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ABSTRACT 

 

TRADEMARK COEXISTENCE AGREEMENT 

 

OGUZ, Ruhsar Selenay 

M.Sc.,Department of Private Law 

Supervisor: Assoc. Doc. Dr. Hayri BOZGEYIK 

 

April 2016, 131 pages 

 

The producers of the goods and the services prefer to use some unique 

symbols and signs, that we call as trademak, in order to distinguish their products or 

services among the similar ones. Trademarks rule out the troublesome possibilities 

by distinguishing products or services of enterprises in similar fields.  

In this thesis it is investigated the treatment of trademark coexistence 

agreements that allow potentially confusing trademarks to coexist in the market 

without trademark infringement lawsuits. Despite the fact that trademark owners 

frequently use coexistence agreements to avoid or settle lawsuits, there is no 

significant scholarship discussing the legal validity of such agreements in terms of 

antitrust and trademark law.  

A trademark‟s geographic and product boundaries may change over time. 

Geographic expansion means, trademark owner expands the usage of the trademark 

into another users‟geographic market. Product line expansion accured when the 

trademark owner moves into or close to the other‟s field of use. Both of these 

expansion options might lead the trademark owner to make new trademark 

application. 

Especially, through the international trademark application systems, similar 

trademarks in different countries encounter in global market. Although coexistence 
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agreement have not been paid much attention in Turkey, within the European Union 

(EU) this agreement is quite widespread. The reason of this, the trademark 

coexistence agreement particularly applicable after the introduction of the 

Community Trademark System (CTM) which is a registration system contain 

European Union member states. With the introduction of the CTM in 1994, 

trademarks of 28 Member States are now offered protection under one harmonized 

system that gives access to free trade within the Internal Market. Prior to the CTM, 

owners of similar trademarks, might have had no reason to get to know of the other‟s 

existence, nonetheless, if one party now applies for a CTM it realizes that there is a 

highly similar trademark in another Member State.  

In spite of the fact that trademark owners that have potentially confusing 

trademark prefer coexistence agreements to use their trademark in global market 

without likelihood of confusion. Even though trademark owners use coexistence 

agreement, the lack of legal arrangement and the limited case law affect the 

applicability of agreement in a negative way. 

A limited number of cases relating to coexistence agreements have been 

subject to the European Courts and the Commission. As it is subjected in this thesis, 

today, the Courts and Commission recognize the positive effects of such agreements, 

and currently there is a more positive attitute towards the agreement. Even though 

the coexistence agreement falls within the scope of written law, case law suggests 

that the agreement may be exempted if there is serious likelihood of confusion 

between the trademarks, and the coexistence agreement is a genuine solution of 

conflict. 

As coexistence agreement become increasingly important, there is a growing 

demand for guidance concerning these agreements. It is difficult to provide specific 

answer to every possible scenario at this stage, but the existence of appropriate 

guidelines would assist companies and lawyers in assessing the compatibility of the 

coexistence with trademark law.  

Key words: Trademark, Trademark Law, Coexistence, Coexistence 

Agreement 
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ÖZET 

 

MARKA HUKUKUNDA BĠRLĠKTE VAR OLMA  

SÖZLEġMESĠ 

 

 

OĞUZ, Ruhsar Selenay 

Yüksek Lisans, ÖzelHukuk Bölümü 

Tez Yöneticisi: Doç. Dr. Hayri BOZGEYĠK 

 

Nisan 2016, 131 sayfa 

 

Markalar, mal veya hizmetleri birbirinden ayırarak ticari hayatta önemli bir 

görev ifa etmektedir. Markalar aynı alanda çalıĢan iĢletmelerin ürettikleri malları 

veya yürüttükleri hizmetleri birbirinden ayırarak bunların o mal ve hizmetleri talep 

eden kiĢiler tarafından karıĢtırılmasının yaratacağı olumsuz sonuçları ortadan 

kaldırmaktadır.  

 Tez çalıĢmamızda ise karıĢtırılma ihtimali bulunan markaların, marka tecavüz 

davalarına konu olmadan birlikte var olabilmelerini sağlayan birlikte var olma 

sözleĢmesi incelenmektedir. Uygulamada marka sahipleri tarafından olası marka 

tecavüz davalarından kaçınmak amacıyla birlikte var olma sözleĢmesine 

baĢvurulduğu bilinmekte ise de, sözleĢmenin hukuki geçerliliğine iliĢkin bir 

düzenleme ne rekabet hukukunda ne de marka hukukunda yer almaktadır. 

Markaların kullandığı coğrafi bölgenin ve ürün gruplarının zaman içerisinde 

değiĢmesi ve geliĢmesi olağandır.  Coğrafi bölgesinin değiĢmesi, markanın baĢka 

markaların bölgesine girmesi; ürün gruplarının değiĢmesi markanın baĢka ürün ve 

hizmet gruplarında kullanılması anlamına gelecektir. Markanın kullanımına yönelik 
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her iki değiĢim de marka sahibini bölgeye veya ürüne göre yeni marka baĢvurusu 

yapmaya yönlendirecektir. 

 Özellikle uluslararası marka baĢvuru sistemlerinin yaygınlaĢmasından dolayı, 

birbirlerinin benzer markalarından haberdar olmayan ulusal tescili marka sahipleri 

küresel pazarda karĢılaĢmaya baĢlamıĢtır.Birlikte var olma sözleĢmesi Türkiye‟de 

henüz yeterli ilgiyi görmemekle birlikte, Avrupa Birliği‟nde yargı kararlarına ve 

akademik çalıĢmalara konu olmaya baĢlamıĢtır.Birlikte var olma sözleĢmesinin 

Avrupa Birliği‟nde uygulama alanı bulmaya baĢlamasının baĢlıca nedeni ise tescil 

sistemlerinden olan Topluluk Marka Tescil Sistemi‟dir. Söz konusu sistem 1994 

yılından beri Avrupa Birliği‟nin 28 üye ülkesini kapsayacak marka tescili sağlamakta 

ve iç piyasada markaların serbest dolaĢımına imkân tanımaktadır. Dolayısıyla bu 

sistemden önce iki farklı ülkede tescilli benzer markaların ortak pazarda karĢılaĢma 

ihtimali çok düĢükken, taraflardan birinin yapacağı Topluluk Marka Tescil 

baĢvurusuyla birlikte bu oran oldukça artmıĢtır. 

 Dolayısıyla küresel pazarda karĢılaĢan ve karıĢtırılma ihtimali olan bu 

markaların barıĢçıl bir biçimde faaliyetlerini devam ettirebilmeleri adına marka 

sahipleri arasında uygulamada birlikte var olma sözleĢmesi imzalanmaya baĢlamıĢtır. 

Her ne kadar marka sahiplerinin imzaladığı bir sözleĢme olsa da, sözleĢmenin yasal 

düzenlemesinin olmaması ve sözleĢmeyle ilgili yargı kararının oldukça az olması 

sözleĢmenin uygulanabilirliğini olumsuz yönde etkilemektedir. 

 Birlikte var olma sözleĢmesiAvrupa Birliğinde mahkeme kararlarına konu 

olmaya baĢlamıĢsa da, söz konusu kararlar sınırlı sayıdadır. Bununla birlikte 

çalıĢmamızda da örneklerine yer verildiği üzere, Avrupa Birliği mahkeme 

kararlarında birlikte var olma sözleĢmesinin olumlu etkilerinin farkedildiği ve 

mahkemenin eski kararlara oranla sözleĢmenin geçerliliğe iliĢkin daha olumlu 

kararlar verdiği anlaĢılmaktadır. Yasal bir dayanağı olmasa da, gün geçtikçe birlikte 

var olma sözleĢmesi uygulamada ayrı tutulmuĢ ve karıĢtırılma ihtimali yüksek marka 

uyuĢmazlıklarında özgün bir çözüm yolu olarak görülmeye baĢlanmıĢtır.  

 Dolayısıyla gün geçtikçe uygulamada daha fazla karĢılaĢıldığından, birlikte 

var olma sözleĢmesi hakkında marka sahiplerini yönlendirecek bilgilere ihtiyaç 

duyulmaya baĢlanmıĢtır. Bu aĢamada birlikte var olma sözleĢmesinin uygulanmasına 

iliĢkin her olası senaryoya kesin cevaplar vermek mümkün olmamakla birlikte, 
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sözleĢmenin hukuki açıdan değerlendirilmesi hem marka sahipleri açısından hem de 

doktrinsel açıdan önem arz etmektedir. 

 

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Hukuku, Birlikte var olma, Birlikte var 

olmasözleĢmesi
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GĠRĠġ 

Marka, bir ticari iĢletmenin mal ve hizmetlerini diğer bir ticari iĢletmenin mal 

ve hizmetlerinden ayırt etmeye yaramaktadır. 556 sayılı Markaların Korunması 

Hakkında Kanun Hükmünde Kararnamenin 5.maddesinde yer aldığı üzere ayırt edici 

olmak koĢuluyla her iĢaret marka olarak tescil edilebilmektedir. Günümüzde ticaretin 

geliĢmesi markanın önemini daha da arttırmıĢtır. Dolayısıyla güçlü ve iyi 

yapılandırılmıĢ bir marka, bir iĢletmenin belki de en önemli varlıklarından biri 

olmaktadır. Bu sebeple günümüzde bir iĢletmenin markasını koruyabilmesi, en az 

onu ortaya çıkarabilmesi kadar önem arz etmektedir.  

Ürünlerin, fikirlerin, kültürlerin ve dünya görüĢlerinin değiĢ-tokuĢundan 

doğan bir uluslararası bütünleĢme süreci olan küreselleĢme nedeni ile markalar uzun 

vadede varlıklarını sürdürmek ve kalıcı olmak için büyümek ve geliĢmek zorunda 

kalmaktadır. Bu büyüme ve geliĢim, markanın kullanıldığı bölgenin değiĢip, 

geliĢmesi Ģeklinde olabileceği gibi; markanın kullanıldığı mal ve hizmet grubunun 

değiĢimi ya da geliĢimi olarak da ortaya çıkabilir. Her iki durumda da markanın 

kullanımına iliĢkin değiĢiklik söz konusu olduğundan, marka sahipleri yeni marka 

baĢvurusunda bulunma ihtiyacı duyabilmektedir.  

Günümüz teknolojik geliĢmeleriyle birlikte gelen serbest ticaret, dünyanın 

bir köĢesinde üretilen bir ürünün veya sunulan bir hizmetin tüm dünyada 

yaygınlaĢmasını sağlamaktadır. Bu da marka sahiplerini;markalarını uluslararası 

düzeyde korumaya yönlendirmektedir. Markaların uluslararası tescili ise, çeĢitli 

anlaĢmalar ve protokollerle oldukça kolaylaĢtırılmıĢtır. Çoğu baĢvuru sisteminde, 

baĢvuru sahipleri tek bir dil ve tek bir baĢvuru ile birçok ülkeyi kapsayacak marka 

tescili elde edebilmektedir. Söz konusu uluslararası tescil kolaylığı, milyonlarca 

ulusal markanın, uluslararası platformlara taĢınmasına ve farklı iĢletmelere ait olan 

aynı ve/veya ayırt edilemeyecek kadar benzer markaların küresel pazarda karĢı 

karĢıya gelmesine sebep olmaktadır. 

Küresel pazarda karĢılaĢan aynı ya da ayırt edilemeyecek derecede benzer 

markaların, tüketici nezdinde karıĢtırılma ihtimali olmadan birlikte faaliyetlerini 

sürdürebilmelerini amaçlayan birlikte var olma sözleĢmesi kanunen düzenlenmemiĢ 

olsa da, uluslararası marka tescil baĢvurularının artmasıyla birlikte uygulamada 

marka sahipleri tarafından tercih edilen bir sözleĢme olarak ortaya çıkmıĢtır. Marka 
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sahipleri birlikte var olma sözleĢmesi imzalayarak hem uzun sürecek itiraz ve dava 

süreçlerinden ve buna bağlı masraflardan kurtulmakta hem de markalarını benzer 

marka ile karıĢtırılma riskini engelleyerek kullanmaya devam edebilmektedir. 

Birlikte var olma sözleĢmesi marka sahipleri tarafından tercih edilse de, 

sözleĢmenin etkin bir Ģekilde uygulanabilmesi, hukuk sisteminin sözleĢmeyi 

tanımasına bağlıdır. Zira marka sahipleri arasında yapılan birlikte var olma 

sözleĢmesi, sözleĢmeye konu markaların barıĢçıl bir Ģekilde sonsuza kadar 

faaliyetlerini sürdürebileceklerini garanti etmemektedir. Marka sahipleri arasında 

birlikte var olma sözleĢmesine bağlı bir uyuĢmazlık çıktığında da bu konu 

mahkemeler aracılığıyla çözüme kavuĢturulabilmelidir. Hukuk sisteminin tanımadığı 

bir sözleĢme, sözleĢmeye bağlı bir uyuĢmazlık halinde marka sahiplerini yine uzun 

dava süreçlerine iteceğinden birlikte var olma sözleĢmesinin imzalanmıĢ olması 

tarafların boĢuna zaman ve kaynaklarını harcamalarına sebep olacaktır. 

Marka hukukunda birlikte var olma sözleĢmesi hakkındaki çalıĢmamız 

“GiriĢ” ve “Sonuç” bölümleri dıĢında üç bölümden oluĢacaktır. 

Ġlk bölümde marka kavramına kısaca değinilecek, ardından 556 sayılı 

Kanun Hükmünde Kararname uyarınca marka tescili ve red nedenlerinden 

bahsedilecektir. Birlikte var olma sözleĢmesine konu markalar aynı ya da ayırt 

edilemeyecek kadar benzer nitelikte markalar olduğundan, benzerlik kavramı Türk 

Patent Enstitüsünün uygulamaları doğrultusunda değerlendirilecektir. Sonrasında ise 

markaların uluslararası tescili hakkında marka hukuku ile ilgili uluslararası 

sözleĢmeler ve marka tescil sistemleri incelenecektir. Son olarak da uluslararası 

marka tescil sistemlerinin birlikte var olma sözleĢmesinin ortaya çıkıĢına etkisi 

açıklanmaya çalıĢılacaktır. 

Birlikte var olma sözleĢmesinin, özellikle tüketici açısından bakıldığında, 

markanın mal veya hizmetleri birbirinden ayırt etme özelliğine zarar verdiği 

gerekçesiyle kamu düzenine aykırı olduğu görüĢü mevcut olduğundan ikinci 

bölümde sözleĢmenin kamu düzenine etkisi değerlendirilecektir. Bununla birlikte, 

birlikte var olma sözleĢmesinin geçerliliğine iliĢkin, markanın, sahibine mülkiyet 

hakkı tanıyıp tanımadığına yönelik tartıĢma bu bölümde değerlendirilecektir. 

Markanın sahibine mülkiyet hakkı tanıdığı yönündeki görüĢ, birlikte var olma 

sözleĢmesi kamu düzenine aykırı olsa da geçerli olacağı yönündedir. Ancak 
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markanın sahibine mülkiyet hakkı tanımadığı kabul edilirse birlikte var olma 

sözleĢmesinin geçerliliği için kamu düzenine zarar verip vermediğinin araĢtırılması 

gerektiği görüĢü mevcuttur. 

Birlikte var olma sözleĢmesi kanunen düzenlenen bir sözleĢme 

olmadığından, somut uyuĢmazlıkta hangi hükümlere baĢvurulacağının tespiti için bu 

bölümde, birlikte var olma sözleĢmenin benzerlik gösterdiği marka hukukuna iliĢkin 

sözleĢmelerle karĢılaĢtırma yapılacaktır. 

Sonrasında ise birlikte var olma sözleĢmesinin rekabet hukukuna etkisi 

değerlendirilecektir. Genel olarak sözleĢmenin rekabeti bozucu etkisi olmadığı 

bilinse de; Avrupa Birliği mahkeme kararları çerçevesinde marka sahipleri tarafından 

hangi tür anlaĢmaların ortak pazardaki rekabeti bozucu etkisi olduğu incelenecektir.  

Ġkinci bölümde incelenecek olan bir diğer konu ise birlikte var olma 

sözleĢmesinin ekonomik etkileridir. Etki, sözleĢmeye konu markalar üzerindeki 

ekonomik etki olabileceği gibi ürün veya hizmetlerin fiyat ve kalitesine yansıyan etki 

olarakda ortaya çıkabilecektir. 

Bu bölümde son olarak, somut uyuĢmazlıklar çerçevesinden OHIM 

tarafından verilen kararlar incelenecek ve birlikte var olma sözleĢmesinin 

geçerliliğine iliĢkin OHIM‟in yaklaĢımı değerlendirilecektir. 

ÇalıĢmamızın üçüncü bölümü birlikte var olma sözleĢmesinin uzun yıllar 

geçerliliğini koruyabilmesi için sözleĢmenin ayrıntılı hazırlanması gerekliliğini ve 

sözleĢmenin içermesi gereken hususları kapsayacaktır. SözleĢmeye taraf olacak 

marka sahiplerinin, sözleĢmeye bağlı ileride doğması muhtemel uyuĢmazlıkların 

önüne geçebilmesi adına sözleĢmeyi hazırlarken nelere dikkat etmeleri gerektiği 

incelenecektir. Sonrasında ise birlikte var olma sözleĢmesinin, sözleĢmeye taraf 

marka sahipleri açısından dezavantajları ve avantajları değerlendirilecektir. 

ÇalıĢmamız “Sonuç” bölümüyle sona erdirilecektir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

MARKA KAVRAMI VE BĠRLĠKTE VAR OLMANIN TEMELLERĠ 

I. MARKA KAVRAMI 

556 Sayılı Markaların Korunması Hakkında Kanun Hükmünde Kararnamenin 

5. Maddesinde marka; bir teĢebbüsün mal veya hizmetlerini bir baĢka teĢebbüsün 

mal veya hizmetlerinden ayırt etmeyi sağlaması koĢuluyla, kiĢi adları dahil, özellikle 

sözcükler, Ģekiller, harfler, sayılar malların biçimi veya ambalajları gibi çizimle 

görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade edilebilen, baskı yoluyla yayımlanabilen 

ve çoğaltılabilen her türlü iĢaret olarak tanımlanmıĢtır. Tanımdan anlaĢılacağı üzere 

ayırt edici olmak koĢuluyla her türlü iĢaret marka olarak tescil edilebilmektedir. Bu 

doğrultuda iĢaret ve ayırt edicilik kavramlarının ayrı ayrı değerlendirilmesi 

gerekmektedir.  

556 sayılı KHK m.5‟te sayılan iĢaretler sayı itibariyle sınırlı olmayıp, iĢaret 

sözcüğü geniĢ anlamda kullanılmıĢtır. Dolayısıyla iĢaret sözcüğü, markayı da 

kapsayacak Ģekilde daha geniĢ bir anlama sahiptir
1
. Ancak nelerin marka hukuku 

anlamında iĢaret olarak kabul edilebileceği konusunda sınırlamalar vardır. ĠĢaretin 

özgün ve karakteristik olması yeterli olup; yaratıcı olması, yepyeni değerlerden 

oluĢması ya da ticaret hayatında ilk kez kullanılıyor olması gerekli değildir
2
. Çizimle 

görüntülenebilen bir iĢaret, kanun koyucunun aradığı diğer Ģartları ihtiva etmek 

Ģartıyla marka olarak tescil edilebilmekte ve söz konusu marka 556 Sayılı KHK‟nın 

korumasından yararlanabilmektedir. 

556 sayılı KHK‟da her ne kadar ayırt edicilik kavramı tanımlanmamıĢ olsa 

da; marka olabilecek iĢaretlerin 556 Sayılı KHK‟da son derece geniĢ ve sınırlama 

                                                 
1
 Çolak, Uğur,Türk Marka Hukuku, Gözden geçirilmiĢ ve güncellenmiĢ 2. Baskı,Ġstanbul, 2004,  

s.22. 
2
 Özdal, ġule,556 Sayılı KHK’nın 5. Maddesi Çerçevesinde Marka Olarak Tescil Edilebilecek 

İşaretler, Beta Basım, Ġstanbul, 2005, s.37. 
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yapılmadan ifade edilmesinden dolayı belirleyici unsurun iĢaret kavramı değil, 

aĢağıda detayı açıklanacak olan ayırt edicilik unsuru olduğu söylenebilir
3
. 

Ayırt edicilik bir iĢaretin, diğerlerinden farklı olmasını ya da öyle 

algılanmasını sağlayan unsur ve özelliklerin tümüdür
4
. ĠĢaretin ayırt ediciliği esas 

olarak farklı iĢletmeler tarafından üretilerek piyasaya sürülen mal ve hizmetlerin bu 

malların tüketicileri ya da hizmetlerin kullanıcıları tarafından birbirinden ayırt 

edilebilmesi fonksiyonuna iĢaret eder
5
. 556 sayılı KHK, baĢlangıçtan itibaren ayırt 

edici niteliğe sahip olan bir iĢaretin tescil edilmesi yolunu benimsemektedir. Bu 

sebeple ayırt edici nitelik taĢımayan iĢaretlerin, marka olarak tescil edilmesi 556 

sayılı KHK 7/I maddesi gereği mümkün değildir. Bununla birlikte ayırt edici niteliğe 

sahip olmayan iĢaretler tescil tarihinden önce, tescile konu mal veya hizmetlerle ilgili 

olarak ayırt edici nitelik kazanmıĢ olabilirler
6
. 556 sayılı KHK 7.maddesinin son 

fıkrasında getirilen düzenleme ile ayırt edici niteliğe sahip olmamasına rağmen tescil 

tarihinden önce kullanılarak tescil konusu olan mal veya hizmetlere ayırt edici nitelik 

kazandıran iĢaretlerin marka olarak tesciline olanak sağlanmaktadır. 

II. MARKALARIN ULUSALTESCĠLĠ 

Yukarıda yer alan marka tanımı uyarınca; bir iĢaret eğer ayırt edici niteliğe 

sahipse ve grafik olarak temsil edilebiliyorsa marka olarak tescil edilebilmektedir
7
. 

556 sayılı KHK‟nın 23, Marka Yönetmeliğinin 6.maddelerinde marka tescili için 

yapılacak baĢvuruya iliĢkin hükümler yer almaktadır. Marka tescili için Türk Patent 

Enstitüsü Markalar Dairesi BaĢkanlığı‟na bizzat veya posta aracılığıyla gerekli 

evraklarla birlikte baĢvurunun yapılması gerekmektedir
8
. Aynı marka örneği aynı 

mal ve hizmetler için bir kez tescil edilebilmektedir. Bunun dıĢında her marka için 

ayrı bir tescil talebinde bulunulması gerekmektedir.  

                                                 
3
 Benzer görüĢ Gürzumar, Osman Berat, Yeni Markalar Kanunu Işığı Altında İsviçre Marka 

Hukukunda Meydana Gelen Gelişmeler, Yargıtay Dergisi, C. XX, S. 4, 1994, s. 502. 
4
 Bainbridge, David,Intellectual Property, Sixth edition, 2007, s.597. 

5
 Türk Patent Enstitüsü, Marka İnceleme Kılavuzu, 2011, s.7. 

6
 Çamlıbel-Taylan, Esin,Marka Hakkının Kullanımıyla Paralel İthalatın Önlenmesi, Seçkin 

Yayıncılık, Ankara, 2001, s.33. 
7
 Çolak, s.22. 

8
 Noyan, Erdal, Marka Hukuku, YenilenmiĢ ve geniĢletilmiĢ 4.Baskı, Ankara, 2009, s.22. 



12 

 

Marka korumasından yararlanacak kiĢi ya da vekili tarafından marka 

baĢvurusu yapıldıktan sonra, Türk Patent Enstitüsü tarafından baĢvurunun 556 sayılı 

KHK‟nın 23. maddesinde belirtilen Ģartlara uygunluğunu ve herhangi bir Ģekli 

eksikliğin bulunup bulunmadığını incelemektedir. Enstitü 23. maddenin birinci ve 

ikinci fıkrası hükmü uyarınca herhangi bir eksikliğin olmadığına karar verirse, marka 

tescil baĢvurusu, baĢvurunun Enstitüye veya onun yetkili kıldığı makama verildiği 

tarih, saat ve dakika itibariyle kesinleĢir.  

BaĢvurunun Ģekli yönden hiçbir eksikliği olmaması halinde Enstitü tarafından 

baĢvurunun esasına yönelik inceleme yapılmaktadır. Marka tescil taleplerinin 

kabulünü engelleyen durumlar 556 sayılı KHK‟nın 7.maddesinde mutlak; 

8.maddesinde ise itiraza bağlı nispi red sebepleri olmak üzere iki ayrı maddede 

düzenlenmiĢtir. Enstitü marka tescil talebi doğrultusunda öncelikle 556 sayılı 

KHK‟nın 7.maddesi uyarınca mutlak red sebeplerini incelemektedir. Mutlak red 

sebepleri açısından incelenen baĢvuruların, yapılan değerlendirme sonucunda ilanına 

karar verilirse, baĢvurular Resmi Marka Bülteni‟nde
9
 yayınlanmaktadır. Yayına 

çıkan markalara karĢı, tescil edilmiĢ veya tescili için baĢvurulmuĢ bir marka 

sahibinin KHK‟nın 8.maddesinde düzenlenen nispi red sebeplerine dayanarak itiraz 

etme hakkı mevcuttur
10

. Bununla birlikte, Arkan, 556 sayılı KHK‟nın Türk Patent 

Enstitüsü‟ne tescil edilmiĢ marka korumasını zorunlu kılma konusunda yetki 

tanımadığını; bu nedenle tescilli marka zorunluluğundan söz edilemeyeceği 

görüĢündedir
11

. Kanaatimizce de gerek 556 sayılı KHK‟da gerekse de uluslararası 

sözleĢmelerde, marka korumasından yararlanma koĢulunun markanın tesciline bağlı 

olduğuna iliĢkin bir düzenleme olmadığından markanın tescil zaruriyeti 

bulunmamaktadır. Kaldı ki KHK‟nın 8.maddesinin 3.fıkrasında tescilsiz marka 

sahiplerinin de, bu markanın baĢkası adına tesciline itiraz edebilecekleri 

                                                 
9
 Marka tescil baĢvurusu usulüne uygun olarak yapılan ve tescil edilmesini engelleyen herhangi bir 

neden olmayan marka tescil baĢvuruları, üçüncü kiĢilerin görüĢ ve değerlendirmesine açık olmak 

üzere Resmi Marka Bülteni´nde ilan edilmektedir. Bir marka tescil baĢvurusunun, tescil 

edileceğinin resmi olarak kesinleĢmesi için Resmi Marka Bülteninde yayınlanarak üç ay ilanda 

kalması ve bu süre içinde üçüncü kiĢiler tarafından tescil baĢvurusun reddi ile sonuçlanacak bir 

itirazın gelmemiĢ olması gerekmektedir. 
10

 Noyan, s.102. 
11

 Arkan, Sabih, Ticari İşletme Hukuku, Ġstanbul, 2001, s. 261. 
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düzenlenmiĢtir. Dolayısıyla tescil edilmemiĢ ya da tescil baĢvurusunda bulunmamıĢ 

bir marka sahibinin de 556 sayılı KHK‟nın 8.maddesinde düzenlenen nisbi red 

koĢullarının mevcudiyeti halinde yayınlanmıĢ bir marka baĢvurusuna itiraz hakkı 

bulunmaktadır. 

A. Mutlak Red Nedenleri 

Mutlak red nedenleri; markanın tescili aĢamasında ilgililerinin yahut üçüncü 

Ģahısların herhangi bir itiraz veya baĢvurusuna gerek kalmadan nitelikleri itibariyle 

TPE tarafından resen dikkate alınan ve markanın tescilini mutlak olarak engelleyen 

nedenlerdir. Kamu düzenine veya ahlaka aykırılık teĢkil eden veya herkesin 

kullanımına açık tutulması gereken yahut ayırt edici vasfı bulunmayan bir simgeden 

meydana gelen iĢaretlerin tescili kamu menfaatine aykırılığı556 sayılı KHK‟nın 

7.maddesi uyarınca gerekçesiyle reddedilmektedir
12

. Sayılan söz konusu mutlak red 

sebeplerinin ortak özelliği, marka olarak tescili talep olunan iĢaretin kamuyu 

ilgilendirmesi veya ona mal olması olduğundan bu gerekçeler Enstitü tarafından 

resen dikkate alınmaktadır. Öyle ki TPE‟nin KHK‟nın 32. maddesi gereğince mutlak 

red sebeplerinden birinin varlığını araĢtırırken gerekli dikkat ve özeni göstermeyi 

ihmal etmesi, hizmet kusuru teĢkil etmektedir
13

. 

556 sayılı KHK‟nın 7.maddesinde yer alan düzenleme uyarınca aĢağıda 

yazılı olan iĢaretler marka olarak tescil edilememektedir: 

a) 5. madde kapsamına girmeyen iĢaretler, 

b) Aynı veya aynı türdeki mal veya hizmetle ilgili olarak tescil edilmiĢ veya 

daha önce tescil için baĢvurusu yapılmıĢ bir marka ile, aynı veya ayırt edilemeyecek 

kadar aynı olan markalar, 

c) Ticaret alanında cins, çeĢit, vasıf, kalite, miktar, amaç, değer, coğrafi 

kaynak belirten veya malların üretildiği, hizmetlerin yapıldığı zamanı gösteren veya 

malların ve hizmetlerin diğer karakteristik özelliklerini belirten iĢaret ve 

adlandırmaları münhasıran veya esas unsur olarak içeren markalar, 

                                                 
12

 Karan, Hakan/Kılıç, Mehmet, Markaların Korunması 556 Sayılı KHK Şerhi ve İlgili Mevzuat, 

Ankara, 2004, s.80. 
13

 Karahan, Sami, Marka Hukukunda Hükümsüzlük Davaları, Konya, 2002, s.8. 
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d) Ticaret alanında herkes tarafından kullanılan veya belirli bir meslek, 

sanat veya ticaret grubuna mensup olanları ayırt etmeye yarayan iĢaret ve adları 

münhasıran veya esas unsur olarak içeren markalar, 

e) Malın özgün doğal yapısından ortaya çıkan Ģeklini veya bir teknik sonucu 

elde etmek için zorunlu olan, kendine malın Ģeklini veya mala asli değerini veren 

Ģekli içeren iĢaretler, 

f) Mal veya hizmetin niteliği, kalitesi veya üredim yeri, coğrafi kaynağı gibi 

konularda halkı yanıltacak markalar, 

g) Yetkili mercilerden kullanmak için izin alınmamıĢ ve dolayısıyla Paris 

SözleĢmesinin 2 nci mükerrer 6. maddesine göre reddedilecek markalar, 

h) Paris SözleĢmesi'nin 2. mükerrer 6. maddesi kapsamı dıĢında kalan ancak 

kamuyu ilgilendiren, tarihi, kültürel değerler bakımından halka mal olmuĢ ve ilgili 

mercilerin tescil izni vermediği diğer armalar, amblemler veya niĢanları içeren 

markalar, 

i) Dini değerleri ve sembolleri içeren markalar, 

j) Kamu düzenine ve genel ahlaka aykırı markalar
14

. 

556 sayılı KHK‟nın 7.maddesinde sayılan bu sayım tahdidi bir sayımdır. 

BaĢka bir deyiĢle 7. maddede sayılan mutlak red nedenleri örnekseme yoluyla 

geniĢletilememektedir
15

. 

ÇalıĢmamızın konusu gereğince 7.maddenin (b) bendinde yer alan 

düzenlemenin üzerinde durulması gerektiği düĢünülmektedir. Bu düzenleme 

uyarınca, “aynı veya aynı türdeki mal veya hizmetle ilgili olarak tescil edilmiĢ veya 

daha önce tescil için baĢvurusu yapılmıĢ bir marka ile aynı veya ayırt edilemeyecek 

kadar benzer olan” markanın sicilde yer alması, markanın ayırt edicilik niteliğini 

ortadan kaldıracağından ve karıĢıklığa neden olacağından markalaĢtırılması 

engellenmiĢtir
16

. Bu düzenleme ile hem tescil edilmiĢ veya daha önce tescil 

baĢvurusu yapmıĢ marka sahibi hem de markaları karıĢtırma ihtimali olan ortalama 

                                                 
14

 ÇalıĢmamızın konusu gereği mutlak red sebepleri hakkında detaylı bilgi verilmemiĢ olup konu 

hakkında ayrıntılı bilgi için bkz.  Noyan, Erdal, Marka Hukuku, Ankara, 2009, s.83-102; Çolak, 

Uğur, Türk Marka Hukuku, Ġstanbul, 2014, s.109-186; Arkan, Sabih, Marka Hukuku, Cilt 1, 

Ankara, 1997, s.73-94; Yasaman, Hamdi, Marka Hukuku, Ġstanbul, 2004, s.226-393. 
15

 Karahan, s.14. 
16

 Oytaç, Kutlu, Karşılaştırmalı Markalar Hukuku, Ġstanbul, 2002, s.85. 
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tüketici kitlesi korunmak istenmiĢtir. ġöyle ki, bir markanın aynı veya ayırt 

edilemeyecek benzerini kullanmak ve bu Ģekilde tüketici nezdinde iltibas meydana 

getirmek, marka sahibinin müĢteri kitlesinden haksız faydalanmak sonucunu 

doğurabileceğinden, öncelikli hak sahibinin menfaati korunmak istenmiĢtir. Aynı 

zamanda söz konusu maddeyle tüketicinin bir mal veya hizmet satın alırken 

markaları karıĢtırmasının engellenmesi amaçlanmıĢtır. 

B. Nispi Red Nedenleri 

Bir iĢaretin marka olarak tescil talebinin reddi sadece mutlak red nedenlerine 

özgü değildir. Mutlak red nedenlerinin aksine nispi red nedenleri, kamu yararı 

gözetilerek konulan hükümler olmadığından; kiĢilerin marka üzerinde münhasıran 

sahip oldukları öncelik hakkına dayanmaktadır
17

. Doktrinde ise nispi red nedenleri, 

herhangi bir iĢaret üzerinde baĢka bir kiĢinin, herhangi bir sebebe dayanan bir hakkı 

bulunduğundan, iĢaretin marka olarak tescilinin mümkün görülmediği haller olarak 

ifade edilmektedir
18

. 556 sayılı KHK‟nın 8.maddesine bağlı olarak; üçüncü bir 

kiĢinin, herhangi bir sebebe dayanan bir hakkı bulunması halinde marka baĢvurusuna 

itiraz etme hakkı mevcuttur.  

Mutlak red nedenleri ile nispi red nedenleri arasındaki en önemli fark; mutlak 

red nedenleri marka baĢvurusunun incelenmesi sırasında TPE tarafından resen 

dikkate alınması gerekirken; nispi red nedenleri niteliği itibariyle resen dikkate 

alınmayıp, baĢvuruya itirazın mevcudiyeti halinde değerlendirilmesidir. Mutlak red 

nedenlerinde kamu yararı mevcut olup, herhangi bir kiĢi ya da kuruluĢun itirazı 

gerekmediğinden bu değerlendirilmenin yapılmasından vazgeçilememektedir. Nispi 

red nedenlerinde ise üçüncü Ģahısların, tescil baĢvurusuyla çeliĢen ve baĢvuru 

öncesine dayanan bir hakkı söz konusu olup; üçüncü kiĢilerin bu red sebeplerinden 

feragat etmeleri mümkündür
19

. 

                                                 
17

 Kaya, Aslan, Marka Hukuku, Ġstanbul, 2006, s.134. 
18

 Meran, Necati, Marka Hakları ve Korunması, Ankara, 2004, s. 86. 
19

 Yasaman, Hamdi, Marka Hukuku 556 sayılı KHK Şerhi, Cilt I, Ġstanbul, 2004, s. 357; Arkan, 

Sabih, Marka Hukuku, Cilt II, Ankara, 1998, s. 75; ġanal, Osman, İçtihatlı- Açıklamalı, Markalarda 

Hükümsüzlük Davaları, 2. Bası, Ankara, 2006 s.78; Ünal, Tekinalp, Fikri Mülkiyet Hukuku, Vedat 

Yayıncılık, Ġstanbul, 2012,s. 357; Camcı, Ömer, Marka Davaları, Ġstanbul, 1999, s.27. 
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56 sayılı KHK‟nın 8.maddesinde yer alan düzenleme uyarınca nispi red 

nedenleri Ģu Ģekilde düzenlenmiĢtir: 

a) Önceden tescil edilmiĢ marka ile aynı olan markalar; 

b) Önceden tescil edilmiĢ ya da tescil için baĢvurulmuĢ marka ile iltibasa 

neden olan markalar; 

c) Markanın ticari vekili veya temsilcisi tarafından tescili; 

d) Tescilsiz markanın veya ticaret sırasında kullanılan bir baĢka iĢaretin 

tescili;  

e) ĠĢaretin sahibine bir markanın kullanımını yasaklama hakkını vermesi; 

f) Markanın toplumda tanınmıĢlık düzeyi nedeniyle haksız bir yararın 

sağlanması ve markanın itibarına zarar vermesi; 

g) Markanın baĢkasına ait kiĢi ismi, fotoğrafı, telif hakkı, veya herhangi bir 

sınai mülkiyet hakkını kapsaması; 

h) Sona eren ortak markalarının tescili; 

ı)YenilenmemiĢ markaların tescili
20

. 

Yukarıda yer alan nedenlerin varlığı halinde 556 sayılı KHK‟nın 35.maddesi 

uyarınca öncelikli hak sahibi tarafından, marka baĢvurusunun Resmi Marka 

Bülteninde yayınlanmasından itibaren üç ay içerisinde baĢvuruya itiraz edilmesi 

gerekmektedir. 

BaĢvurusuna itiraz edilen marka sahibine ise Türk Patent Enstitüsü tarafından 

baĢvurusuna itiraz edildiğine iliĢkin bir bildirim gönderilmektedir. Söz konusu 

bildirimde, marka baĢvurusuna yapılan itirazın kopyası bulunmamakta; sadece marka 

baĢvurusuna itiraz edildiği bildirilmektedir. KHK‟nın 36.maddesi; “Enstitü, itirazları 

incelerken gerekli gördüğü süre ve sıklıkta tarafların itiraz ve karşı görüşlerini ilgili 

taraflara iletir ve yazılı görüşlerini alır.” hükmüne amirdir. Fıkrada “gerekli 

gördüğü süre ve sıklıkta” ibaresinin kullanılması uygulanacak usul ve süre hakkında 

kesin ve açık bir uygulama olmadığı izlenimini vermektedir. Bununla birlikte 

fıkranın sonunda yer alan “iletir ve yazılı görüşlerini alır.” ibaresi baĢvuru sahibinin 

yazılı görüĢünün en az bir defa alınmasının idare açısından emredici bir hüküm 

                                                 
20

 Nispi red nedenleri hakkında ayrıntılı bilgi için bkz.  Noyan, s.102-106; Çolak, s.189-324; Arkan, 

s.97-115; Yasaman, s.395-462. 
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olarak değerlendirmesini gerekli kılmaktadır
21

. Bununla birlikte Türk Patent 

Enstitüsü uygulamalarında, Enstitünün, baĢvuru sahibinin görüĢünü almadan itirazı 

karara bağladığı da görülmektedir. Oysaki 8.madde kapsamında yer alan nispi red 

nedenleri kamu düzenini ilgilendirmediği için Enstitü, tarafların koyacakları bilgi ve 

belgelerle bağlı olup, tarafların ortaya koymadığı bir hususu resen dikkate 

alamamaktadır
22

. Dolayısıyla yapılan itirazların incelenmesinde, baĢvuru sahibine 

görüĢ ve delillerini sunma imkânının tanınmaması hem Enstitü hem de taraflar için 

gereksiz zaman ve para kaybına sebep olmaktadır. Zira, yapılan itiraza karĢı görüĢ 

sunamayan baĢvuru sahibi aleyhine bir karar çıkması durumunda Enstitü tarafından 

verilen karara itiraz etmek zorunda kalmaktadır.  

ÇalıĢmamız açısından baĢvuru sahibine, markasına itiraz edildiğine iliĢkin 

bilgi ve itiraz dilekçesinin gönderilmesi, birlikte var olma sözleĢmesinin 

değerlendirilebilmesi açısından önem arz etmektedir. ÇalıĢmamızın konusu olan 

birlikte var olma sözleĢmesinin tanımı ve özellikleri hakkında ikinci bölümde 

ayrıntılı bilgi verilecek olmakla birlikte; birlikte var olma sözleĢmesi kanunen 

düzenlenen ve sicile tescil edilebilen bir sözleĢme olmadığından bu sözleĢmenin 

varlığı ancak tarafların beyanı ile ortaya çıkabilecektir. Dolayısıyla baĢvuru sahibine, 

markasına yapılan bir itiraza karĢı görüĢ sunma imkânının tanınmaması, itirazın 

incelenmesi aĢamasında birlikte var olma sözleĢmesinin hiçbir Ģekilde 

değerlendirmeye alınamaması anlamına gelecektir. Bu durumda baĢvuruya yapılmıĢ 

olan itirazın, taraflar arasında imzalanan birlikte var olma sözleĢmesi ihlal edip 

etmediğinin değerlendirilmesi de yapılamayacaktır.  

III. MARKALARIN ULUSLARARASI TESCĠLĠ 

Marka koruması ülkeseldir. Marka hakkı, markanın tescil edildiği ülkenin 

yasal düzenlemelerine dayanmaktadır. Bilgi toplumu, dijital ekonomi, sınırsız 

internet eriĢimi, devletlerarası uyumlaĢtırma çabaları, serbest ticaretin vazgeçilmez 

nitelikteki yararları ve tabi ki uluslararası sermaye Ģirketleri dünya ekonomisinin 

                                                 
21

 Ayaz, Abdürrahim/Çalık, Güven. Enstitü Tarafından Kabul ve İlan Edilen Markalara Yapılan 

İtirazların İncelenmesi ve Karara Bağlanması, Ankara Barosu Fikri Mülkiyet ve Rekabet Hukuku 

Dergisi, Sayı:2009/1, s.93. 
22

 Ayaz-Çalık, s.96. 
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globalleĢmesini büyük bir hızla sağlamıĢtır
23

. Dolayısıyla dünyanın bir köĢesinde 

üretilen bir ürünün veya sunulan bir hizmetin tüm dünyada yaygınlaĢması çok hızlı 

olabilecektir. Mal ve hizmetlerin hızla yaygınlaĢması ise, belirli bir mal veya 

hizmetin baĢka iĢletmelerde üretilen benzer mal ve hizmetlerden ayırt edilebilmesini 

sağlamakta olan markayı daha da önemli bir hale getirmiĢtir
24

. Çağımızın üzerinde 

en çok konuĢulan gerçeği olan küreselleĢme nedeni ile markalar uzun vadede 

varlıklarını sürdürmek ve kalıcı olmak için büyümek zorunda kaldıklarından; 

markalar birden çok ülkede kullanılmak ve korunmak için birçok ülkede tescil 

edilmek durumundadır. Bu sebeple “uluslararası marka” kavramı ortaya çıkmıĢtır. 

Dolayısıyla marka sahiplerinin faaliyet gösterdikleri iĢkolunun niteliğine, sahip 

oldukları kaynaklara ve imkânlara bağlı olarak, marka değerlerini, stratejik kapsam 

ve ölçeklerini geniĢletmek için zorladıklarını söylemek mümkündür.  

Ulusal marka baĢvurularında aynı ve benzer markaların kolaylıkla tespiti 

mümkündür. Ulusal sistemlerde marka yaratılırken ön araĢtırma yapılabilmekte; aynı 

ve benzer sınıflarda tescilli, aynı ya da benzer markanın olup olmadığı 

belirlenebilmektedir.  Buna göre marka sahipleri seçtikleri markalarına yatırım 

yapmakta ve öncelikle markayı ulusal düzeyde tanıtmaya baĢlamaktadırlar. Ulusal 

düzeyde tanınmaya baĢlanan markalar, yukarıda bahsedilen küreselleĢme nedeniyle 

iĢletmelerin kaynaklarına bağlı olarak yurtdıĢında da faaliyete geçme eğiliminde 

olmaktadır. Bununla birlikte; ulusal baĢvuru ile orantılandığında, uluslararası 

baĢvurularda bulunulduğu zaman aynı mal/hizmet gruplarında aynı ya da ayırt 

edilemeyecek derecede benzer markalar ile karĢılaĢma ihtimali oldukça yüksektir. 

ġöyle ki; uluslararası marka baĢvuruları yapılmasa Türkiye ve Fransa‟da aynı ibareli 

marka ile faaliyet gösteren marka sahipleri birbirlerinin varlığından haberdar 

olmayabilir
25

. Ancak uluslararası ticaretin geliĢmesinin doğal sonucu olan 

uluslararası markayı yasal koruma altına alma çalıĢmaları, uluslararası tescil 

sistemlerinin kurulmasına sebep olduğundan; farklı ülkelerde faaliyet gösteren aynı 

                                                 
23

 Leaffer, Marshall A, The New World of International Trademark Law, 2 Marq. Intell. Prop. L. Rev. 

Vol.1, http://www.law.harvard.edu/faculty/tfisher/Leaffer.html s.2-3 
24

 TaĢ, Ġlkay, Uluslararası Marka Tescili, Yüksek Lisans Tezi, Marmara Üniversitesi Sosyal Bilimler 

Enstitüsü, 2007, s. 6 
25

 Lawsen, Marie Martens/Kjeserud, Linn, Trademark Coexistence Agreements in the EU from an 

Interdisciplinary Perspective, Aarhus School of Business Master Thesis, 2009, s.8 
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veya ayırt edilemeyecek derecede benzer markalarla karĢılaĢma ihtimali oldukça 

yüksektir.  

Markanın korunmak istendiği her ülkede tek tek tescil ettirilmesi zaman, 

emek ve para kaybına yol açmaktadır. Bu durumda baĢvuru sahipleri birden fazla 

baĢvuru ücreti ödeme, belge hazırlama, yerel uzmanlarla iletiĢim kurma ve bu 

bağlamda yerel dil bilme gibi birçok zorlukla karĢılaĢmak durumunda kalacaktır. 

Kaldı ki her ülkenin tescil süreçleri farklı uzunluklarda olabileceğinden, bu süreçte 

markalar tecavüzlere karĢı korumasız kalabilecektir. Bu nedenle standart bir 

uygulama ile markanın korunması konusunda ülkelerarası harmonizasyonun 

sağlanması zorunluluk haline gelmiĢtir.  

A. Marka Hukuku Ġle Ġlgili Uluslararası SözleĢmeler 

1. Sınai Mülkiyetin Korunmasına Dair Paris AnlaĢması 

Paris AnlaĢması sınai hakların uluslararası korunması konusunda yapılan ilk 

düzenlemedir. Dolayısıyla yalnızca markaların değil, diğer sınai hakların da 

uluslararası düzeyde korunmasını amaçlamaktadır
26

.  Paris AnlaĢması 1883 yılında 

imzalanmıĢ olup; 14 Aralık 1900 yılında Brüksel‟de, 2 Haziran 1911‟de 

Washington‟da, 6 Kasım 1925‟de La Haye‟de, 2 Haziran 1934 tarihinde Londra‟da 

31 Ekim 1958 tarihinde Lizbon‟da 14 Temmuz 1967 tarihinde Stockholm‟de 

değiĢikliğe uğramıĢtır
27

. Türkiye bu AnlaĢmaya Lozan BarıĢ AnlaĢmasına bağlı 

Ticaret Mukavelenamesi‟nin 14. Maddesi ile 1911 değiĢikliği ile kabul edilen Ģekline 

katılmayı taahhüt etmiĢ olup 1925 yılında bu taahhüdünü yerine getirmiĢtir. 

Paris AnlaĢması, fikri mülkiyet hakları konusunda en fazla devletin taraf 

olduğu anlaĢmadır
28

.  Esas olarak sınai mülkiyet haklarının uyumlaĢtırılması ile 

ilgilidir ve üye ülkelerin vatandaĢları arasında ayrım yapmayacağı esasını 

içermektedir.  Dolayısıyla, her bir üye devletin vatandaĢı, diğer bütün üye ülkelerin 

sınai mülkiyetinin korunması ile ilgili kanunlarının kendi vatandaĢına tanıdığı 

                                                 
26

 Karaman, Mutlu, Uluslararası Tescil Sisteminde Madrid Protokolü ve Türkiye Uygulamasının 

İncelenmesi, Uzmanlık Tezi, Türk Patent Enstitüsü Markalar Dairesi BaĢkanlığı, Ankara, 2011, 

s.12. 
27

 Arkan, Sabih, Marka Hukuku, C.I Ankara, 1997, s.30. 
28

 Karaman, s.12. 
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haklardan istifade edebilecektir. AnlaĢma, üye ülkelerin birbirlerinin vatandaĢları 

arasında ayrım yapmayacağını temin etmektedir. 

Paris AnlaĢması‟nın temelinde “KarĢılıklılık” ve “Rüçhan Hakkı” olmak 

üzere iki temel ilke yer almaktadır.  KarĢılıklılık ilkesine göre; her üye ülke “Paris 

Birliğine” ne dahil diğer ülke vatandaĢlarına, kendi vatandaĢlarına sağladığı sınai hak 

korumasını sağlamak zorundadır.  Rüçhan hakkı uyarınca ise; bir üye ülkede marka 

baĢvurusu yapıldıktan sonra altı ay içerisinde AnlaĢma‟ya taraf diğer üye ülkelere 

yapılan baĢvurularda, baĢvuru tarihinin ilk baĢvuru tarihi olarak kabul edilmesi 

gerekmektedir. Dolayısıyla baĢvuru sahibi, üye ülkelerden birinde baĢvuru tarihi 

itibariyle altı ay geçerli olmak kaydıyla, üçüncü kiĢiler tarafından yapılabilecek aynı 

ibareli baĢvuruların önüne geçebilecektir. 

Paris AnlaĢması‟nın uluslararası anlaĢmalarla ilgili 19. maddesi üye ülkeler 

için önemli açılımlar yaratacak bir hüküm içermektedir. Bu madde uyarınca; 

 “Birlik üyeleri sınai mülkiyetin himayesi için kendi aralarında ayrı ayrı, özel 

anlaşmalar yapmak hakkını saklı tuttuklarında mutabıktırlar. Ancak bu anlaşmalar 

bu konvansiyon hükümlerine aykırı olamayacaktır.”  

Bu hüküm, taraf ülkelere yeni uluslararası anlaĢmalar yapma imkanı 

tanımaktadır. Dolayısıyla; bu madde birçok uluslararası anlaĢmanın dayanağı olmuĢ 

ve birlik ülkeleri, Paris AnlaĢmasının imzalanmasından sonra sınai mülkiyet 

haklarıyla ilgili çeĢitli uluslararası anlaĢmalar imzalanmıĢ ve markalar, patentler ve 

endüstriyel tasarımlarla ilgili birçok uluslararası tescil sistemleri oluĢturulmuĢtur.  

2. Dünya Fikri Mülkiyet Örgütü (WIPO-World Intellectual Property 

Organization) KuruluĢ SözleĢmesi 

Dünya Fikri Mülkiyet Örgütü (WIPO) 14 Haziran 1967 tarihinde 

Stockholm‟de imzalanan bir sözleĢmeyle kurulmuĢtur.  Bu sözleĢme 26 Nisan 

1970‟de yürürlüğe girmiĢtir
29

. Türkiye sözleĢmeye 14.08.1975 tarih ve 7/10540 

sayılı Bakanlar Kurulu kararı ile katılmıĢtır. SözleĢme, 21 maddeden oluĢmaktadır. 

                                                 
29

 World Intellectual Property Organisation. What is WIPO?, Geneva, 1971, s.29. 
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SözleĢmenin, 07.02.2015 tarihi itibariyle 188
30

 üyesi bulunmaktadır. TeĢkilatın 

merkezi Ġsviçre‟nin Cenevre kentindedir. 

WIPO‟nun; fikri mülkiyet haklarının bütün dünyada etkin biçimde 

korunmasına yönelik çalıĢmalar yapmak ve WIPO tarafından yönetilen anlaĢmalar 

gereği kurulan fikri mülkiyet birlikleri arasındaki idari iĢbirliğini sağlamak Ģeklinde 

iki temel görevinin olduğunu söylemek mümkündür. 

WIPO‟nun fikri mülkiyetin korunmasına ve geliĢtirilmesine yönelik 

görevleri; kuruluĢ sözleĢmesinin 4.maddesinde düzenlenmiĢ olup bazıları Ģunlardır: 

1) Fikri mülkiyetin tüm dünyada korunması için gerekli tedbirlerin 

alınması; 

2) Fikri mülkiyet sahasında teknik ve hukuki yardım isteyen devletlere 

yardımda bulunmak ve gerektiğinde uluslararası teĢkilatlarla iĢbirliği yapmak; 

3) Fikri mülkiyetin uluslararası alanda korunması için tesciller yapmak 

ve bu tescillerle ilgili bilgileri yayınlamak
31

. 

Aynı maddede WIPO‟nun fikri mülkiyetin korunmasına yönelik görevlerinin 

yanı sıra; Paris Birliği ve bu Birlik ile irtibatlı kurulmuĢ özel Birliklerin idari 

hizmetlerini yürüten bir kuruluĢ olduğu da belirtilmiĢtir.  

WIPO tarafından yönetilen uluslararası marka tescili ile ilgili anlaĢmalar 

bulunmaktadır.  

3. Trademark Registration Treaty(TRT) 

AnlaĢma 7 Ağustos 1980‟de imzalanmıĢtır. Bu sisteme göre uluslararası bir 

baĢvuru sahibi, uluslararası marka tescili için doğrudan WIPO‟ya baĢvurarak 

belirlediği her üye ülkede baĢvurusunu etkili kılabilecektir
32

.  WIPO‟ya yapılan bu 

baĢvuru menĢe ofis baĢvurusundan bağımsızdır. Yapılan uluslararası baĢvurudan 

sonra; ulusal hukuk devreye girmekte ve baĢvuru ulusal hukuka göre 

incelenmektedir. TRT‟nin önemli bir özelliği de uluslararası baĢvurudan itibaren üç 

yıl boyunca hiçbir üye ülkenin, markanın kullanılmaması nedeniyle iptalini ileri 

sürememesidir. 

                                                 
30

 http://www.wipo.int/members/en/ , EriĢim tarihi: 15.09.2015 
31

 Noyan, Erdal, Marka Hukuku, Ankara, 2004, s.130. 
32

 Leaffer, s.14. 
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Bununla birlikte; TRT çoğu ulusal marka tescil sistemine uygun 

olmadığından hiçbir zaman tam olarak uygulanamamıĢtır
33

. Sistemin yürürlüğe 

girmesini sağlamak amacıyla birçok değiĢiklik yapılmasına rağmen, katılımcıların 

sayısı hiçbir zaman beklenen kadar olmamıĢtır. ABD, marka tescil sistemlerinin 

temelinde yatan markanın önceden kullanımını öngören prensibi nedeniyle TRT‟yi 

imzalamaktan kaçınmıĢtır
34

. 

Dolayısıyla TRT hiçbir zaman tam uygulanamamakla birlikte; uluslararası 

marka tescil anlaĢmalarını bir adım ileriye götürmüĢ ve uluslararası marka 

toplumunun, uluslararası marka tescil sistemini geliĢtirmek ve korumak için baĢka 

yolları zorlamalarını sağlamıĢtır. 

4. Trademark Cooperation Treaty (TCT) 

TRT‟nin uygulanamaması sebebiyle; 1980li yılların ortalarına doğru WIPO 

yeni bir giriĢimde bulunmuĢ ve Trademark Cooperation Treaty sistemiyle 

milletlerarası kamuoyunun ilgisini çekmeye çalıĢmıĢtır. Bu sistemin uygulamaya 

geçirilmesi adına üç farklı toplantı yapılmakla birlikte; TCT‟nin markaların 

uluslararası tescili için uygun bir sistem öngörememesi nedeniyle bu sistem de hiç 

uygulanamamıĢtır. 

5. The Trademark Law Treaty (TLT-Marka Kanunu AnlaĢması) 

AnlaĢma 27 Ekim 1994 tarihinde Cenevre‟de kabul edilmiĢtir. Söz konusu 

anlaĢmanın amacı, marka tescil prosedürlerini basitleĢtirip, marka tescil sistemindeki 

prosedürleri harmonize etmektedir. Bu doğrultuda, marka tescil prosedürü; tescil 

baĢvurusu, tescil ve tescil sonrası iĢlemler olarak üçe ayrılmıĢtır
35

. Ulusal sistemlerce 

yürütülen süreçler çoğu zaman zor, pahalı ve bürokratik engellerle dolu olup; zaman 

almaktadır. Bu sistemle birlikte her bir aĢama için ulusal ofislerce yürütülecek 

iĢlemlerin ve talep edilecek belgelerin tek tip olması amaçlanmıĢtır. Bu doğrultuda 

ulusal ofislerde süreçler hızlandırılmıĢ, gereksiz belge iĢlemleri kaldırılmıĢ ve 

                                                 
33

 Blakely, Timothy W, Beyond The International Harmonization of Trademark Law, University of 

Pennssylvania Law Review, Vol. 149, Nu: 1, 2000, s.318. 
34

 TaĢ, s.16. 
35

 Karaman, s.19. 



23 

 

baĢvuru masrafları azaltılmıĢtır. Dolayısıyla bu anlaĢmayla markaların uluslararası 

tescil prosedürlerinin uyumlaĢtırılması ana hatlarıyla belirlenmiĢtir. 

Türkiye, anlaĢmayı ve sonuç belgesini imzalamasına rağmen, o dönemde 

uygulamada olan 551 sayılı Markalar Kanunu söz konusu AnlaĢmaya katılım için 

uygun olmadığından, anlaĢmaya katılamamıĢtır. 556 sayılı Markanın Korunması 

Hakkında Kanun Hükmünde Kararname hazırlanırken, bu durum dikkate alınmıĢ ve 

KHK‟nın hazırlık çalıĢmalarında TLT‟nin hükümleri dikkate alınmıĢtır. Dolayısıyla 

bu anlaĢmaya Türkiye, 01.01.2005 tarihinden itibaren geçerli olmak üzere
36

, 

06.09.2004 tarih ve 2004/7849 sayılı Bakanlar Kurulu Kararı
37

 ile katılmıĢtır. 

6. Ticaretle Bağlantılı Fikri Mülkiyet Hakları AnlaĢması (TRIPS: 

Agreement of the Trade Related Aspects of Intellectual Property Rights) 

TRIPS, Dünya Ticaret Örgütünü (WTO) kuran anlaĢma eklerinden biridir. 

Türkiye, 4067 sayılı kanunla Dünya Ticaret Örgütü KuruluĢ AnlaĢması‟na ve 

eklerine 31.12.1994 tarihinden itibaren geçerli olmak üzere 03.02.1995 tarih ve 

95/6525 sayılı Bakanlar Kurulu kararıyla katılmıĢtır
38

. TRIPS, 1994 yılında 

hazırlanmıĢ ve 1 Ocak 1996 tarihinde yürürlüğe girmiĢtir.    

TRIPS‟in 2.1 maddesinde, TRIPS ile Paris SözleĢmesi arasındaki iliĢkiler 

düzenlenmiĢtir. Buna göre, tüm üye devletler Paris AnlaĢması‟nın 1-12.maddeleri ile 

19.maddesine uymakla yükümlüdürler. Bunun yanı sıra, 2.2. maddede TRIPS‟de yer 

alan hükümlerin, üye devletlerin Paris AnlaĢması ile üstlendikleri yükümlülükleri 

ihlal etmeyeceği belirtilmiĢtir. Dolayısıyla, TRIPS Paris AnlaĢması hükümlerini, bu 

AnlaĢmaya taraf olmamıĢ devletler bakımından da bağlayıcı hale gelmiĢtir
39

. 

TRIPS ile temel marka kanunlarının uyumlaĢtırılmasının yanı sıra, marka 

uygulamalarını güçleĢtiren idari ve prosedüre iliĢkin iĢlemlerin ve teknik 

gereksinimlerin de azalması amaçlanmaktadır. Bu uyumlaĢtırma eğilimi ise, marka 

kanunları konusunda bölgeselliğin ortadan kalkmasına yol açmaktadır
40

. 
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B. Marka TescilSistemleri 

Paris AnlaĢması‟nın imzalanması akabinde sınai mülkiyet haklarıyla ilgili 

birçok uluslararası anlaĢma imzalanmıĢ ve markalar, patentler ve endüstriyel 

tasarımlarla ilgili pek çok uluslararası tescil sistemleri oluĢturulmuĢtur. 

Markaların uluslararası tesciline iliĢkin iki çeĢit sistemin varlığından söz 

etmek mümkündür. Biri, sadece belli bölgelerde yer alan ülkeler kapsamında koruma 

sağlayan bölgesel sistemlerdir. Diğeri ise, bir AnlaĢma çerçevesinde düzenlenen ve 

belli bir coğrafi kapsam gözetmeksizin koruma kapsamının anlaĢmaya taraf olan ülke 

ya da örgütlerin tamamı ya da bir kısmı için geçerli olduğu uluslararası sistemlerdir. 

1. Bölgesel Sistemler 

BaĢvuru sahibinin markasını, tek bir baĢvuru ile birden fazla ülkede tescil 

ettirebilmesine olanak sağlayan üç bölgesel sistem bulunmaktadır. Bunlar; Benelüks 

Marka Tescil Sistemi, Topluluk Marka Sistemi ve Afrika Sınai Mülkiyet Örgütü 

(OAPI)‟dır. 

a.Benelüks Marka Tescil Sistemi 

Benelüks Marka Tescil Sistemi; Belçika, Hollanda ve Lüksemburg tarafından 

oluĢturulmuĢ bir sistemdir. Benelüks Marka Kanunu‟nun tarihi 1971 yılına 

dayanmaktadır. Belçika, Hollanda ve Lüksemburg tarafından marka kanunu 

oluĢturulmuĢ olup; markaya ait bütün iĢlemler tek bir ofis vasıtasıyla 

yürütülmektedir. Benelüks Marka Ofisine yapılan baĢvurular tescile dönüĢürse, söz 

konusu marka üç ülkede de ayrı ayrı korunmaktadır
41

. Benelüks Marka Kanunu, 

Avrupa‟nın en kapsamlı ve en modern marka kanunlarından biri olarak 

değerlendirilmektedir. 

b.Topluluk Marka Tescil Sistemi (CTM) 

Topluluk Marka Tescil Sistemi, Avrupa Birliği üyesi 28 ülke kapsamında 

koruma sağlamaktadır. Bölgesel tescil sistemlerinden en geniĢ kapsamlısı olduğunu 

söylemek mümkündür. Bunun yanı sıra Benelüks Sistemi‟ni oluĢturan üye ülkeler, 
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aynı zamanda Avrupa Birliği üyesi olduğundan koruma kapsamı bu ülkeleri de 

içermektedir
42

. 

Avrupa Birliğine üye ülkeler Marka Hukukunun uyumlaĢtırılması için 20 

Aralık 1993 tarihinde Topluluk Marka Hukuku tüzüğünü kabul etmiĢtir. Topluluk 

Markası kabul edilmeden önce markasının tüm Avrupa Birliği‟nde korunmasını 

isteyen marka sahipleri Benelüx (Belçika, Hollanda, Lüksemburg) ülkeleri için bir 

adet, diğer on iki ülkenin (Ġngiltere, Fransa, Almanya, Ġspanya, Danimarka, Ġsviçre, 

Finlandiya, Avusturya, Ġrlanda, Yunanistan, Portekiz, Ġtalya) her biri için ayrı ayrı 

baĢvuru yapmak zorunda idi. Bu Ģekilde 13 adet baĢvuru, ilgili ülkelerin kendi 

mevzuatlarına göre değiĢen 13 farklı tescil prosedürüne tabi tutulmaktaydı. Bu 

sisteme çözüm getirmek amacıyla, Topluluk Marka Tescili olarak adlandırılan 

koruma için yetkili ofis, Ġspanya Alicante'de bulunan Ġç Pazarda Uyum Ofisi 

kurulmuĢtur. (OHIM-Office For Harmonization In The Internal Market).  

OHIM yapılan marka baĢvurularını, ofis bünyesinde Avrupa Birliği markası 

olarak tescil edilmiĢ bir markanın aynı veya benzeri olup olmadığını araĢtıracak; aynı 

zamanda kendi Patent Ofisinde araĢtırma yapacağını belirten topluluk ülkelerine 

baĢvuruyu iletecektir. Topluluk ülkelerinin hepsinden tescil edilebileceğine iliĢkin 

olumlu cevap alındığında bu marka tüm topluluk ülkelerinde geçerli bir topluluk 

markası olacaktır
43

. Bu sistem, Avrupa Birliği üyesi ülkelerin tamamını koruma 

kapsamı altına almıĢ olup; her ülkede eĢit haklar sağlamaktadır. Tek bir dil ve tek bir 

baĢvuru ile yapılan bu baĢvuru sistemi ile Avrupa Birliğine üye ülkelerin tamamında 

marka tescil koruması elde edebilmek mümkündür. Bu sistem Avrupa Birliği üye 

ülkelerinin geniĢlemesine bağlı olarak geniĢleyebilmektedir. 1883 tarihli Paris 

AnlaĢması‟na üye tüm ülke vatandaĢlarına açık olan topluluk markası Türkiye‟den 

yapılacak baĢvurulara da açıktır. 

Söz konusu sistemin dezavantajı ise; Avrupa Birliği üye ülkelerinden birinde 

tescili engelleyecek bir durumun olmasının diğer ülkeleri de etkilemesi ve 

baĢvurunun tamamıyla reddedilmesine sebep olmasıdır. 
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c.Afrika Sınai Mülkiyet Örgütü (OAPI) 

Afrika Sınai Mülkiyet Örgütü, Orta ve Batı Afrika ülkelerinden Benin, 

Burkina-Faso, Kamerun, Orta Afrika Cumhuriyeti, Çad, Kongo, Gabon, Gine, Gine-

Bissau, FildiĢi Sahilleri, Mali, Mauritania, Nijerya, Senegal, Togo‟nun üyesi olduğu 

bir sınai mülkiyet örgütüdür. Bu örgütün faaliyetleri kapsamında marka tescil 

iĢlemleri de bulunmaktadır. Örgütün resmi dilleri Ġngilizce ve Fransızca‟dır
44

. 

2. Madrid Sistemi 

Uluslararası sistemler arasında en önemli sistemin Madrid Sistemi olduğunu 

söylemek mümkündür. Bu sistem Markaların Uluslararası Tesciline ĠliĢkin Madrid 

AnlaĢması ve bu anlaĢmaya iliĢkin Markaların Uluslararası Tesciline ĠliĢkin Madrid 

Protokolünden oluĢmaktadır. Madrid AnlaĢması ve Madrid Protokolü aralarında 

birçok benzerlik olmasına karĢın iki farklı anlaĢmadır. Ancak benzerlikleri 

dolayısıyla ve ortak bir yönetmelikle (Common Regulation under the Madrid 

Agreement Concerning the International Registration of Marks and the Protocol 

Relating to that Agreement) düzenlenmiĢ ortak kuralları içermeleri sebebiyle 

birbirleriyle iliĢkilidir. Ülkeler sadece AnlaĢma veya Protokol‟e taraf olabilecekleri 

gibi AnlaĢma ve Protokole birlikte de üye olabilmektedir
45

. Madrid AnlaĢmasının 

1.1. maddesi uyarınca, AnlaĢma‟nın uygulandığı devletler, markaların uluslararası 

tescili için “Madrid Marka Birliği” olarak adlandırılan özel bir Birlik oluĢtururlar. 

Protokolün 1. maddesi, Madrid AnlaĢması‟na taraf olmasa bile Protokol‟e taraf 

olanların, Madrid AnlaĢması‟na taraf olanların üyesi bulundukları Birliğin üyesi 

olduklarını hüküm altına almıĢtır. Böylece markaların uluslararası tescilinde tek bir 

sistemin varlığı ve Madrid Birliği‟nin tekliği teyit edilmektedir. Dolayısıyla bu iki 

anlaĢma “Madrid Sistemi” olarak adlandırılmaktadır.  Sistemin kapsamı oldukça 

geniĢ olmakla birlikte; baĢvuru sahiplerine tek bir baĢvuru yapmak ve tek bir dil 

kullanmak suretiyle birden fazla ülkede; hızlı, ucuz ve etkin marka koruması sağlama 

hakkı tanımaktadır.  
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Her bir üye ülkedeki iĢaretin marka olarak tescil edilmesi ve koruma altına 

alınması konusunda aranan Ģartlar ve buna iliĢkin izlenen süreç, üye ülkeler arasında 

farklılık gösterebilmektedir. Getirilen bu sistemle, marka koruması sağlanmasına 

yönelik formaliteler, esaslı suretle azaltılmıĢ ve bu konuda marka sahiplerine büyük 

bir kolaylık getirilmiĢtir. Marka sahibi, marka koruması istediği her ülkede ayrı ayrı 

baĢvuru yapmak yerine tek bir dil kullanmak suretiyle yapılan tek bir uluslararası 

baĢvuruyla markasını koruyabilmektedir.  

Madrid AnlaĢması kapsamında uluslararası baĢvuru yapabilmek için; 

AnlaĢma‟ya taraf bir ülkenin vatandaĢı olmak veya AnlaĢma‟ya taraf bir ülkede 

gerçek ve etkin bir sınai veya ticari iĢletmeye sahip olmak gerekmektedir. (AnlaĢma 

m.1.2) 

Bu anlaĢma uyarınca, öncelikle markanın menĢe ülke ulusal ofisi tarafından 

tescil edilmiĢ olması gerekmektedir. (AnlaĢma m.1.2 ve 3) MenĢe ülkede alınan 

tescile “esas tescil” denilmektedir. MenĢe ülkede yapılacak ulusal bir baĢvurunun, 

tescil olarak yorumlanmaması gerekmektedir. Marka baĢvurusu, menĢe ülke 

kanunları uyarınca incelenip tescil edildikten sonra; markanın tescil kapsamında yer 

alan mal ve hizmetler için marka sahibi uluslararası baĢvuru yapabilmektedir. MenĢe 

ülkedeki tescilin kapsamadığı mal ve hizmetler için uluslararası tescil baĢvurusu 

yapılması mümkün değildir.  

BaĢvuru sahibi menĢe ülkede yapacağı baĢvuru sırasında, tescilini talep ettiği 

diğer ülkeleri seçebilmektedir. Uluslararası marka tescili için yapılacak baĢvurular, 

esas tescilin yapıldığı ulusal ofis tarafından Ģekli açıdan incelendikten sonra, 

Cenevre‟de bulunan Uluslararası Büro‟ ya (WIPO) gönderilmektedir. (AnlaĢma 

m.1.2) WIPO baĢvuruyu Ģekli olarak inceler ve uygun bulursa bir tescil numarası 

verip “WIPO Uluslararası Markalar Gazetesi‟nde yayınlamaktadır. Daha sonra 

baĢvuru koruma talep edilen üye ülkelere, o ülkelerin ulusal mevzuatları 

çerçevesinde incelenmek üzere gönderilmektedir. Marka sahibi koruma istediği ülke 

ofislerinden markanın tesciline iliĢkin olumlu bir kararın gelmesini beklemek 
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zorunda değildir. Bir yıl içerisinde baĢvurulan ofis tarafından red bildiriminde 

bulunulmaz ise, markanın ilgili akit taraf ofislerince korunduğu kabul edilmektedir
46

. 

Marka sahibi, markasını menĢe ofisinde tescil ettirdikten sonraki herhangi bir 

zamanda, talepte bulunmak suretiyle markasının ülkesel korunma sınırlarını 

geniĢletebilmektedir. Buna, genel olarak marka tescil sahiplerinin ticari 

faaliyetlerinin sonradan geniĢlemesi sebebiyle ihtiyaç duyulmaktadır.  

AnlaĢma gereği uluslararası tescil, beĢ yıl boyunca menĢe ülkedeki tescille 

bağımlıdır. BeĢ yıllık süre boyunca uluslararası tescile konu marka, ulusal ofisinde 

esas tescilin iptali, hükümsüz kılınması ya da geri çekilmesi gibi sebeplerle mal ve 

hizmetlerin tümü veya bir kısmı bakımından korumasını kaybederse, söz konusu mal 

ve hizmetlerin uluslararası tescilinden kaynaklanan koruma, koruma talep edilen 

ülkelerin hepsinde geçerliliğini yitirecektir. Bu beĢ yıllık sürenin geçmesinden sonra 

her ülkedeki baĢvuru, menĢe ülkedeki baĢvurudan etkilenmeyerek bağımsız bir hal 

almaktadır. 

Uluslararası Büro ‟da bir markanın tescili yirmi yıllık bir süre için mümkün 

olup; yirmi yıllık sürelerle tescilin yenilenmesi mümkündür. Eğer baĢvuru sahibi 

tarafından ilk on yıllık süre için baĢvuru ücreti ödenmiĢ ise koruma bu on yıllık süre 

için geçerli olacaktır. Uluslararası Büro, marka yenileme süreleri yaklaĢtığında, 

marka sahiplerine resmi olmayan bir bilgilendirme yazısı göndermektedir. Gerekli 

yenileme ücretlerini yatırmak ve mal/hizmet listesinde değiĢiklikler yapmamak 

koĢuluyla tescil süresi sonsuz olarak uzatılabilmektedir. (m.7) Madrid sisteminin 

esasını oluĢturan tek bir baĢvuru ile birden fazla iĢlem yapılabilmesi esası, yenileme 

iĢlemi için de geçerlidir. Yani marka sahibi tek bir taleple, markasının tescilli olduğu 

tüm ülkelerde yenileme iĢlemini yapabilmektedir.  

Özet olarak, Madrid Sistemi‟nin hızlı, basit ve ekonomik olması sebebiyle 

marka sahipleri tarafından uluslararası tescile ulaĢmak oldukça kolay hale gelmiĢtir. 

Bir tek uluslararası baĢvuru, belirlenen akit taraf ülkelerinde ayrı ayrı yapılan ulusal 

baĢvurularla aynı yasal etkiye sahiptir. Her bir ulusal ofiste baĢvuru yapabilmek için 

ayrı ayrı ücret ödemeye gerek bulunmadığı gibi yapılacak her bir baĢvuru için çeĢitli 

                                                 
46

 Todd, Malcolm, The Madrid Protocol; Objectives, Main Features, Advantages, TPE Marka 

Koruması Uluslararası Sempozyumu Bildiriler, Ġstanbul, 1998, s.93. 



29 

 

dillerde tercüme yapma zorunluluğu ortadan kaldırılmıĢtır. Sistemin bu denli 

ekonomik ve hızlı iĢlemesi marka tescil aktivitelerini harekete geçirmekte, birçok 

sayıda yabancı markanın ulusal baĢvurular yerine yönlerini uluslararası baĢvuruya 

çevirmelerini sağlamaktadır. Dolayısıyla ülkelerde markası için koruma elde 

edebilen yerel iĢletmeler, uluslararası pazara girme konusunda çok daha giriĢken 

olabileceklerdir.  

IV. ULUSLARARASI TESCĠLĠN BĠRLĠKTE VAR OLMAYA ETKĠSĠ 

Güçlü ve iyi yapılandırılmıĢ bir marka, bir iĢletmenin belki de en önemli 

varlıklarından biridir. Örneğin 2014 yılı verilerine göre; Apple markası, 182,9 

milyon dolarlık marka değeri ile dünyanın en değerli markasıdır. Benzer Ģekilde 

Google 107,8 milyon dolar, McDonald's 95,188 dolar marka değerine sahiptir
47

. 

Güçlü bir marka, iĢletme stratejisi ve o iĢletmenin yeni pazarlara giriĢini 

arttırabilmek için oldukça önemlidir. Dolayısıyla günümüzde bir iĢletmenin 

markasını koruyabilmesi, en az onu ortaya çıkarabilmesi kadar önem arz etmektedir.  

Yeni oluĢturulmuĢ bir marka, hayatın olağan akıĢı gereği öncelikle sınırlı bir 

coğrafik alanda ya da sınırlı bir ürün grubunda kullanılmaktadır. Örneğin 2014 

verilerine göre 95,188 dolar marka değerine sahip olan McDonald‟s markası ilk 

olarak 1940 yılında Dick ve Mac McDonald tarafından California‟da “arabaya servis 

restoranı” hizmeti veren restoran markası olarak ortaya çıkmıĢtır. 1990‟lı yılların 

baĢına geldiğinde ise birçok alanda faaliyet gösteren bir “dünya markası” 

olmuĢtur
48

.McDonald‟s örneğinde olduğu gibi bir markanın oluĢturulduğu sırada 

kullanıldığı coğrafi bölge ve ürün grubu zaman içerisinde değiĢmekte ve 

geniĢleyebilmektedir. 

Markaların uluslararası tesciline yönelik anlaĢmalar ve tescil sistemleri 

sayesinde; günümüzde markaların uluslararası tescili oldukça kolaylaĢmıĢtır. 

Markalarının ayakta kalabilmesi için üretimde maliyet ve fiyat avantajı yaratmasının 

yanında, küresel marka olmaya ihtiyaç duyulduğundan; iĢletmeler tarafından yapılan 

uluslararası marka baĢvuruları oldukça yaygınlaĢmıĢtır.Yeni bir piyasaya girmek 
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isteyen iĢletmeler, kendilerine ait tescilli markaların burada kendilerine kapalı olduğu 

sürprizi ile karĢılaĢmamak için, markalar için tescil aĢamasında öngörülen 

uluslararası koruma sistemlerinden yararlanmak durumundadır
49

. Bu da milyonlarca 

ulusal markanın, uluslararası platformlara taĢınmasına ve farklı iĢletmelere ait olan 

aynı ve/veya ayırt edilemeyecek kadar benzer markaların küresel pazarda karĢı 

karĢıya gelmesine sebep olabilecektir. 

McDonald‟s marka örneğinde olduğu gibi marka sadece California‟da 

kullanılmaya devam edilseydi sadece Amerika BirleĢik Devletleri sınırlarında benzer 

marka kullanımları tespit edilebilecekken, uluslararası marka tescilleri sebebiyle 

McDonald‟s markasına benzer birçok ulusal marka ile karĢılaĢılması mümkün 

olacaktır. Benzer Ģekilde uluslararası çoklu marka baĢvuruları öncesinde örneğin 

Türkiye‟deki bir marka ile Fransa‟daki bir markanın benzer olduğunun tespitini 

marka sahipleri yapamayacakken; aynı küresel pazarda uluslararası baĢvuruların 

yapılmasıyla birlikte benzer markaların birbirini tespit etmesi oldukça karĢılaĢılabilir 

bir durum olacaktır.  Böyle bir problemle karĢılaĢıldığında; aynı ve/veya ayırt 

edilemeyecek kadar benzer marka sahiplerinin zaman ve para kaybı yaĢamaksızın 

aynı küresel pazarda; markalarının tüketici nezdinde karıĢtırılma ihtimali olmadan 

birlikte var olmalarını sağlamak gerekmektedir. Aksi takdirde ulusal pazarda var olan 

markaların küreselleĢme imkânı ortadan kalkmıĢ olacaktır.  

Bunu sağlamaya yönelik uygulanan birlikte var olma sözleĢmesi, karıĢtırılma 

ihtimali olan markaların aynı markette tüketicileri yanılgıya düĢürmeyerek, barıĢçıl 

bir Ģekilde var olabilmesine olanak sağlamaktadır
50

. Marka sahipleri bu sözleĢme ile 

birlikte, markalarını nasıl kullanacakları ile ilgili birbirlerine kurallar 

koymaktadır.Dolayısıyla, taraflar arası imzalanacak olan birlikte var olma 

sözleĢmesi, marka sahiplerini, markalarını korumak için uzun zaman ve para kaybına 

yol açabilecek dava yollarına baĢvurma zorunluluğundan kurtarmaktadır. 

Avrupa‟da mevcut Topluluk Marka Tescil Sistemi‟nde (CTM) marka 

tescilinin alınabilmesi için, bütün Avrupa Birliği üye ülkelerinde aynı ve/veya ayırt 
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edilemeyecek derecede benzer markanın bulunmaması gerektiğini; bulunması 

halinde baĢvurunun tamamıyla reddedileceğini yukarıda belirtilmiĢtir. Bu sistemle, 

birlikte var olma sözleĢmesinin Avrupa genelinde yaygınlaĢtığını söylemek 

mümkündür. Zira ulusal tescili olan milyonlarca marka, 28 üye ülkesi olan Avrupa 

Birliği‟nde geçerli olacak Ģekilde CTM baĢvurusu yaptığı takdirde; üye ülkelerde 

benzer ya da aynı markalarla karĢılaĢma ihtimali oldukça artacaktır. Bu durumda 28 

üye ülkeden sadece birinde aynı ya da ayırt edilemeyecek derecede benzer bir marka 

ile karĢılaĢıldığı takdirde sadece o ülke için değil; bütün Avrupa Birliği üyesi ülkeler 

açısından tescil Ģansı kalmayacaktır. Bu gibi sorunlarla karĢılaĢılması üzerine 

önceleri üzerinde çok çalıĢılmamıĢ olan birlikte var olma sözleĢmesi, Avrupa‟da 

akademik çalıĢmalara konu olmaya baĢlamıĢtır.  

Birlikte var olma sözleĢmesinin amacı; aynı veya ayırt edilemeyecek 

derecede benzer marka sahiplerinin; finansal harcamalar yapmadan ve dava yoluna 

baĢvurmadan, kendi aralarında anlaĢıp belli kurallar koyarak; tüketicinin markaları 

karıĢtırma ihtimalini de engellemek suretiyle aynı piyasada yan yana ürünlerini veya 

hizmetlerini tüketiciye sunabilmelerini sağlamaktır
51

. Marka uygulamalarında 

özellikle Avrupa‟da birlikte var olma sözleĢmesi uygulanmakla birlikte; günümüze 

kadar akademisyenler ve mahkemeler tarafından fazla ilgi görmemiĢ ve üzerinde 

ciddi çalıĢmalar yapılmamıĢtır. Ancak sözleĢmenin etkin bir Ģekilde uygulanabilmesi 

mahkemeler tarafından tanınmasına bağlıdır. Zira taraflar arasında birlikte var olma 

sözleĢmesinin yapılmıĢ olması; markaların barıĢçıl bir Ģekilde sonsuza kadar var 

olabileceği anlamına gelmemektedir. Marka sahipleri arasında birlikte var olma 

sözleĢmesine bağlı bir uyuĢmazlık çıktığında da bu konu mahkemeler aracığıyla 

çözüme kavuĢturulabilmelidir. Aksi takdirde mahkemelerin ya da hukuk sisteminin 

tanımadığı bir sözleĢmenin taraflar arasından imzalanmıĢ olması; marka sahiplerinin 

kaynaklarını ve zamanını boĢuna harcamıĢ olduğu anlamına gelecektir
52

. 
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Bu çalıĢmanın esas konusu birlikte var olma sözleĢmesi ve sözleĢmenin 

uygulamaları olduğundan ilerleyen bölümlerde detaylı olarak bu sözleĢmeden 

bahsedilecektir. 

 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

BĠRLĠKTE VAR OLMA SÖZLEġMESĠNĠN TANIMI VE HUKUKĠ 

NĠTELĠĞĠ 

I. BĠRLĠKTE VAR OLMA SÖZLEġMESĠ 

Marka birlikte var olma sözleĢmesi; iki ya da daha fazla benzer markaya 

sahip marka sahiplerinin; markalarının barışçıl bir şekilde, markalar arasında 

karıştırılma ihtimali olmadan birlikte var olabilmelerine olanak sağlayan bir 

anlaşma
53

Ģeklinde tanımlanmaktadır
54

. Tanımda ayrıca, aynı ya da ayırt 

edilemeyecek derecede benzer markaların; aynı ya da ayırt edilemeyecek derecede 

benzer mal ve hizmet gruplarında kullanılmasının genelde tarafların birbirlerinin 

marka kullanımlarını coğrafi olarak sınırlamaları Ģeklinde ortaya çıkabileceği 

belirtilmektedir
55

. 

A. SözleĢme Özgürlüğü Açısından Değerlendirme 

SözleĢme özgürlüğü, hukuk düzeninin sınırları içinde kiĢilerin irade 

beyanlarıyla diledikleri hukuki sonuçları meydana getirebilme özgürlüğüdür
56

. 

Hukuk düzeni bu özgürlükle kiĢilere, sözleĢmeye konu olabilecek özel hukuk 

iliĢkilerini bizzat düzenlemek ve onlara diledikleri biçimi vermek yetkisini tanımıĢtır. 

SözleĢme özgürlüğü ise kendi içinde beĢe ayrılmaktadır. Bunlar herhangi bir 

sözleĢmeyi yapıp yapmama; sözleĢmenin karĢı tarafını belirleme; istenilen tip ve 
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içerikte bir sözleĢme kurma; kurulmuĢ olan bir sözleĢmeyi değiĢtirme veya ortadan 

kaldırma ve nihayet Ģekil özgürlüğüdür
57

.  

ÇalıĢmamızın konusu açısından, sözleĢmenin tipini ve içeriğini belirleme 

özgürlüğü üzerinde durulacaktır. Türk Borçlar Kanununun 26. Maddesi, taraflara 

hukuk düzeninin sınırları içerisinde sözleĢmenin içeriğini diledikleri gibi düzenleme 

yetkisi vermiĢtir. Taraflar sözleĢmenin tipini, içeriğini serbestçe düzenleme 

özgürlüğü içinde kanunda düzenlenmiĢ isimli bir sözleĢme yapabilecekleri gibi, 

isimsiz bir sözleĢme de yapabilirler
58

. Türk Borçlar Kanununun Ġkinci Kısmında bazı 

sözleĢmeler düzenlenmiĢ olmakla birlikte, bazılarına iliĢkin düzenleme 

bulunmamaktadır. Bunun sebebi kanun koyucunun yasanın yapıldığı sırada henüz 

bazı sözleĢmeleri bilmemesi, bazılarını düzenlemeyi zamana bırakmıĢ olması 

Ģeklinde açıklanabilir
59

. Sosyal ve ekonomik hayat statik değil, dinamik bir nitelik 

taĢıdığından; ekonomik, sosyal ve teknik geliĢmeler yeni ihtiyaçlar ortaya 

çıkarmaktadır. Ne var ki bunların karĢılanmasını öngören sözleĢmeler kanunlarda 

düzenlenmiĢ bulunmamaktadır
60

. Kanunda özel bir biçimde, az ya da çok ayrıntılı 

olarak düzenlenmiĢ olmayan sözleĢmelere isimsiz sözleşmeler denilmektedir
61

. 

Ġsimsiz sözleĢmeler, içerdikleri esaslı unsurların, özellikle asli edimlerin 

isimli sözleĢmelere ait olup olmadıklarına göre üçe ayılmaktadır. Bunlar karma 

sözleĢmeler, bileĢik sözleĢmeler ve kendine özgü yapısı olan sözleĢmelerdir
62

. 

Kendine özgü yapısı olan sözleĢmeleri oluĢturan unsurlar kısmen veya tamamen 

kanunun öngördüğü akit tiplerinin hiçbirinde mevcut değildir
63

. Bu tür sözleĢmelerde 

uyuĢmazlıkların çözümünde eğer taraflar, uyuĢmazlıkları çözmek için kendi 

iradeleriyle uygulanacak özgün bir kural koymuĢlarsa bu kural uygulanır
64

. 

Taraflarca belirlenen bir kural bulunmamaktaysa, sözleĢme iyiniyet kurallarına ve 

iĢlerde yaygın teamüllere göre yorumlanır ve tamamlanır; mahiyetleri müsaade ettiği 
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oranda ise benzedikleri akit tiplerine iliĢkin kanun hükümleri kıyas yoluyla 

uygulanır
65

. Bununla birlikte kendine özgü sözleĢmelerin yorumlanmasında Borçlar 

Kanunun genel hükümlerine baĢvurulabileceği gibi; mahkeme içtihatlarıyla tespit 

edilmiĢ adet hukukuna da baĢvurulabilmektedir. Hakimin adet hukukunda da bir 

kural bulamaması halinde, kendisi kanun koyucu olsaydı nasıl bir kural koyacak 

idiyse ona göre hareket edecektir
66

.  

Bu doğrultuda birlikte var olma sözleĢmesi, kanunen düzenlenmemiĢ olup, 

tarafların özgür iradesine göre Ģekillenen, kendine özgü yapısı olan isimsiz 

sözleĢmedir. 

Bununla birlikte, bireylerin özgür iradelerinin ifadesi olarak kabul edilen 

sözleĢme özgürlüğü, sınırsız ve mutlak bir özgürlük değildir. Nitekim yasal 

düzenlemeler ile getirilen bazı sınırlar bu durumu açıkça ortaya koymaktadır. 

Dolayısıyla isimsiz sözleĢme olarak değerlendirilen birlikte var olma sözleĢmesinin 

içeriğinin emredici hukuk kurallarına, kamu düzenine, genel ahlak kurallarına ve 

kiĢilik haklarına aykırı ya da imkansız olmaması esas alınacaktır. 

1. Emredici Hukuk Kurallarına Aykırı Olmama 

Bilindiği üzere emredici hukuk kuralları, bireyler tarafından aksinin 

kararlaĢtırılması caiz olmayan kaidelerdir. Bu sebeple herhangi bir emredici hukuk 

kuralına aykırılık hükümsüzlüğe yol açmaktadır. Hatta emredici kuraldan kaçınma 

için kanuna karĢı hileye baĢvurulması halinde de aynı müeyyide uygulanmaktadır
67

. 

Bir hükmün emredici niteliği, yani aksine anlaĢma yapılıp yapılamayacağı 

kanunda açıkça ifade edilmiĢ olabilir. Fakat çok kere bir hükmün emredici olup 

olmadığı ifadesinden anlaĢılmadığından, hükmün niteliğinin tayini için, dayandığı 

esasın ve hükmün konulmasındaki amacın araĢtırılması gerekmektedir. Kamu 
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düzenini, yani toplumun menfaatini koruma amacı güden hükümler amaçları 

itibariyle emredici hukuk kuralı niteliği taĢırlar
68

. 

556 sayılı KHK‟nın 7. maddesinde mutlak red sebepleri düzenlenmiĢ olup; bu 

madde kapsamında sayılan tahdidi sebepler kamu menfaatine iliĢkin olduğundan, bu 

maddeye aykırı Ģekilde hazırlanacak birlikte var olma sözleĢmesi emredici hukuk 

kurallarına aykırı olacaktır
69

. 

2. Kamu Düzenine Aykırı Olmama 

Eğer sözleĢme, kamu düzenini koruyan bir hükme aykırı ise, esasen durum 

emredici hukuk kurallarına aykırılık olarak nitelendirilir ve yukarıda belirtilen 

emredici hukuk kurallarının kapsamına girer. Bununla birlikte ortada herhangi somut 

bir emredici hüküm bulunmasa dahi, yapılan bir sözleĢme kamu düzenini ihlale 

yönelikse, bu sebeple hükümsüzlük müeyyidesi ile karĢılaĢır
70

. 

Kamu düzeni, niteliği gereği zamana ve yere göre değiĢen, içeriğinin tespiti 

zor ve her somut olaya göre değiĢiklik gösteren bir kavramdır
71

. Kamu düzeninin 

içeriği zaman içinde ve toplumdan topluma değiĢmektedir
72

. Zira kamu düzeninin 

kapsamını oluĢturduğu kabul edilen, temel hukuk ilkeleri, temel hak ve özgürlükler 

ve temel ahlak kurallarının içeriği de toplumdan topluma değiĢmektedir. Aynı 

zamanda belli bir toplum içinde belli bir dönem boyunca kamu düzeninin kapsamı 

içinde düĢünülen bir husus, zaman içinde kamu düzeninin kapsamı dıĢına da 

çıkabilmektedir
73

. Bunun sebebi toplumun sosyal, siyasal, ekonomik, kültürel ve 

ahlaki yapısında zaman içinde gerçekleĢen değiĢimlerdir. Dolayısıyla kamu düzeni 

kavramının içeriğinin tam olarak tespit edilemeyen, sadece yasama iĢlemleri yoluyla 
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değil, temel ahlak kurallarının, kanunların dayandığı genel siyasetin zaman içinde 

değiĢmesi ile de değiĢebilen bir kavram olduğunu söylemek mümkündür. 

Hukuki açıdan marka, bir iĢletmenin sunduğu ürün ya da hizmeti diğer 

iĢletmelerin sunduğu ürün ya da hizmetlerden ayırt edilmesini sağlamaktadır. 

Dolayısıyla marka korumasının esas sebebinin tüketicinin markaları karıĢtırma 

ihtimalinin önüne geçmek olduğu söylenebilir. Tüketiciler, mal ve hizmetleri; kendi 

deneyimleri, ait oldukları sosyal çevre, arkadaĢ grupları veya reklamlar aracılığıyla 

değerlendirmeyi öğrenmektedir. Bu etkileĢim içinde tüketici, mal veya hizmetin 

markasına bir anlam yüklemekteve satınalma karar sürecini yine bu markayla kolay 

hale getirmektedir. Markanınen belirgin fonksiyonu, tüketicinin satın alacağı mal 

veya hizmeti belirlemesine yardımcı olmasıdır
74

. Dolayısıyla markanın, ürünün 

özelliklerini tanıtıp; tüketiciye güvence sağladığı söylenebilecektir. 

556 sayılı KHK‟nın 5.maddesi uyarınca markanın iki temel unsuru olup; 

bunlardan birincisi, markanın bir “iĢaret” olması; ikincisi ise, “ayırt edicilik” vasfının 

bulunmasıdır
75

. Buradaki ayırt edicilik, iĢaretin marka olarak kullanılacağı mal veya 

hizmetin baĢka bir iĢletmeye ait mal veya hizmetten farklı olmasını ifade etmektedir. 

Bir markanın ayırt edici nitelikte olup olmadığının tespitinde ise, bu markanın 

kullanıldığı mal veya hizmetin hitap ettiği ortalama kullanıcı kitlesinin esas alınması 

gerekir. Bu anlamda markanın ayırt edici olup olmadığının tespiti, kullanıcı kitlesinin 

aynı veya benzer iĢaretler kullanılmak suretiyle aldatılması ve almak istediği ürünler 

dıĢında gerçekte almayı düĢünmediği ürünleri almasına engel olmak için bir zaruret 

teĢkil ettiği gibi; markasına yatırım yaparak belirli bir tanınmıĢlık düzeyine getiren 

marka sahibinin korunması ve kötüniyetli üçüncü kiĢilerin bu tanınmıĢlıktan 

faydalanmak suretiyle haksız rekabette bulunmasının önlenmesi için de zorunluluk 

arz etmektedir
76

. 

Kullanıcıların aldatılmasının önüne geçmek ve serbest rekabetin korunması 

için, 556 sayılı KHK‟nın m.7/1(b) bendinde, “tescilli bir marka ile aynı veya ayırt 
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edilemeyecek kadar benzer olan markaların tescil edilemeyeceği” öngörülmüĢtür. Bu 

husus, bir mutlak red nedeni olduğundan, Türk Patent Enstitüsü‟nce (TPE) marka 

baĢvurusunun incelenmesinde re‟sen gözetilecek hususlardandır. 

Birlikte var olma sözleĢmesi ile amaçlananın; ayırt edilemeyecek derecede 

benzer marka sahiplerinin anlaĢarak aynı pazarda barıĢçıl bir Ģekilde markalarını 

kullanmalarını sağlamak olduğu düĢünülecek olursa; burada tüketicinin söz konusu 

benzer markaları karıĢtırma ihtimaline karĢı nasıl bir yol izlenmesi gerektiği de 

tartıĢılmalıdır. Aksi halde tüketici söz konusu benzer markaları karıĢtırabilecek ve 

bildiği ve tercih ettiği bir markayı aldığı saikiyle diğer benzer markayı satın 

alabilecektir. Bu durumda markalar arasındaki mevcut iltibas riski sebebiyle, 556 

sayılı KHK ile korunmak istenen tüketici, yanılgıya düĢebilecektir. 

KarıĢtırılma ihtimaline iliĢkin olarak Gucci, Coach ve Chanel markalarının 

logoları örnek verilebilecektir. 

 

Coach Marka Logosu         Gucci Marka Logosu Chanel Marka Logosu 

 

Resim 1 

Coach, Gucci ve Chanel markaları çanta üreten ve dünya çapında satıĢları 

olan, pek çok ülkede tescili olan markalardır. Bu markalar kendi logolarını 

kullanarak benzer boyut ve renklerde çantalar üretip, tüketiciye sunmaktadır. Söz 

konusu markaları bilen ve takip eden bir tüketici logolar arasındaki farkı 

anlayabilecekken; daha az dikkatli olan tüketici benzer çantalarda yer alan benzer 

logoları ayırt edemeyebilecek ve markaları karıĢtırabilecektir. Örneğin eĢinin dergi 

kataloğunda Gucci marka bir çanta beğendiğini gören erkek, eĢine dergide gördüğü 

kadarıyla hatırladığı o çantayı almak için mağazaya gittiğinde birbirine benzer logolu 
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aynı renk ve boyutta iki çantayı ayırt edemeyip Coach marka bir çanta alması 

olasıdır.
77

 Normalde böyle benzer iki logolu markanın var olması tüketicinin 

markaları karıĢtırmasına sebep olacağından; marka sahiplerinin bunu dava konusu 

etmiĢ olması gerekirken; Gucci ve Coach markaları arasında birlikte var olma 

sözleĢmesi mevcut olduğundan; tüketicinin markaları karıĢtırma riskine rağmen iki 

markada aynı sektörde faaliyetlerini sürdürmeye devam etmektedir
78

. 

Yukarıda yer alan örnekte olduğu gibi; marka korumasının esaslı amacı olan 

bir başka teşebbüsün mal veya hizmetlerinden ayırt etmeyi sağlamasısöz konusu 

değildir. Dolayısıyla tüketiciyi yanılgıya düĢürecek bir benzerlik olmasına rağmen; 

taraflar arasında birlikte var olma sözleĢmesi mevcut olduğundan iki marka da aynı 

sektörde faaliyetlerine devam etmektedir. Bu durumda markalar arasında iltibas 

ihtimali yüksek olduğundan ortalama bir tüketicinin markaları ayırt etmesi de güç 

olacaktır. ÇalıĢmamızdamutlak red nedenlerinin
79

 toplumun çıkarları ile yakından 

ilgili olduğu ve bu sebeple TPE tarafından resen dikkate alındığı belirtilmiĢtir
80

. 556 

sayılı KHK‟nın 7/1 (b) maddesi uyarınca aynı veya aynı türdeki mal veya hizmetle 

ilgili olarak tescil edilmiş veya daha önce tescil için başvurusu yapılmış bir marka 

ile, aynı veya ayırt edilemeyecek kadar aynı olan bir marka baĢvurusunun mutlak red 

nedenleri uyarınca reddedilmesi gerekirken; bu markaların birlikte var olmasını 

sağlamanın, özellikle tüketici açısından KHK uyarınca korunmak istenenkamu 

menfaatine aykırı olacağını söylemek mümkündür. 

3. KiĢilik Haklarına ve Ahlaka Aykırı Olmama 

Yapılan sözleĢme kiĢilik haklarına aykırı ise, esasen emredici hukuk 

kurallarına aykırılık söz konusu olur. Konuya iliĢkin böyle bir hüküm bulunmasa 

dahi, bir sözleĢmenin konusu kiĢilik haklarına aykırı ise, sözleĢmeye bu sebeple 

hükümsüzlük müeyyidesi uygulanır ve çok kere bu durumlarda ahlaka aykırılık da 
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söz konusu olur
81

. Herhangi somut bir hükümde ifade edilmiĢ olmasa dahi konusu 

toplumda yerleĢmiĢ genel ahlak kurallarına aykırı akitler hükümsüz sayılacaktır. 

B. Markanın Sahibine Tanıdığı Hakkın Niteliğine Göre Değerlendirme 

Birlikte var olma sözleĢmesinin hukuken geçerli olup olmamasına iliĢkin 

sözleĢme özgürlüğü ilkesi çerçevesinde kamu düzenine aykırılık değerlendirmesinin 

yanı sıra uygulamada görülen bir diğer değerlendirme de markanın sahibine mülkiyet 

hakkı tanıyıp tanımadığına iliĢkindir. Bu değerlendirme çerçevesinde eğer markanın, 

sahibine mülkiyet hakkı tanıdığı kabul edilecek olursa, toplum refahından önce 

mülkiyet sahibinin o mülke bağlı haklarını özgürce kullanabilmesi esas alınmalıdır. 

1. Markanın, Sahibine Mülkiyet Hakkı Tanıdığına ĠliĢkin GörüĢ 

KiĢi özgürlükleri arasında bulunan “mülkiyet hakkı” temel haklardan biri 

olarak pek çok ulusal anayasada ve uluslararası insan hakları sözleĢmelerinde yer 

almıĢ bulunmaktadır. Diğer bütün hakların kendisinden türediğinin kabul edilmesi 

nedeniyle hakların anası olarak nitelendirilen
82

 mülkiyet hakkı, temel hak ve 

özgürlükler arasında özel bir öneme sahiptir. 

Anayasa‟nın 35. maddesinde koruma altına alınan mülkiyet hakkı sadece 

taĢınır ya da taĢınmazları değil; marka ve patent hakları, fikri mülkiyet hakları, 

alacak hakları gibi maddi bir varlığı olmayan hakları da kapsamaktadır. Bir baĢka 

ifade ile mülkiyet hakkının kapsamınaiktisadi bir değer arz eden bütün unsurlar 

girmektedir. Zaten 35. maddenin gerekçesinde de mülkiyet hakkının para ile 

ölçülebilen tüm değerleri ifade ettiği belirtilmektedir
83

. 

Anayasa Mahkemesi 1961 Anayasası döneminde verdiği bir kararda
84

 1961 

Anayasası‟nın mülkiyet hakkını koruyan 36. maddesinin kapsamını eĢya hukuku 

anlamında, yani Medeni Kanun‟da düzenlendiği Ģekliyle dar yorumlamıĢ ve fikri 

mülkiyet haklarının mülkiyet hakkının getirdiği korumadan yararlanamayacağını 
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ifade etmiĢtir. Anayasa Mahkemesi bu kararında; 36. maddede mameleke giren 

bütün hakların hepsinin mülkiyet hakkı kavramı içinde olduğunu gösteren bir hüküm 

veya bu derecede geniĢ yorumlamaya elveriĢli bir anlatım bulunmadığını, madde 

gerekçesinin ve Temsilciler Meclisi‟nde yapılan görüĢmelerde kullanılan bazı 

ifadelerin de mülkiyet hakkının Medeni Kanun çerçevesinde anlaĢılması gerektiğini 

düĢündürdüğünü ifade etmiĢtir. Fakat Mahkeme daha sonradan görüĢünü değiĢtirerek 

maddi varlığı olmayan çeĢitli hakların da mülkiyet hakkı kapsamında 

değerlendirilmesi gerektiği yönünde kararlar vermiĢtir. Bu kapsamda Anayasa 

Mahkemesi fikri ve sınaî mülkiyet haklarının
85

, alacak haklarının
86

, çalıĢanların aylık 

ve ücretlerinden 3417 sayılı Kanun uyarınca kesilen ve tasarrufu teĢvik hesabında 

toplanan tasarruf tutarlarının
87

 da mülkiyet hakkının kapsamında olduğuna karar 

vermiĢtir
88

. 

Anayasa Mahkemesi, mülkiyet hakkının malike tanıdığı haklar konusunda 

Roma hukukunun kabul ettiği yaklaĢımı benimseyerek mülkiyet hakkının, kiĢiye 

mülkü üzerinde kullanma, ondan yararlanma ve onun hakkında tasarrufta bulunma 

imkânı verdiğini ifade etmektedir
89

. Mülkiyet hakkı, malike mülkü üzerinde çeĢitli 

Ģekillerde (kullanma, yararlanma, tüketme, ayırma, birleĢtirme, iĢleme) hakkı verir. 

Mülkü yok etme yetkisinin de mülkiyet hakkına dahil olup tartıĢmalı olsa 

da
90

Anayasa Mahkemesi mülkiyet hakkının kiĢiye mülkünü yok etme hakkı verdiği 

görüĢündedir
91

. Mülkiyet hakkı aynı zamanda malike, üçüncü kiĢilerin mülküne 

haksız müdahaleleri karĢısında mülkünü koruma hakkı vermektedir. Bu kapsamda 

malik baĢkalarının mülküne yaptığı haksız müdahaleleri önleyebileceği gibi; 
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müdahalenin önlenmesi, yıkım, istirdat gibi çeĢitli davaları açma hakkına da 

sahiptir
92

. 

Mülkiyet hakkı açısından genel hüküm olan Anayasa‟nın 35. maddesi, 

mülkiyet hakkının kamu yararı amacıyla sınırlandırılabileceğini öngörmektedir. 

Yukarıda da değinildiği üzere kamu yararı ve kamu düzeni kavramları kapsamı 

uygulandığı zaman ve yere göre değiĢebilen soyut kavramlardır. Bununla birlikte 

Anayasa‟nın benimsediği mülkiyet anlayıĢında özel mülkiyet kural, hakkın 

sınırlandırılması ve malike ödevler yüklemesinin istisna kabul edilmesi gerekir. Bu 

nedenle hakkın malike sağladığı yetkilerin geniĢ, sınırlandırmaların ve ödevlerin ise 

dar ve katı yorumlanması gerekmektedir
93

. 

Marka hakkının, marka sahibine mülkiyet hakkı tanıyacağına iliĢkin bu görüĢ 

çerçevesinde değerlendirme yapılacak olursa; marka sahibinin markasını dilediği gibi 

kullanabileceği; bu doğrultuda marka sahibinin, kendi markasına benzer bir marka ile 

birlikte var olma sözleĢmesine taraf olabileceği kabul edilebilecektir
94

. Zira mülkiyet 

hakkı, hak sahibine kullanma, yararlanma ve tasarruf hakkı tanıdığından; marka 

sahibi markası ile ilgili dilediği tasarrufta bulunabilecektir. 

Markanın bir mülk olduğuna iliĢkin görüĢe ait üç argüman bulunmaktadır. 

Bunlardan birincisi markaların, Ģirketlerinden ayrı ve tek baĢına esaslı bir değerinin 

olmasıdır. Örneğin Coca-Cola‟nın marka değeri 2014 yılı verilerine göre 74,286
95

 

milyon dolardır. Dolayısıyla gerçek bir mülk gibi tek baĢına, bağımsız bir değere 

sahiptir. Coca-Cola, Mc Donals, Nike, Microsoft gibi dünyada tüketici tarafından 

tanınan markaları korumak ve piyasadaki yerlerini sağlamlaĢtırmak için marka 

sahipleri yüksek miktarlarda maddi yatırımlar yapmaktadır.  Bu Ģekilde markaların 

baĢarılarını ödüllendirmek ve markaları korumak için mülkiyet hakkına benzer yasal 

bir koruma sistemi getirilmiĢtir
96

. 
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Diğer argüman ise; bir markanın jenerik marka olması ilebir taĢınmazın kamu 

yararı amacıylakamulaĢtırılması kavramlarının benzer olduğu ve bu sebeple 

markanın da mülk gibi değerlendirilebileceğine iliĢkindir
97

. Jenerik marka, çok 

bilindik bir ürün markasının zamanla o ürünün adının yerine geçmesi ve halk 

arasında ağız alıĢkanlığıyla o ürün adı yerine sürekli olarak bilindik markanın adının 

telâffuz edilmesi anlamına gelmektedir. Bir diğer değiĢle, markanın bir süre sonra 

ürünün ismi olması durumu veya marka ile ürün isminin özdeĢleĢmesi durumudur.
98

 

Örneğin günlük hayatta sık sık kullanılan Jilet
99

, Neskafe
100

, Bankamatik
101

, 

Selpak
102

markaları kazandıkları yaygınlık ve ulaĢtıkları tanınmıĢlık düzeyi 

dolayısıyla ürün ismi ile özdeĢleĢmiĢlerdir. 

556 sayılı KHK‟nın 42/1-d maddesi uyarınca marka sahibinin davranıĢları 

nedeniyle, markanın mal ve hizmetler için yaygın bir ad haline gelmiĢolması, 

hükümsüzlük sebebi olarak sayılmaktadır. Söz konusu bu düzenleme 7/1-c‟de yer 

alan düzenlemeden farklıdır. Bu hal markanın tescili anında mevcut olmayan, süreç 

içerisinde ortaya çıkan bir hükümsüzlük hali iken, madde 7/1-c‟de yapılan 

düzenleme ise baĢtan beri jenerik olan iĢaretleri kapsamaktadır. Yaygın ad haline 

gelen bir marka kendiliğinden hükümsüz olmamakta; KHK‟nın 43.maddesi uyarınca 
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markanın hükümsüzlüğünü, zarar gören kişiler, Cumhuriyet savcıları veya ilgili 

resmi makamlar dava açmak suretiyle talep edebilmektedir. 

Bir firma için markasının ürün adıyla özdeĢleĢmesi, ilk aĢamada olumlu gibi 

gözükse de daha sonraki aĢamalarda markanın bu durumdan olumsuz etkilenmesine 

neden olmaktadır. Buna iliĢkin örnek Selpak markası üzerinden verilecek olursa; 

kağıt mendili ilk çıkartan firmalardan biri olan ve belli bir süre zirvede kalan bu 

marka, daha sonra adını bütün kağıt mendillere vermiĢtir. Herhangi bir ticari 

iĢletmeye gidildiğinde otomatik olarak selpak mendil istenmekte, satıcı da “Selpak 

mendil yok, Ģu an Nova mendil var.” deme ihtiyacı bile hissetmeden farklı marka 

mendil verebilmektedir. Bu olayda ne alıcı ne de satıcı kağıt mendilin markasını 

önemsemektedir. Bu gibi durumlar belli bir süre sonra dilde marka isimlerinin cins 

isme dönüĢüp yaĢamasına rağmen, Ģirketlerin marka değerlerini yitirip yok 

olmalarına sebep olmaktadır
103

. Dolayısıyla burada markanın kamulaĢtığını ve 

hukuki korumasını kaybettiğini söylemek mümkündür.  

Jenerik markanın, mülkün kamulaĢtırılmasına benzer tutulmasının sebebi ise 

kamu yararı gözetilerek Ģahsa ait taĢınmazların kamunun ortak kullanım ihtiyacına 

hizmet verme amacıyla, kanun hükümleri uyarınca mülkün, kamunun ortak 

kullanımına açılmasıdır. KamulaĢtırma sonrasında da, mülkiyet sahibi, kamu yararı 

adına mülkü üzerindeki yasal haklarını kaybetmektedir. Sonuç olarak belli bir 

taĢınmaz, kamunun ortak kullanımı için gerekliyse; taĢınmaz sahibi o taĢınmaz 

üzerindeki haklarını kaybetmekte ve taĢınmaz kamuya ait olmaktadır. Marka da tıpkı 

bir taĢınmaz gibi; kamunun ihtiyacı olması halinde kamunun ortak kullanımına 

sunulmakta ve marka değerinin zaman içinde yok olması sonucunu doğurmaktadır. 

Markanın sahibine mülkiyet hakkı tanığına iliĢkin sonuncu argüman ise; 

marka hakkının, marka sahibine lisans verme hakkı tanımasına iliĢkindir
104

. Lisans 

sözleĢmesi; lisans veren olarak adlandırılan gayri maddi bir hak sahibi kimsenin 

kural olarak bir bedel karĢılığında bu hakkın kısmen veya tamamen lisans alan olarak 

adlandırılan kimsenin istifadesine sunduğu sözleĢmelerdir. Lisans sözleĢmesine 

örnek verilecek olursa; futbol takımı taraftarları, üzerinde takım logolarının 
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bulunduğu tiĢörtleri giyinmektedir. Takım, üzerinde takım logolarının bulunduğu 

tiĢört ya da benzeri giyim ürünleri üretmek yerine; baĢka bir firma ile lisans 

sözleĢmesi yapmak suretiyle markanın giyim sektöründe kullanımını 

sağlayabilmektedir. Markanın lisans sözleĢmesine konu olabilmesi de, marka 

üzerinde iĢletmeden bağımsız tasarrufta bulunabilme hakkı tanıdığından, marka 

hakkının sahibine mülkiyet hakkına benzer bir hak tanıdığına iliĢkin görüĢü destekler 

bir argüman olarak karĢımıza çıkmaktadır. Dolayısıyla yukarıda yer alan görüĢler 

çerçevesinde eğer marka sahibinin, marka üzerinde mülkiyet hakkına benzer bir 

hakkı olduğu görüĢü benimsenecek olursa; marka sahibinin birlikte var olma 

sözleĢmesine taraf olabileceğinin kabulü gerekmektedir. Zira mülkiyet hakkı 

sahibine kullanma, yararlanma ve tasarruf haklarını tanıdığından üstün bir haktır ve 

mülkiyet hakkının kullanılmasında kamusal menfaatin daha dar yorumlanması 

gerekmektedir.  

2. Markanın, Sahibine Mülkiyet Hakkı Tanımadığına ĠliĢkin GörüĢ 

Bu karĢı görüĢ, marka koruması her ne kadar marka sahibine menfaat sağlasa 

da, korumanın asıl amacının kamu yararına olduğuna iliĢkindir. Marka korumasının 

temel amacı tüketiciyi ürünleri karıĢtırmasına karĢı korumaktır. BaĢarılı marka 

sahipleri bu korumadan yarar elde etse de; bu, marka üzerinde mülkiyet hakkına 

sahip oldukları anlamına gelmemektedir
105

. 

Bu görüĢün destekleyicileri tarafından kullanılan argümanlar ise Ģu 

Ģekildedir: (1) marka, marka sahibi tarafından kullanılmaz ve kanunen tanınan 

süreler içerisinde yenilenmezse kamu malı olmaktadır; (2) bazı durumlarda marka 

sahibi, markasını üründen bağımsız olarak lisans sözleĢmesine konu edememektedir; 

(3) marka koruması, ancak marka bir ürüne veya hizmete bağlı olduğu zaman 

sağlanabilmektedir; (4) eğer bir marka jenerik marka olduysa, kamuya ait 

olmaktadır; (5) daha fazla marka yaratılması için teĢvik bulunmamaktadır; (6) 

birlikte var olma sözleĢmesi yapıldığında; sözleĢme, markalar arasında ayırt ediciliği 
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azaltacak ve bu sözleĢme üçüncü kiĢilere benzer marka kullanma hakkı 

tanıyacaktı
106

. 

Marka, belli bir süre kullanılmadığı zaman, terkedilmiĢ sayılmakta; kamu 

malı olmakta ve üçüncü Ģahısların kullanımına açılmaktadır
107

. 556 sayılı KHK‟nın 

14/1 maddesi “Markanın, tescil tarihinden itibaren beş yıl içinde, haklı bir neden 

olmadan kullanılmaması veya bu kullanıma beş yıllık bir süre için kesintisiz ara 

verilmesi halinde, marka iptal edilir” hükmüne yer vermektedir. 556 sayılı KHK‟da 

markanın kullanma zorunluluğun aranmasının nedeni, marka hakkının sağladığı 

inhisari yetkilerdir
108

. Zira bu çerçevede marka hakkı sahibi marka olarak tescil 

edilen iĢaretin baĢkalarınca kullanılmasını yasaklama gibi olağanüstü yetkilere sahip 

olmaktadır. Bir baĢka deyiĢle, marka olarak tescil edilen iĢaret, tescil ettiren kiĢinin 

tekeline tahsis edilmekte, topluma kapatılmaktadır. Bu yüzden markanın, tescilden 

sonra sahibince gerçekten kullanıldığının denetlenmesinde yarar vardır. Zira 

kullanma zorunluluğu aranmaması halinde, marka sicili gözlerden uzak, kimsenin 

dokunmadığı ve belki de hiçbir zaman kullanılmayacak iĢaretlerin deposu haline 

gelebilecektir
109

. Ayrıca bir baĢka açıdan bakıldığında, kullanma zorunluluğunun 

yararı, markanın sahibince iĢlevine uygun halde kullanılabilmesinin sağlanmasıdır. 

Markanın kullanılmaması ise, kendiliğinden hüküm doğurmamaktadır. Bu yönde 

KHK m.43 uyarınca “zarar gören kişiler, Cumhuriyet savcıları veya ilgili resmi 

makamlar” tarafından yapılacak talep üzerine verilecek bir mahkeme kararı 

gerekmektedir. 

Markanın hükümsüz sayılabileceği bir diğer durum da, markanın 

yenilenmemesi halinde karĢımıza çıkmaktadır. 556 sayılı KHK‟nın 40.maddesi 

uyarınca tescilli markanın koruma süresi baĢvuru tarihinden itibaren on yıldır. Bu 

süre onar yıllık dönemler halinde sonsuz sayıda yenilenebilmektedir. Koruma süresi 

sona eren marka, sahibinin veya onun yetkili kıldığı vekilin talebi halinde 
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yenilenebilmektedir. Yenileme talebinin yapılması koruma süresinin sona erdiği ayın 

son gününden önceki altı ay içinde gerçekleĢtirilir. Bu sürenin kaçırılması 

durumunda, yenileme talebi, ek ücret ödenmesi koĢuluyla, koruma süresinin sona 

erdiği ayın son gününden itibaren altı aylık süre uzatımı içinde de yapılabilir. 

Koruma süresinin bitiminden itibaren altı aylık süre içerisinde yenilenmeyen 

markalar hükümsüz sayılmaktadır. Dolayısıyla markanın beĢ yıl içinde haklı bir 

nedenle kullanılmaması durumda markaya karĢı kullanılmama nedeniyle 

hükümsüzlük davası açılması ve yenileme yapılmaması nedeniyle markanın 

hükümsüz kalması durumlarında marka koruması ortadan kalkmakta ve marka 

kamunun kullanımına açık hale gelmektedir. Bu kullanım zaruriyeti; mülkiyet 

hakkında bulunmadığından, marka hakkının kiĢiye mülkiyet hakkı tanımayacağı 

görüĢü mevcuttur. Zira; bir mülk sahibi, mülkünü yılda bir hafta ya da on yılda bir 

gün ziyaret etmek suretiyle mülkiyet hakkını kullanabilir ve bu durum mülkiyet 

hakkını kaybetmesine sebep olmamaktadır. 

Bir diğer görüĢ; belli durumlarda marka sahibinin, markasını üründen 

bağımsız olarak devredemeyeceği ya da lisans sözleĢmesine konu edemeyeceğine 

iliĢkindir
110

. Konunun somutlaĢtırılması için; her sabah STARBUCKS‟a gidip 

Caramel Macchiato alan bir tüketici örneksemesi üzerinden değerlendirme 

yapılacaktır. Tüketici her sabah olduğu gibi bu sabah da gidip aynı Ģubeden aynı 

kahveyi almakta; ancak tadının her zamankinden daha farklı olduğunu fark 

etmektedir. Tesadüfen elindeki kahve kabında markanın satın alındığını ve 

STARBUCKS ürünlerindeki kalitenin değiĢeceğini öğrenmektedir. Ya da tüketici 

Volkswagen BEETLE almayı planlamakla birlikte; satın alma eylemini 

tamamlanmadan BEETLE markasını BMW‟nin satın aldığını ve BMW‟nin BEETLE 

modeli üzerinde değiĢiklikler yapacağını öğrenmektedir. Son olarak tüketici, Coca-

Cola‟nın marka devrinin gerçekleĢtiğini ve artık Coca-Cola markasıyla gazsız içecek 

satıldığını öğrenmektedir. Buna benzer tanınmıĢ markalara iliĢkin senaryolar 

çoğaltılabilecektir. Ortalama tüketiciyi yanıltmayacak değiĢiklikler, kural olarak 

markayı devralan tarafından yapılabilecektir. Ancak; örneklerden de anlaĢılacağı 
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üzere bu gibi değiĢiklikler, marka korumasının esaslı unsurlarından olan tüketiciye 

kalite güvencesi vermesi özelliğine aykırı düĢebilmektedir. Zira marka korumasının 

amacı; piyasaki ürün ve hizmetlerin diğer ürün ve hizmetlerden ayırt edilmesinin 

sağlanması olduğu kadar, tüketiciye vaat edilen belli bir kalite düzeyinin korumasını 

sağlamaktadır. Özellikle tanınmıĢ bir marka olmanın altındaki sorumluluk, bu 

markanın korunması ve kalitesinin sürekliliğinin sağlanması sorumluluğunu da 

getirmektedir. Dolayısıyla tanınmıĢ bir markanın lisans sözleĢmesine konu olduğu 

varsayımında; markanın ürünlerden bağımsız olarak lisans verilemeyeceği örnekler 

karĢımıza çıkabilecektir. Bu gibi devre iliĢkin sınırlamalar da; markanın ürün ya da 

hizmetten tamamen bağımsız olmadığını; yani mülkiyet hakkı gibi sahibine dilediği 

gibi devir hakkı tanıyamayacağını göstermektedir. 

Markanın ancak belli bir ürüne veya hizmete bağlı olduğu zaman koruma 

altına alınabileceğine iliĢkin görüĢ de yukarıda yer alan görüĢü destekler niteliktedir. 

Ġyi bir markanın yaratılmıĢ olması; markanın belli bir ürün ya da hizmette 

kullanılmadığı sürece korunmasını sağlamamaktadır
111

. Zira herhangi bir ürünü ya da 

hizmeti tanımlamadığı sürece; tek baĢına markanın mevcudiyeti; marka korumasının 

amacı olan tüketicinin mal ve hizmetleri birbirinden ayırt etmesini sağlamasına 

iliĢkin olmayacaktır. Ürün ve hizmetten bağımsız olan bir marka; tüketiciyi, 

ürünlerin karıĢtırılmasına karĢı koruma amacı olan marka tanımına uymayacaktır. Bu 

da markanın ancak ürüne ve hizmete bağlı olabileceğini; mülkiyet hakkı gibi 

bağımsız bir hak olmayacağını desteklemektedir. 

Bir diğer görüĢ; jenerik marka kavramına iliĢkin olup, bir markanın çok 

baĢarılı olması halinde yasal korumasını kaybedeceğine iliĢkindir. Jenerik marka 

hakkında yukarıda verdiğimiz bilgileri tekrar etmemek adına; bu görüĢ, jenerik 

markanın her ne kadar kiĢinin mülkiyetinin kamu yararı amacıyla 

kamusallaĢtırılmasına benzetilse de, aslında marka sahibinin marka üzerinde gerçek 

bir kontrolünün olmadığı yani markanın gerçek sahibi olmadığına iliĢkindir. Zira; bir 

taĢınmazın kamulaĢtırılması ancak kamulaĢtırmayı yapan idare tarafından taĢınmaza 

iliĢkin hesaplanan bedelin taĢınmaz sahibine ödenmesi suretiyle 

gerçekleĢtirilmektedir. Hukukumuzda da, 4650 Sayılı kanun ile değiĢik 2942 Sayılı 
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KamulaĢtırma Kanunu; kamulaĢtırmaya iliĢkin esasları içermekte olup; 

kamulaĢtırılacak taĢınmazın bedel tespitini ve ödeme Ģekillerini düzenlemiĢtir. 

Markanın, jenerik marka olması durumda ise; devlet marka sahibine herhangi bir 

ödeme yapmamaktadır. Bu durumda marka hakkının, sahibine mülkiyet hakkına 

benzer bir hak tanımadığına iliĢkin destekleyici bir diğer argüman olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. 

Bir baĢka görüĢ; marka korumasının amacının, piyasaya daha fazla marka 

girmesini sağlamaya yönelik olmadığına iliĢkindir
112

. Aksine belli bir ürün veya 

hizmet grubunda sınırlı sayıda markanın olması; tüketicinin markaları seçerken 

yanılgı yaĢamamasını sağlayacağından kamu yararına olacaktır. Zira aynı ürün veya 

hizmet grubunda yüzlerce markanın olması; ürün veya hizmetin seçmesi sırasında, 

tüketiciyi zaman kaybına uğratacağı gibi; kendine uygun markayı bulması için 

denediği diğer markalar da harcama yapmasına sebep olacaktır. Mülkiyet hakkına 

iliĢkin ise; kiĢilere ne kadar az sayıda mülkiyet hakkı tanınırsa o kadar kamu yararına 

iliĢkin olacağına iliĢkin bir görüĢ mevcut olamayacağından; marka hakkının mülkiyet 

hakkından bu nokta da ayrıldığı düĢünülmektedir. 

Son olarak; birlikte var olma sözleĢmesinin, markalar arasında ayırt ediciliği 

azaltacağı ve bu sözleĢmenin üçüncü kiĢilere benzer marka kullanma hakkı 

tanıyacağına iliĢkin görüĢ üzerinde durulacaktır. Konu Ulusal Tahkim Forumu 

(National Arbitration Forum-NAF) tarafından verilen örnek bir karar üzerinden 

açıklanacaktır. COOKIE BOUQUETS adlı marka sahibi CBI Ģirketi ile COOKIE 

BOUQUET adlı marka sahibi MGW Group, Inc. Ģirketi internet üzerinden kurabiye 

satıĢı yapmaktadır. Ġki Ģirketin de alan adlarında “cookie” ve “bouqet(s)” ibareleri 

yer almaktadır. Bu iki Ģirket ortalama tüketici nezdinde markalarının karıĢtırılmasını 

önlemek amacıyla birlikte var olma sözleĢmesi imzalamıĢ ve faaliyetlerine kendi 

markalarını kullanarak bu sözleĢme çerçevesinde devam etmektedir. Ulusal Tahkim 

Forumu önüne gelen uyuĢmazlığın konusu ise; gourmet-cookie-bouquets.com ibareli 

alan adının, MGW Group, Inc. adına tescilli markaya ve kullanmıĢ olduğu alan adına 

benzer olduğuna iliĢkindir. Kararda, eğer bir marka sahibi, kendi markası ile ayırt 
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edilemeyecek derecede benzer ya da aynı ibareli bir markanın mevcudiyetine izin 

veriyor ya da buna iliĢkin bir durum yaratıyorsa; kendi markasının ayırt edicilik 

unsurunu tükettiği hatta yok ettiği belirtilmektedir
113

. Dolayısıyla neredeyse birebir 

aynı COOKIE BOUQUETS ve COOKIE BOUQUET ibareleri markaların tüketici 

nezdinde karıĢtırılmayacağını kabul eden bir marka sahibinin, markasının gourmet-

cookie-bouquets.comibareli alan adı ile karıĢtırılma ihtimalinin olduğuna iliĢkin 

iddialarının kabul edilemeyeceği; markanın ayırt edici karakterinin düĢük olduğu; 

dolayısıyla üçüncü Ģahıslar tarafından kullanılabileceğine karar verilmiĢtir. 

Mahkemenin vermiĢ olduğu karar dikkate alındığında; buna iliĢkin bir yorumlamanın 

mülkiyet hakkı için yapılamayacağı düĢünülmektedir. Örneğin bir taĢınmaz sahibi; 

komĢusu A‟ya taĢınmazı üzerinde irtifak hakkı tanıyabilecektir. Ancak taĢınmaz 

sahibi komĢusu A‟ya irtifak hakkı tanıdı diye mülkiyet hakkına tecavüz eden 

komĢusu B‟ye dava açma hakkı ortadan kalkmamaktadır. Dolayısıyla örnekler 

üzerinden inceleme yapıldığında; marka hakkı sahibinin, mülkiyet hakkına benzer bir 

hakkının olamayacağı bu görüĢ çerçevesinde değerlendirilmiĢtir. 

Yukarıda yer alan, marka hakkının, sahibine mülkiyet hakkı tanımadığına 

iliĢkin argümanlar değerlendirilecek olursa; öncelikle marka korumasının amacının 

piyasaya daha fazla marka girmesi olmadığına iliĢkin görüĢe katılmanın mümkün 

olmadığı söylenebilecektir. Markanın sadece bir ürünün logosu ya da bir kutunun 

üzerindeki amblemden ibaret olmadığı günümüzün bir gerçeğidir. Örneğin küresel 

Türk markaların oluĢturulması, dünyada Türk malına yönelik olumlu bir imaj ve 

uluslararası arenada Türk markalarına yönelik farkındalık yaratılmasını sağlar. 

Bunun da ülkemiz ekonomisine katkı sağlayacağı aĢikardır. Buna iliĢkin olarak T.C. 

Sanayi ve Ticaret Bakanlığı Küçük ve Orta Ölçekli ĠĢletmeleri GeliĢtirme ve 

Destekleme Ġdaresi BaĢkanlığı (KOSGEB) tarafından, marka tescili iĢlemleri için 

küçük ve orta büyüklükteki iĢletmelere (KOBĠ) 3 yıllık program süresince 20.000 

TL‟ye kadar destek verilmesi
114

 örneği devletin aslında markalaĢmaya destek 

verdiğinin bir göstergesidir. Dolayısıyla markalaĢmanın devlet tarafından da 
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desteklendiği göz önüne alınacak olursa; belli bir ürün ya da hizmet grubunda ne 

kadar az marka olursa o kadar tüketici lehine olacağı görüĢüne katılmak mümkün 

olmayacaktır. 

Markanın ancak belli bir ürüne veya hizmete bağlı olduğu takdirde 

korunabileceği aksi takdirde tek baĢına marka tescilinin koruma kapsamında 

olmayacağı; bu özellik sebebiyle mülkiyet hakkından farklı bir hak olduğuna iliĢkin 

görüĢe de katılmak mümkün değildir. Bir markanın tescil edilebilmesi için öncelikle 

tescil talep edilebilecek belli mal veya hizmet grubunun tespit edilmesi 

gerekmektedir. Ürün veya hizmet grubunu belirlenmeden bir markanın tescil 

edilebilmesi kural olarak mümkün değildir. Bununla birlikte bir markanın ancak belli 

bir ürün ya da hizmet grubuna bağlı olmadan tek baĢına var olamamasının; marka 

hakkının mülkiyet hakkı tanımayacağına iliĢkin bir gerekçe olması kanaatimizce 

uygun değildir. ġöyle ki, 8049 sayılı Türk Medeni Kanunu 683.maddesi mülkiyet 

hakkını Ģöyle tanımlamıĢtır: “Bir şeye malik olan kimse, hukuk düzeninin sınırları 

içinde, o şey üzerinde dilediği gibi kullanma, yararlanma ve tasarrufta bulunma 

yetkisine sahiptir.”Tanımdan da anlaĢılacağı üzere mülkiyet hakkı da “bir Ģeye” 

malik olmaya bağlı olup; “bir Ģey” den bağımsız olarak var olabilecek bir hak 

değildir. Dolayısıyla bu açıdan marka hakkı ile mülkiyet hakkının birbirinden 

ayrıldığı görüĢüne katılmak mümkün olmayacaktır.  

Bazı markaların üründen bağımsız devredilemeyeceği ya da lisans 

sözleĢmesine konu edilemeyeceğine iliĢkin ise; bu kararın marka sahibine bağlı 

olduğunu düĢünülmektedir. Yukarıda Coca-Cola üzerinden örnek verildiğinden bu 

kısımda da aynı örnek üzerinden devam etmek yerinde olacaktır. 2013 68369 sayılı 

Coca-Cola markası Türk Patent Enstitüsü kayıtlarında 32.sınıfta “Alkolsüz içecekler 

yani içme suları, lezzetlendirilmiĢ sular, meĢrubatlar, enerji içecekleri ve spor 

içecekleri; meyve suları ve meyveli içecekler” için tescillidir. Marka sahibi dilerse 

Coca-Cola markasını “meyve suları” nı kapsayan kısmı için devredebilir ya da bir 

baĢkasına lisans verebilir. Bu durumda markayı devralan ya da lisans alan Coca-Cola 

markasını kullanarak meyve suyu üretebilir ve bunun satıĢını yapabilir. Buna iliĢkin 

kanuni bir sınırlama mevcut değildir. Bununla birlikte Coca-Cola dünyada tanınan 

güçlü bir marka olduğu için; markasını böyle bir kullanıma sunup, marka değerini 

düĢürme riskini göze almayabilecektir ki bu tamamen marka sahibinin tercihine 
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bağlıdır. Dolayısıyla tanınmıĢ bir markanın devrine veya lisans verilmesine iliĢkin 

kanuni bir sınırlama olmadığından bunun marka hakkının mülkiyet hakkından 

ayrılan bir özelliği olarak değerlendirilmesinin uygun olmayacağı düĢünülmektedir. 

Kanaatimizce; markanın, sahibine mülkiyet hakkı tanıyıp tanımadığına iliĢkin 

tartıĢmaların birlikte var olma sözleĢmesinin geçerliliğine etkisi bulunmamaktadır. 

Zira mülkiyet hakkı da, yukarıdaki bölümlerde değinildiği üzere, sahibine sınırsız bir 

kullanım hakkı tanımamaktadır. Eğer sözleĢmenin kamu düzenine aykırı olduğu 

görüĢü kabul edilecekse; marka hakkının, sahibine mülkiyet hakkı tanıdığı kabul 

edilse dahi; mülkiyet hakkı da kamu düzenine aykırı kullanılamayacağından 

sözleĢme yine uygulanabilir olmayacaktır. Aynı mantıkla, sözleĢmenin kamu 

düzenine aykırı olmadığı kabul edilecek olursa; marka hakkının, mülkiyet hakkı 

tanımayacağı kabul edilse dahi birlikte var olma sözleĢmesi marka sahipleri arasında 

yapılabilecektir. Bu durumda, benzer nitelikli marka lisans sözleĢmesinin hukuken 

geçerli olması gibi kamu menfaatine aykırı düĢmeyecek birlikte var olma 

sözleĢmesinin de hukuka uygun olduğu söylenebilecektir. 

C. SözleĢmenin Konusu Açısından Değerlendirme 

Birlikte var olma sözleĢmesi; taraflara, markaları ya da markaya bağlı 

haklarının kullanımına iliĢkin sözleĢmesel bir sınırlama getirmektedir. SözleĢme ile 

birlikte taraflar, ortalama tüketici nezdinde karıĢıklığa mahal vermemek adına 

hukuken kendilerine tanınan marka hakkının hangi sınırlarda kullanıp; hangi 

sınırlarda kullanamayacaklarını belirlemektedir. Marka hakkının sınırlanması, 

Uluslararası Ticaret Birliği tarafından da belirtildiği gibi bölgesel olabileceği gibi; 

ürün ve hizmete yönelik bir sınırlama olarak da karĢımıza çıkabilmektedir.  

Marka sahiplerinin birlikte var olma sözleĢmesine taraf olmalarının iki temel 

sebebi bulunmaktadır. Bunlardan biri; marka sahipleri farklı ürün grubunda ya da 

coğrafi alanda faaliyet göstermekte iken, kendi markasıyla karıĢtırılma ihtimali olan 

markanın ürün ya da hizmet grubunda faaliyet göstermeye baĢlaması veya faaliyet 

gösterdiği coğrafik alanı geniĢletmesidir
115

. Bu durumda baĢta birbirinden habersiz 

faaliyetlerini sürdüren marka sahipleri, kendi markalarıyla karıĢtırılma ihtimali olan 
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markayı tespit etmektedir. Dolayısıyla baĢlangıçta birbirlerinden habersiz bir Ģekilde 

kendi markalarını kullanan taraflar, birbirlerinin marka hakkına tecavüz ettikleri bir 

kullanımla karĢılaĢabilmektedir. Diğeri ise, birlikte var olma sözleĢmesinin, marka 

hakkı ihlal edilen marka sahibi açısından ihlali sona erdirebilecek barıĢçıl bir çözüm 

sunmasıdır. Burada barıĢçıl bir çözüm getirmiĢ olmasının ötesinde, sözleĢmenin 

marka ihlalini ekonomik bir Ģekilde çözecek olması da dikkatten kaçmamalıdır. 

Zirayasal yollarla marka hakkının korunmasının, taraflar arasında birlikte var olma 

sözleĢmesinin imzalanmasından çok daha yüksek bir maliyeti olacaktır. 

Birlikte var olma sözleĢmesi sadece markalarını aktif olarak kullanan marka 

sahipleri tarafından imzalanmamaktadır. Özellikle tanınmıĢ markalar açısından 

değerlendirilecek olursa, faaliyet alanlarının dıĢında da olsa, tescil talep eden aynı ya 

da benzer ibareli bir marka için de birlikte var olma sözleĢmesi 

yapılabilecektir
116

.Konunun somutlaĢtırılması için;A iĢletmesinin, Türk Patent 

Enstitüsü tarafından yayınlanan mal ve hizmet sınıflandırma listesinde
117

yer alan 

29.sınıfta tereyağı ve peynir emtiaları için tescilli X markasıylafaaliyet gösterdiği; 

aynı X markası ile B iĢletmesinin 43.sınıfta yer alan yiyecek ve içecek sağlanması 

hizmetleri için marka tescil baĢvurusu yaptığı varsayımı üzerinden değerlendirme 

yapılacaktır. Türk Patent Enstitüsü uygulamaları uyarınca; iki farklı sınıfta yer alan, 

aynı ibareli markaların bu aĢamada ortalama tüketici nezdinde karıĢıklığa yol 

açmayacağı kabul edilmektedir. A iĢletmesi de kendi faaliyet alanında olmadığı 

gerekçesiyle, B iĢletmesinin X ibareli marka baĢvurusuna 556 sayılı KHK‟nın 8. 

maddesi uyarınca itiraz etmeyebilecektir. Ancak burada A iĢletmesinin kendi X 

markasını 10 yıl sonra nerede göreceği; hizmet alanını geniĢletip geniĢletmeyeceği 

önem taĢımaktadır. Bir marka baĢarılı olduğu sürece büyümekte; büyüdükçe de 

faaliyet alanını geniĢletebilmektedir. A iĢletmesinin X markası ile ürettiği tereyağı ve 

peynirlerin zaman içerisinde büyük bir tüketici kitlesi olması ve kendi sektöründe 

tanınmıĢ bir marka haline gelmesi hayatın olağan akıĢında mümkündür. A iĢletmesi, 

X markasının bu tanınmıĢlığından faydalanıp, faaliyet alanını geniĢletmek isteyeceği 
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ve kendi markası ile üretmiĢ olduğu peynir ve tereyağından kuymak yapıp bir 

restoranda bunun satıĢını yapmak isteyeceği varsayılacak olursa; bu durumda 

doğrudan B iĢletmesi adına yiyecek ve içecek sağlanması hizmetleri sınıfında tescilli 

olan X markasının marka hakkına tecavüz etmiĢ olacaktır. A iĢletmesi, adına tescilli 

X markasına iliĢkin ilerde böyle bir hizmet sunabileceğini öngörebilirse; B iĢletmesi 

ile birlikte var olma sözleĢmesi imzalayabilecek ve gelecekte doğması mümkün 

marka ihtilaflarının önüne geçebilecektir. 

Dolayısıyla; birlikte var olma sözleĢmesi taraflar arasında bir uyuĢmazlık 

vuku bulduğundan imzalanabileceği gibi, herhangi bir uyuĢmazlık doğmadan, 

iĢletmelerin ileriye yönelik tasarrufları dikkate alınarak da imzalanabilmektedir. 

II. BĠRLĠKTE VAR OLMA SÖZLEġMESĠNĠN TARAFLAR ĠÇĠN 

ESASLI SINIRLAMALARI 

SözleĢmede tarafların öncelikli olarak hangi mal ve hizmet grupları için ve 

hangi bölgeler kapsamında markalarını kullandıklarını tespit etmeleri gerekmektedir. 

Bunun sebebi birlikte var olma sözleĢmesinde tarafların bölgesel ya da 

ürün/hizmetsel sınırlamaya giderek markalarını barıĢçıl Ģekilde kullanmalarını 

sağlamaktır. Bu iki unsur belirlendiğinde, marka sahipleri markalarının kullanım 

sınırlarını belirleyecek ve bir diğerinin marka hakkını ihlal etmeyecektir. 

A. Bölgesel Sınırlamalar 

Taraflar öncelikli olarak faaliyet gösterdikleri bölgeleri belirlemektedir. Söz 

konusu bölgeler belirlendikten sonra, taraflar birbirlerinin faaliyet gösterecekleri 

bölgelerde markalarını kullanmayacaklarını taahhüt edebileceklerdir.  

Bölgesel sınırlamaya iliĢkin Lavaria S.L. ile Birks Fabrikker A/S Ģirketleri 

arasında yapılan birlikte var olma sözleĢmesi örnek verilebilecektir
118

. Lavaria S.L., 

çamaĢır deterjanı üreten ve Ġspanya‟da 40 yıldır faaliyet gösteren Ġspanyol bir kimya 

firmasıdır. Firma, Ġspanyol halkının ihtiyaç ve istekleri doğrultusunda, ürettiği 

deterjanlara Güney Avrupa‟ya ait karakteristik bir koku ilave etmektedir. Firma 

deterjanını, tescilli markası olan RIELES markası ile tüketiciye sunmaktadır. Farklı 

ülkelerde marka tescilinin sağlanması ve buna bağlı olarak markasını tescil ettirdiği 
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ülkelerde kullanmanın hem masraflı hem de uzun zaman alacak bir iĢ olması 

sebebiyle Ġspanya dıĢında faaliyet göstermeyi hedeflemediği için ne Avrupa Birliği 

ülkelerinde ne de baĢka ülkelerde marka korumasını talep etmiĢtir. Ayrıca 

deterjanların baĢka bir markette kullanılmasının sağlanması ve bölgesel ihtiyaçlara 

cevap verebilmesi için sınır ötesi çalıĢmanın gerekliliği de firmayı sadece Ġspanya 

sınırlarında faaliyet göstermeye yönlendirmiĢtir. Ġspanya‟daki ev hanımları yıllardır 

kullandıkları deterjan markası RIELIS‟in paketine ve marka adına oldukça aĢina 

olduklarından; firma markanın paketini ya da deterjanın kimyasal ögelerini 

değiĢtireceği zaman tüketicinin markayı tanıma algısına zarar vermemek adına son 

derece dikkatli davranmaktadır. Lavaria, yıllarca emek harcayarak tüketicide 

oluĢturmuĢ olduğu algının devamlılığını hedeflemektedir. Zira, Ġspanyol tüketiciler 

firmanın yıllardır aynı kalitede üretim yapmasından, deterjanın kokusundan ve 

yıkama sonrasındaki deterjanın giysilerde bıraktığı yumuĢaklık hissinden oldukça 

memnundur. Bu güven tüketicinin daha kolay ve hızlı alıĢveriĢ yapmasını 

sağlamaktadır. Firmanın ürünlerine güvenen ve tercih eden tüketici, farklı bir marka 

arayıĢına girmemekte ve dolayısıyla ihtiyacına yönelik marka arayıĢı 

olmayacağından gereksiz harcama da yapmamaktadır. 

20 Aralık 2008‟de Birks Fabrikker A/S isimli Danimarkalı bir sabun Ģirketi, 

Lavaria ile iletiĢime geçmiĢtir. Birks Fabrikker A/S, orta ölçekli bir firma olup; 7 

yıldır Ġskandinav marketinde RILIS ibareli markası ile faaliyet göstermektedir. Birks 

Fabrikker, CTM baĢvurusu yapmadan önce Avrupa ülkelerinde kendi markasına 

benzer bir markanın olup olmadığı araĢtırırken; Lavaria firmasının kendi markasına 

benzer bir markasının olduğunu tespit etmiĢtir. Birks Fabrikker, büyük masraflar 

yapıp Avrupa piyasasına girdikten sonra; marka benzerliği nedeniyle herhangi bir 

olumsuzlukla karĢılaĢmamak adına Lavaria firmasıyla iletiĢime geçmek istemektedir. 

Zira; CTM baĢvurusu yapıldıktan sonra Lavaria firması tarafından marka tescil 

baĢvurularına itiraz gelmesi halinde emek, zaman ve para kaybı ile karĢılaĢmaları 

kaçınılmaz olabilecektir.  

Birks Fabrikker, Lavaria firması ile iletiĢime geçtikten sonra; Lavaria iki 

seçenek ile karĢı karĢıya kalmıĢtır. Bunlardan birincisi; birlikte var olma sözleĢmesi 

yapıp, kendi bölgesindeki marka hakkını korumaya devam edecek ve masraflı ve 

zaman alacak dava süreçlerinden bu sözleĢme ile kurtulacaktır. Ya da bir diğer 



55 

 

seçenek, Birks Fabrikker tarafından gelen sözleĢme yapma teklifini reddedip 

önceden olduğu gibi faaliyetlerine devam edecek ve gelecekte markalar arasında 

karıĢtırılma ihtimali olmamasını ve Birks Fabrikker ile aralarında bir ihtilaf 

doğmamasını umut edecektir. Lavaria, kendi menfaatine de olabileceğini düĢünerek 

Birks Fabrikker ile teklif ettikleri birlikte var olma sözleĢmesini görüĢmek için 

toplantı yapmaya karar vermiĢtir. 10 ġubat 2009‟da taraflar sözleĢmenin temel 

özelliklerini belirlemek adına toplanmıĢtır. 

SözleĢme imzalanmadan önce tarafların dikkate alması gereken bazı hususlar 

bulunmaktadır: 

 Lavaria‟nın 10 ya da 20 yıl sonra kendisini nerde gördüğüne iliĢkin 

öngörülerde bulunması, dolayısıyla markasını nasıl ve hangi bölgede 

kullanacağını belirlenmesi gerekmektedir. (Kendi pazarında sağlayacağı 

geliĢmeler ile dıĢ pazara açılma ihtimalinin olup olmadığının 

değerlendirilmesi) 

 Taraflar birbirinden bölge ayrımı ile ilgili nasıl bir keskinlik bekliyor 

belirlenmelidir. 

5 Mart 2009‟da taraflar müzakere aĢamasını tamamlamıĢ ve birlikte var olma 

sözleĢmesini imzalamıĢtır. AnlaĢma uyarınca Lavaria REILIS markasını sadece 

Ġspanya‟da kullanacak; Birks Fabrikker ise RILIS markası ile Ġspanya dıĢında 

istediği her yerde faaliyet gösterebilecektir. SözleĢmeye taraflar ayrıca 1 ġubat 

2016‟da tekrar bir araya gelme ve sözleĢmeyi tekrar değerlendirmeye iliĢkin bir 

hüküm eklemiĢlerdir. Böylece taraflar zaman içerisinde sözleĢmenin değiĢmesine 

ihtiyaç duyulup duyulmamasına iliĢkin bir değerlendirme Ģansı da elde etmiĢ 

olacaklardır. Birks Fabrikker, imzalanan sözleĢmenin ilerde doğabilecek 

uyuĢmazlıklara karĢı alınmıĢ güzel bir önlem olarak değerlendirmektedir. Lavaria ise 

sözleĢmenin, en kötü senaryo uyarınca, markasının uzun dava süreçlerine konu 

edilmeyeceğini düĢünerek yararlı olduğu kanaatindedir. Zira olası bir uyuĢmazlık 

sebebiyle açılabilecek bir davanın hem firmasına hem de markanın tanınmıĢlığına 

zarar verebileceğini düĢünmektedir. Sonuç olarak Lavaria, Ġspanya‟da uzun zaman 

ve masraf harcayarak oluĢturmuĢ olduğu marka güvenilirliğini tehlikeye atmak 

istememiĢtir. 
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B. Mal ve Hizmet Sınırlamaları 

Taraflar markalarını kullandığı ürün ve hizmet gruplarını belirlemekte ve 

sözleĢme gereğince bu ürün hizmet gruplarının dıĢında, birbirlerinin marka hakkını 

ihlal edecek Ģekilde kullanımdan kaçınmaktadır.  

Buna iliĢkin olarak Beatles grubunun Apple Corps. firması ile Apple 

Computer (Ģu anki unvanı Apple Inc.) arasındaki yapılmıĢ olan sözleĢme örnek 

verilebilecektir. Taraflar arasındaki ilk anlaĢma 1881 yılında imzalanmıĢtır. Taraflar 

markaları arasında benzerliği tespit ettiğinden; iki marka arasında karıĢıklığa mahal 

vermemek ve iki marka sahibinin de marka haklarını koruyabilmek için anlaĢmaya 

karar vermiĢlerdir
119

. Taraflar arası imzalanan sözleĢme uyarınca; Apple Computer 

adını ve logosunu müzik kaydı veya çoğaltılmasında, sanatçıların performanslarının 

sergilenmesine yönelik mal ve hizmet gruplarında kullanmayacağını kabul etmiĢtir. 

Ġki taraf da bu sözleĢme çerçevesinde birbirlerinin marka baĢvurularını itiraz 

etmeyeceklerini veya mevcut tescilli markalarının hükümsüzlüğüne iliĢkin birbirleri 

aleyhine dava açmayacaklarını kabul etmiĢtir.  

Söz konusu bu sözleĢme ürün odaklı bir sözleĢmedir. Ġki firma da, 

birbirlerinin marka hakkına tecavüz etmemek suretiyle markalarını kullanmaya 

devam edecek ve kendi tüketici kitlesini oluĢturabilecektir. Bu örnek, iki tanınmıĢ 

markanın birlikte var olma sözleĢmesine taraf olmasına iliĢkindir. Ġki marka da 

global markette tanınmaktadır. Daha önce de bahsedildiği üzere birlikte var olma 

sözleĢmesi genel olarak; bölgesel anlamda tanınan markaların küreselleĢme 

sürecinde benzer markalarla karĢılaĢılması sonucu taraflar arasında imzalanan bir 

sözleĢme olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bununla birlikte Apple örneğinde olduğu 

üzere dünyaca tanınmıĢ markalar arasında da, birlikte var olma sözleĢmesi 

imzalanabilmektedir.  

Bu örnekte dikkat edilmesi gereken nokta, tarafların birlikte var olma 

sözleĢmesi imzalarken gelecekte markalarını nerede göreceklerine iliĢkin yapılması 

gereken değerlendirmedir. Günümüz teknolojisinde her Ģey hızla geliĢip 

değiĢtiğinden, 10 yıl sonra bile teknolojinin hangi noktaya ulaĢacağını tezahür etmek 
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kolay olmayabilecektir. Apple örneğinde de, birlikte var olma sözleĢmesinin 

imzalanması aĢamasında, Apple Computer geliĢen teknolojinin, 2001‟de müzik 

teknolojisini nasıl etkileyeceğini öngörememiĢ ve geliĢen teknolojiye ayak uydurmak 

adına, sözleĢmenin imzalanmasından yıllar sonra iPod ve iTunes yazılımlarını 

tüketicinin kullanımına açmıĢtır. Yukarıda yer alan Lavaria ve Birks Fabrikker 

örneğinde olduğu gibi Apple Corps. ve Apple Computer arasında imzalanan 

sözleĢmeye belli bir süre sonra tarafların bir araya gelip değiĢen koĢulları tekrar 

değerlendirmesi için bir gün belirleme yapılmadığından ya da sözleĢme imzalanırken 

taraflar 20 yıl sonra markalarının nerede ya da hangi aĢamada olacağını 

öngöremediklerinden bu sözleĢme baĢarısızlıkla sonuçlanmıĢtır
120

. Bunun esaslı 

sebebi ise zaman içerisinde bilgisayara iliĢkin mal ve hizmetler geniĢlemiĢ ve 

bilgisayarlara müziğe, kayda ve eğlenceye iliĢkin yeni özellikler eklenmeye 

baĢlanmıĢtır. Bu durumda Apple Computer, Apple Corps. ile imzalamıĢ olduğu 

sözleĢme uyarınca, markasını müzik kaydı ve çoğaltılmasına iliĢkin 

kullanmayacağına iliĢkin vaadine aykırı davranmak zorunda kalmıĢtır. Apple Corps. 

tarafından sözleĢmeye aykırı davrandığı gerekçesiyle Apple Computer aleyhine 

Ġngiltere‟de dava açılmıĢ ancak mahkeme ortalama tüketicinin Apple Computer 

tarafından oluĢturulan yazılımlardan müzik indirirken, bunun Apple Corp. ile bir 

iliĢkisinin olmayacağını anlayabileceğini; bu sebeple sözleĢmenin ihlal edilmemiĢ 

olduğuna karar vermiĢtir.
121

 Dolayısıyla, özellikle teknoloji söz konusu olduğunda, 

gelecekte teknolojinin ulaĢabileceği noktayı kestirmek çok kolay olamayacağından, 

birlikte var olma sözleĢmesinin sonsuza kadar geçerli olamayacağını kabul etmek 

gerekmektedir. 

III. BĠRLĠKTE VAR OLMA SÖZLEġMESĠNĠN BENZER 

SÖZLEġMELERLE KARġILAġTIRILMASI 

Birlikte var olma sözleĢmesinin kanunda düzenlenen bir sözleĢme olmadığı 

hususuna değinilmiĢtir. Birlikte var olma sözleĢmesi ile marka kullanımının 

kısıtlanması söz konusu olduğundan, marka kullanımının devrini öngören 
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sözleĢmeler arasında yer alamayacaktır. Bununla birlikte kanunda düzenlemesi 

olmadığından, somut uyuĢmazlıkta hangi hükümlere baĢvurulacağının tespiti için 

birlikte var olma sözleĢmesinin benzerlik gösterdiği sözleĢmelerle 

karĢılaĢtırılmasının yapılması, benzer ve ayrılan unsurların tespit edilmesi 

gerekmektedir. 

A. Franchise SözleĢmesi ve Birlikte Var Olma SözleĢmesi 

Franchise sözleĢmesi de,birlikte var olma sözleĢmesi gibi yasada 

düzenlenmemiĢ bir sözleĢme türüdür. Doktrinde kanun tarafından düzenlenmeyen 

sözleĢmelereisimsiz sözleşmelerdenilmektedir
122

.Her iki sözleĢmenin de gayri maddi 

malların kullanımına iliĢkin olması sebebiyle karĢılaĢtırılmasının yapılması gerektiği 

düĢünülmektedir. 

Franchise sözleĢmesi, konusu bir mal veya hizmetin sürümü ve dağıtımı olan 

sürekli bir sözleĢme olup, bununla mal ya da hizmeti üreten veya satan franchise 

veren; adı, sembolü, markası gibi gayri maddi mal veya değerlerini kullanarak 

bunların sürümünü yapma hakkını bir ücret karĢılığında belirli bir bölgede kendi ad 

ve hesabına çalıĢan, bağımsız kiĢilere vermeyi borçlanmaktadır
123

.Franchise 

sözleĢmesinde, franchise verenin, kalitenin korunması için gerekli bilgi ve tecrübeleri 

franchise alana aktarmak ve sistemi geliĢtirmek yükümlülüğü 

bulunmaktadır
124

.Franchise verenin franchise alanı sürekli olarak destekleme 

yükümlülüğünün bulunmasına ek olarak, franchise alanı kapsamlı bir Ģekilde kontrol 

etme hakkına da sahiptir. Franchise alan ise, verenin dağıtım ve pazarlama sistemine 

uyum sağlamayı, sözleĢmede gösterilen mal ve hizmetleri kendisine bırakılan bölge 

içinde pazarlayarak, tacirin sürümünü arttırmayı üstlenir
125

. Bu bağlılık unsuru, 

franchise alanın kendi ad ve hesabına çalıĢan bağımsız bir iĢletmeci olmasını ise 

etkilememektedir. Bağımlılık unsuru, franchise alanların sanki bir iĢletmenin 

ĢubesiymiĢ gibi piyasadaki yerlerini almalarını sağlamaktadır. Uygulamada ise 

franchise sözleĢmelerinin konusunu genellikle hizmet markaları oluĢturmaktadır. 
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Franchise sözleĢmesi sürekli bir sözleĢme olduğundan, sözleĢmede belirlenen 

yükümlerin ifası tek bir edimle gerçekleĢmez. SözleĢme gereği belirlenen uzun veya 

kısa belli bir zaman dilimi içerisinde tarafların sürekli faaliyette bulunmalarını 

gerektirir.
126

 

Franchise sözleĢmesi iki tarafa borç yükleyen bir sözleĢmedir. Franchise 

veren, iĢin yönetimi ve organizasyonu ile ilgili bilgi ve destek verme yükümlülüğü 

altına girerken; buna karĢılık franchise alan da ücret ödeme yükümlülüğünü yerine 

getirir
127

. 

Borçlar Kanunu m.11‟de öngörülen Ģekil serbestisi kuralı gereğince, 

sözleĢmenin geçerliliği herhangi bir Ģekle bağlı değildir. Ancak ileride doğması 

muhtemel anlaĢmazlıklar dikkate alınarak, uygulamada yazılı Ģekilde yapılmaktadır. 

Kaldı ki franchise sözleĢmesinin konusunun marka olduğu durumlarda; 556 sayılı 

KHK‟nın 15.maddesinin ikinci fıkrasında tescilli bir marka üzerindeki sağlararası 

iĢlemlerin yazılı yapılacağı düzenlemesi mevcut olduğundan, sözleĢmesinin yazılı 

Ģekle tabi olması gerektiği düĢünülmektedir.  

Franchise sözleĢmesinin konusunun tüm gayri maddi haklar olabileceğine 

değinilmiĢtir. Ancak çalıĢmamızın konusu gereği marka hakkının kullanılmasına 

iliĢkin tür üzerinde durulacaktır. Franchise verenin çoğunlukla tanınmıĢ bir marka 

sahibi olduğunu söylemek mümkündür. Franchise veren, markanın kullanımını 

sözleĢme ile franchise alana devretmektedir. Bu açıdan sözleĢme, lisans sözleĢmesine 

benzemektedir. Franchise veren, alana, marka hakkını kullanma iznini vermekte ve 

onun bu hakkı kullanabilmesi için gerekenleri yapmaktadır
128

. Bu doğrultuda 

franchise veren, markaya iliĢkin münhasır kullanma hakkından franchise alan lehine 

vazgeçmektedir. 

Yukarıda yer alan bilgiler çerçevesinde franchise sözleĢmesini, birlikte var 

olma sözleĢmesi ile karĢılaĢtıracak olursak; öncelikle franchise sözleĢmesinin birlikte 

var olma sözleĢmesinde tarafların bölgesel sınırlamaya gitmesine benzer olduğunu 

söylemek mümkündür. Birebir aynı marka sahiplerinin birbirlerinin faaliyet 
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gösterecekleri bölgelerde markalarını kullanmayacaklarını taahhüt edebilecekleri 

belirtilmiĢtir. Franchise sözleĢmesinin konusu da, belli bir markayı belli bir bölgede 

kullanmak olabilmektedir. Franchise sözleĢmesinde de tarafların bağımsız ve kendi 

ad ve hesabına faaliyet gösterdiği dikkate alınacak olursa; aynı ibareli marka 

sahiplerinin, aralarında markalarını kullanacakları bölgeleri ayırmaları durumunun 

franchise sözleĢmesine benzer değerlendirilmesi mümkün olabilecektir.  

Franchise sözleĢmesi ile birlikte var olma sözleĢmesi arasında bir diğer 

benzerlik ise, birlikte var olma sözleĢmesinin konusunun da tek bir edim 

olmamasıdır. Franchise sözleĢmesinde olduğu gibi, birlikte var olma sözleĢmesinin 

konusu da belli bir zaman dilimi içerisinde tarafların sürekli faaliyette 

bulunmalarıdır. Örneğin markalarının kullanımında bölgesel ayrıma giden taraflar, 

sözleĢmede öngördükleri süre boyunca sadece belirledikleri bölgede faaliyet 

göstermeyi taahhüt etmektedirler. Dolayısıyla birlikte var olma sözleĢmesinin de, 

franchise sözleĢmesi gibi iki tarafa borç yükleyen bir sözleĢme olduğunu söylemek 

mümkündür. 

Bununla birlikte franchise sözleĢmesinde, franchise verenin, franchise alanı 

eğitmek ve geliĢtirmek yükümlülüğü, birlikte var olma sözleĢmesinde söz konusu 

değildir. Birlikte var olma sözleĢmesinin tarafları, bölgesel sınırlama açısından 

değerlendirecek olursak, belirledikleri bölgelerde, markalarını dilediği gibi kullanma 

hakkına sahip olabilecektir. Tarafların birbirini eğitme ya da geliĢtirme gibi bir 

yükümlülükleri olmayacaktır.  

Franchise sözleĢmesinin, birlikte var olma sözleĢmesinden ayrılan bir diğer 

özelliği, franchise alanın, verene ücret ödeme yükümlülüğünün olmasıdır. Birlikte 

var olma sözleĢmesinde ise, taraflar markalarının ortalama tüketici tarafından 

karıĢtırılmasının önüne geçebilmek adına birbirlerinin marka kullanımlarını bölgesel 

ya da ürünsel kısıtlamaktadır. Buna karĢılık ise tarafların birbirine ücret ödeme 

yükümlülüğü getirmesi uygulamada yer almamaktadır. 

Birlikte var olma sözleĢmesi, Ģekil açısından ise franchise sözleĢmesine 

benzemektedir. SözleĢme kanunda düzenlenmediği için Borçlar Kanunu uyarınca 

Ģekil serbestisi kuralı uyarınca herhangi bir Ģekil Ģartı bulunmamaktadır. Ancak 

franchise sözleĢmesi gibi 556 sayılı KHK uyarınca yazılı Ģekilde yapılması gerektiği 

düĢünülmektedir. 
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B. Lisans SözleĢmesi ve Birlikte Var Olma SözleĢmesi 

556 sayılı KHK‟nın 20. maddesinde, tescilli bir markanın kullanım hakkının, 

tescil edildiği mal veya hizmetlerin bir kısmı veya tamamı için lisans sözleĢmesine 

konu olabileceği düzenlenmiĢtir. Ayrıca 21. maddesinde de lisans sözleĢmesinin 

Ģartları ve çeĢitleri hüküm altına alınmıĢtır. Anılan düzenlemelere göre, marka lisans 

sözleĢmelerinin konusu, üzerine marka konulabilecek bir mal ya da hizmet 

üzerindeki kullanma hakkı olmaktadır
129

.Bu sözleĢme ile marka sahibi markasının 

baĢkası tarafından kullanılmasını yasaklama konusundaki hakkını lisans alana karĢı 

kullanmamayı, bunun karĢılığında da lisans alan, lisans verene belli bir bedel 

ödemeyi üstlenmektedir. Tanımdan da anlaĢılacağı üzere; marka lisansı sözleĢmesi, 

karĢılıklı yükümleri içeren tam iki taraflı bir sözleĢmedir.Lisans verilmesi 

durumunda, hakkın özü hak sahibinde kalmakta, buna karĢılık diğer bir kiĢiye, yani 

lisans alana bu hakkın kullandırılması söz konusu olmaktadır. Tescil edilen bir 

markanın verdiği tüm haklar lisans alanlar tarafından da kullanılabilmektedir. 

Lisans sözleĢmesi; inhisari lisans ve inhisari olmayan lisans olmak üzere iki 

Ģekilde yapılabilmektedir. Ġnhisari olmayan lisans sözleĢmesi; 556 sayılı KHK‟nın 

21/2 maddesinde “lisans veren markayı kendi kullanabileceği gibi, üçüncü kişilere 

aynı markaya ilişkin başka lisanslarda verebilir.” Ģeklinde düzenlenmiĢtir. Bu lisans 

türünde lisans veren, lisansa konu olan markasını sözleĢmede hükme ihtiyaç 

duymadan kullanabilmektedir. Lisans alanın tekelci hakkı yoktur ve inhisari olmayan 

lisans sahibi sadece olağan kullanma yetkisine sahiptir. Ġnhisari olmayan lisans 

sözleĢmelerinde, lisans veren, lisans alana, lisans konusu hakkın kullanımı 

konusunda yetki verirken, 556 sayılı KHK madde 21/2 hükmü çerçevesinde, lisans 

veren markasını kullanmaya devam edebileceği gibi aynı markayla ilgili olarak baĢka 

kiĢilerle de lisans sözleĢmesi yapabilmektedir. 

Ġnhisari lisansa iliĢkin ise 556 sayılı KHK “İnhisari lisans söz konusu olduğu 

zaman, lisans veren başkasına lisans veremez ve hakkını açıkça saklı tutmadıkça, 

kendisi de markayı kullanamaz.” düzenlemesini içermektedir. Söz konusu tanımdan 

hareketle;inhisari lisans, lisans verenin, lisans sözleĢmesinin konusu olan gayri 
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maddi maldan, lisans alanın yararlanmasını sağlamayı taahhüt edip, kullanma 

hakkını açıkça saklı tutmamıĢsa, gerek kendisinin gerekse üçüncü kiĢilerin bu 

haklardan yararlanmamasını üstlendiği bir sözleĢmedir. Diğer bir deyiĢle, inhisari 

(tekelci) lisans, lisans alana, gayri maddi malı, kendisine bırakılan coğrafi bölgede 

tek baĢına kullanma hakkı verir.Yapılacak olan marka lisansı sözleĢmesi ile lisans 

alana tanınan inhisari kullanma hakkının, bölge, zaman ve kullanma Ģekli açısından 

sınırlandırılması ise mümkündür
130

. 

Marka lisans sözleĢmesinin en belirgin özelliği, hakkın özünün marka 

sahibinde kalmasıdır. Bu sebeple markanın kullanım hakkının devri, markanın devri 

anlamına gelmemektedir
131

. Aksi takdirde marka sahibi, marka üzerindeki tasarruf 

hakkını kaybetmiĢ olacaktır. 

Franchise sözleĢmesinde olduğu gibi marka lisans sözleĢmesi de iki tarafa 

borç yükleyen bir sözleĢmedir. Marka lisans sözleĢmesi ile beraber lisans veren, 

üzerinde tasarruf yetkisine sahip olduğu markayı lisans alana kullandırmayı 

borçlanmakta ve lisans alan da buna karĢılık bedel ödeme borcu altına girmektedir
132

. 

Lisans bedeli, parasal bir edim dıĢında baĢka bir edim de olabilmektedir. Örneğin, 

karĢı edim olarak yine bir lisans verilmesi uygulamada karĢımıza çıkabilmektedir
133

. 

Marka lisans sözleĢmesinin akdedilmesi ile beraber lisans alan, lisans verene 

ait markanın mevcut iĢ potansiyelinden ve reklam etkisinden de faydalanacaktır. 

Lisans alan daha önceden tanınmıĢ ve pazarda yerini almıĢ markanın piyasaya arzını 

üstleneceğinden mevcut iĢ hacminde artıĢ meydana gelecektir
134

. Lisans veren 

açısından bakıldığında ise, sözleĢme, lisans verenin markasının daha geniĢ bir çevre 

tarafından tanınmasını sağlamaktadır. 
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Lisans sözleĢmesi gereği, lisans alan markayı sözleĢme süresi boyunca 

kullanabilecektir. Bu kullanımın süreklilik arzetmesinden dolayı marka lisans 

sözleĢmesi sürekli borç iliĢkisi doğurmaktadır. 

Lisans sözleĢmesine yönelik kanunda açıkça belirtilen bir Ģekil Ģartı 

bulunmamasına rağmen, 556 sayılı KHK‟nın 15.maddesinde yer alan tescilli 

markalara iliĢkin iĢlemlerin yazılı yapılacağı düzenlemesi uyarınca sözleĢmenin 

yazılı Ģekle tabi olduğunu söylemek mümkündür. Bu düzenleme uyarınca yazılı Ģekil 

Ģartı ispat Ģart değil, geçerlilik Ģartıdır. Marka lisans sözleĢmesi marka siciline 

kaydedilebilmektedir. Ancak marka lisans sözleĢmesinin sicile tescil edilmesi kurucu 

değil açıklayıcı mahiyettedir. Lisans hakkı sahibi marka lisans sözleĢmesinden doğan 

haklarını üçüncü kiĢilere karĢı ancak sözleĢme sicile tescil edilmiĢse ileri 

sürebilecektir. 

Markanın 556 sayılı KHK ile korunan iĢlevleri, ayırt edicilik ve köken 

gösterme iĢlevidir
135

. Bir zamanlar, markanın köken fonksiyonuyla
136

 

bağdaĢtırılamayan lisans, hukuken ve uygulamada görülmeyen bir durumdu. Marka 

lisansının, kökenin karıĢtırılmasına sebep olduğu düĢünülmekteydi. Lisanslı 

kullanımın, artık ürünlerin menĢeini göstermemesi yüzünden; markanın, marka 

sahibi dıĢında birisi, yani lisans alan tarafından kullanılmasının aldatıcı olduğu 

zannediliyordu.Marka lisansının verilmesi ile birlikte aynı markaya ait fakat farklı 

üreticiler tarafından farklı kalitede üretilen mal ve hizmetlerin piyasaya arz edilmesi 

tüketicilerin yanılmasına sebebiyet verebileceği düĢüncesi hakimdi. Ancak, daha 

sonra, markanın mülkiyetini devretmeden sadece üzerinde lisans hakkı tesis 

edilmesinin, ürünlerin kalitesine iliĢkin tutarlı bir beklentinin temin edilmesi gibi 

yakın bir fonksiyona hizmet ettiği anlaĢılmıĢtır
137

. Bu görüĢ doğrultusunda 

tüketicinin, bir malın veya hizmetin hangi iĢletmenin markasını taĢıdığını dikkate 

alarak satın alma tercihini yaparken, o malın, lisans yoluyla dünyanın pek çok 
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ülkesinde üretilmiĢ olabileceğini çoğu kez bildiği, ancak bunu önemsemediği 

düĢünülmektedir
138

. 

Birlikte var olma sözleĢmesi ile lisans sözleĢmesi karĢılaĢtırılacak olursa; 

birlikte var olma sözleĢmesine konu markaların tamamıyla aynı olduğu durumlarda, 

birlikte var olma sözleĢmesi, lisans sözleĢmesine benzetilmektedir
139

. Ġki sözleĢme 

türü için de tarafların birebir uyması gereken Ģablonlar bulunmadığından; 

sözleĢmeler tarafların anlaĢmalarına bağlı olarak Ģekillenmektedir. Lisans 

sözleĢmesinde gerçek hak sahipliği, lisans sahibine geçmemektedir. Ġster inhisari 

lisans, ister inhisari olmayan lisans sözleĢmesi yapılmıĢ olsun marka sahibi 

değiĢmemektedir. Benzer Ģekilde birlikte var olma sözleĢmesinde de, hak sahipliği 

sözleĢmenin diğer tarafına geçememektedir.   

Bununla birlikte, lisans sözleĢmesinde genel olarak, lisans veren, sözleĢme 

kapsamında lisans sahibinden ücret talep etmektedir. Birlikte var olma sözleĢmesinin 

ise ücret kapsamında yapılan bir sözleĢme olmadığı söylenebilecektir. Ancak, lisans 

sözleĢmesinde lisans alanının ediminin her zaman belirli bir ücret olmayacağına 

değinilmiĢtir. Lisans alanının da sözleĢme uyarınca kendi markasını lisans verene 

kullandırtması mümkündür. Bu Ģekilde hazırlanmıĢ bir lisans sözleĢmesinin, birlikte 

var olma sözleĢmesine benzer olduğunu söylemek mümkündür. 

IV. BĠRLĠKTE VAR OLMA SÖZLEġMESĠNĠN REKABET 

HUKUKUNA ETKĠSĠ 

A. Rekabet Kavramı 

Hukuki anlamıyla rekabet 4054 sayılı Kanun‟un 3. maddesinde “Mal ve 

hizmet piyasalarındaki teşebbüsler arasında özgürce ekonomik kararlar 

verebilmesini sağlayan yarış” olarak tarif edilmektedir.Ancak rekabet hukuku 

denildiğinde “genel olarak piyasadaki rekabetin korunması ve geliştirilmesi 

amacıyla teşebbüslerin rekabeti bozucu davranışlarını engellemeye yönelik kurallar 

                                                 
138

Çolak, s.13. 
139

Thomsen, s.27. 



65 

 

bütünü” anlaĢılmaktadır
140

. Pazar ekonomisinde rekabet, en kaliteli mal ve 

hizmetlerin üretimine, fiyatların en uygun düzeyde oluĢmasına, mal ve ürün 

çeĢitliğinin sonucunda daha fazla tercih imkânına yol açmaktadır.
141

 Rekabetin 

olmadığı ekonomilerde ise tekelleĢme söz konusudur. TekelleĢme ürünlerin 

fiyatlarında artıĢa, ürün kalitesinde düĢüĢe müĢteriler için memnuniyetsizliğe, 

üretimde etkinsizliğe, kaynak kullanımında israfa, ekonomik ve teknolojik geliĢmede 

aksaklığa yol açmaktadır
142

. 

Rekabet politikası esas olarak piyasadaki iĢletmeler arasında yapılan yatay ve 

dikey anlaĢmalarla ilgilenmek, bu anlaĢmalar yoluyla piyasadaki rekabetin 

bozulmasını önlemek amacıyla ortaya çıkmıĢtır
143

.Yatay anlaĢmalar, üreticiler ve 

toptan satıcılar arasında yapılan anlaĢmalarda olduğu gibi, birbirleriyle rekabet içinde 

olan aynı düzeydeki iĢletmeler arasında yapılan anlaĢmalardır. Üreticiler ve toptan 

satıcılar arasında yer alan rekabete örnek olarak; toptancıların, A ürününü satmak 

için birbirleriyle rekabet etmesi verilebilecektir. Bu tür rekabet, marka-içi rekabet 

olarak tanımlanır
144

. Dikey anlaĢmalar ise, üretici ve dağıtıcı ya da lisans veren ile 

lisans alan arasındaki anlaĢmalarda olduğu gibi, aralarında iĢin akıĢı, ticari faaliyetin 

yürütülmesi açılarından, tamamlayıcı nitelikte bir ticari iliĢki bulunan iĢletmeler 

arasında yapılan anlaĢmalardır
145

. Birlikte var olma sözleĢmesi bu tanım 

çerçevesinde dikey anlaĢmalar kapsamına girebilecektir. 

Genel olarak rekabet hukukun üç temel esasa dayandığını söylemek 

mümkündür. Bunlar; rekabeti bozucu iĢbirliklerinin yasaklanması, hâkim 

teĢebbüslerin piyasa güçlerini istismar etmelerinin önlenmesi ve yoğunlaĢmaların 

denetlenmesidir
146

.Rekabetin Korunması Hakkında Kanunun 4.maddesi, rekabeti 

engelleyici, bozucu veya sınırlayıcı amaç taĢıyan veya bu etkiyi doğuran her türlü 
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anlaĢma, karar ve uyumlu eylemi yasaklamaktadır. Madde uyarınca teĢebbüsler arası 

anlaĢma, uyumlu eylem ve teĢebbüs birlikleri kararlarının yasak kapsamına 

girebilmesi için, belirli bir mal veya hizmet piyasasında doğrudan veya dolaylı olarak 

rekabeti engelleme, bozma veya kısıtlama amacı taĢıması veya bu etkiyi doğurması 

gerekir. Bu sonucu doğurmak kaydıyla her türlü anlaĢma, karar ve uyumlu eylem bu 

Kanun uygulamasında hukuka aykırı ve yasak sayılmıĢtır. Aynı kanunun 3.maddesi 

hakim durumu "belirli bir piyasadaki bir veya birden fazla teşebbüsün, rakipleri ve 

müşterilerinden bağımsız hareket ederek fiyat, arz, üretim ve dağıtım miktarı gibi 

ekonomik parametreleri belirleyebilme gücü" olarak tanımlanmıĢtır. Bir teĢebbüsün 

hakim durumda olması hukuka aykırı olmamakla birlikte; hakim durumun kötüye 

kullanılması hukuka aykırı kabul edilmektedir. Son olarak “yoğunlaĢma” olarak 

adlandırılan Ģirket birleĢme ve devralmalarına değinilecek olursa; yoğunlaĢmanın bir 

rekabet politikası aracı olarak kontrol altına alınmasının amacı, iktisadi gücün 

rekabeti ortadan kaldıracak Ģekilde belli ellerde temerküz etmesini engellemektir
147

. 

4054 sayılı kanunun 7. Maddesinde belirtildiği üzere; Ģirket birleĢmelerinin kendisi 

yasaklanmamıĢ, teĢebbüslerin birleĢme ve devralma yoluyla piyasaya hâkim olmaları 

denetlenerek, bu durumlarını kötüye kullanmaları engellenmek istenmiĢtir. 

B. Rekabet Hukuku Fikri Mülkiyet Hukuku ĠliĢkisi 

Fikrî mülkiyet hakkı, sahibine tekel niteliğinde haklar tanımakta veya hakim 

bir konum vermektedir. Böyle bir koruma sağlanmaz, buluĢu gerçekleĢen ürünler 

hiçbir emek, zaman ve para harcamayan taklitçiler tarafından kolayca çoğaltılırsa 

firmalar araĢtırma için emek, zaman ve para yatırımı yapmayacaklardır. Bunun 

sebebi böyle bir durumda, buluĢu yapan firma finansal olarak taklitçilerden daha 

kötü bir durumda olacaktır
148

. Rekabet hukuku ise fikri mülkiyet hukukunun aksine 

piyasada oluĢabilecek tekelciliğe karĢı olduğundan iki hukuk dalı arasında bir 

çatıĢma olduğunu söylenebilecektir. Rekabetçi piyasa, ticaretin engellenmemesini 

desteklerken;  fikri mülkiyet hakkı diğerlerinin piyasaya giriĢini engellemek için 

sahibine bir takım haklar vermektedir. Fikrî mülkiyet hukuku özünde “bireysel 
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menfaati” korumayı amaçlarken, rekabet hukuku “kamu yararını” korumayı 

hedeflemektedir
149

. Fikri mülkiyet haklarının bir taraftan yenilikleri ve kaliteyi 

özendirici bir yanı mevcutken diğer taraftan pazarı sınırlandırıcı, rakiplerin piyasaya 

giriĢini engelleyici bir yanı olduğunu söylemek mümkündür
150

. Fikri mülkiyet 

haklarının, toplumun yeniliklerden yararlanmasını engellediği, bu haklarla 

korunmakta olan ürünlerinyaygın kullanımını sınırladığı, yenikliklerin yayılmasını 

engellediği, bu yönüyle de anti-rekabetçi olduğu hususları rekabet otoriteleri 

tarafından uzun yıllardır tartıĢılmaktadır
151

. 

Ancak marka hakkı diğer fikri mülkiyet haklarından farklıdır. Markalar, ürün-

icadından ziyade ürün-farklılaĢtırmasıyla ilgilidir
152

. Markalar rekabete hizmet eder 

çünkü tüketicilerin piyasadaki ürünleri ayırt etmelerine imkân vererek satıcıları 

ürünlerinin kalitesini artırmaya ve tanıtımını yapmaya teĢvik eder. Dolayısıyla 

markaların, ürünler üzerinde sahibine tekel hakkı vermeyeceğini söylemek 

mümkündür. Marka sahipleri, baĢka üreticilerin aynı veya benzer ürünleri farklı 

markalarla pazarlamasına engel olmazlar.Bununla birlikte, markalar genellikle 

pazarın bölünmesi için kullanılabilir. Bu nedenle, marka hukukunun rekabet hukuku 

ile iliĢkisi diğer fikri mülkiyet haklarından farklıdır
153

. 

Marka hukuku açısından değerlendirme yapıldığında, marka hakkına dayalı 

bir anlaĢmanın rekabet hukukuna aykırı kabul edilebilmesi için, ortak pazardaki 

rekabeti sınırlaması veya bozması sonuçlarının doğup doğmadığı incelenmektedir. 

Birlikte var olma sözleĢmesine taraf marka sahiplerinin, sözleĢme kapsamında 

birbirlerine ürünsel veya bölgesel sınırlama getirebildiklerini böylece benzer 

markalarının tüketici tarafından karıĢtırılma ihtimali olmadan kullanılabileceği 

çalıĢmamızda belirtilmiĢtir. Burada incelenmesi gereken husus tarafların birbirine 

getirdiği söz konusu sınırlamaların, piyasada rekabeti önleyici bir etkisinin bulunup 

bulunmadığıdır. Zira Ģeklen birlikte var olma sözleĢmesi incelendiğinde 4054 sayılı 
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Kanunun 4.maddesine aykırı olduğu söylenebilecektir. Bunun sebepleri ise Ģu Ģekilde 

sıralanabilecektir: Öncelikle sözleĢmenin tarafları belirli bir mal veya hizmet 

piyasasında ekonomik faaliyet gösteren giriĢimciler olacaktır. Ayrıca sözleĢmenin 

doğası gereği, taraflar ürünsel ya da bölgesel sınırlamaya gideceğinden, sözleĢme 

doğrudan tarafların ticari faaliyetlerini etkileyecektir. Dahası sözleĢmeler genelde 

piyasanın paylaĢılmasına iliĢkin olduğundan rekabeti açıkça etkileyebileceği 

düĢünülebilecektir. Ancak aynı Kanunun 5.maddesinde “tüketicinin bundan yarar 

sağlaması” halinde 4.maddenin uygulanmayacağı da hükme bağlanmıĢtır. 

Avrupa Adalet Divanı tarafından verilen bir kararda
154

 marka sahipleri 

tarafından yapılan anlaĢmaların rekabete etkisi Ģu Ģekilde açıklanmıĢtır: 

“…sınırlama anlaşmaları, tarafların karşılıklı çıkarları çerçevesinde, 

karşılıklı olarak markalarının kullanılacağı alanları sınırlamaya ve karışıklığı veya 

çatışmayı önlemeye hizmet ederse yasal ve yararlıdır. Bununla birlikte, eğer bu 

anlaşmalar aynı zamanda pazarı bölmek veya rekabeti sınırlamak amacı güdüyorsa 

Madde 85 uygulamasından muaf değildir.” 

Avrupa Toplulukları Komisyonu tarafından verilen kararlar uyarınca 

inceleme yapılacak olursa; 

1975 yılında Komisyon tarafından SILDAR-PHILDAR ibareli iki marka 

sahibi tarafından yapılan anlaĢma rekabete aykırı bulunmuĢtur
155

. Sirdar Ltd., 

SIRDAR markasını 1898 yılından beri kullanmakta olan, Ġngiltere‟de faaliyet 

gösteren bir Ģirkettir. 4 Kasım 1898 tarihinde SIRDAR ibareli ilk marka tescilini 

23.sınıf kapsamında örgü ipliği için almıĢtır. Daha sonra 23.sınıf kapsamında yer 

alan örgü ipliği emtiası için bütün Avrupa‟da marka tescili almıĢtır. Les Fils de Louis 

Mulliez SA ise, 1903 tarihinde Fransa‟da kurulan bir Ģirkettir. 1945 tarihinde 

PHILDAR ibareli marka tescil baĢvurusunda bulunan Ģirket, markasını örgü ipliği 

emtiası için Fransa‟da tescil ettirmiĢtir. Les Fils de Louis Mulliez SA, Fransa‟da örgü 

ipliği üreten en büyük Ģirketlerden biridir. Marka baĢvuruları aĢamasında, 

birbirlerinin markalarına itiraz etmeyen iki Ģirket, daha sonra markalarının benzer 

                                                 
154

 Case 35/83; BAT v The Commission [1985] 363 http://www.darts-ip.com/world/, EriĢim tarihi: 

03.01.2015. 
155

 Case 75/297; EEC, Sirdar-Phildar (1975) 1 CMLR D 93.  http://www.darts-ip.com/world/, EriĢim 

tarihi: 03.01.2015. 

http://www.darts-ip.com/world/
http://www.darts-ip.com/world/


69 

 

olduğu gerekçesiyle anlaĢma yapmaya karar vermiĢtir. Bu anlaĢma uyarınca Les Fils 

de Louis Mulliez SA, Sirdar LTD.‟ye ait SIRDAR ibareli tescilli markalara karĢı 

Ġngiltere veya dünyanın herhangi bir yerinde dava açmayacağını, Sirdar Ltd. 

tarafından yapılacak yeni tescil baĢvurularına da itiraz etmeyeceğini taahhüt etmekle 

birlikte Fransa‟yı bu taahhüdün kapsamı dıĢında tutmuĢtur. Benzer Ģekilde Sirdar 

Ltd. de, Les Fils de Louis Mulliez SA‟nın PHILDAR ibareli marka tescilleri veya 

baĢvuruları aleyhine, Ġngiltere haricinde dava ve itiraz yoluna gitmeyeceğini taahhüt 

etmiĢtir. Dolayısıyla Les Fils de Louis Mulliez SA, PHILDAR ibareli markasını örgü 

ipliği için Ġngiltere dıĢında istediği ülkede; Sirdar Ltd. ise SIRDAR markasını Fransa 

dıĢında istediği ülkede kullanabilecektir. Komisyon tarafından anlaĢma 

değerlendirilmiĢ ve rekabet hukukuna aykırı olduğu kabul edilmiĢtir. Gerekçe olarak 

da bazı üye ülkelerde iki markanın piyasada karıĢıklığa neden olmadan yan yana 

bulunduğunu, bu nedenle sınırlandırıcı maddelerin amacının tüketici nezdinde 

markaların karıĢtırılmasının önlenmesi değil, her iki tarafın kendi pazarını korumak 

olduğu belirtilmiĢtir. Söz konusu örnek kararda markaların 556 sayılı KHK uyarınca 

da benzer olmadığı kanaati uyandığından, Komisyon tarafından verilmiĢ olan kararın 

hakkaniyete uygun olduğu düĢünülmektedir.  

Persil Markası iliĢkin Henkel Ģirketi ile Unilever arasında yapılan anlaĢma da 

Komisyon tarafından rekabet hukukuna aykırı kabul edilmiĢtir
156

. Henkel bir Alman 

Ģirketi olup, “Persil” markasının Almanya, Belçika, Lüksemburg, Hollanda, Ġtalya ve 

Danimarka‟daki sahibidir. BirleĢik Krallık ve Fransa‟da ise “Persil” markası baĢlarda 

Henkel Ģirketine ait olsa da, 1911‟de Unilever Ģirketine devredilmiĢtir. Markalar 

birebir aynı ibareli olduğundan zaman içerisinde, her iki Ģirket de bir diğerinin Persil 

markalı ürünlerinin ithalatını engellemeye çalıĢtığı için Henkel ve Unilever arasında 

çok sayıda anlaĢmazlık meydana gelmiĢtir. Sonunda taraflar anlaĢma yoluna giderek, 

birbirlerinin markasının bulunduğu ülkelere ithalat yapmamayı karĢılıklı taahhüt 

etmiĢtir. Komisyon ise bu anlaĢmada, coğrafi pazar paylaĢımının rekabet hukukunun 

ihlali sonucu doğuracağına karar vermiĢtir. Bunun üzerine Komisyon ile varılan bir 

uzlaĢma sonucunda taraflar markalarını değiĢik Ģekillerde sunma konusunda 

anlaĢmıĢtır. AnlaĢma sonucunda Henkel, markasını kırmızı harflerle ve “Henkel” 
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ibaresi ile birlikte sunmayı kabul ederken, Unilever yeĢil harflerle sunmayı kabul 

etmiĢtir. Bunun üzerine Komisyon, her iki tarafın Avrupa Topluluğuiçinde kendi 

markaları ile serbestçe ticaret yapmalarına imkân veren ve bu arada tüketiciler 

açısından ilgili ürünler arasındaki karıĢıklığı da önleyen bu anlaĢmanın Madde 

85(1)
157

‟de öngörülen yasaklamanın dıĢında kaldığı sonucuna varmıĢtır. Komisyon 

tarafından verilen karar uyarınca bu anlaĢma ortak pazarın sınırları ile uyumlu kabul 

edilmiĢtir. Bununla birlikte bu anlaĢmanın bir sonucu olarak, tarafların markalarını 

bu Ģekilde kullanımının tüketiciler tarafından karıĢtırılma ihtimali çok yüksek olduğu 

da göz önünde tutulmalıdır. Zira iki Ģirketin markasının da esaslı unsuru Persil 

olduğundan; yan unsurlardaki farklılığı tüketicinin ayırt edememe ve markaları 

karıĢtırma riskinin göz önünde tutulmadığı düĢünülmektedir. Bu nedenle 

Komisyon‟nun tarafları böyle bir anlaĢmaya zorlaması çeĢitli tartıĢmalara neden 

olmuĢtur
158

. 

Bununla birlikte, bütün birlikte var olma sözleĢmelerinin rekabeti sınırlayıcı 

etkisi olduğunun da kabulü mümkün değildir. Ayırt edilemeyecek derecede benzer 

markaların, sahipleri tarafından yapılmıĢ olan bir sözleĢmenin, taraflar arasında 

rekabeti arttırması da mümkündür. Taraflar birlikte var olma sözleĢmesi kapsamında, 

birbirlerinin markalarına karĢı dava açmayacaklarını ve birbirlerinin aynı ibareli yeni 

marka baĢvurularına itiraz etmeyeceklerini taahhüt ettiklerinden, markalarının 

tüketici tarafından karıĢtırılmasını önlemek için daha fazla çalıĢabilecek ve diğer 

markadan ayırt edilmeyi sağlayabilmek için daha fazla harcama yapabilecektir. 

Almanya Federal Yüksek Mahkemesi tarafından verilen bir kararda
159

 birlikte var 

olma sözleĢmesinin marka hukukuna pozitif etkisi olacağı, sözleĢmenin uyuĢmazlık 

sayısını azaltacağını ve rekabeti arttıracağı belirtilmiĢtir
160

.Söz konusu karara konu 

uyuĢmazlığın içeriği ise özetle Ģu Ģekildedir: Joop! GmbH Ģirketinin, Joop! ibareli 
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25. sınıf kapsamında giyecekler için tescilli markası bulunmaktadır. 1995 yılında 

Joop! GmbH Ģirketi ile Jette Joop Ģirketi bir anlaĢma imzalamıĢ ve anlaĢma uyarınca 

Joop! GmbH, Jette Joop Ģirketinin Jette Joop markasını mücevherat için kullanması 

halinde markası aleyhine yasal yollara baĢvurmayacağını taahhüt etmiĢtir. Ancak 

2003 yılında Jette Joop Ģirketi, markasını 25. sınıf kapsamında kullanmaya 

baĢladıktan sonra taraflar arasında uyuĢmazlık ortaya çıkmıĢtır. Almanya Federal 

Yüksek Mahkemesi vermiĢ olduğu kararda; taraflar arasında yapılan bu tarz 

anlaĢmaların malların ticaretini engellemeyeceğini, aksine marka kullanımını teĢvik 

edeceğini belirtmiĢtir.
161

Söz konusu mahkeme kararının Avrupa‟da yapılacak benzer 

yargılamalar için hukuki bir bağlayıcılığının olması beklenememekle birlikte, emsal 

karar olması açısından önemlidir. 

Benzer Ģekilde Komisyon tarafından rekabet hukukuna aykırı olmadığı 

gerekçesiyle izin verilen anlaĢmalar da mevcuttur. Penney America ve ABF Group 

arasında yapılan anlaĢma
162

 bölgesel sınırlamaya iliĢkin hükümler içermesine rağmen 

Komisyon tarafından rekabete aykırı bulunmamıĢtır. Penney America Ģirketi 1913‟de 

Amerika‟da kurulmuĢtur. ġirketin Penney, Penney‟s ve J.C. Penney ibareli 20, 24 ve 

25. sınıflarda (mobilya, tekstil, giyim) tescilli markaları bulunmaktadır. Söz konusu 

markalar Ġrlanda ve Ġngiltere dıĢında bütün Avrupa‟da tescillidir. ABF Group ise 

1935‟te Ġngiltere‟de kurulmuĢ bir Ģirkettir. ġirket Ġngiltere, Ġrlanda, Güney Afrika, 

Avustralya ve Yeni Zelenda‟da Penney America‟nın tescilli markalarının olduğu 

sınıflarda faaliyet göstermektedir. Penney Ireland Ģirketi ise, ABF Group‟un iĢtiraki 

olmamakla birlikte, Ģirketlerinin sermayeleri ortak olup; sermaye eĢit olarak Ģirketler 

arasında paylaĢılmaktadır. Penney America ve Penneys Ireland Ģirketleri zaman 

içinde faaliyet alanlarını geniĢletmekte ve dünyanın birçok ülkesine ithalat yapmaya 

baĢlamıĢtır. Bu sebeple taraflar arasında uyuĢmazlıklar doğmaya baĢlamıĢtır. Ġki 

Ģirket de birbirlerinin mevcut markalarına karĢı dava yoluna baĢvurmaya ve aynı 

Ģekilde birbirlerinin yeni marka baĢvurularına karĢı da itiraz etmeye baĢlamıĢtır. 
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1976 yılında ise taraflar bu uyuĢmazlıkları barıĢçıl bir Ģekilde çözmeye karar 

vermiĢtir. Bu doğrultuda taraflar arasında imzalanmıĢ olan anlaĢmanın Ģartları özetle 

Ģu Ģekildedir: 

 Penney Ireland “Penney‟s” ibaresini, Ġrlanda‟da kullanmakta olduğu ticaret 

unvanı dıĢında, ne marka olarak ne de ticaret unvanı olarak kullanabilecektir. 

 Penney America; Penney Ireland, ticaret unvanını değiĢtirmediği sürece 

Ġrlanda‟ya Penney‟s ibareli markalarla ithalat yapmayacaktır. (anlaĢma 

uyarınca Penney Ireland ticaret unvanını değiĢtirmeyi kabul etmiĢtir.) 

 Penney Ireland, Fransa‟da tescilli Penney‟s markasını Penney America‟ya 

devredecektir. 

 ABF Group, 5 yıl süre ile Penney America‟nın mevcut tescilli markalarına 

karĢı dava yoluna baĢvurmayacak ve Penney America tarafından yapılacak 

Penney ibareli yeni marka baĢvurularına itiraz etmeyecektir. 

Sirdar ve Phildar davasının aksine iĢ bu davada, tarafların anlaĢamaya 

bölgesel sınırlamaya iliĢkin hükümler eklemesi, Komisyon tarafından rekabete aykırı 

görülmemiĢtir.  

Marka hakkı uyarınca değerlendirme yapılacak olursa, Almanya‟da tescilli 

markası ile cep telefonu bataryası satan bir Ģirketin, Almanya‟da bir baĢkasının, 

markasının aynısı ya da ayırt edilemeyecek derecede benzeri bir marka ile kendi 

faaliyet alanındaki marka baĢvurusunu engelleme hakkı bulunmaktadır. Bu durumda 

marka baĢvurusu engellenen kiĢi, baĢka bir marka ile cep telefonu bataryası satmaya 

devam edebilecektir. Marka sahibinin, kendi faaliyet alanında, markasına benzer 

markaların tescilini önleme hakkı, rekabet hukukunu ihlal etmemektedir. Bununla 

birlikte marka sahibi, bir Ģekilde, baĢvuru yapan Ģahsın cep telefonu bataryası satıĢını 

sadece kendi markasının aynısı ya da benzeri markalar için değil; tamamen 

engellerse bu durumda rekabet hukukuna aykırı hareket etmiĢ olacaktır
163

. Zira bu 

durumda marka korumasının dıĢında, üçüncü Ģahsın ilgili piyasaya giriĢini 

engellemektedir. Birlikte var olma sözleĢmesiyle de amaçlanan, marka sahiplerinin 

kendi markasına benzer markaların, faaliyet gösterdikleri bölgelerde ya da ürünlerde 
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kullanılmasına iliĢkin sınırlamalar getirmektir. SözleĢmeye taraf olan marka 

sahipleri, birbirlerini baĢka marka kullanarak piyasaya girme konusunda 

engellemediğinden rekabete aykırı bir eylemlerinin olmadığını da söylemek mümkün 

olabilecektir. Marka sahipleri, birlikte var olma sözleĢmesi uyarınca belirli bir marka 

üzerinden birbirlerine bölgesel ya da ürünsel sınırlama getirmektedir. Taraflar baĢka 

bir marka kullanmak suretiyle ticari faaliyetlerine devam edebilmektedir. 

Birlikte var olma sözleĢmesinin, piyasadaki rekabeti bozucu bir etkisinin olup 

olmadığına iliĢkin kesin bir hükme varmak mümkün değildir. Bunun sebebi her bir 

sözleĢmenin, piyasadaki rekabete etkisi açısından ayrı ayrı incelenmesi gerektiğidir. 

Avrupa‟da yer alan örnekler değerlendirildiğinde, birlikte var olma sözleĢmesine 

taraf marka sahiplerinin markalarının aynı ya da ayırt edilemeyecek derecede benzer 

olduğu durumlarda, tarafların marka kullanımlarına iliĢkin sözleĢmeye koymuĢ 

olduğu bölgesel sınırlamaların, rekabet hukukuna aykırı olmayacağı kabul 

edilmektedir. Bunun sebebi ise, tarafların markalarının ortalama tüketici tarafından 

karıĢtırılma ihtimaline karĢı, birlikte var olma sözleĢmesinin gerçekçi bir çözüm 

getirmesidir. Bununla birlikte markalar arasında benzerlik yoksa ve dolayısıyla 

tüketiciler tarafından markaların karıĢtırılma riski bulunmamaktaysa, bölgesel 

sınırlamalara dair hüküm içeren sözleĢmeler, piyasadaki rekabeti önleyeceği 

gerekçesiyle rekabet hukukuna aykırı bulunmuĢtur.  

V. BĠRLĠKTE VAR OLMA SÖZLEġMESĠNĠN EKONOMĠK 

ETKĠLERĠ 

A. Marka Korumasının Ekonomik Etkileri 

Ekonomi hukukunun temelinde kiĢilerin rasyonel olduğu kabul edilmiĢtir
164

. 

Tüketici açısından bakıldığında; kendisine gelir ve fiyat verilen tüketicinin, 

tüketimini maksimum tatmin ya da fayda sağlayacak Ģekilde planlayacağı 

varsayılmaktadır. Dolayısıyla ekonominin aktörlerinin, hedeflerine ulaĢmak için 

kendilerine maksimum faydayı sağlayacak Ģekilde hareket ettikleri düĢünülmektedir.  
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Marka günümüzde; endüstrileĢmiĢ ya da geliĢmekte olan, piyasa ekonomileri 

ve planlı ekonomilerde olmak üzere bütün ülkelerde, ticaret ve pazarlamada çok 

önemli bir rol oynayarak, yaygın olarak kullanılmaktadır.Ġmalatta veya ticarette 

mallarını tanımlamak, diğer imalat mallarından ve diğerlerinin sattıklarından ayırmak 

için kullanılan marka; imalatçılar, üreticiler, dağıtımcılar, toptan ve perakende 

satıcılar olarak pazardaki bütün mal ve hizmet sunucularına ve tüketici çıkarına, 

kamu otoritelerine ve genelde ekonomiye aynı oranda hizmet etmektedir
165

. 

Markanın ekonomik etkisi ise; tüketiciyi ürün/hizmet araĢtırma masrafından 

kurtarması, marka sahiplerinin ürün ya da hizmetlerini belli bir kalitede sunmaya 

teĢvik etmesi Ģeklinde belli baĢlıklar halinde incelenebilecektir.  

Öncelikle marka, ürün ya da hizmetin kalitesi hakkında tüketiciye belli bir 

bilgi vermektedir. Bu bilgi sayesinde tüketici karĢısına çıkan ürünleri tek tek 

denemek yerine markaya güvenerek tercih yapmakta ve bu da tüketicinin aradığı 

nitelikte ürüne ulaĢabilmek adına masraf yapmasının önüne geçmektedir. Marka 

sahipleri de tüketicinin bu eğilimini bildiği için, ürün ya da hizmetlerinin iyi bir üne 

sahip olmasını sağlamak için ürün ya da hizmetlerinde belli bir kaliteyi tutturmayı ve 

daha fazla tüketiciye ulaĢabilmek için reklam ve promosyonlarla kendilerini 

tanıtmayı amaçlamaktadır
166

. Dolayısıyla marka sahiplerinin amacının, hedef 

müĢterilerin ihtiyaçlarını karĢılamak ve onları tatmin etmek olduğu söylenebilecektir. 

Bu doğrultuda tüketicinin, ihtiyaç ve isteklerini tatmin etmek için ürünleri, 

hizmetleri, fikirleri ya da tecrübeleri nasıl seçtikleri, nasıl satın aldıkları, nasıl 

kullandıkları ve nasıl elden çıkardıkları ile ilgili incelemeler yapmaktadır. Tüketici 

de istediği ürüne ulaĢabilmek için kendisine sunulan belki de daha uygun fiyatlı 

ürünleri denemek yerine, bildiği ve güvendiği daha pahalı olan ürüne 

yönelebilmektedir
167

. Bununla birlikte, tüketici markasına güvenerek aldığı ürün 

kendisini tatmin etmezse, o markalı ürünü bir daha tercih etmeme eğiliminde de 

olacaktır. Dolayısıyla marka, tüketici nezdinde ürünleri ayırt etme kolaylığı 
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sağladığından, tüketicinin istediği ürüne ulaĢmak için yapacağı masrafları azaltacağı 

gibi, üreticiyi de belli bir kalitede ürün veya hizmetini sunmaya zorlayacaktır. 

Marka hukuku ekonomik olarak, tüketici ve marka sahibini etkilediği gibi, 

ülke ekonomisini de etkilemektedir. Bir ülke sahip olduğu markalar kadar 

zengindir
168

. Bölgesel veya dünya çapında markalar, ait olduğu ülkeye ekonomik ve 

toplumsal bir takım avantajlar sağlamaktadırlar. Uluslararası pazarlarda tüketicilerde 

bağlılık oluĢturmuĢ markalar pazar paylarını koruyarak, ait oldukları ülkeye güvenilir 

ve sürekli döviz kazandırdıkları gibi; aynı zamanda ülke içinde de ekonomik canlılığı 

devam ettirirler. Bununla birlikte, güçlü markalar ait oldukları ülkeyle özdeĢleĢerek, 

olumlu bir ülke imajı oluĢtururlar
169

. 

B. Birlikte Var Olma SözleĢmesinin Marka Üzerindeki Ekonomik Etkisi 

Yukarıda değinildiği üzere; ekonomi hukukunda kiĢilerin rasyonel olduğu 

kabul edilmektedir. Bu varsayım uyarınca, bir kiĢi ancak kendisine fayda sağlayacağı 

ya da mevcut faydasını maksimum noktaya ulaĢtıracağına inandığı bir sözleĢmeye 

taraf olmaktadır
170

. Marka sahibinin amacı da, tüketiciye belli bir kalitede markasını 

sunmak ve bu doğrultuda tüketiciden finansal yarar sağlamaktır. Dolayısıyla birlikte 

var olma sözleĢmesine taraf marka sahiplerinin, sözleĢmeden ekonomik fayda elde 

etme saikiyle hareket ettiğini söylemek mümkündür. Marka sahipleri birlikte var 

olma sözleĢmesi imzalayarak, markalarının ekonomik değerinin devam edeceğini ya 

da mevcut ekonomik değerinin artacağını düĢünerek hareket etmektedir
171

. 

Birlikte var olma sözleĢmesinin yasal olarak tanınmadığı durumlarda, 

tarafların karĢısına çıkması muhtemel giderler üzerinde durulacak olursa; ilk 

değerlendirilmesi gereken idari masraflar olacaktır. Marka sahibi, faaliyet gösterdiği 

sektörde kendi markasına benzer bir marka ile karĢılaĢtığı takdirde, tüketici nezdinde 

doğması muhtemel ihtilafları önlemek için yasal ve barıĢçıl bir çözüm bulamadığı 

takdirde dava ya da itiraz yoluna baĢvurmak durumunda kalacaktır. Dava veya itiraza 

iliĢkin masraflar ise, marka ihlalinin çokluğuna ve davanın sonucuna göre 
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değiĢmektedir. Dolayısıyla gerek ulusal mahkemeler, CTM baĢvuruları için 

düĢünülecek olursa gerekse de OHIM önüne gelecek uyuĢmazlık sayısı oldukça 

artacaktır. Bu da gereksiz zaman ve para kaybına sebep olacaktır.  

Bu durumda, birlikte var olma sözleĢmesinin usul ekonomisi yönünden de 

değerlendirilmesi gerektiği düĢünülmektedir. Usul ekonomisi, yargılama hukukuna 

egemen olan ilkelerden biridir.Yargılamanın etkinliğine hizmet eden usul 

ekonomisinde, hâkiminyasanın öngördüğü düzen çerçevesinde yargılamayı 

kolaylaĢtırarak, gereksiz zaman kaybına ve gereksiz masrafa sebebiyet vermeksizin 

âdil karara varması amaçlanmaktadır
172

.Anayasa‟mızın 141. maddesinin son fıkra 

hükmünde; “davaların en az giderle ve mümkün olan süratle sonuçlandırılması 

yargının görevidir” denilmektedir. Dolayısıyla hâkimlerin usul ekonomisi ilkesini 

yargılamanın her safhasında gözetmesi, her Ģeyden önce Anayasal bir zorunluluktur. 

Usul ekonomisi,hukuk literatüründe ve yüksek mahkeme kararlarında genel 

olarak, “basitlik, çabukluk ve ucuzluk” öğeleri ile zikredilmektedir
173

. ÇalıĢmamızın 

konusu açısından usul ekonomisine ait basitlik ve çabukluk ögelerinden ziyade 

ucuzluk ögesinin üzerinde durulması gerekmektedir. Ucuzluk ögesi, hâkimin, 

gereksiz gider yapılmasına sebebiyet vererek yargılama masraflarını arttırmaması 

olarak karĢımıza çıkabileceği gibi yargılama hizmetinin kendisi olarak da karĢımıza 

çıkabilir.Yargılama hizmetinin ekonomik boyutuher zaman tartıĢma konusu 

olmuĢtur. Mahkemelere ücretsiz baĢvuru imkânının olmaması ve yüksek yargılama 

giderleri çoğu zaman tarafları dava açma hakkını kullanmaktan bile 
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caydırabilmektedir. Bir uyuĢmazlık söz konusu olduğunda en ideal olan tarafların 

karĢılıklı olarak görüĢmeleri ve uyuĢmazlığı anlaĢarak sonlandırmalarıdır
174

. Çoğu 

zaman tarafların uzlaĢarak aralarındaki sorunu çözmeleri mümkün olmadığından, 

uyuĢmazlığı çözmek adına yargı yollarına baĢvurulmaktadır. Ancak günümüzde 

uyuĢmazlık sayılarının artması nedeniyle mevcut hukuki çözüm mekanizmaları 

yöntem ve zaman bakımından ihtiyaçları karĢılayamamaktadır. Sorunların ve 

çatıĢmaların bu Ģekilde artması, bu sorunların çözümü için süratli, etkili ve kalıcı 

yolların aranması sonucualternatif uyuĢmazlık çözüm yolları
175

 ortaya 

çıkmıĢtır
176

.Dolayısıyla uyuĢmazlık sayısının artmasıyla birlikte tarafları 

mahkemelere yönlendirmek yerine alternatif uyuĢmazlık çözüm yollarının denendiği 

ortadadır. Günümüzde eğilim, mevcut uyuĢmazlıkları bile devletin yargılama 

organlarına intikal ettirmeden çözmek olmasına rağmen, çalıĢmamızın konusu olan 

sözleĢme ile taraflar arasında hukuki bir uyuĢmazlık doğmasına mahal vermeden 

markaların benzerliğine iliĢkin sorun çözülebilecekken sözleĢmenin hukuken 

geçerliliğinin kabul edilmemesinin yargı önüne taĢınacak uyuĢmazlıkların artmasına 

sebep olacağı aĢikârdır. Bu durumda tarafları mahkemelere yönlendirmek yerine 

uzlaĢmalarını sağlamak taraflar açısından ekonomik olacağı gibi usul ekonomisine 

uygun olacaktır. Zira; taraflar aralarında uzlaĢmak suretiyle çözebilecekleri bir 

uyuĢmazlığı yargı önüne taĢımayacağından bu durum hem yargılama mercilerinde 

uyuĢmazlık sayısının azalmasına sebep olacak hem de tarafları yargılama 

giderlerinden kurtaracaktır. Dolayısıyla; birlikte var olma sözleĢmenin yasal olarak 

tanınması halinde, taraflar kaynaklarını boĢa harcamayacaklardır. Bu çerçevede 

değerlendirme yapılacak olursa; birlikte var olma sözleĢmesinin geçerliliğini kabul 

etmenin, hukuka aykırılığını kabul etmekten hem usul ekonomisi açısından hem de 

marka sahipleri açısından daha çok ekonomik fayda sağlayacağı sonucu ortaya 

çıkmaktadır
177

. 
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Birlikte var olma sözleĢmesinin hukuk düzeni tarafından tanınmamasının 

ekonomik açıdan bir diğer etkisi, taraflar sözleĢmeyi yaptıktan sonra da ortaya 

çıkabilmektedir. Marka sahiplerinin, birlikte var olma sözleĢmesine taraf olmalarının 

çeĢitli sebepleri olabilmektedir. Bu sebeplerden birisi de, taraflardan biri piyasada 

daha güçlü durumda iken, diğerinin ona karĢı dava ve itiraz prosedürlerini 

uygulayacak mali gücü olmaması sebebiyle anlaĢma yoluna gitmesidir. Mali açıdan 

güçsüz taraf, ihtilafı çözmek için zaman ve para kaybına sebep olacak dava ve itiraz 

yollarına gidebilecek yeterli kaynağı olmadığından, belki de kendi marka 

kullanımından tavizler vererek karĢı tarafla anlaĢma yoluna gidebilmektedir. Böyle 

bir durumda örneğin;taraflar arasında birlikte var olma sözleĢmesi imzalandıktan 

sonramali açıdan güçlü olan tarafın imzalanan sözleĢmeye aykırı bir Ģekilde CTM 

baĢvurusu yaptığını varsayalım. SözleĢmenin ihlal edilmesi üzerine, kaynaklarını 

gereksiz itiraz ve dava süreçlerine harcamamak için birlikte var olma sözleĢmesi 

imzalayan, ekonomik açıdan daha güçsüz olan taraf, bu aĢamada dava yoluna 

baĢvurmak zorunda kalabilecektir. Mahkemenin ise, birlikte var olma sözleĢmesinin 

hukuken geçerliliği olmadığı gerekçesiyle, sözleĢme hiç yapılmamıĢ gibi karar 

vermesi durumunda mali açıdan güçsüz olan tarafın mağduriyeti söz konusu 

olacaktır. Dolayısıyla mahkeme tarafından hakkaniyete aykırı bir karar verilme 

ihtimali doğacaktır.  

Buna iliĢkin olarak, OHIM tarafından verilen OMEGA kararı
178

 örnek 

verilebilecektir. Omega SA, Ġsviçre‟de kurulan bir Ģirkettir. 15 Nisan 1996‟da; 3, 9, 

14, 16, 25, 28, 35, 37, 38, 41 ve 42.sınıf
179

 kapsamında OMEGA ibaresi için 

Topluluk marka tescil baĢvurusunda bulunmuĢtur. BaĢvurusu 3/1999 sayılı, 11 Ocak 

1999 tarihli Topluluk Marka Bülteni‟nde yayınlanmıĢtır. Bültende yayınlanan 

baĢvuruya Omega Engineering unvanlı Ģirket tarafından itiraz edilmiĢtir. Omega 

Engineering, Ġngiltere‟de kurulmuĢ bir Ģirkettir. OMEGA ibareli Ġngiltere‟de 9. sınıf 

kapsamında; Fransa‟da ise 9 ve 42. sınıf kapsamında tescilli markaları 

bulunmaktadır. Omega Engineering, itirazında tescilli markalarını mesnet göstermek 
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suretiyle, Omega SA tarafından yapılan baĢvurunun önceden tescilli markalarıyla 

ayırt edilemeyecek derecede benzer olduğu iddia etmiĢtir. Buna ek olarak da Omega 

SA‟nın yaptığı marka baĢvurusunun kötüniyetle yapıldığını belirtmiĢtir. Kötüniyet 

iddiasının dayanağı olarak ise; Omega SA ile aralarında yapmıĢ oldukları sözleĢmeyi 

göstermiĢtir. Söz konusu sözleĢme uyarınca, Omega SA; endüstriyel alet ve/veya 

bilimsel parametreler için OMEGA ibareli marka baĢvurusu yapmayacağını taahhüt 

etmiĢtir. OHIM tarafından söz konusu uyuĢmazlık değerlendirilmiĢ ve Omega 

SA‟nın yapmıĢ olduğu baĢvuruyu, Omega Engineering‟in Ġngiltere‟de 9. Sınıfta ve 

Fransa‟da 9. ve 42. sınıfta tescilli OMEGA markalarıyla benzer olduğu gerekçesiyle 

bu sınıflar açsından reddetmiĢtir. OHIM, Omega Engineering tarafından sunulan, 

aralarında sözleĢme olduğu gerekçesiyle Omega SA‟nın kötüniyetli olduğuna iliĢkin 

iddianın ise reddine karar vermiĢtir. Gerekçe olarak ise; taraflar arasında yapılan özel 

anlaĢmaların OHIM‟i karar verme aĢamasında bağlayamayacağını belirtmiĢtir.  

CTMR
180

 m. 74‟de
181

 yer alan düzenlemeye göre OHIM karar verirken 

olayları, delilleri ve tarafların sunmuĢ olduğu argümanları değerlendirmek 

durumundadır. Söz konusu uyuĢmazlıkta, OHIM taraflar arasında yapılmıĢ olan 

anlaĢmayı delil ya da argüman olarak ele almamıĢ ve uyuĢmazlığın çözümüne etki 

edebilecek bir unsur olarak değerlendirmemiĢtir. Ġlk derece mahkemesi tarafından 

verilen bu karar temyiz edilmiĢ; ancak bir üst mahkeme tarafından da benzer nitelikte 

bir karar verilmiĢtir. Bu kararda da, Omega SA‟nın taraflar arasında imzalanmıĢ olan 

sözleĢmeyi ihlal etmiĢ olabileceği anlaĢılmakla birlikte sözleĢmenin çok açık ve 

dolayısıyla uygulanabilir olmamasından dolayı değerlendirmeye alınamayacağına 

hükmedilmiĢtir
182

. Karar tekrar temyiz edilmiĢ ve Avrupa Toplulukları Ġlk Derece 

Mahkemesi (CFI=Court of First Instance) tarafından uyuĢmazlık ele alınmıĢtır. 

                                                 
180

Community Trade Mark Regulation (Topluluk Marka Tüzüğü). 
181

Examination of the facts by the Office of its own motion 

1. In proceedings before it the Office shall examine the facts of its own motion; however, in 

proceedings relating to relative grounds for refusal of registration, the Office shall be restricted in 

this examination to the facts, evidence and arguments provided by the parties and the relief sought. 

2. The Office may disregard facts or evidence which are not submitted in due time by the parties 

concerned. 
182

 Dosya No: R 330/2002-2, Omega SA v Omega Enginering Inc., 10 Aralık 2004 Second Board of 

Appeal of OHIM. 
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Avrupa Toplulukları Ġlk Derece Mahkemesi tarafından verilen kararda da
183

 taraflar 

arası yapılan sözleĢmenin, markaların karıĢtırılma ihtimaline iliĢkin olmadığına 

hükmedilmiĢtir
184

. Yargılamanın sonucunda, taraflar arasında imzalanan sözleĢme 

değerlendirmeye alınmamıĢ ve Omega SA tarafından yapılan CTM marka 

baĢvurusunun, Omega Engineering adına tescilli markalar ile benzer olduğuna karar 

verilmiĢ ve CTM baĢvurusu reddedilmiĢtir. 

Bununla birlikte Omega SA ve Omega Engineering arasında yer alan 

uyuĢmazlıkta verilen bu kararın, birlikte var olma sözleĢmesinin bütün 

uyuĢmazlıklarda değerlendirilmemesi gerektiğine iliĢkin bir emsal karar olarak 

yorumlamamak gerektiği kanaatindeyiz.  Avrupa Toplulukları Ġlk Derece Mahkemesi 

tarafından verilen kararın 49. paragrafında, “in the present case
185

” ibaresi 

kullanılmıĢ olduğundan, Mahkemenin birlikte var olma sözleĢmesinin geçerliliği ile 

ilgili genel bir hükme varmadığı söylenebilecektir. 

OMEGA uyuĢmazlığına iliĢkin verilen söz konusu kararların hakkaniyete 

aykırı olduğu düĢünülmektedir. Zira, OMEGA ibareli marka baĢvuru sahibi olan 

Omega SA, Omega Engineering ile bir sözleĢme imzalamıĢ ve OMEGA ibareli 9 ve 

42.sınıfları kapsayacak bir marka baĢvurusu yapmayacağını taahhüt etmiĢtir. 

Dolayısıyla Omega SA, Omega Engineering adına tescilli OMEGA ibareli 

markalardan haberdar olmasına rağmen söz konusu baĢvuru yapmıĢtır. OHIM, 

uyuĢmazlığa iliĢkin karar verirken, en azından bu hususu baĢvuru sahibinin 

kötüniyeti açısından değerlendirebilirken, taraflar arasında böyle bir sözleĢme 

yapılmamıĢ gibi karar vermiĢtir. Ayırt edilemeyecek derecede benzer ya da aynı 

ibareli marka sahiplerinin, hem kendi menfaatlerine hem de tüketicinin menfaatine 

yönelik hareket ederek, emek ve masraf harcayarak taraf oldukları sözleĢmenin 

hukuken tanınmamasının, tarafları hem harcadıkları emek açısından hem de 

ekonomik açıdan olumsuz etkileyeceği açıktır.  

Birlikte var olma sözleĢmesin hukuk sistemi tarafından tanınmamasının 

ekonomik açıdan bir diğer etkisi, mali açıdan büyük yük getirebilecek dava 

                                                 
183

 Dosya No: T-90/50, Omega SA v Omega Engineering Inc. 
184

Lawsen, s.50. 
185

 Söz konusu uyuĢmazlıkta anlamına gelmektedir. 
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aĢamalarına baĢvurmayan tarafın markasını kullanamaması olarak karĢımıza 

çıkabilmektedir. Lavaria ve Birks Fabrikker
186

 örneğinde olduğu üzere; Lavaria 

Ģirketi, Birks Fabrikker‟e karĢı dava yoluna baĢvurmanın mali açıdan kendisine yük 

olacağı sebebiyle, Birks Fabrikker markasının aleyhine dava ve itiraz haklarını 

kullanmaktan kaçınmıĢtır. Bu sebeple ilerde uyuĢmazlık doğmasını engellemek adına 

Birks Fabrikker ile birlikte var olma sözleĢmesi imzalamıĢ ve markasını kullanmaya 

devam edebilmiĢtir. Birlikte var olma sözleĢmesinin hukuken tanınmaması 

durumunda ise, taraflar böyle bir anlaĢma yoluna gidemeyecektir. Dolayısıyla Birks 

Fabrikker, Lavaria Ģirketinin marka hakkını ihlal edecek bir CTM baĢvurusunda 

bulunabilecektir. Lavaria Ģirketinin ise uzun süren ve emek isteyen dava süreçlerine 

ayıracak kaynağı olmadığı için belki de Birks Fabrikker aleyhine yasal haklarını 

kullanamayacaktır. Bu durumda Birks Fabrikker‟in, CTM baĢvurusu olumlu 

sonuçlandığında, Lavaria‟nın markasını kullanamama riski doğabilecektir
187

. Bir 

marka sahibinin, marka değeri yaratabilmek için belirli bir ürün ya da hizmet türü 

alanında kendisini sınırladığını, hedeflediği alanda baĢarı elde edebilmek için, bütün 

kaynak ve ilgisini seçtiği alana odakladığını göz önünde tutacak olursak; marka 

korumasını kaybetmesinin ekonomik açıdan marka sahibini ne denli zorlayacağı da 

tahmin edilebilecektir. Dolayısıyla Lavaria‟nın, Birks Fabrikker ile birlikte var olma 

sözleĢmesi imzalamasının hukuken önüne geçildiği durumda, uzun yıllar emek ve 

para harcayarak oluĢturulmuĢ bir markanın kullanılamaması sonucu doğabilecektir. 

Bu olayda markasını kullanamama riski sadece Lavaria için değil aynı zamanda 

Birks Fabrikker için de mevcuttur. Ġki Ģirketinde markalarını kendi ülkelerinde 

tescilli olarak kullandıkları daha önceki bölümlerde belirtilmiĢtir.  Emek ve para 

harcayarak oluĢturulan markaların, barıĢçıl bir çözüm bularak ayrı ayrı marka 

kullanımlarını sağlamak yerine, taraflardan birinin markasının hükümsüzlüğüne 

karar vermenin ekonomik ve etkili bir çözüm olmadığı düĢünülmektedir. 

                                                 
186

 Bkz. Ġkinci Bölüm. 
187

Lawsen, s.86. 
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C. Birlikte Var Olma SözleĢmesinin Fiyat ve Kalite Üzerindeki Etkisi 

Birlikte var olma sözleĢmesinin bir diğer ekonomik etkisi, sözleĢmeye taraf 

markaların fiyatı ve ürün/hizmetin kalitesi üzerinedir. Bununla birlikte, aĢağıda 

belirtileceği üzere söz konusu etki, doğması kesin bir etki değildir. 

MarkalaĢmanın ve markanın tüketici nezdinde tanınmasını sağlamanın belki 

de en etkili yolu reklam faaliyetleridir. Reklam belirli bir hedef kitlenin üyelerini 

bilgilendirmek veya ikna etmek amacıyla mesaj içeriğinde tanımlanan 

organizasyonlar tarafından çeĢitli medyanın kullanılmasıyla bir bedel karĢılığında 

yürütülen kiĢisel nitelikte olmayan iletiĢim ürünü olarak tanımlanabilmektedir
188

. 

Reklamla amaçlanan tüketiciyi markadan haberdar etmek, bilgi vermek suretiyle, 

markayı hatırlatıp, marka bağlılığı yaratarak, alıĢkanlıklarını değiĢtirerek, parasının 

değerine uygun yarar sağlayacağına inandırarak tüketicinin markayı tercih etmesini 

sağlamaktır. Her marka sahibi de, markasının tüketici nezdinde tanıtımı sağlamak 

için çeĢitli Ģekillerde reklam faaliyetlerinde bulunmaktadır. Yapılan bu reklam 

faaliyetleri, marka sahiplerinin gider hanelerine iĢlenmektedir. Markalı bir ürünün 

tüketiciye satıĢ fiyatı, o ürünün hesaplanan maliyetine göre değiĢeceğinden ve söz 

konusu maliyetin kapsamında markanın tanıtımı için yapılan reklam faaliyetleri de 

olduğundan; marka sahibinin reklam için ayırdığı bütçe, ürünün tüketiciye ulaĢma 

fiyatını da doğrudan etkileyecektir. Dolayısıyla bir marka sahibi, reklam faaliyetleri 

için yüksek bir bütçe ayırıyorsa, bu bütçe üretim gideri olarak hesaplanacak ve bu 

gider marka sahibinin markalı ürünlerine yansıyacaktır. Bununla birlikte reklam 

faaliyetleri için daha dar bir bütçe ayırıyorsa, marka sahibinin üretim gideri azalacak 

ve markalı ürünlerinin maliyeti de buna bağlı azalacağından; ürün daha uygun bir 

fiyata tüketiciye sunulabilecektir. 

Birlikte var olma sözleĢmesinin reklam faaliyetleri kapsamında, markalı 

ürünün fiyatına etkisi ise iki farklı Ģekilde tüketiciye yansıyabilecektir. Birlikte var 

olma sözleĢmesine taraf olan marka sahiplerinden biri, reklam faaliyetleri için bütçe 

ayırıp; markasının tanıtımını yaptığında, sözleĢmenin diğer tarafı olan marka sahibi 

bundan menfaat sağlayacaktır. ġöyle ki; birlikte var olma sözleĢmesine konu 
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Ergün, Ġlknur, Marka Yönetimi; Markalaşma Aşamalarının İncelenmesi Ve Bir Uygulama, Denizli, 

2011, s.76. 
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markalar, ayırt edilemeyecek derecede benzer markalar olduğundan; söz konusu 

markalardan biri için yapılacak olan reklam faaliyeti dolaylı olarak diğer markanın 

da tüketici tarafından tanınmasını sağlayacaktır. Bunun sebebi ise, ortalama 

tüketicinin, markayı normalde bir bütün olarak algılaması ve markanın farklı 

detaylarını incelemeye tabi tutmamasından kaynaklanmaktadır. Yargıtay HGK‟nın 

07.06.2006 gün ve E. 2006/11-338, K. 2006/338 sayılı kararında
189

 da ortalama 

tüketicinin, markaları aynı anda incelemeye tabi tutmadığı için küçük ayrıntılarını da 

dikkatli biçimde incelemediği ve sadece geçmiĢte edindiği izlenimin etkisiyle 

hafızasında kalan ile yetinerek bir sonuca varmaya çalıĢtığını belirtmiĢtir. 

Dolayısıyla birlikte var olma sözleĢmesine taraf marka sahiplerinden biri tarafından 

yapılacak marka tanıtımları dolaylı olarak diğer marka sahibinin markasının da 

tanınmasını sağlayacak ve o marka sahibini reklam maliyetinden kurtaracaktır.  

Reklama harcama yapmayan taraf için de ürünün üretim maliyeti düĢeceğinden, 

tüketici daha uygun fiyatla ilgili markanın ürünlerini satın alabilecektir.  

Bununla birlikte; sözleĢmeye taraf marka sahiplerinin, markalarının tüketici 

nezdinde karıĢtırılmasını engellemek için daha fazla reklam faaliyetinde bulunma 

ihtimalleri de mevcuttur. ġöyle ki, taraflar aralarındaki anlaĢma gereği birbirleri 

aleyhine marka korumasına iliĢkin yasal haklarını kullanamadıklarından, 

markalarının tüketici nezdinde karıĢtırılmasına engel olmak ve farklı markalar 

olduklarına iliĢkin tüketicide algı yaratabilmek adına ayrı ayrı reklam faaliyetleri 

yapmaları mümkündür. Bu durumda da marka sahipleri, markalarının benzer 

markadan ayırt edilebilmesini sağlamak adına normalde yapacaklarından daha fazla 

                                                 
189

“…Tüketicinin, her iki markayı her zaman aynı anda görüp detaylarını karĢılaĢtırabildiğini 

düĢünmek hayatın olağan akıĢına uygun olmadığı gibi markada yer alan yardımcı unsurlar ile ve 

ayırım gücü az olan ifadeleri her zaman hatırında tutabileceği de düĢünülemez. Daha önce gördüğü, 

yararlandığı, satın aldığı ve denediği bir malın yahut hizmetin markasının, göz ve kulağında kalan 

izine, hatırlayabildiği kadarıyla hafızasında kalan özelliklerine dayanarak, sonraki aynı veya benzer 

mal ve hizmetlere iliĢkin alıĢveriĢlerinde de aynı veya benzer markayı taĢıyan ürünü satın almak 

yahut hizmetten yararlanmak istemek tüketicinin en genel yaklaĢımıdır. Bu Ģekilde, genel olarak 

ürünün önemine göre tanıdığı, beğendiği ve bilinirliği ile güvenilirliği kanıtlanmıĢ bir markayı 

seçerek, zaman kıtlığından doğan birtakım olumsuzluklardan da kurtulmuĢ olduğunu ve markanın 

sağladığı garanti fonksiyonunun kolaylığından yararlandığını düĢünmesi doğaldır. Öte yandan 

ortalama tüketici, markaları aynı anda incelemeye tabi tutmadığı gibi küçük ayrıntılarını da dikkatli 

biçimde inceleyemez. Sadece geçmiĢte edindiği izlenimin etkisiyle hafızasında kalan ile yetinerek 

bir sonuca varmaya çalıĢır. Bu yaklaĢımı ise aynı emtialar üzerinde kullanılacak olan, yukarıdaki 

kadar küçük farklılıklar taĢıyan marka ve iĢaretin, farklı zamanlarda ayırt edilmesini olanaksız 

kılar.” 
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markalarının tanıtımını yapma gereği duyabileceklerdir. Reklam giderlerinin artması 

ise yukarıda bahsedildiği üzere, ürünün üretim maliyetini yükselteceğinden, markalı 

ürünlerin tüketiciye sunulduğu satıĢ fiyatı da artabilecektir. Bununla birlikte benzer 

bir durum, tarafların aralarında birlikte var olma sözleĢmesi imzalamadığı durumda 

da ortaya çıkabilecektir. Benzer marka sahipleri birbirlerinin markaları aleyhine 

yasal yollara baĢvurabileceğinden; bu yolla doğacak dava masrafları da marka 

sahibine gider olarak yansıyabilecektir. Dolayısıyla bu gider de, markalı ürünün 

tüketiciye satıĢ fiyatının artmasına sebep olabilecektir
190

. 

Birlikte var olma sözleĢmesinin, sözleĢmeye taraf marka sahiplerinin 

ürünlerinin kalitesine ise iki Ģekilde etkisi söz konusu olabilecektir
191

. Taraflardan 

biri, diğerinin tüketici nezdinde tanınmıĢlığından ve ürünlerinin kalitesinden 

faydalanmak suretiyle, kendi ürünlerinin kalitesini arttırmak için emek 

harcamayabilecektir. SözleĢmenin, markalı ürünlerin fiyatına olan etkisine benzer bir 

etki burada da doğabilecektir. Ortalama tüketici benzer markaları 

karıĢtırabileceğinden, sözleĢmeye taraf kaliteli ürünler üreten marka ile kalitesi daha 

düĢük ürünler üreten markayı ayırt edemeyebilecektir. Bu durumda düĢük kalitede 

ürün üreten marka, diğer markanın tüketicide yarattığı güvenden yararlanmıĢ 

olacaktır. Bununla birlikte, iki marka sahibinin de markalarının tüketici tarafından 

karıĢtırılmaması için daha kaliteli ürünler üretmesi de mümkündür. SözleĢmenin 

tarafları, birbirlerinden farklılaĢmak için tüketiciye daha kaliteli bir ürün verebilmek 

konusunda rekabete girmeleri de söz konusu olabilecektir. 

Bu baĢlık altında belirtilen, birlikte var olma sözleĢmesinin ürünlerin fiyatına 

ve kalitesine iliĢkin etkileri, doğması kesin etkiler değildir. Kanaatimizce de söz 

konusu etkiler, sözleĢmeyi imzalayan marka sahiplerine, sözleĢmeye konu markalı 

ürünlere vs. göre değiĢebilecektir. 

                                                 
190

 Bu baĢlık altında yer alan ihtimaller, birlikte var olma sözleĢmesine taraf olan marka sahiplerinin 

aynı veya benzer piyasada faaliyet göstermelerine iliĢkindir. Taraflar arasında bölgesel ayrım olması 

durumunda bu varsayımlar gerçekleĢmeyebilecektir. 
191

Lawsen, s.87. 
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VI. BĠRLĠKTE VAR OLMA SÖZLEġMESĠNE KARġI OHIM’ĠN 

ARGÜMANLARI 

ÇalıĢmamızın baĢlarında birlikte var olma sözleĢmesinin ülkemizde 

uygulama alanının olmadığı, ancak CTM baĢvurularıyla birlikte Avrupa‟da bu 

sözleĢmenin yaygınlaĢmaya baĢladığı; OHIM‟in son zamanlarda verdiği 

kararlarında, taraflar arasında imzalanan bu sözleĢmeyi değerlendirmeye aldığı 

hususuna değinilmiĢtir. Bununla birlikte OHIM nezdinde de birlikte var olma 

sözleĢmesi tam olarak tanınmamaktadır. OHIM, önüne gelen birçok uyuĢmazlıkta 

taraflar arasında imzalanmıĢ olan sözleĢmenin geçerliliğini reddetmekte ve 

yargılamaya esas almamaktadır.
192

 OHIM‟in bu tutumu sergilemesinin temel nedeni 

ise; taraflar arasında imzalanan birlikte var olma sözleĢmesinin yargılamaya esas 

tutulması gerektiğine iliĢkin kanunen kendisine bir görev verilmemesidir
193

. 

Bu baĢlık altında, birlikte var olma sözleĢmesinin uygulanmasına ıĢık 

tutabilmesi adına, OHIM‟in birlikte var olma sözleĢmesinin tanımama sebepleri 

incelenecektir.  

A. Birlikte Var Olma SözleĢmesinin Tanınmasına ĠliĢkin Yasal 

Düzenleme Bulunmamaktadır 

OHIM‟in birlikte var olma sözleĢmesini tanımamasının temel sebebi 

CTMR‟da buna iliĢkin yasal bir düzenlememe olmamasıdır. OHIM‟in bu görüĢünü 

destekleyen  GALLO ve FRATELLI GALLO marka uyuĢmazlığına iliĢkin vermiĢ 

olduğu karar örnek verilebilecektir
194

. Productos Alimenticios Gallo, S.L. Ģirketinin 

tescilli GALLO ibareli markası mevcuttur. Pastificio Gallo Natale E F.LLI S.R.L. 

Ģirketi FRATELLI GALLO ibareli 30.sınıf
195

 kapsamında CTM marka tescil 

baĢvurusunda bulunmuĢ ve iĢ bu baĢvurunda yer alan emtia grubuna Productos 

Alimenticios Gallo, S.L.; tescilli GALLO markasını mesnet göstermek suretiyle 

                                                 
192

 Örnek Kararlar: No.1163825, 24 Kasım 2008 ERGO/ERGONET; No.0952-1999 15 Ekim 1999 

CILIA/SILEA; No.2151-2001, 31 Ağustos 2001 PEOPLE ET AL/PEOPLE. 
193

Ball, Imke, Law in Action: Trademark Coexistence agreements and OHIM-Uneasy Bedfellows, 

2012, s.14. 
194

 No.2509-2001, 24 Ekim 2001, GALLO vs. FRATELLI GALLO. 
195

 Kahve, çay, kakao, Ģeker, pirinç, tapyoka, sagu, yapay kahve; un ve Hububat, ekmek, pasta ve 

Ģekerleme, buzlu yapılan hazırlıklar; bal, melas; maya, kabartma tozu; tuzu, hardal; sirke, soslar 

(bal); baharat; buz. 
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itiraz etmiĢtir. Ġtiraz gerekçesi olarak iki markanın da aynı emtialara iliĢkin olduğunu 

ve marka görsellerinden anlaĢılacağı üzere iki markanın esaslı unsurunun da GALLO 

olduğunu sunmuĢtur.   

 

 

Resim 2 

Ġtirazın değerlendirilmesi aĢamasında Pastificio Gallo Natale E F.LLI S.R.L. 

Ģirketi, Productos Alimenticios Gallo, S.L. ile 23.06.1998 yılında imzalamıĢ 

oldukları ve Productos Alimenticios Gallo, S.L.‟in FRATELLI GALLO ibareli 

marka baĢvurusuna itiraz etmeyeceği, söz konusu baĢvuruya icazet verdiği 

hususlarını içeren birlikte var olma sözleĢmesini ibraz etmiĢtir. Productos 

Alimenticios Gallo, S.L ise baĢvuru sahibinin, aralarında imzalamıĢ oldukları 

sözleĢmeye aykırı davrandığını; sözleĢmede GALLO ibaresinin boyut olarak daha 

küçük karakterlerle kullanılacağını vadettiği halde, söz konusu baĢvurunun 

sözleĢmeye aykırı Ģekilde yapıldığını beyan etmiĢtir. OHIM ise tarafların öne 

sürdüğü bu iddiaları değerlendirmemiĢ ve taraflar arasında sözleĢmenin ihlali olup 

olmadığına iliĢkin bir karar vermemiĢtir. Gerekçe olarak da taraflar arasında yapılan 

böyle bir anlaĢmanın hükümsüzlük davaları için değerlendirilebileceğini
196

; ancak 

itiraz aĢamasında değerlendirilebilmesi için CTMR‟da herhangi bir düzenleme 

olmamasını göstermiĢtir. Bu sebeple OHIM, kararında, bir marka sahibinin, 

                                                 
196

 CTMR m.53 „de; bir topluluk markası (CTM) sahibi, sonraki tescilli bir topluluk markasının 

Toplulukta kullanıldığını bilmesine karĢın kesintisiz beĢ yıl boyunca ses çıkarmamıĢsa, sonraki 

markanın tescili kötü niyetli olmadıkça, bundan böyle önceki tescilli markaya dayanarak sonraki 

markanın hükümsüzlüğüne karar verilmesini isteyemeyeceği gibi sonraki markanın tescil edildiği 

mal veya hizmetlere iliĢkin kullanımına da karĢı çıkamayacağına iliĢkin bir düzenleme mevcuttur. 

Dolayısıyla hükümsüzlük davası açılmaması hakkında taraflar aralarında sözleĢme imzalarsa; bu 

madde kapsamında sözleĢmenin değerlendirilebileceğine iliĢkin kanunu dayanak bulunmaktadır. 
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yayınlanan bir marka baĢvurusuna; daha önce itiraz etmeyeceğine dair bir sözleĢme 

imzalasa da; itiraz edebileceğini belirtmiĢtir. Dolayısıyla OHIM, taraflar arasında 

imzalanan bir sözleĢmenin ihlalini değerlendirmesi gerektiğine iliĢkin bir kanun 

maddesi olmadığından; sözleĢmeyi, itirazı değerlendirirken dikkate almamıĢtır. 

OHIM‟in bu görüĢü desteklemesindeki dayanak noktalardan birisi de locus 

standi ilkesidir. Bu ilke uyarınca her bireyin mahkemeye baĢvurma ve mahkemede 

dinlenme hakkı bulunmaktadır. Türk Hukukunda anayasal olarak da korunan bu hak; 

Anayasanın 36. maddesinde “Herkes, meşrû vasıta ve yollardan faydalanmak 

suretiyle yargı mercileri önünde davacı veya davalı olarak iddia ve savunma ile adil 

yargılanma hakkına sahiptir.” Ģeklinde bir düzenlemeyle karĢımıza çıkmaktadır. 

Avrupa Ġnsan Hakları SözleĢmesinin 6. maddesinin 1. fıkrasında ise hak arama 

özgürlüğü “Herkes, gerek medeni hak ve yükümlülükleriyle ilgili anlaşmazlıkların 

çözümlenmesi, gerek kendisine yöneltilen herhangi bir suçlamanın karara 

bağlanması konusunda, kanunla kurulmuş bağımsız ve tarafsız bir mahkeme 

tarafından davasının makul bir süre içinde adil ve açık olarak görülmesini istemek 

hakkına sahiptir." Ģeklinde düzenlenmiĢtir. Davacı açısından bu özgürlük; hakları 

ihlal edilen kiĢilerin, bağımsız mahkemeler önünde, dava açabilme ve açtıkları 

davaları takip edebilme hakkı olarak tanımlanabilmektedir. Davalı açısından ise, 

haklarında dava açılan kiĢilerin, masum olduğunu kanıtlamaları için, yargı mercileri 

önünde iddia ve savunmalarını sunabilmeleri olarak tanımlanacaktır. Dolayısıyla hak 

arama özgürlüğü açısından değerlendirme yapıldığında; birlikte var olma 

sözleĢmesinin, kanunda değerlendirilmesine yönelik düzenleme de olmaması 

sebebiyle, hak arama özgürlüğünü engelleyebileceği görüĢü mevcuttur
197

. Zira 

CTMR‟da, 556 sayılı KHK m.8‟de yer alan düzenleme gibi, öncelikli hakka sahip 

marka sahiplerine, yeni marka baĢvurularına itiraz etme hakkı tanınmıĢtır. Bu hakkın 

kullanılamayacağı durumlara iliĢkin herhangi bir düzenleme de mevcut değildir. 

Dolayısıyla taraflar arasında yapılan bir anlaĢma nedeniyle, kanunen tanınan bir 

                                                 
197

Ball, s.16. 
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hakkı kullanmasının engellenemeyeceği OHIM‟in birlikte var olma sözleĢmesini 

tanımamasının temel nedenlerinden biridir
198

. 

B. Birlikte Var Olma SözleĢmesinin Değerlendirilmesi Yargılamanın 

Süresini Uzatacaktır 

OHIM, itiraz prosedürünün olabildiğince basit ve hızlı sonuçlandırılması 

gerektiğini düĢünmektedir
199

. Ġtiraz aĢamalarında, birlikte var olma sözleĢmesinin 

değerlendirilmesinin ise, yargılama süresini oldukça uzatacağı görüĢünü 

savunmaktadır. Bu sebeple, OHIM birlikte var olma sözleĢmesini kendisi 

değerlendirmek yerine, sözleĢmenin değerlendirilmesi için tarafların ulusal 

mahkemelere baĢvurması
200

 gerektiğini belirtmektedir
201

. Bu doğrultuda ulusal 

mahkemelerden sözleĢmesinin değerlendirilmesine iliĢkin bir karar alınıncaya kadar, 

OHIM‟de görülecek olan itiraza iliĢkin değerlendirme bekletilebilecektir. 

Böyle bir uygulamanın birlikte var olma sözleĢmesinin yapılması amacına 

uygun olmayacağı gibi daha fazla sorun yaratacağı düĢünülmektedir.  Öncelikle 

tarafları ulusal bir mahkemeden karar almaya yönlendirmek, OHIM‟in bu öneriyi 

sunmasına sebep olan itiraz sürecinin hızla çözüme ulaĢması mantığına aykırıdır. 

Zira ulusal bir mahkemeden birlikte var olma sözleĢmesinin değerlendirilmesine 

iliĢkin karar gelmeden, OHIM yargılamaya baĢlamayacak bir nevi ulusal 

mahkemeden gelecek olan kararı bekletici sorun
202

 yapacaktır. Bu süreçte de karar 

verilemeyeceğinden, yargılamanın yine uzayacağı aĢikardır.  

                                                 
198

Cohen, Jeffrey R,The Enforceability and Impact of Trademark Co-existence Agreements, Journal of 

Intellectual Property Law & Practice, 2010, Vol. 5, No. 10, s. 680. 
199

 No.2509-2001, 24 Ekim 2001, GALLO vs. FRATELLI GALLO. 
200

No.2509-2001, 24 Ekim 2001, GALLO vs. FRATELLI GALLO  s.4 “The opposition proceedings 

are neither the place nor the time to debate the validity of the coexistence agreement or its 

compliance with by either of the parties. On the face of the relevant provisions of the CTMR, the 

existence of a previous agreement between the parties is not relevant. This is because the opposition 

proceedings before the Office are of an administrative nature. Any conflict regarding such an 

agreement belongs to civil law and can only be solved through a civil action.”. 
201

Folliard-Monguiral, Arnaud,Coexistence in Community Trademark Disputes: When is it 

recognized and what are its implications? in: Ilanah Simon Fhima (editor), Trade Mark Law And 

Sharing Names: Exploring Use of the Same Mark by Multiple Undertakings, Cheltenham: Edward 

Elgar Publishing 2009, s. 60. 
202

 Yargıtay‟a göre bekletici sorun; “Aslında davayı inceleyen mahkemenin görevi içinde bulunmayan 

ve davayı kapsayan uyuĢmazlığın çözülmesi yönünü sağlayan ön sorunun, görevli olan mercii 

tarafından çözülmesine değin, mahkemenin esas uyuĢmazlığı çözümlemesi için beklemesi gereken 

meseledir.” (HGK. 07.04.1971, 67/4-373 E. 224 K.) Yargıtay tanımında her ne kadar “mahkemenin 
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Kaldı ki çalıĢmamızda daha önce belirtildiği üzere, marka sahiplerinin birlikte 

var olma sözleĢmesi imzalamalarının temel nedenlerinden biri de gereksiz ve yüksek 

dava masraflarından kaçınmaktır. OHIM tarafından savunulan, öncelikle ulusal 

mahkemede dava açılması gerektiğine iliĢkin görüĢ, birlikte var olma sözleĢmesinin 

amacına aykırıdır. Taraflar dava masraflarından kaçınmak için sözleĢme imzalarken, 

sözleĢmenin geçerliliğinin tespiti için ayrıca dava açmak zorunda kalacaklardır. 

Dolayısıyla tarafların yargılama masrafları artacak ve bu da birlikte var olma 

sözleĢmesinin ekonomik amacına aykırı olacaktır. 

Ulusal mahkemeden gelecek olan karara göre, OHIM‟in vereceği kararın 

Ģekillenmesinin bir diğer sakıncalı yönü ise her ulusal mahkemenin kendi mevzuatını 

uygulaması sonucunda ortaya çıkabilecektir. SözleĢmenin değerlendirilmesi için 

tarafların baĢvurabileceği ülkeye bağlı olarak, ulusal hukuk değiĢebileceğinden, 

sözleĢmenin geçerliliğine iliĢkin verilecek kararın da ülkeden ülkeye göre 

değiĢebilme riski artacaktır. OHIM de önüne gelen uyuĢmazlığı, ulusal 

mahkemelerden gelecek birlikte var olma sözleĢmesinin geçerliliğine iliĢkin verilen 

kararlara göre çözümleyeceğinden, OHIM kararları açısından da bir standardizasyon 

olamayacaktır. Her ulusal mahkemenin değiĢen kararına göre, OHIM kararları 

değiĢecektir. Bu durumda OHIM vereceği kararların birinde birlikte var olma 

sözleĢmesini tanırken, diğerinde tanımayabilecek ve buna göre itirazları 

değerlendirecektir. Bir yargılama merciinin benzer konulardaki kararları arasında 

çeliĢki olması ise o merciiye olan güveni zedeleyebilecektir.   

C. OHIM’in argümanlarına karĢı OHIM Temyiz Kurulunun YaklaĢımı 

OHIM Temyiz Kurulunun verdiği kararlar ile OHIM tarafından verilen 

kararlar çerçevesinde birlikte var olma sözleĢmesine bakıĢ açısı değerlendirilmeden 

önce OHIM Temyiz Kurulu ve kurulun iĢleyiĢi hakkında bilgi verilecektir. 

                                                                                                                                          
görevi içinde bulunmayan” ibaresi yer alsa da baĢka bir mahkemede görülmekte olan dava sonunda 

verilecek hüküm, derdest davayı etkileyecek nitelikte ise bu durumda o davaya bakan mahkemenin, 

diğer mahkemedeki sonuçlanmasını beklemesi Ģeklinde uygulamada karĢımıza çıkmaktadır. Türk 

hukuku açısından değerlendirme yapıldığında, bu sistemin faydası, davaların uzamasının önüne 

geçmesidir. Ayrıca zaman ve emek açısından usul ekonomisine de uygun olduğu düĢünülmektedir. 

Söz konusu düzenleme sadece Türk hukukuna mahsus olmayıp, Fransa, Ġsviçre ve Almanya gibi 

Avrupa Birliği ülkelerinde de benzer Ģekilde uygulanmaktadır. (Bknz: Pekcanıtez H.-Atalay O.-

Özekes M., Medeni Usul Hukuku, 7. Bası, Ankara 2008, Yetkin Yayınları, s.71, 171, 222, 238, 306, 

352. 
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1. OHIM Temyiz Kurulu 

OHIM Temyiz Kurulu, Board of Appeal (BOP), 216/96 sayılı Topluluk 

Tüzüğü çerçevesinde yapılandırılmıĢtır ve faaliyetlerini OHIM 

bünyesindeĠspanya‟nın Alicante Ģehrinde sürdürmektedir. Kurul, OHIM 

bünyesindeki uzmanlarca ilk inceleme aĢamasında mutlak ret nedenleri çerçevesinde 

verilen kararlara, itiraz inceleme birimince ve iptal birimince verilen kararlara karĢı 

yapılan itirazların (appeal) incelenmesiyle görevlidir. Burada kullanılanitiraz 

(appeal) terimi, ilana itiraz (opposition) anlamında kullanılmamaktadır. Ġlana 

itirazların incelenmesinden OHIM itiraz birimi sorumlu olup, bu birimce verilecek 

kararlara karĢı yapılan itirazlar ise Temyiz Kurulu tarafından incelenmektedir. Bu 

noktada OHIM Temyiz Kurulu ile bu Kurulun, Türk marka inceleme sistemindeki 

dengi Enstitü Yeniden Ġnceleme ve Değerlendirme Kurulu (YĠDK)‟nun 

karĢılaĢtırması sıklıkla karĢılaĢılan kıyas alanlarından birisini oluĢturmaktadır
203

. 

Kural olarak Temyiz Kurulları, kararlarını asgari üç üyeden oluĢan kurullar 

halinde vermektedir. Üyelerden birisi ilgili kurulun baĢkanıdır
204

. Temyiz Kurulu, 

ayrı kurullar halinde yaptığı incelemenin yanı sıra Büyük Kurul (Grand Board) 

olarak da toplanabilmektedir. Büyük Kurul, önem arz eden kararların veya farklı 

kurullarca farklı Ģekilde karara bağlanmıĢ benzer konuların değerlendirilmesi için 

toplanabilmektedir. Büyük Kurul, Kurul BaĢkanı (President), kurulların baĢkanları 

(Chair Person) ve diğer üyelerden oluĢan 9 kiĢiden müteĢekkildir. Bununla birlikte, 

bazı özel durumlarda (tarafların anlaĢmıĢ olması, itirazı kabul edilebilirliği, vb.) tek 

üyenin de Temyiz Kurulu kararı alması mümkündür. 

Temyiz Kurulu OHIM‟in bir parçası olmakla birlikte; Kurul, Ofisin verdiği 

kararlarla bağlı değildir. Dolayısıyla Ofisin, Kurul‟a talimat verme yetkisi 

bulunmamaktadır. 

                                                 
203

Ünsal, Önder Erol, OHIM Temyiz Kurulu Hakkında, Aralık, 2011, http://iprgezgini.org/, EriĢim 

Tarihi: 13.04.2015. 
204

https://oami.europa.eu/ohimportal/en/boards-of-appeal, EriĢim Tarihi: 16.04.2015. 

http://iprgezgini.org/
https://oami.europa.eu/ohimportal/en/boards-of-appeal
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2. OHIM Temyiz Kurulunun Birlikte Var Olma SözleĢmesine ĠliĢkin 

Değerlendirmesi 

OHIM tarafından verilen kararlara karĢı, tarafların itirazı üzerine ilgili 

dosyanın OHIM Temyiz Kurulu‟na iletildiğini ve bu Kurul‟un OHIM tarafından 

verilen kararla bağlı olmadığına değinilmiĢtir. Bu doğrultuda birlikte var olma 

sözleĢmesinin değerlendirilmesine iliĢkin OHIM Temyiz Kurulu‟nun, OHIM‟den 

farklı olarak itiraz aĢamasında sözleĢmenin değerlendirilmesine olanak sağlayacak 

görüĢleri mevcuttur
205

. 

Buna iliĢkin OHIM Temyiz Kurulunun 2002 yılında vermiĢ olduğu CompAir 

Limited ile Naber + Co. KG Ģirketi arasında COMPAIR markasına iliĢkin birlikte var 

olma sözleĢmesinin değerlendirilmesine yönünde kararı bulunmaktır
206

. OHIM Ġtiraz 

Dairesi (OHIM Opposition Division) itirazın incelenmesi sırasında birlikte var olma 

sözleĢmesini taraflar arasında imzalanmıĢ özel bir sözleĢme olarak değerlendirmiĢ, 

bu sebeple itirazın incelenmesi sırasında dikkate almamıĢtır
207

. 

Bununla birlikte OHIM Temyiz Kurulu vermiĢ olduğu kararda, tarafların 

imzaladıkları sözleĢmeyle bağlı olma iradelerinin mevcut olduğunu bu sebeple 

markalar arasında karıĢtırılma ihtimalinin olup olmadığına iliĢkin değerlendirme 

yapılırken, sözleĢmenin de değerlendirilmesi gerektiğini belirtmiĢtir. SözleĢmenin 

taraflar arasında yapılmasının ve kanunun 8.maddesinde sözleĢmenin 

değerlendirilmesine iliĢkin açık bir düzenleme olmamasının, sözleĢmeyi yok saymak 

anlamına gelemeyeceğini belirtmiĢtir. Kaldı ki sözleĢmenin taraflar arasında 

imzalanmıĢ bir sözleĢme olmasına rağmen, konusu itibariyle kamuyu da 

ilgilendirdiğinden Ofis tarafından değerlendirmeye alınması gerektiğine değinmiĢtir. 

Taraflar arasında yapılan anlaĢmaların, uyuĢmazlıkların mahkemeler dıĢında 

çözülmesine imkan sağlayacağından son derece önemli olduğunu vurgulamıĢtır. 

OHIM Temyiz Kurulu kararda, birlikte var olma sözleĢmesinin taraflar arası rekabete 

de katkısı olduğunu, tarafların uzlaĢabilmek adına benzer marka ile faaliyet 

                                                 
205

Ball, s.22. 
206

 BoA 30 Temmuz 2002, no. R 0590/1999-2 (COMPAIR/COMPAIR). 
207

 BoA 30 Temmuz 2002, no. R 0590/1999-2 (COMPAIR/COMPAIR) s.4 “In addition, the 

Agreement, which concerns the coexistence of the opponent’s trade mark and the trade mark owned 

by the applicant, cannot be taken into consideration since it is a private agreement between the 

parties which is only effective in their private scope.”. 
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gösterdikleri ortak ticari bölgeleri belirlediklerini ve bu bölgelere iliĢkin ortak çözüm 

yolları aradıklarını belirtmiĢtir. SözleĢmenin kabul edilmemesinin ise tarafları yasal 

yollara baĢvurmaya zorlayacağına değinmiĢtir. Temyiz Kurulu vermiĢ olduğu bu 

kararla sadece tarafların aralarında imzaladıkları sözleĢmelerin itiraz aĢamasında 

bağlayıcı olduğunu kabul etmemiĢ aynı zamanda birlikte var olma sözleĢmesinin 

OHIM itiraz birimi tarafından da değerlendirilmesine iliĢkin önemli bir adım 

atmıĢtır. 

OHIM Temyiz Kurulu tarafından 2002 yılında verilen bu kararı yine Temyiz 

Kurulu tarafından verilen benzer nitelikli kararlar takip etmiĢtir. 2004 yılında Etat 

Français (baĢvuru sahibi) ile Sociedad Anonima Vichy Catalan (itiraz eden) arasında 

yer alan uyuĢmazlığa iliĢkin verilen kararda da taraflar arasında imzalanmıĢ olan 

birlikte var olma sözleĢmesinin değerlendirilmesi gerektiğine karar verilmiĢtir
208

. 

Etat Français, 32.sınıf
209

 kapsamında VICHY Celestins ibareli figüratif bir marka 

baĢvurusunda bulunmuĢtur. Sociedad Anonima Vichy Catalan‟ın ise, mineral suyu 

için tescilli birçok VICHY CATALAN ibareli tescilli markaları bulunmaktadır. 

Etat Français’in marka baĢvurusu Sociedad Anonima Vichy Catalan’ın 

tescilli markaları 

 

 

Resim 3 

                                                 
208

 BoA 12 Temmuz 2004, no. R 24/2003-1 (VICHY Celestins BOTTLE/VICHY CATALAN et al.). 
209

 Maden suyu, kaynak suyu, masa su; bira; alkolsüz içecekler kahve, çay veya kakao ve süt bazlı 

içecekler; meyveli içecekler ve meyve suları; içecek Ģuruplar. 
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Sociedad Anonima Vichy Catalan, Etat Français tarafından yapılan marka 

baĢvurusunun tescilli markalarına ayırt edilemeyecek derecede benzer olduğunu ve 

aynı emtiaları kapsadığı gerekçesiyle itiraz etmiĢtir. Ġtiraz dilekçesinde VICHY 

CATALAN ibareli markalarının Ġspanya‟da mineral suyu bakımından tanınmıĢ bir 

marka olduğu, tüketicinin bu markayı VICHY olarak bildiği değinilen bir diğer 

husustur. Ayrıca Etat Français‟in daha önce Ġspanya‟da VICHY ibareli marka 

baĢvurusunun olduğunu ancak baĢvurusunun reddedildiğini belirtmiĢtir. Bunula 

birlikte Sociedad Anonima Vichy Catalan, Etat Français ile 21 Temmuz 1993 

tarihinde birlikte var olma sözleĢmesi imzaladıklarını, bu sözleĢme uyarınca Etat 

Français‟in mineral suları için VICHY ibareli marka baĢvurusu yapmayacağını 

taahhüt ettiğini, bu baĢvuruyla aralarında imzaladıkları sözleĢmeyi de ihlal ettiği 

itiraz dilekçesinde belirtmiĢtir. 

Etat Français, itiraz dilekçesine karĢı vermiĢ olduğu cevap dilekçesinde, itiraz 

sahibinin tescilli markalarının VICHY değil VICHY CATALAN ibareli seri 

markalar olduğunu; bu sebeple VICHY Celestins (ġekil) ibareli marka baĢvurusu ile 

karıĢtırılma ihtimali olmadığını belirtmiĢtir. Ayrıca VICHY Celestins (ġekil) ibareli 

markasının mineral suyu için bütün Avrupa ülkelerinde kullanıldığını, Ġspanya‟da da 

1994 yılından bu yana satıĢının yapıldığını; dolayısıyla iki markanın uzun süredir 

aynı piyasada birlikte faaliyet gösterebildiğini iddia etmiĢtir. Sociedad Anonima 

Vichy Catalan tarafından birlikte var olma sözleĢmesinin ihlal edildiğine iliĢkin 

sunulan iddiaya ise sözleĢmede yer alan 3.madde uyarınca sözleĢmenin ihlalinin söz 

konusu olmadığını belirtmiĢtir. Söz konusu madde uyarınca Etat Français, mineral 

suları için VICHY ibareli marka baĢvurusu yapmamayı taahhüt etmiĢ olmakla 

birlikte; aynı maddede Sociedad Anonima Vichy Catalan, Etat Français‟in VICHY 

Celestins ve VICHY ETAT ibareli markaları aleyhine yasal yollara 

baĢvurmayacağını taahhüt etmiĢtir. SözleĢmede yer alan bu madde uyarınca, Etat 

Français kendisinin değil itiraz sahibinin sözleĢmeye aykırı hareket ettiğini iddia 

etmektedir. 

OHIM Ġtiraz Dairesi tarafından verilen kararda, taraflar arasında yapılan 

anlaĢma özel bir anlaĢma olarak değerlendirilmiĢ ve itirazın değerlendirilmesinde 

dikkate alınmamıĢtır. Sonuç olarak da markalar arasında karıĢtırılma ihtimali 

bulunmadığı gerekçesiyle itiraz reddedilmiĢtir. Ġtiraz sahibi temyiz baĢvurusunda 
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bulunmuĢ ve dilekçesinde, baĢvuru sahibi ile aralarında imzaladıkları sözleĢmenin 

değerlendirilmesi gerektiğini belirtmiĢtir. OHIM Temyiz Kurulu, itirazın 

değerlendirilmesi aĢamasında taraflar arasında imzalanan sözleĢmenin de 

değerlendirilmesi gerektiğine karar vermiĢ ve sözleĢmenin örneğini taraflardan 

istemiĢtir. Taraflar arasında imzalanmıĢ olan birlikte var olma sözleĢmesi OHIM 

Temyiz Kurulu tarafından değerlendirilmiĢ ve sözleĢmede, Etat Français‟in itiraz 

sahibinin Ġspanya‟daki VICHY CATALAN ibareli markalarından haberdar olduğu 

ve bu marka aleyhine baĢlatmıĢ olduğu yasal takiplerinden vazgeçeceğini ve ilerde 

bu marka aleyhine dava ve itiraz yollarına baĢvurmayacağını taahhüt ettiği tespit 

edilmiĢtir. Benzer Ģekilde itiraz sahibinin de Etat Français‟in VICHY Celentins ve 

VICHY ETAT ibareli Ġspanya‟daki markalarından haberdar olduğunu ve benzer 

Ģekilde markalar aleyhine yasal takip yoluna baĢvurmamayı taahhüt ettiği 

anlaĢılmıĢtır. Sonuç olarak OHIM Temyiz Kurulu, yapmıĢ olduğu değerlendirmede, 

birlikte var olma sözleĢmesini de dikkate almak koĢuluyla markalar arasında 

karıĢtırılma ihtimalinin olmadığına karar vermiĢtir.  

OHIM Temyiz Kurulu tarafından, taraflar arası imzalanmıĢ olan birlikte var 

olma sözleĢmesinin değerlendirildiği bir diğer karar da MARTINI 

FRATELLI/MARTINI markalarına iliĢkindir
210

. Martini S.p.A. Ģirketi 2001 yılında 

MARTINI FRATELLI ibareli marka baĢvurusunda bulunmuĢ ve Martini & Rosso 

S.p.A. Ģirketi de MARTINI ibareli markasına benzerliği sebebiyle marka 

baĢvurusuna itiraz etmiĢtir. 

 

Ġtiraza konu marka baĢvurusu  Redde mesnet gösterilen tescilli marka 

 

Resim 4 

                                                 
210

 BoA 30 Temmuz 2007, no. R 1244/2006-1 (MARTINI FRATELLI/MARTINI). 
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Ġtiraz sahibi itiraz gerekçesi olarak markaların benzer olduğunu öne sürerken, 

baĢvuru sahibi markasının sadece MARTINI ibaresinden oluĢmadığını, ayrıca itiraz 

sahibi ile 1990 yılında birlikte var olma sözleĢmesi imzaladıklarını dolayısıyla marka 

baĢvurusunun tescil edilmesi yönünden herhangi bir engel olmadığını belirtmiĢtir. 

Ġtiraz sahibi cevap dilekçesinde, birlikte var olma sözleĢmesinin FRATELLI 

MARTINI markasına iliĢkin olduğunu, ayrıca sözleĢmede, söz konusu baĢvuruda 

olduğu gibi figüratif bir element olmadığını, itiraza konu marka baĢvurusunda 

FRATELLI ibaresinin küçük karakterlerle yazıldığı dolayısıyla sözleĢmenin zaten 

baĢvuru sahibi tarafından ihlal edildiğini belirtmiĢtir. Buna iliĢkin baĢvuru sahibi ise 

vermiĢ olduğu cevap dilekçesinde, birlikte var olma sözleĢmesinde FRATELLI 

ibaresinin hangi boyutlarda kullanılacağına iliĢkin bir hüküm olmadığı, sözleĢmenin 

sadece FRATELLI ve MARTINI ibarelerinin birlikte kullanımına iliĢkin olduğunu 

belirtmiĢtir. 

OHIM Temyiz Kurulu yapmıĢ olduğu değerlendirmede, 1990 yılında 

imzalanmıĢ olan birlikte var olma sözleĢmesi uyarınca itiraz sahibinin, baĢvuru 

sahibinin FRATELLI MARTINI markasından haberdar olduğunu ve bu marka 

kapsamındaki mal/hizmet grupları için baĢvuru sahibinin yirmi yıldır faaliyet 

gösterdiğini bildiğini ve MARTINI ibaresini tek baĢına kullanmamak koĢuluyla 

FRATELLI MARTINI ibaresini kullanmasına icazet ettiğini belirtmiĢtir. Ġtiraz sahibi 

her ne kadar baĢvurunun görsel öge içerdiğini iddia etse de, sözleĢmede FRATELLI 

MARTINI ibaresinin nasıl ve hangi boyutlarda kullanılması gerektiğine iliĢkin bir 

düzenleme olmadığını dolayısıyla sözleĢmeye aykırılık konusunda bu iddianın 

değerlendirilemeyeceğini belirtmiĢtir. Sonuç olarak baĢvuru sahibinin sözleĢmeye 

aykırı hareket etmediği kabul edilmiĢ ve marka baĢvurusunun tesciline karar 

verilmiĢtir. 

Birlikte var olma sözleĢmesinin değerlendirilmesine iliĢkin OHIM Ġtiraz 

Dairesi ile OHIM Temyiz Kurulu arasında farklar olduğu görülmektedir.  OHIM 

Temyiz Kurulu, birlikte var olma sözleĢmesinin tarafların sunduğu bir delil olarak 

değerlendirmekte ve karar verirken sözleĢmeyi dikkate almaktadır. European Court 
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of Justice
211

 (ECJ) tarafından verilen bir kararda
212

 ise benzerlik değerlendirmesi 

yapılırken uyuĢmazlıkla ilgili bütünverilerin değerlendirilmesi gerektiğini 

belirtmiĢtir. OHIM Temyiz Kurulu da bu çerçevede birlikte var olma sözleĢmesinin, 

markalar arasında karıĢtırılma ihtimalinin değerlendirilmesinde dikkate alınması 

gerektiği görüĢündedir
213

. Birlikte var olma sözleĢmesinin tanınması yönünde hangi 

görüĢün kabul edileceği Ģu an için belirlenemese de, ECJ tarafından verilen karar da 

dikkate alındığında, tanınmasına yönelik yasal bir tabanın olduğunu söylemek de 

mümkündür. 

  

                                                 
211

 Avrupa Adalet Divanı, Avrupa Birliği bünyesi içinde yer alan en yüksek mahkemedir. 
212

 ECJ 11 Kasım 1997, no. C-251/95 (SABEL/Puma). 
213

Ball, s.23. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

BĠRLĠKTE VAR OLMA SÖZLEġMESĠNĠN OLUġUMU 

 

I. SÖZLEġME HAZIRLANIRKEN TARAFLARIN DĠKKAT ETMESĠ 

GEREKEN UNSURLAR 

Önceki bölümlerde birlikte var olma sözleĢmesinin ne olduğu hususunda 

bilgilere yer verilmiĢtir. Bu bilgiler ıĢığında, sözleĢmenin imzalanmasından sonra 

doğabilecek uyuĢmazlıkları önlemek adına tarafların sözleĢmeyi hazırlarken nelere 

dikkat etmesi gerektiğine iliĢkin inceleme yapılması gerekmektedir. 

A. SözleĢmenin Geçerliliğini Etkileyen Hususlar Bakımından 

Bu doğrultuda baĢlangıç noktası olarak sözleĢmenin öncelikle kamu düzenine 

aykırılık açısından değerlendirilmesi gerekmektedir
214

. Taraflar arasında imzalanacak 

olan sözleĢmenin kamu düzenine aykırı olmamasının sağlanması, sözleĢmenin ileride 

geçersiz sayılmasının önüne geçmek açısından önem arz etmektedir. ġöyle ki; kamu 

düzenine aykırı sözleĢme imzalayan taraflar, sözleĢmenin geçersiz sayılması halinde 

zaman ve kaynaklarını boĢa harcamıĢ olacaklardır
215

. Zira sözleĢme imzalanma 

aĢamasına gelene kadar taraflar birbirlerinin faaliyet alanları hakkında araĢtırma 

yapmakta, anlaĢma sağlayabilmek adına marka kullanımlarından ödün vermekte ve 

nihayetinde bir anlaĢma hazırlamaktadır. Örneğin; ayırt edilemeyecek derecede 

benzer iki marka altında medikal ürünler üretildiği varsayımı üzerinden 

değerlendirme yapılacak olursa; bu üreticiler markalarının piyasada birlikte faaliyet 

göstermesini sağlamak adına birlikte var olma sözleĢmesi imzaladıklarında, 

tüketicinin iki farklı ilacı karıĢtırma ihtimali ortaya çıkabilecektir. Dolayısıyla bu 

                                                 
214

 ÇalıĢmamızın ikinci bölümünde birlikte var olma sözleĢmesinin kamu düzenine etkisine iliĢkin 

değerlendirme yapılmıĢtır. 
215

Lawsen, s.20. 
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sözleĢmenin kamu düzenine aykırı bulunması ve geçersiz sayılması ihtimali 

mevcuttur
216

. 

Taraflar arasında sözleĢme imzalanmadan önce değerlendirilmesi gereken bir 

diğer önemli nokta ise, sözleĢmenin piyasadaki rekabeti önleyici etkisine 

iliĢkindir
217

. Birlikte var olma sözleĢmesinin amacı olan aynı veya ayırt 

edilemeyecek derecede benzer markaların birlikte var olmasını sağlamaya yönelik 

olmayan; marka sahiplerinin pazar paylaĢması amacıyla yapılan birlikte var olma 

sözleĢmelerinin Avrupa‟da rekabet hukukuna aykırı kabul edildiği ve sözleĢmenin 

geçersiz sayıldığına çalıĢmamızda yer verilmiĢtir. Bu sebeple birlikte var olma 

sözleĢmesi imzalayacak tarafların markalarının benzerlik derecesini ve tüketici 

tarafından karıĢtırılma ihtimalini iyi değerlendirmesi gerekmektedir. KarıĢtırılma 

ihtimali olmayan markalar arasında imzalanacak olan birlikte var olma sözleĢmesi, 

mahkemeler tarafından rekabet hukukuna aykırı olduğu sebebiyle geçersiz 

sayılabileceğinden tarafların benzer Ģekilde zaman ve kaynaklarını boĢa 

harcamalarına sebep olabilecektir
218

. 

B. SözleĢmenin Ġçermesi Gereken Hususlar Bakımından 

Benzer marka sahiplerinin, markalarını birlikte kullanabilmeleri 

adınayapacakları birlikte var olma sözleĢmesinde, ayrıntılı olarak düzenlenmeyen ya 

dagöz ardı edilen hususlar nedeniyle telafisi imkânsız zararların doğma riski 

mevcuttur. Dolayısıyla sözleĢmenin ayrıntılı bir Ģekilde hazırlanmasını sağlamak, 

sözleĢmenin devamlılığı açısından önem arz etmektedir. Bu doğrultuda birlikte var 

olma sözleĢmesinin içermesi gereken temel hususlar Ģu Ģekilde sıralanabilecektir: (1) 

sözleĢmenin tarafları tespit edilmelidir; (2) sözleĢmenin konusu olacak marka ya da 

logo belirlenmelidir; (3) internet alan adı açısından düzenleme getirilmelidir; (4) 

tarafların faaliyet gösterdiği mal/hizmet grubu ya da coğrafi bölge tespit edilmelidir; 

(5) tarafların gelecekte faaliyetlerini nasıl geniĢleteceği konusunda niyet ya da 

arzuları tespit edilmelidir; (6) sözleĢmenin baĢlangıç ve bitiĢ tarihleri belirlenmelidir; 

                                                 
216

http://www.wipo.int/wipo_magazine/en/2006/06/article_0007.html, EriĢim tarihi: 09.05.2015. 
217

 ÇalıĢmamızın ikinci bölümünde birlikte var olma sözleĢmesinin rekabete etkisine iliĢkin 

değerlendirme yapılmıĢtır. 
218

Lawsen, s.20. 

http://www.wipo.int/wipo_magazine/en/2006/06/article_0007.html
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(7) uyuĢmazlık halinde hangi hukukun uygulanacağına karar verilmelidir; (8) 

mümkünse uyuĢmazlık halinde mahkeme yoluna baĢvurmadan tahkim yoluyla 

çözüm Ģartı getirilmelidir; (9) sözleĢmenin tarafların ihtiyaçlarını karĢılayıp 

karĢılamadığına iliĢkin taraflar belli aralıklarla toplanmalı ve sözleĢmeyi gözden 

geçirmelidir; (10) sözleĢme uyarınca tarafların neler yapabileceği düzenlenmelidir
219

. 

1. SözleĢmenin Taraflarının Tespiti 

SözleĢme en az iki taraflı bir hukuki iĢlem olduğundan ve taraflarca 

imzalanan bir sözleĢmenin tarafları bağlayıcı etkisi olduğundan, sözleĢmenin 

geçerliliğini sağlaması için belirli Ģartların oluĢması gerekmektedir. Öncelikle 

sözleĢme taraflarının sözleĢme yapma yeteneğine sahip olup olmadıklarının 

değerlendirilmesi gerekmektedir.  

556 sayılı KHK‟nın 15.maddesi “Tescilli bir marka, başkasına devir 

edilebilir, miras yolu ile intikal edebilir, kullanma hakkı lisans konusu olabilir, rehin 

edilebilir.” hükmüne amirdir. Birlikte var olma sözleĢmesi niteliği gereği lisans 

sözleĢmesine benzemekle birlikte, bu madde kapsamında sayılan düzenlemelerden 

değildir. Dolayısıyla birlikte var olma sözleĢmesine konu olacak markaların tescil 

edilmiĢ olma zaruriyetinin olmadığı düĢünülmektedir. Bu doğrultuda marka 

korumasından yararlanma koĢulunun markanın tesciline bağlı olmadığına iliĢkin 

görüĢ de çalıĢmamızda yer almaktadır
220

. Bununla birlikte, birlikte var olma 

sözleĢmesi marka hakkına iliĢkin bir sözleĢme olduğundan, her ne kadar tescil 

zaruriyeti olmasa da sözleĢmenin taraflarının incelenmesinde kimlerin marka 

korumasından faydalanabileceğinin tespitinin gerektiği kanaatindeyiz. Zira hukuken 

marka korumasından faydalanamayacak taraflar, birlikte var olma sözleĢmesi de 

imzalanamayacaktır.556 sayılı KHK‟nın 3.maddesine KHK‟nın öngördüğü 

korumadan kimlerin yararlanabileceği düzenlenmiĢ olup;söz konusu madde uyarınca 

KHK korumasından yararlanabilecek olan kiĢilerin birlikte var olma sözleĢmesine de 

taraf olabileceği düĢünülmektedir. 

                                                 
219

Guidance Coexistence Agreement: Fact Sheet, 2 Aralık 2008, 

https://www.gov.uk/government/publications/coexistence-agreement/coexistence-agreement-fact-

sheet, EriĢim tarihi 20.05.2015. 
220

 Bkz. Birinci Bölüm 

https://www.gov.uk/government/publications/coexistence-agreement/coexistence-agreement-fact-sheet
https://www.gov.uk/government/publications/coexistence-agreement/coexistence-agreement-fact-sheet
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556 sayılı KHK uyarınca marka korumasından yararlanan üç grup 

bulunmaktadır. Buna göre; Türkiye sınırları içinde ikametgahı olan veya sınai veya 

ticari faaliyette bulunan gerçek veya tüzel kiĢilerce veya Paris SözleĢmesi yahut 

Dünya Ticaret Örgütü KuruluĢAnlaĢması hükümleri dahilinde baĢvuru hakkına sahip 

kiĢiler tarafından yapılabilecek marka baĢvuruları koruma kapsamında yer 

almaktadır. Dolayısıyla 556 sayılı KHK‟nın korumasından yararlanabilmek için Türk 

VatandaĢı olmak Ģart değildir. Gerçek kiĢiler yönünden, Türkiye Cumhuriyeti 

sınırları içerisinde ikametgah sahibi olmak; tüzel kiĢiler yönünden ise idare 

merkezinin Türkiye sınırları içinde bulunması yeterlidir
221

. 

556 sayılı KHK kapsamına girmemekle birlikte, Türkiye Cumhuriyeti 

uyruğundaki kiĢilere kanunen veya fiilen marka koruması tanınmıĢ yabancı 

devletlerin gerçek veya tüzel kiĢilerde karĢılıklılık ilkesi uyarınca Türkiye‟de marka 

korumasından aynı Ģekilde yararlanır
222

. Ancak Türkiye Cumhuriyeti kanunlarına 

göre yürürlüğe konulmuĢ milletler arası anlaĢma hükümlerinin, 556 sayılı KHK 

hükümlerinden daha iyi koĢullar içermesi halinde, Türkiye Cumhuriyeti sınırları 

içerisinde ikametgahı olan veya Türkiye‟de sınai veya ticari faaliyette bulunan 

gerçek veya tüzel kiĢiler ile Paris SözleĢmesi veya Dünya Ticaret Örgütü KuruluĢ 

AnlaĢması hükümleri dahilinde baĢvuru hakkına sahip olan kiĢiler, daha iyi koĢullar 

içeren hükümlerin uygulanmasını talep edebilirler
223

. 

556 sayılı KHK‟da metninden açıkça anlaĢıldığı üzere marka tescili için 

baĢvurmada ticari iĢletme Ģartı yoktur
224

. Dolayısıyla ticari iĢletme sahibi olmayıp, 

sadece Türkiye‟de ikamet edenler de tescil baĢvurusu yapabilirler
225

. 

Yukarıda yer alan bilgiler çerçevesinde birlikte var olma sözleĢmesini 

imzalayacak olan tarafın, sözleĢme imzalama ehliyetinin olup olmadığının kontrol 

edilmesi gerekmektedir. Eğer taraflar marka baĢvurusu yapma hakkına sahipse 

birlikte var olma sözleĢmesine de taraf olabilecektir.  

                                                 
221

Çolak, s.10. 
222

 Adalı, Gonca, İşletmeler Açısından Marka Tescilinin Önemi ve Bir Araştırma, Ankara, 2008, s.47. 
223

 Ġnal, Tamer, Ticari İşletme Hukuku, Ġstanbul, 2004, s.220. 
224

Karan-Kılıç, s.13. 
225

 Arkan, s.55. 
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Birlikte var olma sözleĢmesine taraf olacak marka sahiplerinin bilgilerinin 

açıkça belirlenmesi gerekmektedir
226

. Zira sözleĢmenin imzalanması ile birlikte 

tarafların hak ve yükümlülükleri doğacağından bu hak ve yükümlülüklerle kimin 

bağlı olacağına iliĢkin sözleĢmede kuĢkuya mahal verilmemesi gerekmektedir. 

2. SözleĢme Konusunun Tespiti 

MarkalaĢma yolunda, markanın tutarlığı önem arz etmektedir.  Ancak 

markanın tutarlı olurken güncel olması da gerekmektedir. Bu sebeple marka 

sahipleri, markanın özünü korumak kaydıyla değiĢen zamana uyum sağlayıp kendini 

yenilemek adına marka görselleri veya logolarında değiĢiklik yapmaktadır. Marka 

sahiplerinin geliĢen teknoloji ve zaman içerisinde değiĢen tüketici algısını takip 

etmek adına amblem ve logotasarımlarını yeniden yapılandırma yoluna gittikleri 

görülmektedir. Günümüzde dünyaca tanınan markaların logo değiĢimlerine 

bakıldığında ise kurumların kuruluĢ aĢamasında tasarladıkları/tasarlattıkları 

logolarını koruyarak, zaman içerisinde yalınlaĢtırma stratejisini benimsemiĢ oldukları 

görülmektedir. 

Buna iliĢkin örnek verilecek olursa; tarihte yapılan ilk kurumsal kimlik 

çalıĢmalarından biri olan AEG (Allgemeine Elektrizitäts-Gesellschaft) için tasarlanan 

logo, Otto Eckmann tarafından 1899 yılında yapılmıĢtır. 1908 ve 1912 yıllarında 

Peter Behrens logoyu gözden geçirerek düzeltmeler yapmıĢ, logo gittikçe yalına 

indirgenmiĢtir
227

. 

 

 

Resim 5 

                                                 
226

Lawsen, s.20. 
227

Demir, Çiğdem, Markalarda Kurumsal Kimlik Yenileme Kavramı, Hacettepe Üniversitesi Güzel 

Sanatlar Fakültesi Sanat Yazıları 14, Onur Matbaacılık, Ankara, 2006, s.49-50. 
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Benzer Ģekilde ARÇELĠK markasının da logosu zaman içerisinde aĢağıdaki 

gibi değiĢmiĢtir: 

 

 

Resim 6 

Dolayısıyla söz konusu değiĢimler dikkate alındığında kurumlarının 

kimliğinin durağan değil değiĢken olduğunu söylemek mümkün olacaktır
228

. 

Yukarıda yer alan örneklerden de anlaĢılacağı üzere; marka sahiplerinin 

zaman içerisinde marka görsellerini değiĢtirme ihtimalleri göz önünde tutularak 

birlikte var olma sözleĢmesine düzenleme getirilmesi gerekmektedir. Bu doğrultuda 

taraflar, sözleĢmenin konusunu oluĢturacak olan marka, logo ya da sözleĢmeye konu 

olacak sembolü tespit etmelidir. Tespit edilen markanın ise hangi renklerde, hangi 

boyutlarda kullanılacağı; yanında görsel öge bulunup bulunmayacağı gibi kullanımın 

ayrıntılandırılması gerekmektedir
229

. Bunun sebebi ise ARÇELĠK örneği dikkate 

alındığında; markanın ilk ortaya çıktığı görsel ile günümüzde kullanılan görsel 

arasında ne denli büyük farklılıklar olduğu ortadadır. Birlikte var olma 

sözleĢmesinde markanın kullanımına iliĢkin ayrıntı yer almaz sadece ARÇELĠK 

ibaresi kullanılırsa; ilerde taraflar arasında sözleĢmenin uygulanmasına iliĢkin ihtilaf 

çıkmariski artacaktır. Her ne kadar iki logoda da ARÇELĠK ibaresi yer alsa da, iki 

görselin kullanım Ģekilleri ve tüketicide yaratacağı algı çok farklı olacağından 

karıĢtırılma ihtimaline iliĢkin değerlendirmeler de değiĢebilecektir. 

                                                 
228
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Demirel Üniversitesi Güzel Sanatlar Fakültesi Hakemli Dergisi, 2010-06, s.15, 
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Kaldı ki Pastificio Gallo Natale E F.LLI S.R.L. ile Productos Alimenticios 

Gallo, S.L. arasında imzalanmıĢ olan FRATELLI GALLO ve GALLO markalarına 

iliĢkin birlikte var olma sözleĢmesi imzalanmıĢ olmasına rağmen Productos 

Alimenticios Gallo, S.L.‟in FRATELLI GALLO marka baĢvurusuna itiraz ettiğine 

iliĢkin örneğe çalıĢmamızda yer verilmiĢtir
230

. Ġtiraza gerekçe olarak sözleĢmede yer 

alan görsele aykırı Ģekilde GALLO ibaresini daha büyük kullanılması öne 

sürülmüĢtür. Oysa sözleĢmenin imzalanması aĢamasında taraflar markanın hangi 

boyutlarda, hangi renklerde vs. kullanılacağını ayrıntılı bir Ģekilde değerlendirirlerse, 

tarafların sözleĢmeyi ihlal etmesinin de önüne geçilebileceği düĢünülmektedir. 

3. Ġnternet Alan Adı Kullanımının Tespiti 

Bilgi çağına girdiğimiz son yıllarda teknolojinin ilerlemesiyle birlikte internet 

kullanımı da oldukça artmıĢtır. Uluslararası olan ve neredeyse sınırları olmayan 

internetin hayatımıza girmesiyle; internet, iĢletme sahipleri tarafından da mal ve 

hizmetlerini daha geniĢ kitlelere sunma aracı olarak kullanılır olmuĢtur.  

Ġnternetin ticari alanda yaygın bir Ģekilde kullanılmaya baĢlanması, alan 

adlarının önemini ortaya koymuĢtur
231

. Firmalar, ürünlerini daha geniĢ kitlelere 

ulaĢtırabilmek amacıyla kendi alan adları altında web siteleri açıp ürünlerinin satıĢını 

ve tanıtımını buradan sağlamaya baĢlamıĢtır. Dolayısıyla iĢletmelerin, internetin 

sağladığı olanaklar sayesinde dünyayı küresel bir pazar olarak görmeye baĢladığını 

söylemek mümkündür.Bu sebeple alan adlarının günümüzde büyük bir reklam ve 

pazar gücüne sahip olduğu kuĢkusuzdur
232

. Kaldı ki Türk Ticaret Kanunu‟na her 

sermaye Ģirketinin bir web sitesi oluĢturmak zorunda olduğuna iliĢkin getirilen 

düzenleme ile Türk Hukukunda da alan adının önemi artmıĢtır
233

. 
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Ad ve İşaretler ile Arasında Benzerlik Bulunması Sebebiyle Doğabilecek Hukuki Sorunlar, Hayri 
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Yüz yüze gelmenin mümkün olmadığı sanal pazarda, mal ile fiziki iliĢki 

kurulması da mümkün olmadığından, iĢletmelerin kendileri ve piyasaya sundukları 

mal ya da hizmetler açısından oluĢturmak istedikleri güven ihtiyacı ile tüketicilerin 

güvenilir kaynaktan alıĢveriĢ etme ihtiyaçları ancak marka ile sağlanabilecektir.
234

 

Dolayısıyla iĢletmelerin kullandığı web sitelerinin adresleri genellikle marka veya 

iĢletme adı ya da unvanı ile aynılık arz etmektedir
235

. Bunun sebebi ise, internette bir 

markaya ulaĢmak isteyen ortalama tüketicinin, aradığı markanın genel ismini arama 

motoruna yazmak suretiyle arama yapmasıdır
236

. Tüketicinin bu eğilimini bilen 

iĢletmeler de, tüketicinin yanılmasını önlemek amacıyla markalarını internette alan 

adı olarak edinmeye gayret etmektedirler. Bu sebepledir ki; alan adı kullanımı ile 

marka kullanımının birbiriyle ilintili olduğu aĢikardır. 

Dünya genelinde ve özellikle Amerika‟da alan adıtahsisleri, alan adının 

tesciline iliĢkin sistemlerden biri olan “serbest tescil sistemi” ne göre “ilk gelen ilk 

alır” (first come first served) ilkesine göre tescil edilmektedir
237

. Bu sistem uyarınca, 

alan adı tescil talebi sadece teknik olarak kontrol edilmektedir. Dolayısıyla önce 

müracaat eden kiĢi, alan adını kendi adına tescil ettirebilmektedir. Ülkemizde de 

“.com, .net, .org” gibi herkesin kullanımına açık olan birinci derece alan adları tescil 

iĢlemini gerçekleĢtiren kuruluĢlar
238

“ilk gelen ilk alır” anlayıĢı ile iĢaret üzerinde 

marka veya baĢkaca bir fikri mülkiyet hakkına sahip olunup olunmadığına 

bakılmaksızın gereken koĢulları sağlayan her Ģahıs adına internet alan adı tescilini 

yapmaktadır
239

. Bu durumda iĢletme ya da kiĢi adına tescilli bir markanın, baĢkası 

adına alan adı olarak tescili mümkün olmaktadır. Bunun sonucunda da elektronik 

ticaret içinde böylesine önemli bir yeri olan markaların, üçüncü kiĢiler tarafından 

internette haksız yere kullanımı sonucu doğmaktadır. 

                                                                                                                                          
sunulmasına, bilgi almaya yönelik sorulara, verilen bilgiye ve benzeri diğer iĢlemler ile bu kanunda 

ve diğer kanunlarda paysahiplerinin veya ortakların aydınlatılmasının öngörüldüğü konulara tahsis 

etmek zorundadır” hükmüne yer vermektedir. 
234
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236
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Oğuz, Sefer, İnternet Alan Adı (Domain Name) Haklarının Korunması, Konya, 2011, s.52. 
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Alan adı kullanımının birlikte var olma sözleĢmesinde değerlendirilmesi ise 

bu açıdan önemlidir. Zira marka sahipleri sözleĢmede sadece sözleĢmeye konu 

markaların nasıl kullanılacağına iliĢkin düzenleme getirirlerse, alan adına iliĢkin 

taraflardan birinin markaların karıĢtırılmasına olanak sağlayacak bir tescili, taraflar 

arası uzlaĢmanın sona ermesine neden olabilecektir. Özellikle birlikte var olma 

sözleĢmesini yapan taraflar bölgesel ayrıma gitmiĢlerse, alan adının kullanımına 

iliĢkin düzenleme daha da önem arz etmektedir.  

Burada aynı ya da ayırt edilemeyecek derecede benzer marka sahiplerinin iki 

farklı bölgede faaliyet göstereceklerine ve birbirlerinin bölgelerinde markalarını 

kullanmayacaklarına iliĢkin birlikte var olma sözleĢmesi imzaladığı varsayımı 

üzerinden değerlendirme yapılacaktır. Ġnternet ve alan adı kullanımının küresel 

olduğu ve sınırlarının olmadığı dikkate alınacak olursa; alan adı ile ilgili sözleĢmede 

herhangi bir düzenleme yapılmadığı takdirde, sözleĢme ile belirlenen bölgelerin 

internet ortamında taraflarca ihlal edilmesi ihtimali oldukça yüksek olacaktır. Zira 

belirlenen bölgelerden birindeki tüketici arama motoruna markayı yazıp aradığında, 

diğer bölgede yer alan marka sahibinin sitesine ulaĢabilecektir. Dolayısıyla 

tüketicinin birlikte var olma sözleĢmesine taraf markaları karıĢtırmamasını ve buna 

bağlı olarak taraflar arasında imzalanan sözleĢmenin uzun süre geçerliliğini sağlamak 

adına, sözleĢmeye taraf marka sahiplerinin hangi alan adını nasıl kullanacaklarına 

iliĢkin de sözleĢmede düzenleme getirmeleri gerekmektedir
240

. 

4. Tarafların Faaliyet Gösterdiği Mal/Hizmet Grubu ya da Coğrafi Bölge 

Tespiti 

Birlikte var olma sözleĢmesine taraf marka sahipleri, ya faaliyet gösterdikleri 

mal/hizmet alanlarına iliĢkin ya da faaliyet gösterdikleri bölgelere iliĢkin birbirlerine 

bazı sınırlamalar getirmektedir. SözleĢmede söz konusu bu sınırlamaların ayrıntılı bir 

Ģekilde düzenlenmesi gerekmektedir. Zira sözleĢmede ne kadar az ayrıntıya yer 

verilirse, ileride sözleĢmenin kapsamına iliĢkin taraflar arası uyuĢmazlıkların 

doğması bir o kadar fazla olacaktır
241

. 
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 Lawsen, s.20. 
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Uzun süre geçerliliğini koruyacak bir birlikte var olma sözleĢmesi 

hazırlayabilmek için; tarafların öncelikle ticari aktiviteleri ve faaliyet gösterdikleri 

bölgelere iliĢkin bir liste hazırlaması gerekmektedir. Daha sonra ise birlikte var olma 

sözleĢmesinin bu ticari aktivite ve bölgelerden hangisi ya da hangilerini kapsadığı 

belirlenmelidir. Örnek üzerinden gidilecek olursa; birlikte var olma sözleĢmesine 

taraf marka sahiplerinden birinin “giyecek” alanında faaliyet gösterdiğini; diğerinin 

ise faaliyet alanının “aksesuar” olduğunu varsayalım. Eğer sözleĢmede faaliyet 

alanları sadece “giyecek” ve “aksesuar” olarak belirlenir ve sözleĢme bu ibare 

üzerinden imzalanırsa; ileride “Ģapka” veya “ayakkabı” emtiasının hangi tarafın 

faaliyet alanına girdiği ya da gireceği konusunda taraflar arasında uyuĢmazlık doğma 

riski olacaktır. Benzer Ģekilde birlikte var olma sözleĢmesinin taraflarından birinin, 

sözleĢme uyarınca “bilgisayar aparatları” için markasını kullanmamayı vadettiğini 

varsayalım. Bu ibare sadece bilgisayar aparatlarını mı kapsamakta yoksa yazıcı, 

modem gibi yardımcı ekipmanları da kapsamakta mıdır? Ya da birlikte var olma 

sözleĢmesine taraf aynı ibareli marka sahiplerinin birinin markasını “pizza restoranı”  

için kullandığını, diğerinin de “transfer hizmetleri” için kullandığını varsayalım. 

Hizmetler açısından bakıldığında ayrıntılı düzenlemeyi gerektirecek veya ileride 

uyuĢmazlık yaratacak bir benzerlik bulunmadığı söylenebilecektir. Bununla birlikte 

markasını “transfer hizmetleri” için kullanacak olan taraf, eğer markasını motosiklet 

ile evlere kargo götürmek üzere kullanırsa; pizza restoranının evlere servis 

motosikleti ile karıĢtırılabileceği sebebiyle birlikte var olma sözleĢmesine aykırı 

hareket edildiği söylenebilecek midir? Görüldüğü üzere sözleĢmeye taraf marka 

sahiplerinin markalarını nasıl kullanacaklarına iliĢkin ayrıntılı düzenlemeye 

gidilmemesi halinde uyuĢmazlık çıkma ihtimali olduğundan ve bu da birlikte var 

olma sözleĢmesinin geçerliliğine zeval getirebileceğinden bu hususun dikkate 

alınması gerekmektedir. Zira tarafların birlikte var olma sözleĢmesi imzalamasındaki 

amaç; tarafların markalarını barıĢçıl bir Ģekilde, karĢılıklı dava yoluna baĢvurmadan 

kullanabilmeleridir. Taraflar eğer markalarını hangi mal/hizmetler için hangi 

bölgelerde kullanacaklarına iliĢkin sözleĢmede ayrıntılı bir düzenleme yapmazsa; 

uyuĢmazlık doğacak ve sonuç birlikte var olma sözleĢmesinin amacına aykırı 

olacaktır.  
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5. Tarafların Gelecekte Faaliyetlerini Nasıl GeniĢleteceği Konusunda 

Niyet ya da Arzularının Tespiti 

Birlikte var olma sözleĢmesinde tarafların düzenlemesi gereken bir diğer 

husus da, markalarını gelecekte nasıl kullanmak istediklerine iliĢkin niyet ve 

arzularıdır. 

Bu noktada marka geniĢlemesi kavramından bahsedilmesi gerektiği 

kanaatindeyiz. Yeni bir marka yaratmak çok zorlu ve maliyetli bir süreçtir. 

Firmaların bazısı çok marka stratejisi izlerken diğer bir kısmı da yaratılmıĢ bir 

markanın diğer ürün kategorilerinde de kullanılmasını kapsayan marka geniĢlemesi 

stratejisini benimsemiĢlerdir
242

.Marka geniĢletmesi, pazara sunulan yeni ürünler için 

mevcut marka isminin kullanılması demektir. Diğer bir deyiĢle, iyi tanınan bir marka 

isminin yeni ürün gruplarında veya ürün farklılaĢtırmalarında kullanılması anlamına 

gelmektedir
243

. Marka geniĢlemesi iĢletmeler açısından büyük önem arz etmektedir 

çünkü firmaların büyüme opsiyonları içinde en karlı olanlardan bir tanesidir.
244

 Zira 

yeni bir marka yaratmak gerek Ar-Ge maliyetinin yüksek olması, gerek ise markayı 

tüketiciye tanıtmak ve kabullenmesini sağlamak üzere yapılan iletiĢim 

harcamalarının yüksek olması sebebiyle emek ve zaman harcayan bir yöntemdir. 

Dolayısıyla marka geniĢlemesi stratejisi firmalar tarafından giderek daha yaygın 

kullanılmaktadır. Yapılan araĢtırmalar sadece 1977–1984 yılları arasında 

süpermarketlerde satılmaya baĢlanan yeni ürünlerin %40‟ının geniĢletilmiĢ markalar 

olduklarını ortaya koymaktadır
245

. 

Marka geniĢlemesi; hat geniĢlemesi (line extension) ve kategori geniĢlemesi 

(category extension) olmak üzere iki farklı Ģekilde karĢımıza çıkmaktadır
246

. Hat 

geniĢlemesi mevcut marka adı ile firmanın mevcut ürün kategorisinde yeni bir 
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246
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pazarbölümüne girmesi olarak tanımlanmaktadır
247

. Kategori geniĢlemesi ise; bir 

marka adının farklı kategorilerde üretilen ürünlerin pazara tanıtılmasında 

kullanılmasıdır
248

. 

Bu doğrultuda birlikte var olma sözleĢmesine taraf marka sahiplerinin 

gelecekte marka geniĢlemesi yoluna gidip gitmeyecekleri belirlenmeli; geniĢleme 

hedefleri varsa bunların ayrıntılı olarak sözleĢmede düzenlenmesi gerekmektedir. 

Örneğin sözleĢmenin taraflarından birinin süpermarket zincirlerine piĢmiĢ yiyecek 

sağlayan tedarikçi bir firma olduğunu ve diğer tarafın da piĢmiĢ yiyecekleri doğrudan 

müĢteriye sunan bir firma olduğunu varsayalım. Tedarikçi firmanın gelecekte, 

sözleĢmeye konu markası ile yiyecekleri doğrudan müĢteriye sunma gibi bir arzusu 

var ise; bu faaliyetini nasıl gerçekleĢtireceğinin de sözleĢmede hükme bağlanması 

ilerde doğabilecek uyuĢmazlıkların önüne geçecektir. 

Bu konuda vermiĢ olduğumuz APPLE markasına iliĢkin birlikte var olma 

sözleĢmesine atıfta bulunuyoruz. Apple Computer adını ve logosunu müzik kaydı 

veya çoğaltılmasında, sanatçıların performanslarının sergilenmesine yönelik mal ve 

hizmet gruplarında kullanmayacağını taahhüt etmesine rağmen; zaman içerisinde 

faaliyet alanını geniĢletmiĢ ve bu alanda faaliyet göstermeye baĢlamıĢtır. 

Teknolojinin ne denli geliĢeceği firmalar tarafından öngörülemeyebilse de, ilerde 

markanın kullanılmasının arzulandığı faaliyet alanlarına göre sözleĢmede 

değerlendirme yapılabilseydi belki de taraflar sözleĢmenin ihlal edildiği sebebiyle 

yargı yoluna baĢvurmak zorunda kalmayacaklardı.  

6. SözleĢmenin BaĢlangıç ve BitiĢ Tarihlerinin Tespiti 

SözleĢmeler süresiz olarak yapılabilmekle birlikte; niteliği gereği iki tarafa 

hak ve borç yüklemesinden dolayı belirli bir süreyi kapsar Ģekilde de 

düzenlenebilmektedir. Bu doğrultuda birlikte var olma sözleĢmesinin de belirli bir 

baĢlangıç ve bitiĢ tarihi taraflarca tespit edilebilecektir. BaĢlangıç tarihinin 

belirlenmesi, bu tarihten önce tarafların gerçekleĢtirmiĢ olduğu eylemlerin 
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sözleĢmeye aykırı davranıĢ olarak değerlendirilmemesi açısından önemlidir
249

. BitiĢ 

tarihi de tarafların arzularına göre belirlenebilecektir. 

7. UyuĢmazlık Halinde Hangi Hukukun Uygulanacağının Tespiti 

5718 sayılı Milletlerarası Özel Hukuk ve Usul Hukuku Hakkında Kanun‟un 

24. maddesinin 1. fıkrası “Sözleşmeden doğan borç ilişkileri tarafların açık olarak 

seçtikleri hukuka tâbidir.” düzenlemesini içermektedir. Hukuk seçiminin taraflara üç 

önemli noktada avantaj sunduğu söylenebilecektir. Öncelikle, sözleĢmeden 

kaynaklanacak uyuĢmazlıklarda uygulanacak hukukun hiçbir objektif kuralın 

sağlamadığı kadar öngörülebilir olması sağlanacaktır. Bir diğer avantaj sözleĢmelerin 

kurulmasını kolaylaĢtırması olarak karĢımıza çıkabilecektir. Son olarak da, taraflar 

arasındaki hukukî iliĢkinin, bu hukuki iliĢki için en uygun olacak hukuka tâbi 

kılınabilmesi sağlanabilecektir
250

. 

AB hukukunda olduğu gibi, Türk hukukunda da, hukuk seçimi, sözleĢmenin 

tâbi olacağı hukuk düzenini belirlemektedir. Bu hukuk seçimi karĢısında, kamu 

düzeni ile lex fori'nin veya üçüncü bir ülkenin doğrudan uygulanan kuralları 

haricinde hiçbir hukuk düzeninin bu sözleĢmesel iliĢkiye etkisi olamayacaktır
251

. 

Birlikte var olma sözleĢmesinin ortaya çıkma sebeplerinin baĢında 

uluslararası marka baĢvurularının yaygınlaĢması ve dünyanın çeĢitli ülkelerinde 

faaliyet gösteren ve birbirinden haberi olmayan marka sahiplerinin ortak pazarda 

karĢılaĢması olduğunu belirtmiĢtik. Bu sebeple birlikte var olma sözleĢmesine taraf 

marka sahiplerinin farklı hukuk sistemlerine tabi olma ihtimali de oldukça yüksek 

olacaktır. Bu sebeple sözleĢmeye “uyuĢmazlıkların çözümü” adı altında hangi hukuk 

sisteminin uygulanacağının tespit edilmesi, ileride doğabilecek ihtilafların 

çözümünde kolaylık sağlayacaktır.  
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8. UyuĢmazlık Halinde Mahkeme Yoluna BaĢvurmadan Tahkim Yoluyla 

Çözüm ġartı 

Kural olarak bireyler arasında bir uyuĢmazlık çıktığında uyuĢmazlığın tespiti 

ve sona erdirilmesi için devlet tarafından oluĢturulan mahkemelere baĢvurulmaktadır. 

Bununla birlikte özel hukuka iliĢkin uyuĢmazlıkların mahkemelerdeki yargılama 

haricinde tahkim yoluyla, hakemlerce yargılama yapılarak, çözüme kavuĢturulmasına 

da izin verilmiĢtir. Tahkim, özellikle yirminci yüzyılda ekonomik iliĢkilerin 

geliĢmesiyle önem kazanmıĢtır
252

. Daha önceki dönemlerde devlet mahkemeleri 

karĢısındaki meĢruiyeti sıklıkla tartıĢılan tahkim, ticaret mahkemelerinin gerek aĢırı 

iĢ yükü nedeniyle davaları uzun bir zaman diliminde sonuca bağlaması gerekse 

ticaret alanında uzman kiĢilerin görüĢlerine baĢvurup zaman kaybetmesi nedeniyle iĢ 

sahiplerince doğrudan doğruya baĢvurulan bir kurum haline gelmiĢtir
253

. Dolayısıyla 

tahkim, talep sahiplerinin uyuĢmazlığı çözme yetkisini devlet mahkemeleri yerine 

kendilerinin seçtikleri hakemlere bıraktıkları bir yargılama yolu olarak 

tanımlanmaktadır. Bu sayede genel yargıya göre daha çabuk sonuç alınabilmektedir. 

Niteliği gereği ise hakemlerin kararı resmi bir mahkeme tarafından verilen karar gibi 

bağlayıcıdır
254

. 

Birlikte var olma sözleĢmesi hazırlarken mümkünse tarafların mahkeme 

yoluna baĢvurmadan uyuĢmazlıkları tahkim yoluyla çözmeyi kararlaĢtırmaları 

birlikte var olma sözleĢmesinin niteliğine uygun olacaktır. Zira uzun uğraĢlar 

sonucunda ortaya çıkarılan ve yoğun reklam ve pazarlama faaliyetleri ile alıcıların 

zihninde farklılaĢtırılan markalar, firmaların en değerli varlıklarından biri haline 

gelmiĢtir. Marka pazarının hızla büyümesi, taklidinin kolay olması ve kolayca haksız 

kazanca konu olması gibi nedenler, doğacak uyuĢmazlıkların hızla çözülmesi 

ihtiyacını ortaya çıkarmıĢtır. Bu sebeple birlikte var olma sözleĢmesine bağlı taraflar 

arası doğacak uyuĢmazlıkların mahkemeler aracılığıyla çözülmesini beklemek; belki 

de iki tarafın da marka kullanımlarına engel olacak ve dolayısıyla iki tarafı da 

mağdur edecektir. Bu sebeple tarafların, sözleĢmeden kaynaklı doğacak 
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uyuĢmazlıkların daha hızlı çözülmesini sağlayacak alternatif uyuĢmazlık çözüm 

yöntemlerine sözleĢmede yer vermeleri gerektiği düĢünülmektedir. 

9. SözleĢmenin Ġhtiyaçlarını KarĢılayıp KarĢılamadığına ĠliĢkin 

Tarafların Belli Aralıklarla Toplanması 

GeliĢen teknoloji hayatı değiĢtirdiği gibi kolaylaĢtırmaktadır. Hangi alanda 

yenilikler varsa, o alanda ve diğer alanlara yansıyan, hızlı bir geliĢim 

gözlenmektedir. Teknolojinin öngörülemeyen bu hızla geliĢimi, marka sahiplerinin 

on yıl sonra markalarını ne Ģekilde kullanacaklarını öngörmelerini de 

engelleyebilmektedir. Zira on yıl sonra hayal bile edilemeyen teknolojiler ortaya 

çıkabilmekte ve bu da marka sahiplerinin faaliyet alanlarını geniĢletme veya 

değiĢtirmeye yönlendirebilmektedir. Örnek vermek gerekirse; 2014 yılından itibaren 

hayatımızı girmeye baĢlayan giyilebilen teknolojik cihazlar, beĢ yıl önce hayatımızda 

yer edinmemekteydi
255

. Bileklik, saat, gözlük gibi sağlıktan spora birçok alanda 

karĢımıza çıkacak olan bu cihazlarla yeni bir dönemin kapıları da aralamaktadır. 

Dolayısıyla özellikle teknolojiye bağlı faaliyet gösteren bir marka sahibinin, 

markasını yıllar sonra ne tür cihaz/hizmetlerde kullanacağını öngörmesi mümkün 

olamayabilecektir. 

Bir marka sahibinin markasını gelecekte nasıl kullanacağını öngörememesi 

tabi ki sadece teknolojik geliĢmelere bağlı olmayacaktır. Tüketicinin marka sahibinin 

ürün/hizmetlerine olan eğilimi, ürün/hizmetin maliyeti, marka sahibinin çeĢitli 

nedenlerle faaliyet alanını değiĢtirmek ya da geniĢletmek istediği durumlarda marka 

kullanımının da değiĢeceği aĢikardır.  

Tarafların birlikte var olma sözleĢmesi hazırlarken sözleĢmeye marka 

kullanımlarına iliĢkin niyet ve arzularının eklenmesinin ileride doğması ihtimal 

uyuĢmazlıkların önüne geçebileceğini belirtmiĢtir. Bununla birlikte tarafların 

öngöremediği durumların olabilmesi ihtimaline karĢı; tarafların belli aralıklarla bir 

araya gelip imzaladıkları birlikte var olma sözleĢmesinin ihtiyaçlarını karĢılayıp 
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karĢılamadığına iliĢkin mutabakata varmaları sözleĢmenin uzun yıllar geçerli 

olabilmesine olanak sağlayabileceklerdir
256

. 

APPLE örneğinde olduğu gibi eğer taraflar sözleĢmeyi tekrar değerlendirmek 

için ileri bir tarihte bir araya gelmeyi hüküm altına alsalardı belki geliĢen teknolojiye 

bağlı olarak markalarını nasıl kullanacaklarına iliĢkin farklı bir ayrıma gidebilir ve 

markalarını barıĢçıl bir Ģekilde kullanmaya devam edebileceklerdi. Bu konuda 

Lavaria ile Birks Fabrikker firmaları arasında imzalanmıĢ olan birlikte var olma 

sözleĢmesi örnek teĢkil etmektedir. Taraflar 5 Mart 2009‟da birlikte var olma 

sözleĢmesini imzalamıĢ ve 1 ġubat 2016‟da tekrar bir araya gelip sözleĢmeyi 

değerlendireceklerine iliĢkin bir hüküm eklemiĢlerdir. Dolayısıyla taraflar zaman 

içerisinde sözleĢmenin değiĢime ihtiyaç duyulup duyulmadığına ve sözleĢmenin 

tarafların ihtiyaçlarını karĢılayıp karĢılamadığına iliĢkin bir değerlendirme yapma 

Ģansı elde etmiĢlerdir. 

10. SözleĢme Uyarınca Tarafların Neler Yapabileceğinin Tespiti 

Birlikte var olma sözleĢmelerinin hazırlanması aĢamasında taraflar genel 

olarak hangi tarafın neler yapmayacağına iliĢkin düzenleme getirmektedir. Oysa 

sözleĢmeye “kim ne yapabilir?” listesinin eklenmesi sözleĢmenin uzun süre 

geçerliliğini korumasına yardımcı olacaktır. Örnek üzerinden gitmek gerekirse 

sözleĢme kapsamında taraflara Ģöyle yükümlülükler getirilebilecektir: birlikte var 

olma sözleĢmesine konu marka için farklı bir mal/hizmet grubunda marka baĢvurusu 

yapıldığında sözleĢmenin diğer tarafını haberdar etme, marka görselinin ya da 

paketinin değiĢtirilmesi halinde karĢı tarafı bilgilendirme gibi yükümlülükler 

getirilmesi halinde taraflar güncel olarak birbirlerini takip etme imkânı 

sağlayabilecektir. ÇalıĢmamızda marka sahiplerinin zaman içerisinde marka 

görsellerini değiĢtirebildiklerine değinilmiĢtir. Marka sahibinin sözleĢmenin 

imzalanması sırasında marka görseli değiĢtirme gibi bir niyeti olmasa da, örneğin 

sözleĢmeye konu marka görselinde yer alan renkler üzerinde değiĢiklik 

yapılabileceğine iliĢkin düzenleme getirilebilecektir. Eğer sözleĢmenin içeriği gereği 

görsellerde kullanılan renkler taraflar arasında uyuĢmazlık yaratan bir husus değilse; 
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“taraflar marka görsellerinde yer alan renkleri değiĢtirebilir.” gibi bir düzenleme 

getirilmesi sözleĢmenin sınırlarının belirlenmesi açısından da önemlidir. Ya da 

tarafların sözleĢmeye konu markanın yanına farklı bir ibare ya da görsel öge 

koymaları uyuĢmazlık yaratmayacaksa buna iliĢkin bir düzenleme de 

getirilebilecektir
257

. 

Bu sebeple, tarafların sözleĢme uyarınca yapılmaması gereken hususları 

düzenledikten sonra, uyuĢmazlık yaratmayacak alanlarda nasıl hareket 

edebileceklerini de düzenlemesi gerektiği kanaatindeyiz. Böylelikle sözleĢme 

kapsamında taraflar markalarına iliĢkin yapacakları hangi değiĢiklik ya da 

düzenlemenin sözleĢmeye uygun olduğunu da tespit edebileceklerdir. SözleĢmede 

tarafların neler yapabileceklerine iliĢkin bir liste hazırlanmasının avantajı, 

sözleĢmede düzenlenmeyen ve aslında sözleĢmenin imzalanması sırasında 

önemsenmeyen bir hususun ileride sözleĢmenin ihlali olarak değerlendirilmesinin 

önüne geçmesidir
258

. 

II. SÖZLEġMENĠN DEZAVANTAJLARI VE AVANTAJLARI 

Marka sahiplerinin birlikte var olma sözleĢmesini, marka uyuĢmazlıklarında 

bir çözüm yolu olarak görmeleri veya karıĢtırılma ihtimali olan markalar arasında 

uyuĢmazlık çıkma riskini önlemek istemeleri gibi sebeplerle yapmayı tercih ettikleri 

çalıĢmamızda belirtilmiĢtir. Bu bölümde marka sahipleri tarafından farklı saiklerle 

imzalanan birlikte var olma sözleĢmesinin avantaj ve dezavantajlarının incelenmesi 

amaçlanmıĢtır. 

A. SözleĢmenin Dezavantajları 

Birlikte var olma sözleĢmeleri, marka sahipleri arasında doğması ihtimal veya 

mevcut uyuĢmazlıkların çözümünde etkili bir yol olduğu gibi aynı zamanda marka 
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sahipleri açısından belli riskler de taĢınmaktadır
259

. Bu sebeple birlikte var olma 

sözleĢmesine taraf olacak marka sahiplerinin, sözleĢmenin risklerini ve sözleĢme 

imzalanmasından sonra elde edecekleri avantajları birlikte değerlendirip ona göre bir 

tercihte bulunmaları gerekmektedir. 

SözleĢmenin taraflar için dezavantajları Ģu Ģekilde sıralanabilecektir: (1) 

tarafların ticari faaliyetlerini esnek bir Ģekilde sürdürmelerini engelleyebilecektir; (2) 

gelecekte uyuĢmazlık doğma ihtimalini arttırabilecektir; (3) tüketicilerin sözleĢmeye 

konu markaları karıĢtırma ihtimali doğabilecektir; (4) marka sahiplerinin mevcut 

tescilli markalarında sınırlamaya gitmelerine sebep olabilecektir
260

. 

Birlikte var olma sözleĢmesinin niteliği gereği, sözleĢmeye taraf marka 

sahipleri faaliyet alanlarında bölgesel ya da ürün/hizmetsel sınırlamaya gitmektedir. 

Bu da marka sahiplerinin sözleĢmeye konu marka ile yeni ürün/hizmet guruplarında 

ya da farklı bölgelerde ticari faaliyetlerini geniĢletmesine engel olmakta ve marka 

sahibinin serbestçe markası üzerinde tasarruf etme hakkını elinden almaktadır. Kaldı 

ki bu sınırlama marka sahiplerinin sadece faaliyet alanını geniĢletmeleri konusunda 

bir sınırlama olarak değil marka sahibinin, marka üzerindeki tasarruf hakkına da 

sınırlama getirdiği Ģeklinde değerlendirilmelidir.  

Tescilli veya tescilsiz bir marka üzerindeki hak, borçlandırıcı veya tasarrufi 

iĢlemlere konu olabilmektedir. Dolayısıyla, ticari iĢletmenin bir unsuru olan marka 

iĢletme ile birlikte veya iĢletmeden ayrı olarak devredilebilir, üzerinde iĢletme rehini 

tesis edilebilir, miras yolu ile intikal edebilir, üzerinde rehin hakkı ya da intifa hakkı 

tesis edilebilir
261

. Aynı zamanda markaların lisans sözleĢmesi gibi kanunen de 

düzenlenen sözleĢmelere konu olması da mümkündür. Ekonomik koĢullarda 

meydana gelen sıkıntılar ise teĢebbüslerin en önemli değerlerinden olan markaların 

rehine, hacze veya devre konu olmasını daha sık gündeme getirmektedir. Birlikte var 

olma sözleĢmesine konu bir marka üzerinde, markanın kullanımına iliĢkin mevcut 

olan sözleĢmesel sınırlama, marka sahibinin bahsi geçen tasarruf haklarına da dolaylı 

bir sınırlama getirmektedir. ġöyle ki birlikte var olma sözleĢmesinde markanın 
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devrine ya da lisans sözleĢmesine konu olmasına iliĢkin herhangi bir sınırlama 

getirilmese bile markayı devralacak üçüncü bir kiĢi üzerinde markanın kullanımına 

iliĢkin sözleĢmesel bir sınırlama olan bir markayı devralmak istemeyebilecek ya da 

lisans sözleĢmesi yapmaktan kaçınabilecektir
262

. Dolayısıyla birlikte var olma 

sözleĢmesinin, marka sahiplerinin hem ticari faaliyet esnekliğini etkilediğini hem de 

marka üzerindeki tasarruf haklarına iliĢkin dolaylı bir sınırlama getirdiğini söylemek 

mümkün olabilecektir.  

Dezavantaj olarak değerlendirilebilecek bir diğer husus; birlikte var olma 

sözleĢmesi ile amaçlanan, doğması muhtemel uyuĢmazlıkların önüne geçmek olsa da 

iyi ve ayrıntılı hazırlanmamıĢ bir sözleĢmenin gelecekte doğacak uyuĢmazlıkların 

artmasına sebep olmasıdır. Özellikle geliĢen teknoloji ile birlikte marka sahiplerinin 

faaliyet alanlarında değiĢiklikler olabileceği, marka görsellerinin zamana ayak 

uydurmasını adına değiĢebileceği hususlarına çalıĢmamızda yer verilmiĢtir. Taraflar 

bu değiĢim ve geliĢimleri öngöremez ya da öngörülen hususları sözleĢmede ayrıntılı 

olarak düzenlemezse, tarafların gelecekteki marka kullanımlarının sözleĢme ihlali 

olarak değerlendirilmesi kaçınılmaz olabilecektir. Bu durumda ihtilaf yaĢanmaması 

için imzalanan sözleĢmeler, ihtilaf doğmasının asıl sebebi olabilecektir. 

Birlikte var olma sözleĢmesine konu markalar ya aynı ya da ayırt 

edilemeyecek derecede benzer markalar olmaktadır.  SözleĢmenin imzalanmasıyla 

birlikte taraflar markalarını birlikte kullanma imkanını elde etse de, sözleĢmenin 

imzalanmıĢ olması tüketicinin markaları karıĢtırma riskini ortadan 

kaldırmayabilecektir. Dolayısıyla birlikte var olma sözleĢmesinin, tarafların 

markalarının tüketici tarafından karıĢtırılmasına sebebiyet verebilmesi baĢka bir 

dezavantaj olarak değerlendirilebilecektir. Oysa 556 sayılı KHK‟nın 9.maddesi 

uyarınca, tescilli bir marka sahibinin aĢağıda yer alan fiillerin önlenmesini talep etme 

hakkı mevcuttur: 

a) Markanın tescil kapsamına giren aynı mal ve/veya hizmetlerle ilgili olarak, 

tescilli marka ile aynı olan herhangi bir iĢaretin kullanılması. 

b) Tescilli marka ile aynı veya benzer olan ve tescilli markanın kapsadığı mal 

ve/veya hizmetlerin aynı veya benzeri mal ve/veya hizmetleri kapsayan ve bu 
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nedenle halk tarafından, iĢaret ile tescilli marka arasında iliĢkilendirilme ihtimali de 

dahil, karıĢtırılma ihtimali bulunan herhangi bir iĢaretin kullanılması. 

c) Tescilli marka ile aynı veya benzer olan ve tescilli markanın kapsamına 

giren mal ve/veya hizmetlerle benzer olmayan, ancak Türkiye'de ulaĢtığı tanınmıĢlık 

düzeyi nedeniyle tescilli markanın itibarından dolayı haksız bir yarar elde edecek 

veya tescilli markanın itibarına zarar verecek veya tescilli markanın ayırt edici 

karakterini zedeleyecek nitelikteki herhangi bir iĢaretin kullanılması. 

Bununla birlikte sözleĢmenin imzalanmasıyla, marka sahipleri bu haklarından 

vazgeçtiklerinden, tüketici tarafından markaların karıĢtırılma ihtimaline karĢı 

herhangi bir yasal yola da baĢvuramayacaklardır. 

Eğer imzalanan sözleĢme, tarafların tescilli olarak kullandıkları markalarının 

kapsadığı mal/hizmet gruplarının sınırlandırılmasını içeriyorsa marka sahibinin 

mevcut haklarını kaybetmesine sebep olacağından bu açıdan da sözleĢmenin 

dezavantajlı olduğunu söylemek mümkündür. Bir baĢka değiĢle marka sahibi, 

sözleĢme sebebiyle tescilli markasında yer alan bazı mal/hizmet grupları için marka 

hakkından vazgeçmek (556 sayılı KHK m.46) zorunda kalabilecektir. 

Genel olarak sözleĢmenin dezavantajları yukarıda yer almakla birlikte; 

sözleĢmeye taraf olan marka sahiplerinin marka değerleri açısından farklı bir 

değerlendirme yapılabilecektir. ġöyle ki marka değeri ve tüketici tarafından marka 

bilinirliği daha yüksek olan marka, düĢük olan markaya göre birlikte var olma 

sözleĢmesinden daha fazla olumsuz etkilenecektir
263

. Bunun sebebi ise, birlikte var 

olma sözleĢmesi ile karĢı tarafın markasının kendi markasına benzemediğini kabul 

eden marka değeri yüksek taraf, benzer baĢka marka baĢvurularına itiraz hakkını da 

dolaylı olarak kaybetmiĢ sayılacaktır. Birlikte var olma sözleĢmelerine konu 

COOKIE BOUQUETS ve COOKIE BOUQUET ibareleri markalara iliĢkin vermiĢ 

olduğumuz örnekte olduğu üzere; Ulusal Tahkim Forumu, söz konusu markaların 

tüketici nezdinde karıĢtırılmayacağını kabul eden bir marka sahibinin, markasının 

gourmet-cookie-bouquets.comibareli alan adı ile karıĢtırılma ihtimaline iliĢkin 

iddialarının kabul edilemeyeceğine hükmetmiĢtir
264

. Dolayısıyla marka değeri 
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yüksek olan marka sahibi, markasının üçüncü kiĢilerce benzer Ģekilde kullanımına 

iliĢkin yasal yollara baĢvurma hakkını kaybedecektir. Bu da yaratmıĢ olduğu marka 

imajının, kendi markasına benzer üçüncü markalarla paylaĢılması anlamına 

gelebilecektir. 

B. SözleĢmenin Avantajları 

Birlikte var olma sözleĢmesinin tanımından da anlaĢılabileceği üzere, 

sözleĢmenin amacı marka sahiplerinin barıĢçıl bir Ģekilde markalarını 

kullanabilmesini sağlamaktır
265

. Bu sebeple marka sahipleri açısından sözleĢmenin 

en büyük avantajı, tarafları yasal yollara baĢvurmak zorunda bırakmadan, tarafların 

emek ve harcamalarını marka ihlal davalarına değil; markalarının geliĢimine harcama 

fırsatı tanımasıdır. Dolayısıyla sözleĢmenin imzalanması ile birlikte barıĢçıl bir pazar 

ortamı yaratılmıĢ olacağının söylenmesi mümkündür. 

Bu barıĢçıl pazar ortamından menfaat sağlayacak olan ise tüketici olacaktır.
266

 

Örnek üzerinden gitmek adına; Lavaria ve Birks Fabrikker tarafından imzalanmıĢ 

olan birlikte var olma sözleĢmesine atıfta bulunuyoruz. Söz konusu sözleĢmenin 

imzalanmıĢ olmasının iki firmanın tüketicilerini de dolaylı olarak koruduğunu 

söylemek mümkündür. ġöyle ki; Lavaria firmasının uzun yıllardır Ġspanya‟da 

faaliyet gösterdiği ve belli bir tüketici kitlesinin olduğu belirtilmiĢtir. Firmanın Birks 

Fabrikker ile birlikte var olma sözleĢmesi imzalamadığı bir durumda benzer marka 

kullanımının uyuĢmazlık yaratacağı ve yargıya taĢınacağı ihtimali oldukça yüksek 

olacaktır. Bu durumda yargılama sürecinde mahkeme tedbiren tarafların marka 

kullanımını engellediği takdirde; Lavaria markasını yıllardır kullanan tüketici, bu 

süreçte güvendiği ve tercih ettiği markaya ulaĢamayacak ve baĢka ürünlere 

yönelecektir. Ġhtiyacını karĢılayacak ürünü buluncaya kadar çeĢitli ürünler 

deneyebilecek ve gereksiz harcama yapabilecektir. Bu gibi durumlarda birlikte var 

olma sözleĢmesinin imzalanmıĢ olması, tüketiciyi korumakta ve tüketicinin 

güvendiği ve tercih ettiği markasına ulaĢabilmesini sağlamaktadır.  
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Bununla birlikte sözleĢmenin taraflar için avantaj olarak 

değerlendirilebilmesinin en önemli koĢulu sözleĢmenin eksiksiz hazırlanmıĢ 

olmasıdır. Ayrıntılı ve tarafların hassasiyetlerini içermeyen bir sözleĢmenin 

avantajdan çok dezavantaja dönüĢme ihtimali yüksek olacaktır. Bu doğrultuda 

sözleĢmenin avantajlarından faydalanabilmek için tarafların birbirlerinin 

markalarının egemenlik alanlarına saygılı olmaları; sözleĢmeye bağlı uyuĢmazlık 

doğma ihtimali olan durumlarda saldırgan bir tutum sergilememeleri ve ortak yarar 

sağlayacak konularda birlikte hareket etmeleri önem arz etmektedir. 

III. Birlikte Var Olma SözleĢmesinin 556 Sayılı KHK Uyarınca 

Uygulanabilirliği 

Birlikte var olma sözleĢmesi niteliği gereği kendine özgü yapısı olan isimsiz 

sözleĢme olduğundan yasal düzenlemesi bulunmamaktadır
267

. Bununla birlikte 556 

sayılı KHK‟da yer alan mevcut düzenlemelerin yorumlanması ile sözleĢmenin 

uygulanabilirliği değerlendirilebilecektir. 

556 sayılı KHK‟nın 16. maddesi, marka sahibinin marka üzerindeki mutlak 

hakkını devralana geçirmesini konu edinen marka devrini düzenlemektedir. Marka 

sahibi, devir iĢlemiyle marka üzerindeki mutlak nitelikteki hakkını devralana 

geçirmekte, marka hakkı üzerindeki tasarruf yetkisini yitirmektedir
268

. 

Marka, temsil ettiği mal veya hizmetlerin tümü veya bir kısmı için 

devredilebilir (KHK m.16/1). Bu bağlamda marka sahibi, markanın temsil ettiği mal 

ve hizmetlerin bazıları üzerindeki marka hakkını muhafaza ederek, markanın 

kapsadığı diğer mal ve hizmetler üzerindeki haklarını devredebilecektir. Birlikte var 

olma sözleĢmesine taraf marka sahiplerinin marka kullanımlarını bölgesel olarak 

ayırmaları söz konusu olabildiğinden bu baĢlık altında markanın coğrafi bakımdan 

bölünmesi üzerinde durulacaktır. Nitekim, birden fazla ülkede tescilli olan bir marka, 

tescilli olduğu ülkelerden birinde, o ülkeyle sınırlı olarak devredilebilir
269

. Zira 

markayı birden fazla ülkede tescil ettiren kiĢi, her bir ülkede ayrı bir marka hakkına 

haizdir. Bu nedenle, marka sahibinin marka hakkını belirli ülkelerde kendi elinde 
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tutarak, belirli ülkelerde bu hakkı devretmesi mümkündür
270

. Bu sebeple markanın 

farklı ülkelerde farklı kiĢiler adına tescil edilmesi, marka hakkının bölünmesi 

anlamına gelmemektedir
271

. 

Dolayısıyla 556 sayılı KHK‟da yer alan iĢ bu madde markanın kullanımının 

bölgesel olarak bölünebileceğini düzenlemiĢ olduğundan, birlikte var olma 

sözleĢmesinde bölgesel ayrıma gidilmesine iliĢkin tarafların birbirlerine getireceği 

sözleĢmesel kısıtlamanın yasal bir dayanağının bulunduğunu söylemek mümkün 

olacaktır.  

Markanın devir hakkını sınırlayan 556 sayılı KHK‟nın 16/5. maddesinin 

Anayasa Mahkemesinin 13.05.2015 tarih 2015/49 E. 2015/46 K. Sayılı kararıyla 

iptal edilmiĢ olmasının ise birlikte var olma sözleĢmesinin uygulanabilirliğini 

arttıracağı düĢünülmektedir. ġöyle ki KHK‟nın 16/5. maddesi tescilli markanın devri 

sırasında “aynı markanın veya ayırt edilemeyecek derecede benzerinin, aynı veya 

halkı yanılgıya düşürecek derecede benzer mallar veya hizmetler için başka marka 

tescillerinin bulunması halinde” bu markaların da devredilmesini Ģart koĢmaktadır. 

Birlikte var olma sözleĢmesi, niteliği gereği aynı ya da benzer nitelikte marka 

sahiplerinin taraf olduğu bir sözleĢme olduğundan, 16/5. maddede yer alan bu 

zorunlu devir koĢulu birlikte var olma sözleĢmesinin uygulanabilirliğine zımni bir 

engel teĢkil etmekteydi. 

Anayasa Mahkemesi tarafından verilen iptal kararında, iptale konu 556 sayılı 

KHK‟nın 16/5. maddesinin dayanağının, yine KHK‟nın 7/1-b maddesinde yer alan 

“bir markanın tek sahibi olması” ilkesine dayandığını ancak; 16/5 maddesinin, 7/1-b 

maddesine oranla mal/hizmet benzerliğini daha geniĢ yorumlandığını belirtmiĢtir. 

Zira 7/1-b maddesi, aynı veya aynı tür mal ve hizmetlerden bahsederken, 16/5 

maddesi aynı veya halkı yanılgıya düĢürecek derecede benzer mallardan benzer 

mallar veya hizmetler ifadesine yer vermiĢtir. Verilen iptal kararında da kamu 

otoritesine tescil sırasında tanınmayan bir yetkinin, devir iĢleminde tanınmasının, 

serbest piyasa ekonomisi ve sözleĢme yapma özgürlüğüne Anayasal sınırların 

ötesinde bir müdahale niteliği taĢıması hususuna yer verilmiĢtir. Dolayısıyla Anayasa 
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Mahkemesinin vermiĢ olduğu söz konusu iptal kararı ile benzer mallar için de 

getirilen devir zorunluluğu ortadan kalktığından ve birlikte var olma sözleĢmesinin 

uygulanabilirliğinin yolu açılmıĢtır. 
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SONUÇ 

 

Uluslararası ticaretin geliĢmesinin doğal sonucu olarak, günümüzde ulusal 

düzeydeki ekonomiler, yerini uluslararası ekonomilere bırakmıĢtır. Bu sebeple 

firmalar uzun vadede varlıklarını sürdürmek ve kalıcı olmak için büyümek ve 

geliĢmek zorunda kaldıklarından; markalar birden çok ülkede kullanılmak ve 

korunmak için birçok ülkede tescil edilmek durumundadır. Bu sebeple “uluslararası 

marka” kavramı ortaya çıkmıĢtır. Uluslararası marka tescilini kolaylaĢtırmak 

amacıyla çeĢitli tescil sistemleri oluĢturulmuĢtur. Söz konusu tescil sistemleriyle 

birlikte marka sahipleri, marka koruması elde edebilmek için her bir ülkede ayrı ayrı 

tescil iĢlemlerini yürütme külfetinden kurtulmuĢtur. Zira, markanın her ülkede ayrı 

ayrı tescil edilmesi, birden fazla baĢvuru ücreti ödeme, belge hazırlama, yerel 

uzmanlarla çalıĢma, yerel dil kullanma, her bir ülkedeki tescil ve ilan sürelerini 

bekleme gibi birçok sorunu da beraberinde getirmektedir.  

Uluslararası tescil prosedürlerininbasitleĢtirilmesi suretiyle, her marka 

sahibinin katılımına açık olan bu sistemler sayesinde marka sahipleri, küresel 

pazarda markalarını koruyabilmek amacıyla kolaylıkla çoklu tescil baĢvurusu 

yapabilmektedir. Ancak uluslararası tescilin bu denli kolaylaĢması, akabinde belli 

sorunları da arkasında getirmiĢtir.Birbirlerinin benzer markalarından haberdar 

olmayan ulusal tescili marka sahipleri, küresel pazarda karĢılaĢmaya baĢlamıĢtır. 

Küresel pazarda karĢılaĢan benzer marka sahipleri, birbirlerinin marka kullanımlarını 

engelleyebilmek adına uzun sürecek itiraz ve dava süreçlerinden kaçınarak anlaĢma 

yoluna gidebilmektedir. Her ne kadar kanunen düzenlenmemiĢ olsa da, uluslararası 

marka baĢvurularının yaygınlaĢmasıyla birlikte, uygulamada görülmeye baĢlanan 

birlikte var olma sözleĢmesi, benzer markaların barıĢçıl bir Ģekilde, markalar 

arasında karıĢtırılma ihtimali olmadan birlikte var olabilmelerine olanak 

sağlamaktadır. 

Marka korunmasının esas sebebinin tüketicinin benzer mal ve hizmetleri 

karıĢtırma ihtimalinin önüne geçmek olduğu değerlendirilecek olursa; ayırt 

edilemeyecek derecede benzer markaların birlikte faaliyet göstermelerini sağlayan 

birlikte var olma sözleĢmenin kamu düzenine aykırı olduğu görüĢü mevcuttur. Bu 
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görüĢe bağlı bir diğer tartıĢma konusu ise markanın sahibine mülkiyet hakkı tanıyıp 

tanımadığına iliĢkindir. Zira,eğer markanın, sahibine mülkiyet hakkı tanıdığı kabul 

edilecek olursa, toplum refahından önce mülkiyet sahibinin o mülke bağlı haklarını 

özgürce kullanabilmesi esas alınmalıdır. Mülkiyet hakkının, temel hak ve özgürlükler 

arasında özel bir öneme sahip olduğu düĢünüldüğünden, kamu düzenini ihlal edip 

etmediğinin incelenmesine gerek olmaksızın marka sahibinin, marka üzerinde 

özgürce haklarını kullanabilmesi gerektiği görüĢü mevcuttur. Bununla birlikte 

markanın, sahibine mülkiyet hakkı tanıyıp tanımadığına iliĢkin tartıĢmaların birlikte 

var olma sözleĢmesinin geçerliliğine etkisi bulunmadığı düĢünülmektedir. Zira 

mülkiyet hakkı da, sahibine sınırsız bir kullanım hakkı tanımadığından kamu 

düzenine aykırı kullanılamayacaktır.Dolayısıyla sözleĢmenin kamu düzenine aykırı 

olup olmadığının tartıĢmasının, markanın sahibine mülkiyet hakkı tanıyıp 

tanımadığına iliĢkin tartıĢmayla iliĢkilendirilemeyeceği düĢünülmektedir. 

SözleĢmenin kamu düzenine aykırı olduğuna iliĢkin görüĢe yönelik ise kamu 

düzeninin zamana ve yere göre değiĢen, içeriğinin tespiti zor ve her somut olaya göre 

değiĢiklik gösteren bir kavram olmasından dolayı tartıĢmaya açık olduğu 

söylenebilecektir. 

Birlikte var olma sözleĢmesi ile birlikte taraflar, ortalama tüketici nezdinde 

karıĢıklığa mahal vermemek adına hukuken kendilerine tanınan marka hakkının 

hangi sınırlarda kullanıp; hangi sınırlarda kullanamayacaklarını belirlemektedir. Bu 

sınırlama tarafların markalarını kullanacağı bölgelere iliĢkin getirilecek bir sınırlama 

olabileceği gibi, tarafların markalarını kullanacağı mal ve hizmet gruplarına iliĢkin 

bir sınırlama da olabilmektedir.  

Birlikte var olma sözleĢmesi ile marka sahiplerinin birbirlerinin marka 

kullanımına iliĢkin getirdikleri sınırlamaların, piyasada rekabeti önleyici etkisinin 

bulunup bulunmadığı, sözleĢmeye iliĢkin esaslı tartıĢmalardan biridir. Rekabetçi 

piyasa, ticaretin engellenmemesini desteklediğinden, tarafların birbirinin marka 

kullanımına iliĢkin getirecekleri sınırlamalar ortak pazarı bölmek Ģeklinde 

yorumlanabilmektedir. Bununla birlikte, 4054 sayılı Rekabetin Korunması Hakkında 

Kanun‟da, iĢletmeler arasında yapılan anlaĢmadan, tüketicininyarar sağlamasıhalinde 

söz konusu davranıĢın rekabet bozucu bir davranıĢ sayılmayacağına hükmedilmiĢtir. 

Dolayısıyla birlikte var olma sözleĢmesinin rekabet hukukuna aykırı olduğuna dair 
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kesin bir hüküm vermek mümkün olmayacaktır. Her bir sözleĢme açısından taraflar 

arasında yapılan anlaĢmadan, tüketicinin fayda sağlayıp sağmadığının 

değerlendirilmesi gerekecektir. Eğer birlikte var olma sözleĢmesi, tarafların 

markalarının ortalama tüketici tarafından karıĢtırılma ihtimaline karĢı gerçekçi bir 

çözüm getirmekteyse; bundan tüketici yarar sağlayacağından, sözleĢmenin 

piyasadaki rekabeti bozucu bir etkisinin olmadığı söylenebilecektir. 

Birlikte var olma sözleĢmesi marka sahipleri açısından değerlendirildiğinde 

ise, marka sahiplerinin böyle bir sözleĢmeye taraf olmasının en önemli sebebinin 

ekonomik sebepler olduğu söylenebilecektir. Küresel pazarda kendi markasına 

benzer bir marka ile karĢılaĢan marka sahibi, barıĢçıl bir yol bulamadığı takdirde 

dava ya da itiraz yoluna baĢvurmak durumunda kalacaktır. Dava veya itiraza iliĢkin 

masraflar ise davanın sonucuna göre değiĢecektir. Kaldı ki, dava süresinde tarafların 

markalarını kullanamama riskinin de olduğu değerlendirilecek olursa, marka 

sahiplerinin bu tür riskleri almak yerine marka kullanımlarını sınırlandırmak 

suretiyle birlikte var olma sözleĢmesi imzaladıkları görülmektedir.  

Kaldı ki birlikte var olma sözleĢmesinin ekonomik etkisinin sadece marka 

sahipleri açısından değil usul ekonomisi açısından da değerlendirilmesi gerektiği 

düĢünülmektedir. Zira taraflar aralarında uzlaĢmak suretiyle çözebilecekleri bir 

uyuĢmazlığı yargı önüne taĢımayacağından, bu durum yargılama mercilerinde 

uyuĢmazlık sayısının azalmasını sağlayıp, yargının yükünü hafifletecektir. 

Birlikte var olma sözleĢmesinin ürünlerin fiyatına ve kalitesine iliĢkin etkisi 

ise sözleĢmeyi imzalayan marka sahiplerine, sözleĢmeye konu markalı ürünlere vs. 

göre değiĢebileceğinden buna iliĢkin kesin bir hüküm vermek doğru olmayacaktır. 

Birlikte var olma sözleĢmesinin uzun yıllar geçerliliğini sağlayabilmesi ve 

tarafların ihtiyaçlarını karĢılayabilmesi için ayrıntılı hazırlanması gerekmektedir. 

Zira,ayrıntılı olarak düzenlenmeyen ya dagöz ardı edilen hususlar nedeniyle telafisi 

imkânsız zararların doğma riski mevcuttur. Bu doğrultuda özellikle sözleĢmenin 

konusu olacak marka ya da logonun, internet alan adının, tarafların faaliyet 

gösterdiği mal/hizmet grubu ya da coğrafi bölgenin, tarafların gelecekte faaliyetlerini 

nasıl geniĢleteceği konusunda niyet ya da arzularının, uyuĢmazlık halinde hangi 

hukukun uygulanacağının, sözleĢmenin tarafların ihtiyaçlarını karĢılayıp 

karĢılamadığına iliĢkin tarafların belli aralıklarla toplanıp ve sözleĢmeyi gözden 
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geçireceklerine iliĢkin düzenlemenin ve sözleĢme uyarınca tarafların neler 

yapabileceğinin kararlaĢtırılması gerekmektedir. Özellikle belli aralıklarla tarafların 

bir araya gelip sözleĢmenin uygulanması hakkında görüĢmeleri, sözleĢmeye bağlı 

uyuĢmazlık doğma riskini azaltacaktır.  

Bununla birlikte sözleĢme, marka sahipleri tarafından ne kadar iyi 

hazırlanırsa hazırlansın hukuk sistemi tarafından tanınmayan bir sözleĢme etkin bir 

Ģekilde uygulanamayacaktır. Zira taraflar arasında birlikte var olma sözleĢmesinin 

yapılmıĢ olması; markaların barıĢçıl bir Ģekilde sonsuza kadar var olabileceği 

anlamına gelmemektedir. Marka sahipleri arasında birlikte var olma sözleĢmesine 

bağlı bir uyuĢmazlık çıktığında da uyuĢmazlık hukuk sistemi aracığıyla çözüme 

kavuĢturulabilmelidir. Aksi takdirde hukuk sisteminin tanımadığı bir sözleĢmenin 

taraflar arasından imzalanmıĢ olması; marka sahiplerinin kaynaklarını ve zamanını 

boĢuna harcamıĢ olduğu anlamına gelecektir. Marka sahiplerinin birlikte var olma 

sözleĢmesi imzalamalarının esaslı sebebinin de zaman ve kaynak tasarrufu olduğu 

göz önünde bulundurulacak olursa; hukuk sisteminin tanımadığı bir sözleĢmenin 

imzalanmıĢ olması tarafları zarara uğratacaktır. 

Birlikte var olma sözleĢmesi henüz Türkiye‟de yargı kararlarına ve akademik 

çalıĢmalara konu olmamıĢ olsa da; Avrupa Birliği mahkeme kararlarında birlikte var 

olma sözleĢmesinin olumlu etkilerinin farkedildiği ve mahkemenin sözleĢmeye eski 

kararlara oranla daha olumlu baktığı anlaĢılmaktadır. SözleĢmenin her ne kadar yasal 

bir dayanağı olmasa da, birlikte var olma sözleĢmesi uygulamada ayrı tutulmuĢ ve 

karıĢtırılma ihtimali yüksek marka uyuĢmazlıklarında özgün bir çözüm yolu olarak 

görülmeye baĢlanmıĢtır.  

SözleĢmenin, tarafların ticari faaliyetlerini esnek bir Ģekilde sürdürmelerini 

engellemesi; tüketicilerin sözleĢmeye konu markaları karıĢtırma riskini arttırması ve 

marka sahiplerinin mevcut tescilli markalarında sınırlamaya gitmelerine sebep 

olması gibi dezavantaj sayılabilecek özellikleri bulunmaktadır. Bununla 

birlikte;tarafları yasal yollara baĢvurmak zorunda bırakmadan, tarafların emek ve 

harcamalarını marka ihlal davalarına değil; markalarının geliĢimine harcama fırsatı 

tanıması sözleĢmenin en önemli avantajıdır. Dolayısıyla sözleĢmenin imzalanması ile 

birlikte barıĢçıl bir pazar ortamı yaratılmıĢ olacak ve bu barıĢçıl pazar ortamından 

tüketiciler menfaat sağlayacaktır. 
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Birlikte var olma sözleĢmesinin tamamen yok sayılması yerine, mahkemeler 

tarafından her somut olay için kamu düzeni ve sözleĢme serbestisi ilkelerinin birlikte 

değerlendirilmesi ve buna bağlı olarak hem tüketici hem de marka sahibi açısından 

bir denge sağlanması gerektiği düĢünülmektedir. 
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