, kilimler, yolluklar.

Seccadeler.

Musambalar, yapay ¢imen, dosemelik mantarli musamba (linolyum).

Spor amacli minderler.
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Tekstilden olmayan duvar kaplamalari, duvar kagitlar

28. SINIF

Oyunlar ve oyuncaklar.

Salonda oynanan oyunlar; harici ekran ya da monitdr ile baglanip oynanabilen oyunlar igin

aletler, makineler ve cihazlar (jetonla galisanlar dahil).

Hayvanlar i¢in oyuncaklar.

Cocuk bahgeleri, parklar ve oyun parklar i¢in oyuncaklar.

Bu sinifa dahil jimnastik ve spor aletleri; olta takimlari, yapay balik yemleri, avcilik ve

balik¢ilik i¢in tuzaklar.

Suni yilbas1 agaclar1 ve bunlar icin siisler, suni karlar, ¢ingiraklar, parti ve benzeri

eglenceler i¢in malzemeler, kagittan parti sapkalari.

29. SINIF

Et, balik, kiimes ve av hayvanlarinin etleri ile her nevi islenmis et {iriinleri.

Kuru bakliyat.

Hazir ¢orbalar, bulyonlar.

Zeytin, zeytin ezmeleri.

Siit ve siit tirtinleri (tereyagi dahil).

Yenilebilir bitkisel yaglar.
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Kurutulmus, konservelenmis, dondurulmus, pisirilmis, tiitsiilenmis, salamura edilmis her

tiirlii meyve ve sebzeler, salcalar.

Kuru yemisler.

Findik ve fistik ezmeleri, tahin.

Yumurtalar, yumurta tozlari.

Patates cipsleri.

30. SINIF

Kahve, kakao; kahve veya kakao esasli icecekler, ¢ikolata esasl icecekler.

Makarnalar, mantilar, eristeler.

Pastacilik ve firincilik mamulleri, tathilar: Ekmek, simit, pogaca, pide, sandvig, katmer,
borek, yas pasta, baklava, kadayif, serbetli tatlhilar, puding, muhallebi, kazandibi, siitlac,
keskdil.

Bal, ar1 siitii, propolis.

Yiyecekler i¢in ¢esni/lezzet vericiler, vanilya, baharatlar, domates soslari dahil olmak

tlizere soslar.

Mayalar, kabartma tozlari.

Her tiirlii un, irmikler, nisastalar.

Toz seker, kesme seker, pudra sekeri.

Caylar, buzlu ¢aylar.
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Sekerlemeler, ¢ikolatalar, biskiiviler, krakerler, gofretler.

Sakizlar.

Dondurmalar, yenilebilir buzlar.

Tuz.

Hububattan (tahil) imal edilmis g¢erezler, patlamis misir, yulaf ezmeleri, misir cipsleri,

kahvaltilik hububat {iriinleri, islemden gecirilmis bugday, arpa, yulaf, cavdar, piring.

Pekmez.

31. SINIF

Islenmemis tarim ve bahcecilik iiriinleri, tohumlar.

Ormancilik trinleri.

Canl1 hayvanlar, kuluckalik yumurtalar, déllenmis yumurtalar.

Canl1 ve kurutulmus bitkiler ve otlar.

Hayvan yemleri.

Malt (insan tiiketimi i¢in olmayan).

32. SINIF

Biralar; bira yapiminda kullanilan preparatlar.

Maden sulari, kaynak sulari, sofra sulari, sodalar.

Sebze ve meyve sulari, bunlarin konsantreleri ve 6zleri, mesrubatlar.
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Enerji icecekleri (alkolsiiz).

33. SINIF

Alkollii igecekler (biralar harig): Saraplar, rakilar, viskiler, likorler, alkol igeren kokteyller.

34. SINIF

Tiitlin, ¢cigneme tiitlinleri, sigaralar, purolar.

Degerli metalden olanlar da dahil olmak {izere, tiitiin icenlere mahsus malzemeler: pipolar,
puro ve sigara agizliklar, killiikler, tiitin kutulari, sigara sarmak igin aletleri, sigara

kagitlari, nargileler, cakmaktaslari, cakmaklar.

Kibritler.

35. SINIF

Reklamcilik, pazarlama ve halkla iligkiler ile ilgili hizmetler, ticari ve reklam amacl sergi

ve fuarlarin organizasyonu hizmetleri.

Biiro hizmetleri: sekreterlik hizmetleri, gazete aboneligi diizenleme hizmetleri,
istatistiklerin derlenmesi, biiro makinelerinin kiralanmasi hizmetleri, bilgisayar veri

tabanlarindaki bilginin sistematik hale getirilmesi, telefon cevaplama hizmetleri.

Is yonetimi, idaresi ve bu konular ile ilgili danismanlik, muhasebe ve mali miisavirlik
hizmetleri, personel ise yerlestirme, ise alma, personel se¢imi, personel temini hizmetleri,
ithalat-ihracat acente hizmetleri, gecici personel gorevlendirme (baskasi admna fatura

yatirma, vergi yatirma, trafik islemleri gibi is takibi) hizmetleri.

Acik artirmalarin diizenlenmesi ve gergeklestirilmesi hizmetleri.
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Miisterilerin mallar1 elverisli bir sekilde gormesi ve satin almasi i¢in mallarin bir araya
getirilmesi hizmetleri (belirtilen hizmetler perakende, toptan satis magazalari, elektronik

ortamlar, katalog ve benzeri diger yontemler ile saglanabilir).

Bu kisimda mal veya mal grubu belirtiniz.

36. SINIF

Sigorta hizmetleri.

Finansal ve parasal hizmetler.

Gayrimenkul komisyonculugu, miisavirligi ve idaresi hizmetleri.

Gilimriik miisavirligi hizmetleri.

37. SINIF

Insaat hizmetleri, ingaat ara¢ — gereglerinin ve is makinelerinin kiralanmas1 hizmetleri.

Temizlik hizmetleri; dezenfeksiyon hizmetleri; hagere ilagclama hizmetleri; temizlik araglar

ve makinelerinin kiralanmasi hizmetleri.

Kara araglar servis istasyonu hizmetleri (bakim, tamir ve akaryakit dolumu).

Deniz araclarinin bakimi ve tamiri hizmetleri; gemi ingaati hizmetleri.

Hava tasitlarinin bakim ve tamiri hizmetleri.

Mobilyalara iliskin déseme, tamir, restorasyon hizmetleri.

Isitma, havalandirma ve su tesisatinin kurulmasi (tesis edilmesi), bakimi ve tamiri

hizmetleri.
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Giysilerin temizligi, bakimi ve tamiri hizmetleri.

Smmai makinelerin ve cihazlarin, biiro makinelerinin ve cihazlarinin, haberlesme

cihazlarinin, elektrikli ve elektronik cihazlarin tesisi, bakimi ve tamiri hizmetleri.

AsansOr tamiri ve bakimi hizmetleri.

Saat tamiri hizmetleri.

Madencilik, maden ¢ikarma hizmetleri.

Ayakkabi, canta, kemer tamiri hizmetleri.

38. SINIF

Radyo ve televizyon yayin hizmetleri.

Haberlesme hizmetleri (internet servisi saglama hizmetleri dahil).

Haber ajansi hizmetleri.

39. SINIF

Kara, deniz ve hava tasimaciligi hizmetleri ve kara, deniz ve hava tasitlarinin kiralanmasi
hizmetleri, tur diizenleme, seyahat i¢in yer ayarlama, seyahat ile ilgili bilet saglama, kurye

hizmetleri.

Araba parklar1 hizmetleri, garaj kiralama hizmetleri.

Tekne barindirma hizmetleri.

Boru hatti ile tasima hizmetleri.

Elektrik dagitim hizmetleri.



133

EK-1. (devam) Nice siiflandirma listesi

Su temin hizmetleri.

Tasit ve mallar1 kurtarma hizmetleri.

Mallarin depolanmasi, paketlenmesi ve sandiklanmasi hizmetleri.

Coplerin depolanmasi ve taginmasi hizmetleri, atiklarin toplanmasi ve taginmasi hizmetleri.

40. SINIF

Adi metallerin isleme hizmetleri.

Degerli metallerin islenmesi hizmetleri.

Fotografik ve sinematografik iirlinlerin iglenmesi hizmetleri, banyo, baski ve foto graviir
hizmetleri.

Gidalarin islenmesi hizmetleri.

Hayvan kesim hizmetleri.

Deri ve kiirk isleme hizmetleri.

Saraclik hizmetleri.

Kumas isleme hizmetleri, yiin isleme hizmetleri.
Terzilik hizmetleri, nakis isleme hizmetleri.

Ahsap ve kereste isleme hizmetleri.

Sanat eserlerinin ¢ergevelenmesi hizmetleri.

S1vi, kimyasal madde, gaz, hava isleme hizmetleri.
Cam ve optik cam isleme hizmetleri.
Malzemelerin montaj1 (li¢iincii sahislar adina) hizmetleri.
Dis teknisyenligi (dokiim) hizmetleri.

Comlekeilik hizmetleri.

Enerji iretimi hizmetleri, jeneratorlerin kiralanmasi hizmetleri.
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Kagidin islenmesi.

Baski hizmetleri, ciltgilik hizmetleri.

Plastik igleme hizmetleri.

41. SINIF

Egitim ve 6gretim hizmetleri.

Sempozyum, konferans, kongre ve seminer diizenleme, idare hizmetleri.

Spor, kiiltiir ve eglence hizmetleri (sinema, spor karsilasmalari, tiyatro, miize, konser gibi

kiiltiir ve eglence etkinlikleri i¢in bilet saglama hizmetleri dahil).

Dergi, kitap, gazete v.b.gibi yaymlarin basima hazir hale getirilmesi, okuyucuya
ulagtirilmasina iligkin hizmetler (global iletisim aglar1 vasitasiyla anilan hizmetlerin

saglanmasi da dahil).

Film, televizyon ve radyo programlari yapim hizmetleri.

Haber muhabirligi hizmetleri, foto-muhabirligi hizmetleri.

Fotografcilik hizmetleri.

Terciime hizmetleri.

42. SINIF

Bilimsel ve sinai inceleme, arastirma hizmetleri; miihendislik hizmetleri, miihendislik ve
mimari tasarim hizmetleri, kalite ve standart belgelendirme amagli mal/hizmetlerin test

edilmesi.

Bilgisayar hizmetleri: bilgisayar programlama, bilgisayar1 viriise kars1 koruma, bilgisayar

sistem tasarimi, baskalar1 adina web sitelerinin tasarlanmasi, bakimi ve gilincellestirilmesi,
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yazilim tasarimi, kiralanmasi ve gilincellestirilmesi, internet arama motoru saglama,
hosting, bilgisayar donanimlar1 alaninda danigsmanlik, bilgisayar donanimlarinin

kiralanmas1 hizmetleri.

Bu sinifa dahil olup miihendislik, mimarlik, bilgisayar hizmetleri kapsamina girmeyen her

tiirlii tasarim hizmetleri; grafik sanat tasarim hizmetleri.

Sanat eserleri orijinallik onay hizmetleri.

43. SINIF

Yiyecek ve igecek saglanmasi hizmetleri.

Gegici konaklama hizmetleri.

Glindiiz bakimi (kres) hizmetleri.

Hayvanlar i¢in gecici barinma saglanmasi hizmetleri.

44. SINIF

Tibbi hizmetler.

Glizellik bakimi1 hizmetleri.

Veterinerlik ve hayvan iiretme, besicilik, nalbantlik ile ilgili hizmetler.
Tarim, bahgecilik ve ormancilikla ile ilgili hizmetler.

Isyeri ve personel saghgi ile ilgili danismanlik hizmetleri.

45. SINIF

Hukuki hizmetler (sinai ve fikri miilkiyet haklari konusunda danismanlik hizmetleri dahil).
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Giivenlik hizmetleri.

Evlendirme biirolar1 hizmetleri.

Cenaze hizmetleri.

Giysi kiralama hizmetleri.

Yangin sondiirme hizmetleri.

Refakat etme hizmetleri.

Is giivenligi konularinda danigmanlik hizmetleri.
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YIL/BASVURU
MARKA ADI NUMARASI

1 evg-3d 95/001383

2 3d 96/018900

3 3d 97/014342

4 planet 3 dimension 97/016151

5 hyalograft 3d 97/019824

6 hyalograft 3d 97/019824

7 vivoderm 3d 98/005694

8 vivoderm 3d 98/010859

9 vivoderm 3d 98/010860

10 mutfak 3d 98/018807

11 3d biphasic 99/005051

12 3d ¢ergeve frame dizayn designe sekil 99/016324

13 protector 3d diamond 2000/07322
14 3dviz.com 2001/03369
15 3d’s 2001/04868
16 3d’s sekil 2001/04869
17 3d excel 2001/11400
18 med3d 2001/19386
19 vitapan 3d-master sekil 2001/25076
20 3d eyes 2002/07652
21 3d-panorama 2002/22286
22 3d-panorama 2002/22286
23 3ddental 2002/26424
24 descoton extra%?3 d sekil 2003/09254
25 vita system 3d-master 2003/09548
26 3d sekil 2003/12298
27 vita system 3d-master sekil 2003/16239
28 vita toothguide 3d-master vita system 3d master | 2003/19995
29 3d modeks sekil 2003/24195
30 evg-3d 2004/15022
31 3d cars1 sekil 2004/28645
32 diadermine falten expert 3d 2004/40721
33 optradam 3d 2004/43555
34 optragate 3d 2004/43556
35 endo3design usg sekil 2005/08497
36 reference3d 2005/10276
37 reference3d 2005/10276
38 3d 2005/30313
39 decollete 3d 2005/33636
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40 3d tigde sekil 2005/35620
41 tigde 3d 2005/35864
42 matrix 3d 2005/49573
43 3d 2005/56569
44 3d white sekil 2006/11432
45 af&bi automotive technologies 2006/27685
technology made in germany 3d sekil
46 renergy 3d 2006/28326
47 efe 3 distile 2006/33888
48 papilart reklam danismanligi+3d modelleme 2006/53562
49 3d mli sensor 2006/54364
50 theramed 3d clean 2006/54395
51 efe 3d 2006/61795
52 sis3d 2007/10876
53 inno3d sekil 2007/15158
54 3draxar 2007/22394
55 take3d 2007/22395
56 raxar3d 2007/22396
57 e3 drive 2007/30779
58 3d living 2007/40130
59 doritos 3 boyut 2007/41125
60 ruffles 3 boyut 2007/41126
61 3dkauguk 2007/52141
62 3d-wear santoni 2007/52499
63 patchwork 3d 2007/52585
64 sidefor 500 3d 2007/61082
65 sidefor 500 3d 2007/61082
66 crax 3 boyut 2007/62127
67 crax 3 boyutlu 2007/62128
68 3d meditex 2007/68326
69 eti crax 3d 2007/69659
70 crax 3d 2007/69660
71 eds3 deepsilence 2008/03504
72 advantage 3d fresh 2008/07327
73 3dm tasarim sekil 2008/08948
74 3d white luxe 2008/22663
75 3d white luxe 2008/22663
76 tgi3d 2008/22701
77 3dtube sekil 2008/28983
78 3d lasermotif kristaldeki yasam sekil 2008/32453




EK-2. (devam) Tescillenmis “3 boyut” ve “3d” markalar

139

vita bleachedguide 3d-master vita system 3d-

79 master 2008/38554
80 cerezza 3d 2008/43224
81 3d rewind 2008/54693
82 3 boyutlu seyret 1 2008/55432
83 mars'ta 3 boyutlu seyret ! 2008/55433
84 oral-b 3d white 2008/55509
85 3 boyutlu beyazlik inci 2008/59098
86 my label 3d fashion pattern software 2008/61141
87 3d 2008/65096
88 3dea 2008/68571
89 cellu 3d 2008/72089
90 3d balance 2009/02709
91 3d white sekil 2009/11318
92 3dtiirk 2009/12171
93 3dmercury 2009/18579
94 r3d 2009/28711
95 X-tar3d 2009/36709
96 fa men 3d 2009/51000
97 3dlocationearth 2009/69267
98 3d samsung full hd 2010/05308
99 telediinya 3d info sekil 2010/06875
100 |3d world created by sony sekil 2010/07957
101 |blu-ray 3d 2010/12141
102  |blu-ray 3d 2010/12142
103 | 3d sekil 2010/14259
104 | 3dtv sekil 2010/18023
105 | 3dtiirk sekil 2010/18035
106 | 3d bukalemun sekil 2010/18285
107 | 3d bukalemun sekil 2010/18326
108 | 3dledtv sekil 2010/21717
109 | vivident xylit 3d sekil 2010/29450
110 | 3d sekil 2010/29587
111 | 3d akademi 2010/30135
112 | 3d lojistik dergisi depo donanim 2010/31433
dagitim tasima ve isletme sistemleri sekil
113 | 3d power 2010/31814
114 |turbo 3d sekil 2010/31882
115 | gyroflex 3d 2010/43876
116 |nintendo 3ds 2010/49379
117  |intru 3d inside sekil 2010/50478
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118 |sensotouch3d 2010/50503
119  |nintendo 3ds sekil 2010/50809
120 | 3dledlighting 2010/52696
121 | komili 3d matrix 2010/72020
122 | komili 3d system 2010/72021
123 |3 d sekil 2010/73272
124 | www.3dpanoramik.com sekil 2010/76941
125 |vimep 3d plus 2010/77811
126 |jack 3d 2010/82677
127 | 3dwall sekil 2010/84608
128 |3 de sekil 2011/00266
129 |3d 2011/01172
130 |3d 2011/04554
131  |finepix real 3d 2011/05729
132 | eae easy busbar 3d 2011/10465
133 | 3d arttime 2011/109564
134 | 3d-laserscan 2011/117429
135 |smart 3d box 2011/119941
136 | 3d white 2011/12364
137 | desensan 3d kaplama sistemleri 2011/14955
138 |ex3d 2011/18277
139 |next 3d 2011/18682
140 | 3doy unlar 2011/19820
141 | XM3DIA 2011/20742
142 | 3dgozlik 2011/20910
143 | 3dtv 2011/25386
144 | 3d group 2011/27289
145 |3d 2011/28795
146 | hay bir hac ve umre hikayesi 3d animasyon filmi |2011/31044
147 | 3d box 2011/32507
148 | Intelligent 3D sekil 2011/35747
149 | ZW3D 2011/39714
150 | cool3d sekil 2011/44428
151 | 3d reklam 2011/45547
152 | XPAND 3D BEYOND IMAGINATION 2011/46216
153 | 3d raket 2011/49591
154 | (3d)mension sekil 2011/50505
155 |xpand 3d sekil 2011/50515
156 | thermotec cutline 3d 2011/51095
157 | 3dlife 2011/53531
158 | 3d comfy touch 2011/54767
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159 |3d 2011/55837
160 |m3d 2011/56002
161 |m3d 2011/61053
162 |xpand 3d beyond imagination 2011/61228
163 |ipana 3 boyutlu beyazlik luxe ve sekil 2011/62966
164 | 3d plus hd 2011/64022
165 |3dplus hd 2011/64022
166 |3d plus hd 2011/64022
167 |sugabee lolipop 3d football 2011/64244
168 | 3dcool 2011/69437
169 | 3d bios uefi dualbios 2011/74815
170 | 3d power hybrid digital engine 2011/74826
171 | next machina 3d 2011/76122
172 |unity 3d oyunlar 2011/80382
173  |smart 3d box 2011/82657
174 | hd minix 3d 2011/84694
175 |next 3d 2011/84768
176 | next machina 3d 2011/84804
177 | 3dpro's 2011/96711
178 |3dg cam 2012/00774
179 |easy 3d 2012/07540
180 | 3d boyutlu swot 2012/109128
181 |3d 2012/110181
182 | 3d atolye 2012/22976
183 |3d oyunlar 2012/29130
184 | 3d max 2012/29558
185 |3d www.icraaktif.com sekil 2012/30315
186 | 3d puzzle station 2012/36200
187 | fox 3d 2012/36886
188 | 3davm 2012/37144
189 | nub3d 2012/50866
190 |3dgold panel 2012/53092
191 | mulltimedya 3d real compositing 2012/64602
192 | mulltimedya 3d real compositing 2012/64602
193 | 3di -see sensor 2012/65872
194  |shining3d 2012/67929
195 |unilens 3d ajans matbaa 2012/71434
196 | 3dstore 2012/74424
197 | deepfire 3d sekil 2012/77582
198 | 3d oyuncu 2012/82928
199 |yogurt3d 2012/91586
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200 | golden rose 3d fantastic lash mascara 2012/95153
201 |gabrini 3d 2013/101266
202 | premier3d individual plus 2013/108889
203 | premier3d individual 2013/108898
204 | 3d big box 2013/31676
205 |gallery 3d 2013/33050
206 |gallery 3d 2013/33050
207 | catalyst-3d 2013/38946
208 |3d incerta 2013/40218
209  |smart premium 3d 2013/40830
210  |ink1009 3d printing shop 2013/48345
211 | 3dcool 2013/53403
212 | 3dprinting by mesut koyuncu 2013/55338
213 | dramix 3d 2013/55794
214 | smart premium hd/3d 2013/56950
215 | 3dyapi 2013/59087
216 | 3dortgen 2013/59597
217  |uniart 3 boyut dekor 2013/70345
218 |3d zeminomi "yer gok ask" 2013/76223
219 |3dcanta 2013/83987
220 | 3dokulu 2013/89292
221 | 3dverb 2013/91687
222 | 3dprint 2013/97625
223 | 3dr 2013/98149
224 | lumion 3d 2014/00522
225 | mert3d elektronik 2014/04696
226 | cd capture correcteur 3D dior 2014/07569
227  |jeostone 3 boyutlu mutfak tezgahlari 2014/08123
228 | 3d elmas avize 2014/09554
229 | [3d]men 2014/104402
230 | arprom 3d 6l¢ii sistemleri 2014/106296
231 | 3d expo turkey 2014/109491
232 |jack3d 2014/111146
233 | grafi3d 2014/11152
234 | 3dlife 3 d visualization 2014/14967
235 |si3d 2014/26079
236 |3DOODLER 2014/28180
237 | 3dmri-ct 2014/28771
238 |3devi 2014/36460
239 | tunnel hiko wash express 3 dakika 2014/41364
240  |reflection3d 2014/42172
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241 | 3d mast 2014/42797
242 | 3d konut 2014/46455
243 | desensan 3d kaplama sistemleri 2014/48991
244 | eduviz educational 3d visualization 2014/51687
245 | 3doo 2014/57164
246 | 3dproweb tasarim medya ve bilisim hizmetleri 2014/65110
247 | 3d cower 2014/67816
248 | 3d kapak 2014/67817
249 | 3dsmax sekil 2014/68068
250 | 3d neonnix 2014/69274
251 | 3d neonnix 2014/69274
252 | 3d neonnix 2014/69274
253 | 3d neonnix 2014/69274
254 | 3digi prodiiksiyon 2014/78632
255 | 3dlam 2014/80329
256 | 3dlam 2014/80336
257 |agt 3dlam 2014/80370
258 |agt3dlam 2014/80382
259 | 3dmask 2014/80500
260 | clinique 3d 2014/84497
261 | gokyiizi3d 2014/90308
262 | vasak 3dfx 2014/91564
263 |3DOODLER 2014/91807
264 | rigid3d 2014/94742
265 | 3dna 2014/95299
266 |a3d 2014/98854
267 | orkide3d sekil 2015/05522
268 | 3d cover 2015/07380
269 |creative 3d 2015/08049
270 | 3ddexis 2015/08311
271 | 6zgiir 3d design 2015/08827
272 | efe 3 distile sekil 2015/101173
273 |efe 3 distile sise sekil 2015/101268
274 | atabeyi 3duvar 2015/103534
275 | 3 boyut enerji ve iklimlendirme 2015/10702
276 | hydrotam3d 2015/109270
277 | 3d yazict market 2015/109786
278 | 3d car care sekil 2015/111721
279 |si3d+ 2015/15054
280 |3d 2015/18185
281 | 3d travel sekil 2015/18573
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282 | neo3d 2015/21693
283 | 3d4e 2015/21896
284 | sayg1 reklam hepsi3d 2015/23083
285 | 3dprintshop 2015/25890
286 | 3durak - 3d printing house 2015/27221
287 | 3dhane 2015/27317
288 | 3d singlewall 2015/32112
289 | 3d printex excellence in 3d printing 2015/40761
290 | gaziantep 3 boyutlu zemin ve duvar kaplama 2015/43121
291 | 3dland.com.tr 2015/47128
292 | 3dart 2015/50622
293 | 3d estetik giizellik saglik 2015/52629
294 | 3d estetik giizellik saglik 2015/52629
295 | 3d estetik giizellik saglik 2015/52629
296 | giilcin yilmaz izel 3d iletisim hizmetleri 2015/52821
297 | 3dlotus 2015/56811
298 | 3d gaziantep yapi1 2015/63892
299 | 3d printshow istanbul 2015/70196
300 |dino puzzle, 3 boyutlu dinazor puzzle,dinopuzzle | 2015/74507
301 | motion 3d 2015/79298
302 |intel 3d xpoint 2015/81924
303 |3 boyutlu 1sitma teknolojisi 2015/87663
304 |3 boyutlu 1sitma teknolojisi 2015/87663
305 |simfer 3 boyutlu 1sitma teknolojisi 2015/87813
306 |3dtouch 2015/88809
307 | renew 3d black 2015/89909
308 | 3DKat Plan1 ECE Tiirkiye Sekil 2015/91117
309 | renew 3d white 2015/91250
310 |ii¢ boyut dekor 2015/96981
311 |iytm 3d yazic1 ve tasarim merkezi 2015/97016
312 | buffalo3d 2015/97466
313 | p3d printing 2016/01186
314 |s3d sekil 2016/01994
315 | curebox 3d dlp printer by rrd 2016/03874
316 |filatech 3d filament technology 2016/03910
317 | 3d miniben 2016/07321
318 |ultraclear3d 2016/07885
319 |anka3d 2016/10284
320 |cinekorfez sinemalar1 3d 2016/18264
321 | 3d yiicesoy ingaat sekil 2016/22649
322  |iibd ii¢ boyutlu duvar 2016/24224
323 | 3dsirius 2016/27396
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SAYIl | MARKA ADI YIL/BASVURU NO
1 3d 2009/58458
2 3d dogus otomotiv ticaret limited sirketi 2011/21106
3 3d kege 2014/111887
4 3d gloss 2014/67813
5 3d floor center 2015/05268
6 renew 3d color 2015/105097
7 3dmaster 2015/27196
8 3d xpoint 2015/81001
9 genius 3d 2016/10819
10 hp jet fusion 3d 2016/11294
11 3d-master 2016/19860
12 ridvan omuk 3d orkide dekorasyon 2016/50122
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