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ÖZET 

DİJİTAL DÜNYADA MARKA İHLALİ: TÜRKİYE, FRANSA, 
AMERİKA VE ALMANYA’DA İNTERNET REKLAMCILIĞI YOLUYLA 

GERÇEKLEŞEN MARKA İHLALLERİNİN KARŞILAŞTIRMALI ANALİZİ 

Seda ALKANAT BAYTAR 

İnternet2n her alandak2 hızlı yayılımı, 2şletmeler2n tüket2c2lerle etk2leş2m 

kurma, markalarını tanıtma ve t2caret şekl2n2 tamamen değ2şt2rm2şt2r. Ancak bu d2j2tal 

dönüşüm yen2 zorlukları da beraber2nde get2rm2şt2r. D2j2tal dünyada yaşanan marka 

2hlaller2ndek2 artış da bu zorluklardan en çok karşılaşılanıdır. Çalışmamızda d2j2tal 

dünyada en sık yaşanan marka hakkı 2hlal türler2nden olan 2nternet reklamcılığı 

yoluyla gerçekleşen marka hakkı 2hlal2 üzer2nde durulmuştur. 

D2j2tal dünyada gerçekleşen marka hakkı 2hlaller2n2n tesp2t2nde Türk2ye ve 

yabancı ülkeler arasında görüş b2rl2ğ2 yoktur. Ayrıca 2nternet serv2s sağlayıcılarının 

marka hakkı 2hlaller2 konusundak2 sorumlulukları da y2ne görüş b2rl2ğ2ne varılamayan 

b2r d2ğer konudur. 

Bu çalışma doktr2n ve emsal n2hayet2nde olan mahkeme kararlarının 

araştırılarak sentezlend2ğ2 b2r temele oturmaktadır. Çalışmada ABD Federal 

Mahkemes2, Almanya ve Fransa Mahkemeler2, Avrupa B2rl2ğ2 Adalet D2vanı ve 

Türk2ye’de de Yargıtay’ın konuyla 2lg2l2 öneml2 kararlarına yer ver2lmekted2r. Ayrıca 

konu 2lg2l2 temel ve yardımcı eserlerden de faydalanılmaktadır. AB ve ABD 

Hukukundak2 düzenlemeler tekn2k olarak Türk Hukukundak2 düzenlemelere kıyasla 

daha üst sev2yede olduğu 2ç2n yapılacak olan yen2 düzenlemelerde bu ülkeler2n hukuk 

s2stemler2nden fayda sağlamak olasıdır. 

Son zamanlarda Türk2ye’de d2j2tal dünyada 2nternet reklamcılığı yoluyla 

meydana gelen marka 2hlaller2ne yönel2k olarak kanun2 düzenlemeler üzer2ne 

çalışılmaktadır. Uygulamada var olan düzenlemelere ek olarak, Yargıtay kararlarından 

faydalanarak yaşanan her b2r olaya göre değerlend2rme yapmak gerekmekted2r. 

Yapılan bu değerlend2rme t2car2 hayatta yaşanan yen2l2k ve değ2ş2kl2klere göre 
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şek2llenmel2d2r. Ver2len kararlarda 2nternet reklamcılığı konusunda; reklamcılar, 

2nternet serv2s sağlayıcıları, marka hakkı sah2pler2 ve tüket2c2ler arasındak2 dengen2n 

sağlanması gerekmekted2r.  

Bu araştırma, d2j2tal çağda markaların korunması 2ç2n etk2l2, düzenley2c2 

tepk2ler2n gerekl2l2ğ2n2 vurgulamakta, 2şletmeler, hukukçular ve pol2t2ka yapıcılar 2ç2n 

çıkarımlar sunmaktadır. Teknoloj2k gel2şmeler2n etk2s2 büyümeye devam ederken bu 

çalışmanın bulguları, hızla evr2len d2j2tal ortamda marka koruması ve pol2t2ka 

gel2şt2rme konusunda devam eden tartışmalara katkıda bulunmaktadır. 

 

 

Anahtar Sözcükler: D2j2tal Dünyada Marka Hakları, Marka Hakkı, D2j2tal 

Dünyada Marka Hakkı İhlal2, Tüket2c2 İhlaller2 
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ABSTRACT 

TRADEMARK INFRINGEMENT IN THE DIGITAL WORLD:                     
A COMPARATIVE ANALYSIS OF TRADEMARK INFRINGEMENT 

THROUGH INTERNET ADVERTISING IN TURKEY, FRANCE,                    
THE UNITED STATES AND GERMANY 

Seda ALKANAT BAYTAR 

The pervas2ve prol2ferat2on of the 2nternet across all sectors has fundamentally 

transformed bus2ness parad2gms, revolut2on2z2ng how enterpr2ses engage w2th 

consumers, promote the2r brands, and conduct commerc2al transact2ons. However, th2s 

d2g2tal revolut2on has concurrently 2ntroduced novel challenges, w2th the escalat2ng 

2nc2dence of trademark 2nfr2ngements 2n the d2g2tal sphere emerg2ng as one of the most 

prevalent concerns. Th2s study spec2f2cally exam2nes trademark v2olat2ons occurr2ng 

through 2nternet advert2s2ng, wh2ch const2tutes one of the most frequently encountered 

forms of 2nfr2ngement 2n the d2g2tal doma2n. 

Currently, there ex2sts no 2nternat2onal consensus between Turkey and fore2gn 

jur2sd2ct2ons regard2ng the 2dent2f2cat2on and adjud2cat2on of d2g2tal trademark 

2nfr2ngements. Furthermore, the quest2on of l2ab2l2ty attr2but2on to 2nternet serv2ce 

prov2ders 2n cases of trademark v2olat2on rema2ns a subject of ongo2ng legal debate. 

Th2s research 2s grounded 2n a comprehens2ve synthes2s of doctr2nal analys2s 

and sem2nal jud2c2al precedents. It 2ncorporates landmark rul2ngs from the U.S. Federal 

Jud2c2ary, German and French jud2c2al author2t2es, the Court of Just2ce of the European 

Un2on (CJEU), and the Turk2sh Court of Cassat2on (Yargıtay), supplemented by 

exam2nat2on of pr2mary and secondary legal sources. G2ven the comparat2vely more 

soph2st2cated regulatory frameworks 2n EU and U.S. jur2sd2ct2ons, future leg2slat2ve 

developments 2n Turkey could product2vely 2ncorporate 2ns2ghts from these advanced 

legal systems. 
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Recent leg2slat2ve 2n2t2at2ves 2n Turkey have sought to address trademark 

2nfr2ngements stemm2ng from d2g2tal advert2s2ng pract2ces. Beyond ex2st2ng statutory 

prov2s2ons, case-spec2f2c evaluat2ons rema2n 2mperat2ve, requ2r2ng careful 

cons2derat2on of the dynam2c evolut2on of commerc2al pract2ces. Jud2c2al 

determ2nat2ons 2n th2s doma2n must carefully balance the compet2ng 2nterests of 

advert2sers, 2nternet serv2ce prov2ders, trademark propr2etors, and consumers. 

Th2s 2nvest2gat2on underscores the 2mperat2ve for robust regulatory 

mechan2sms to safeguard trademark r2ghts 2n the d2g2tal era, wh2le prov2d2ng 

substant2ve 2ns2ghts for commerc2al ent2t2es, legal profess2onals, and pol2cy 

formulators. As technolog2cal 2nnovat2on cont2nues to advance at an unprecedented 

pace, the f2nd2ngs of th2s research make a mean2ngful contr2but2on to the ongo2ng 

scholarly d2scourse concern2ng trademark protect2on strateg2es and pol2cy formulat2on 

2n our rap2dly evolv2ng d2g2tal ecosystem. 

 

Keywords: Brand Rights in the Digital World, Trademark Rights, Trademark 

Infringement in the Digital World, Consumer Infringement 
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GİRİŞ 

İnternet her geçen gün gel2şen, 2nsanların hayatında daha da önem arz eden b2r 

2let2ş2m ağıdır. Kamu kurumlarında da özel sektörde de b2reysel olarak da her alanda 

kullanılmaktadır. İnternet aracılığıyla 2nsanlar b2rb2rler2yle 2let2ş2m kurab2lmekte, 

sınırsız b2lg2 ya da ver2 toplamakta ve b2rb2rler2ne bu b2lg2 ve ver2ler2 

aktarab2lmekted2rler. Her alanda kullanılan 2nternet günümüzde reklam alanında da 

yoğun olarak kullanılmaya başlanmıştır. İşletmeler, 2nternet kullanan sonsuz 

kullanıcıya kolayca ulaşab2lmek adına reklamlarını 2nternet üzer2nde yayınlamaya 

başlamışlardır. Bu gel2ş2m ve değ2ş2m karşısında mevcut düzenlemeler yeterl2 

olmamaktadır. İnternet üzer2nde h2zmet veren serv2s sağlayıcıların ve kullanıcıların 

ortak faydaları kapsamında yen2 düzenlemeler yapılmalı ve bu düzenlemeler 

yapılırken de devlet güçler2ne de yen2 kapılar açılab2lmel2d2r. 

Çalışmada marka hakkının d2j2tal ortamda 2nternet reklamcılığı yoluyla 2hlal2, 

bu hakkın farklı hukuk s2stemler2ne sah2p ülkelerce nasıl korunduğu, yaşanmış 

uyuşmazlıklar net2ces2nde emsal olmuş kararlar çerçeves2nde anal2z ed2lm2şt2r. 

Çalışma beş bölümden oluşmuştur. İlk bölümde marka kavramına detaylı 

olarak değ2n2lm2şt2r. Marka olab2lecek 2şaretler tek tek sayıldıktan sonra markanın 

özell2kler2 anlatılmıştır. Daha sonra markanın türler2 sayılmış ve markanın 

fonks2yonları bel2rt2lm2şt2r. İk2nc2 bölümde marka hukukunun ulusal ve uluslararası 

kaynakları bel2rt2lm2ş ve marka hakkının nasıl b2r hak olduğu konusunda b2lg2 

ver2lm2şt2r. Aynı bölümde marka hakkının 2hlal2 detaylandırılmıştır.  Üçüncü bölümde 

çalışmanın konusu olan d2j2tal dünyada marka hakkının 2hlal2 üzer2nde durulmuştur. 

İnternet üzer2nde marka hakkının hang2 yollarla 2hlal ed2leb2leceğ2 anlatılmış ve 

2nternet reklamcılığı yoluyla yaşanan marka hakkı 2hlal2 detaylandırılmıştır. İhlal 

ed2len marka hakkının Türk2ye ve Uluslararası alanda hang2 yollarla korunacağı 

anlatılmıştır. Son olarak farklı hukuk s2stemler2 arasındak2 uygulama farklılıklarını 

göreb2lmek adına Türk2ye, Fransa, Almanya ve Amer2ka’da d2j2tal dünyada 2nternet 

reklamcılığı yoluyla gerçekleşen marka hakkı 2hlaller2ne da2r yaşanan uyuşmazlıklar 

2ncelenm2şt2r. Farklı ülkelerde yaşanan benzer uyuşmazlıklarda hang2 hukuk 

s2stem2n2n marka hakkı sah2b2n2 ya da üçüncü k2ş2 kullanımlarını nasıl koruduğu emsal 

kararlar ışığında 2ncelenm2ş ve bu farklı hukuk s2stemler2nde ver2lm2ş bu emsal 

kararlar net2ces2nde ülkem2z yerel hukukunun koruma kapsamı da Yargıtay kararları 
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ışığında 2ncelenm2şt2r. Bu çalışma net2ces2nde d2j2tal dünyada 2nternet reklamcılığı 

yoluyla yaşanan 2hlaller karşılaştırmalı hukuk kapsamında 2ncelenerek doktr2ne fayda 

sağlamak amaç ed2n2lm2şt2r. 
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1. MARKA KAVRAMI, TÜRLERİ VE FONKSİYONLARI 

1.1. Marka Kavramı 

1.1.1. Kavram Olarak Marka 

Marka, b2r teşebbüsün mallarını ve/veya h2zmetler2n2 başka 

teşebbüsler2nk2nden ayırt etmeye yarayan ‘2şarett2r. Kel2me anlamı ‘algılanab2l2r 2z, 

bel2rt2’ olan 2şaret, tekn2k-hukuk2 anlamı 2le ‘markadan daha gen2ş b2r kavramdır; 

ancak her 2şaret marka olamaz. Sına2 Mülk2yet Kanunu’nun (SMK) ‘Marka Olab2lecek 

İşaretler’ başlıklı k4. Maddes2ne göre marka; ‘B#r teşebbüsün mallarının veya 

h#zmetler#n#n d#ğer teşebbüsler#n mallarından veya h#zmetler#nden ayırt ed#lmes#n# 

sağlaması ve marka sah#b#ne sağlanan korumanın konusunun açık ve kes#n olarak 

anlaşılmasını sağlayab#lecek şek#lde s#c#lde göster#leb#l#r olması şartıyla k#ş# adları 

dah#l sözcükler, şek#ller, harfler, sayılar, sesler ve malların ve ambalajlarının b#ç#m# 

olmak üzere her türlü #şaretten oluşab#l#r.’ Bu maddeden de anlaşıldığı üzere b2r 

2şaret2n marka olab2lmes2 2ç2n korumanın konusunun net b2r şek2lde anlaşılab2l2r b2r 

b2ç2mde s2c2lde göster2leb2l2yor olması ve en öneml2s2 de ayırt ed2c2l2k özell2ğ2n2 

üzer2nde taşıyor olması gerek2r.  

Teşebbüs, marka tanımının bel2rley2c2 madd2 b2r unsuru olmanın yanı sıra 

kaynak b2ld2rme 2şlev2n2n b2r gösterges2d2r. 

1.1.1.1. İşaretler 

Marka olab2lecek 2şaretler konusunda b2r sınırlama yoktur. Marka, tek b2r 

2şaretten oluşab2leceğ2 g2b2 kel2meler, harfler, res2mler, 2k2 veya üç boyutlu şek2ller 

veya bunların b2rb2rler2yle ya da renklerle olan komb2nasyonlarından da oluşab2l2r.  

1.1.1.1.1. Sözcükler 

Ayırt ed2c2 olma özell2ğ2n2 üzer2nde taşıyor olması şartıyla herhang2 b2r d2lde 

anlam 2fade eden sözcükler marka olab2lecek 2şaretler2n en başında yer alır.  

Marka tek b2r sözcükten ya da sözcük kümes2nden oluşab2l2r. SMK’da 

kullanılacak sözcük sayısıyla 2lg2l2 b2r sınırlama yapılmamıştır (Kaya, 2024: 18). 

Coğraf2 yer adları ancak bazı koşullarda b2r marka olarak kullanılab2l2r.  B2rden 

çok sözcükten oluşan marka adlarında coğraf2 yer adı sözcüklerden b2r2 olarak 
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kullanılab2l2r. Eğer coğraf2 yer adı tek başına ya da ana unsur olarak marka şekl2nde 

kullanılıyor 2se tartışılmaz b2r b2ç2mde ayırt ed2c2 n2tel2k kazanmış olması gerekl2d2r. 

1.1.1.1.2. KJşJ Adları 

Gerçek k2ş2 ad, soy ad veya takma adları ya da sanatçı adları marka olab2l2rken 

bunların yanında tüzel k2ş2 unvanları da y2ne marka olarak tesc2l ett2r2leb2l2r. K2ş2 adları 

tek başına ya da başka 2barelerle b2rl2kte veya 2s2mler komb2nasyonu şekl2nde marka 

olab2l2r. K2ş2n2n kend2s2ne a2t olmayan herhang2 başka b2r adı marka olarak kullanması 

hal2nde üçüncü k2ş2ler2n k2ş2l2k haklarının zedelenmemes2, f2kr2 haklarının 2hlal 

ed2lmemes2 ve bu durumun haksız rekabet oluşturmaması gerekl2d2r. 

1.1.1.1.3. Harfler, Sayılar 

B2r harf2 marka n2yet2yle kullanab2lmek 2ç2n o harf2n mutlak suretle Lat2n 

alfabes2nde yer alması gerekmez. Marka olarak kullanılan harf kat2 suretle kullanan 

k2ş2n2n tekel2nde olamaz. Bunun olab2lmes2 2ç2n söz konusu harf2n ayırt ed2c2l2k 

kazanmış olması gerek2r. Sayılar da aynı şek2lde ayırt ed2c2l2k kazanmaz 2se serbest 

2şaret olarak kabul görür. Marka sadece harf ve sayılardan oluşmak yer2ne harf ve sayı 

komb2nasyonlarından da oluşab2l2r. 

1.1.1.1.4. ŞekJller 

İk2 boyutlu şek2ller2n marka olab2lmes2 2ç2n geometr2k boyut vererek, ç2zg2 

veya renkle form kazandırarak ayırt ed2c2l2k kazandırmak gerek2r. Ayrıca res2mler, 

fotoğraflar, graf2kler, armalar, mühürler, amblemler, logolar, hologramlar ve sentez 

görüntüler de marka olarak kullanılab2l2r.  Bunların yanı sıra marka n2tel2ğ2 taşıyan, 

malın kend2s2nden bağımsız üç boyutlu şek2ller ve ambalaj şek2ller2 2le ürünün üzer2ne 

yerleşt2r2leb2len bağımsız üç boyutlu şek2ller de marka olarak kullanılab2l2r. 

1.1.1.1.5. Sesler, Kokular 

B2r nota veya monogram 2le tesp2t ed2len ses veya melod2 2le k2myasal b2r 

formülle oluşturulan koku da marka olarak kullanılab2l2r. Bu tarz markalarda tesc2l 

başvurusu 2ç2n gerekl2 olan ve tesc2ll2 olduğu sürece kalıcı ve ulaşılab2l2r olmasını 

sağlayan şek2l unsurlarını bulundurmak son derece zordur. Dolayısıyla bu markalarda 

marka korumasının sınırının bel2rlenmes2 oldukça zordur. Bu markaların s2c2le tesc2l 

ed2leb2l2rl2ğ2 tartışma konusudur (Okutan N2lsson: 579-598). 
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1.1.1.1.6. Renkler 

Reng2n kend2s2 veya başka renklerle b2r f2gür ya da komb2nasyon oluşturmuş 

hal2 marka olarak kullanılab2l2r (Kaya, 2024: 31) Reng2n sadece kend2s2yle de renge 

form kazandırılab2l2r ama ana veya ara renkler2n soyut ve tek başına marka olması söz 

konusu olamaz (Yargıtay 11. HD’n2n 07/07/1997 tar2h ve 3559/5453 sayılı kararı). 

1.1.1.2. Ayırt EdJcJlJk 

B2r 2şaret2n ayırt ed2c2l2k özell2ğ2n2n olması, marka olab2lmes2 ve tesc2l ed2lmes2 

2ç2n yasal b2r zorunluluktur. Marka, k2ş2n2n 2sm2 g2b2 mal veya h2zmet2 ferd2leşt2r2r ve 

doğrudan bağlantı kurar (Çolak, 2018: 19). 

Özgün olup olmadığına bakılmaksızın, b2r 2şaret 2le mal veya h2zmet üzer2nden 

2şletme 2le bağ kurulması ve bu bağın mal veya h2zmet üzer2nde somutlaşması ve 

benzerler2nden ayrılması ayırt ed2c2l2ğ2 bel2rler. İşaret2n marka olarak tesc2l ed2lmes2 

2ç2n başvurulmasından önce kullanılması ve bu kullanım sonucu ayırt ed2c2l2k 

kazanmış olması hal2nde de TPMK bu tesc2l2 yapmak zorundadır (Yargıtay 11. HD’n2n 

01/12/2000 tar2h ve 7590/9528 sayılı kararı). 

B2r malın ya da h2zmet2n karakter2st2k özell2ğ2n2 2fade eden b2r 2baren2n farklı 

b2r mal ya da h2zmet 2ç2n ayırt ed2c2 olması ve dolayısıyla marka olarak kullanılması 

da mümkündür (Kaya, 2024: 81). 

1.1.1.3. SJcJlde GösterJlebJlJr Olma 

SMK’da b2r 2şaret2n s2c2lde göster2leb2l2r olması gerekt2ğ2 konusundak2 

düzenlemen2n, uluslararası kararların gen2ş çerçeves2nden kaynaklandığı kanunun 

gerekçes2nde açıkça bel2rt2lm2şt2r. Bu sayede markaların ç2z2mle göster2lmes2n2n 

sınırının kalmadığı ve koku, ses ya da üç boyutlu şek2ller g2b2 geleneksel olmayan 

markaların da tesc2l ed2leb2lmes2ne 2mkân tanındığı 2fade ed2l2r (Yıldırım Köse, Tınaz, 

2018-2020: 193-212). 

1.2. Markanın TürlerJ 

SMK Md. 4, marka tanımı, unsurları ve türler2n2 kapsamaktadır. Buna ek olarak 

uygulamada ve doktr2nde markalar, öğretme ve anlaşılab2l2r olma amacıyla 

kend2ler2nden beklenen görevler, zamanla sah2p oldukları anlamlar, marka hakkı 

sah2pler2 g2b2 çeş2tl2 ölçütlere göre sınıflandırılmışlardır.  
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1.2.1. TescJllJ Olup Olmamasına Göre Markalar 

B2r 2şaret2n marka olab2lmes2 2ç2n tesc2l ed2lm2ş olması gerekmez. Tesc2l, SMK 

tarafından sağlanan özel korumadan faydalanma 2mkânı ver2r. Tesc2ls2z markalar da 

T2caret Kanunu’nda koruma altına alınmıştır. Ayrıca tesc2l ed2lmem2ş tanınmış 

markalarda SMK hükümler2nde koruma altına alınmıştır (TK Md. 54 vd., SMK Md. 

5/1-g-ğ bentler2). 

1.2.2. TescJl Amacına ve İşlevlerJne Göre Markalar 

Tesc2l2n ne amaçla yapıldığına ve 2şlevler2ne göre markalar; t2caret, h2zmet, 

garant2, koruyucu ve 2ht2yat markaları olarak sıralanab2l2r. 

• Tesc2l markaları, üret2m2 ya da t2caret2 gerçekleşen b2r malı 

benzerler2nden ayırt edeb2lmek 2ç2n mala ya da ambalajına eklenen 

markalardır. 

• H2zmet markaları, bağımsız ya da yardımcı h2zmet veren k2ş2ler2n 

h2zmetler2n2 benzerler2nden ayırt edeb2lmek 2ç2n kullanılan markalardır. 

• Koruyucu marka, tesc2l ed2len markanın 2hlal ed2lmes2n2 önleyeb2lmek 

amacıyla şek2l olarak söz konusu markaya oranla tamamlayıcı unsurları 

açısından değ2ş2kl2k gösteren markalardır. 

• İht2yat markaları, Kullanmak 2ç2n tesc2l ed2lmeyen ancak 2lerde 

kullanılmak veya ekonom2k olarak değerlend2r2lmek 2ç2n tesc2l ed2len 

markalardır. 

• Garant2 markaları, b2r mal ya da h2zmet2n ortak noktalarını, 2malat 

yöntemler2n2, coğraf2 konum ve vasfını garant2 eden markalardır (SMK 

Md. 31). 

1.2.3. SahJplerJne Göre Markalar 

Sah2pler2ne göre markalar, ferd2, ortak ve vek2l markaları olarak sıralanab2l2r.  

- Ferd2 marka, gerçek ya da tüzel k2ş2ler2n tek, toplu veya ortaklaşa sah2p 

oldukları markalardır. 

- Ortak marka, 2malat, t2caret veya h2zmet sektöründek2 müesseslerden oluşan 

b2r topluluğa üye k2ş2lerce kullanılan markalardır (Çolak, 2018: 20). 
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- Vek2l markası, söz konusu markanın hak sah2b2n2n vek2l2 veya tems2lc2s2 adına 

tesc2l ed2ld2ğ2 markalardır (SMK Md.6/2). 

1.2.4. BJlJnJrlJk Ölçüsüne Göre Markalar 

B2l2n2rl2k ölçüsüne göre markalar, tanınmış ve alelade marka olarak 

sıralanab2l2r. 

- Tanınmış marka, kanunda yer alan marka tanımına uyan, söz konusu unsurları 

üzer2nde taşıyan ve markanın tamamlaması gereken m2n2mum görevler2 yer2ne get2ren 

markalardır.  

- Alelade marka, kanunda sayılan n2tel2klere uyan, markanın görevler2n2 tesc2l 

ed2len mal veya h2zmetlerle kısıtlı tutan markalardır (D2r2kkan, 2003: 51). 

1.2.5. Teşekkül Tarzına Göre Markalar 

Teşekkül tarzına göre markalar, b2r 2şaretten oluşan, karma, hareket ve ser2 

markalar olarak sıralanab2l2r. 

- Hareket markaları, çeş2tl2 doğal hareketler2n, res2m, fotoğraf, ses, vb. 2ç2nde 

hareketl2 b2ç2mde b2rleşt2r2lerek tesc2l ed2len markalardır.  

- Ser2 markalar, b2r markaya yedek unsurlar eklenerek oluşturulan markalardır.  

- Tek b2r 2şaretten oluşan markalar, kel2me, harf, rakam, res2m, şek2l g2b2 tek 

2şaretten oluşan markalardır. 

- Karma markalar, kel2me, harf, rakam, res2m ya da şek2ller2n b2rb2r2yle veya 

renklerle oluşan komb2nasyonlarından oluşan markalardır.  

1.2.6. DJğer Ayırımlar 

Ulusal marka, uluslararası marka, topluluk markası, AB markası g2b2 b2r      

çeş2tlend2rme de yapılab2l2r. 

• Ulusal marka, tesc2l2n SMK veya TPMK’da bel2rlenen kurallar 

uyarınca yapıldığı markalardır. 

• Uluslararası marka, Madr2d Protokolü dah2l2nde tesc2l başvurusu 

yapılan markalardır. 

• Topluluk markası, AB’de yerleş2k olmayan k2ş2ler tarafından tesc2l 

ed2len markalardır. 
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• AB Markası, AB’de yerleş2k k2ş2ler tarafından tesc2l ed2len markalardır. 

1.3. Markanın FonksJyonları 

1.3.1. MenşeJ / Kaynak BelJrtme 

Marka b2r mal veya h2zmet2n hang2 2şletme tarafından üret2l2p pazara 

sunulduğunu veya hang2 2şletme tarafından takd2m ed2ld2ğ2n2 göster2r. 

B2r 2şletmen2n b2l2n2rl2k güven2l2rl2ğ2n2n artması hal2nde marka 2le bağlantısı da 

aynı oranda artar. Bu, üret2c2 ve tüket2c2 hakları ve sorumluluklarının görünür olması 

açısından oldukça öneml2d2r (SMK Md. 7/2 (b), 3 (d)). 

1.3.2. Ayırt Etme 

Markanın ana görev2, b2r 2şletmen2n mal veya h2zmetler2n2n başka b2r 

2şletmen2n mal veya h2zmetler2nden ayrılmış olmasını sağlamaktır. Markanın ayırt 

ed2c2l2ğ2 ve markaya duyulan güven tüket2c2 seç2mler2nde f2yat kadar etk2l2 olmaktadır 

(SMK Md. 4, 5/1, 6/1). 

1.3.3. Reklam 

Marka b2r reklam aracıdır. Tüket2c2 söz konusu mal veya h2zmet2 marka 

ves2les2yle tanır. Reklam unsurunun b2r sonucu olarak marka ve 2şletme arasında 

bağlantı kurulur. 

1.3.4. GarantJ 

Tüket2c2n2n markaya duyduğu güven zamanla söz konusu marka 2le 2şletme 

arasında bağ kurmasını sağlar. Bu bağlantı zamanla 2şletmen2n mal veya h2zmetler2n2n 

terc2h ed2lmes2nde önem arz eder.  
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2. MARKA HUKUKUNUN KAYNAKLARI VE MARKA HAKKI 

2.1. Ulusal Düzenlemeler 

Türk2ye’de marka hukuku 2le 2lg2l2 olarak 6769 sayılı Sına2 Mülk2yet Kanunu 

yürürlükted2r. 

Buna ek olarak 24.04.2017 tar2h2nde, 30047 numaralı sayı 2le resmî gazetede 

yayımlanan ‘Sına2 Mülk2yet Kanunu’nun Uygulanmasına Da2r Yönetmel2k de hala 

yürürlükted2r. 

Marka, tesc2l, l2sans, dev2r g2b2 2şlemler2 yapma yetk2s2 06.11.2003 tar2hl2 ve 

5000 sayılı ‘Türk Patent Enst2tüsü Kuruluş ve Görevler2 Hakkında Kanun’ 2le Türk 

Patent ve Marka Kurumu’na (TPMK) ver2lm2şt2r. 

TPMK tarafınca çıkartılan 30.12.2016 tar2h ve 29934 sayılı ‘Marka Tesc2l 

Başvurularına A2t Mal ve H2zmetler2n Sınıflandırılmasına İl2şk2n Tebl2ğ’ de marka 

başvurusunda Uluslararası N2s Anlaşması’nı temel alan en öneml2 2k2nc2l mevzuattır.  

T2caret Bakanlığı tarafından çıkartılan ‘Markaların Uluslararası Tesc2l2ne 

İl2şk2n Madr2d Anlaşması ve Bu Anlaşmaya İl2şk2n Protokolün Uygulanmasına Da2r 

Yönetmel2k de bu konudak2 b2r d2ğer 2k2nc2l mevzuattır (Ülgen vd., 2019: 448). 

2.2. Uluslararası Düzenlemeler 

Türk2ye'n2n marka hukukuyla 2lg2l2 taraf olduğu uluslararası anlaşmalar, gerek 

marka hukukuna kaynak olarak göster2lmes2 gerekse lehe kararların d2rek 

uygulanab2lme yetenekler2 açısından önem arz etmekted2r. Z2ra Anayasa Md.90/5’e 

göre, "Uygun şek2lde uygulanan uluslararası anlaşmalar kanun hükmünde 

kullanılmaktadır." Anayasaya aykırı 2dd2ası 2ç2n k2mse Anayasa Mahkemes2'ne 

anayasaya aykırılık doktr2n2n2 uygulayamaz. Temel hak ve özgürlüklere 2l2şk2n 

uluslararası anlaşmalar ve kanunlar neden2yle farklı düşünceler ortaya çıkarsa, bu 

anlaşmalar konusunda uyuşmazlıklar oluşacaktır. Konu uluslararası 2se, uluslararası 

anlaşmalar geçerl2 olacaktır. Tarafların ekonom2k ve pol2t2k ortaklıklarının sonucu olan 

bu anlaşmalar, marka haklarının evrensel kurallarla dünya çapında korunmasını 

amaçladıkları 2ç2n, marka hukukunun ulusal ve uluslararası alanda gücünü teşv2k 

etmeye yardımcı olmaktadır. Türk2ye marka haklarının korunmasına 2l2şk2n çok sayıda 

uluslararası anlaşmaya da taraftır (Sarıgül, 2020: 19-20). 
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2.2.1. ParJs Anlaşması 

Sına2 mülk2yet haklarının korunmasına 2l2şk2n çok taraflı 2lk uluslararası 

anlaşma, 1883 yılında kabul ed2len Par2s Sözleşmes2'd2r. Marka hukukunun 

kurallarıyla 2lg2l2 hükümler2 2çeren bu anlaşmanın, sına2 mülk2yet hukukunun temel2, 

hatta anayasası olduğu bel2rt2lmekted2r. SMK’nın hazırlanması esnasında Par2s 

Sözleşmes2 d2kkate alınmıştır. Türk2ye, Lozan Barış Antlaşması'nın ek2 ve T2caret 

Mukavelemes2n2n 14. maddes2 gereğ2nce anlaşmaya katılmış olup, bu taahhüt 342 

sayılı kanun 2le 1925 yılında onaylanarak kabul ed2lm2şt2r (Keser, 2020: 21). 

2.2.2. MadrJd Anlaşması ve MadrJd Protokolü 

Madr2d Anlaşması aslında Par2s Anlaşmasının b2r parçasıdır. D2ğer ülkelerde 

marka koruması sağlamak 2ç2n 2şlemler azaltılmış ve bas2tleşt2r2lm2şt2r. Bu anlaşma 2le 

ülkeler 2ç2nde tesc2ll2 olan b2r marka sah2b2, Cenevre'dek2 uluslararası of2s aracılığıyla 

koruma taleb2n2n tamamının tüm üye ülkelerde koruma altına alma hakkına sah2p 

olacaktır. Ancak bu başvurunun doğrudan tüm üye ülkeler2n2n tesc2l2ne yol açmaz, 

bunun yer2ne her üye ülke 2ç2n prosedür başvurusundan ayrı olarak 2şlen2r. Madr2d 

anlaşması çerçeves2nde gerçekleşen başvuru 2le marka sah2b2 her ülkede ayrı ayrı 

başvuru yapma yükümlülüğünden kurtulmuştur. Türk2ye bu anlaşmaya 1930 yılında 

katılmıştır. Ancak anlaşma sonucunda Türk2ye'de hukuken korunan çok sayıda yabancı 

markanın doğuşu neden2yle anlaşma hükümler2nden yararlanılamaması ve başvuru 

s2stem2n2n merkez2leşt2r2lmes2n2n ülken2n döv2z kaybına yol açacağı g2b2 sebeplerle, 

1955 yılında Bakanlar Kurulunun 5215 sayılı kararıyla anlaşmadan vazgeç2lm2şt2r. 

1997 yılında 97/9731 sayılı kararla Madr2d Protokolüne katılmıştır. Türk2ye bu 

terc2h2yle Madr2d Anlaşmasının b2r parçası olmayacak, bunun yer2ne protokoldek2 yer2 

neden2yle anlaşmanın tesc2l s2stem2ne dah2l olacaktır (Çağlar, 2015: 6). 

2.2.3. TJcaretle Bağlantılı FJkrJ MülkJyet Hakları Anlaşması (TRIPS) 

Dünya T2caret Örgütü (DTÖ), 1 Ocak 1995'te yürürlüğe g2ren b2r 

sözleşmes2n2n sonucu olarak kuruldu. Uluslararası hukukta tüzel k2ş2l2ğe sah2p 

uluslararası b2r örgüttür, merkez2 Cenevre'ded2r. S2stem2n amaçlarından b2r2 f2kr2 

mülk2yet haklarını korumaktır. Daha spes2f2k olarak, DTÖ anlaşmasının b2r ek2 olan 

"T2caretle İlg2l2 F2kr2 Mülk2yet Haklarının Dağıtılması-TRIPS" 2le f2kr2 mülk2yet 

haklarının varlığı, kapsamı, amacı ve etk2l2 b2r şek2lde başarılı olmanın faydası 
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konusunda tüm rak2plerce kayıt kr2terler2 karşılanmaktadır. Türk2ye, DTÖ'nün 

Kuruluşu'nu 26 Ocak 1995'te resmen tanıdı (Küçükal2, 2009: 56). 

TRIPS protokolünde f2kr2 mülk2yet hakları ayrı ayrı gel2şt2r2lm2ş olup, f2kr2 

mülk2yet hakları konusunda tüm ülkeler 2ç2n asgar2 gerekl2l2kler olarak sürdürüleb2l2r 

standartlar da l2stelenm2şt2r. TRIPS, Madde 2, TRIPS 2le Par2s Protokolü arasındak2 

etk2leş2m2 düzenlemekted2r. TRIPS Madde 2/1, üye ülkeler2n TRIPS II ve III ve IV. 

parçalar 2le 2lg2l2 olarak 1967 yılında değ2şt2r2len Par2s anlaşmasının 19. maddeler2 de 

dah2l olmak üzere, 1 ve 12. Maddeler2n2n tamamına uyması gerek2r. Sonuç olarak, 2k2 

anlaşmanın çel2şmemes2 garant2s2 alınmıştır. 6769 sayılı F2kr2 Mülk2yet Kanunu'nun 

hazırlanması esnasında, markalar 2ç2n bel2rl2 şartların gerekl2l2kler2 konusunda TRIPS 

hükümler2 d2kkate alınmıştır (Yasaman vd., 2021: 38). 

2.2.4. NJs ve VJyana Anlaşmaları  

N2s Anlaşması, 15.06.1957 tar2h2nde Fransa'nın N2s şehr2nde 2mzalanmış olup, 

üç kez değ2ş2me uğramıştır. Bu değ2ş2kl2kler 1967, 1977 ve 1979 yıllarında 

gerçekleşm2şt2r. Marka koruması genell2kle tesc2ll2 mal ve h2zmetlerle sağlanır. Sonuç 

olarak, markayı taşıyan mal ve h2zmetler bel2rlenmel2d2r. Marka koruma 2şlem2nde yer 

alan çok sayıda ürün, h2zmet ve malların 2zlenmes2, marka koruması kapsamındak2 mal 

ve 2şlemler2n tesc2l2ne 2l2şk2n özell2kler2n korunması N2s anlaşması 2le 

gerçekleşt2r2lm2şt2r. Bu anlaşma, N2s sınıflandırılmasına ve buna bağlı 

numaralandırma s2stem2n2n, 2lg2l2 devletler2n ulusal marka of2sler2 tarafından 

çalıştırılmasının tüm marka tesc2ller2ne dah2l olarak oluşturulduğunu bel2rtmekted2r. 

Ancak yukarıda bel2rt2len sınıflandırma s2stem2, ürün yelpazes2 2ht2yaçları ve 

başlıklarının açıklamalarında sınıfların sınıflandırılması veya sınıflandırılmayan 

şek2ller yen2lenerek güncellenmekted2r (Uzunallı, 2021: 46). 

SMK Md. 113 uyarınca, başvuruya konu mal veya h2zmetler de tarafı 

olduğumuz N2s Anlaşması’na göre sınıflandırılmaktadır. SMK Md. 11/7’de; başvuru, 

sınıflandırma ve bölünme hususlarında usul ve esasların yönetmel2kte 

düzenleneceğ2ne hükmed2lm2şt2r. Söz konusu hüküm kapsamında yayımlanan SMK 

Yönetmel2ğ2 Md. 9’da 2se, başvuruya konu mal yahut h2zmetlerde Kanun’un 11. 

maddes2ne paralel şek2lde N2s Anlaşmasında yer alan sınıflandırma s2stem2n2n esas 

alınacağı düzenlenmekted2r (Küçükal2, 2009: 57). 
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1973 yılında tamamlanan V2yana Anlaşması, Par2s Sözleşmes2ne b2r ek olup 

1995 yılında değ2şt2r2lm2şt2r. Bu anlaşma uluslararası farklılaştırmanın b2r aracı olarak 

tasarlanmıştır. Ancak V2yana Anlaşmasının b2r konusu olan sınıflandırma, 2şaretler 

aracılığıyla markaların tesc2l2 2le kullanılab2l2r. Burada V2yana Sözleşmes2, sayıca 

sınırlı olmamasıyla, markayı oluşturan çeş2tl2 şek2llerdek2 ç2zg2lerle ayrılır. Sonuçta, 

marka olarak gerek tesc2l ed2lm2ş ve gerekse tesc2l ed2lecek şek2l markalarının daha 

yaygın olarak kullanılması amaçlanmıştır (Ayhan vd., 2021: 8). 

2.3. Marka Hakkı 

Marka hakkı, madd2 olmayan mal varlığı değer2 üzer2nde, d2rek olarak sah2p 

olunan, herkese karşı 2ler2 sürüleb2len mutlak b2r haktır (Kaya, 2024: 34). Marka hakkı, 

f2kr2 ve sına2 haklar kapsamında, sına2 haklar grubu 2çer2s2nde yer alır.  

2.3.1. MaddJ Olmayan Malvarlığı 

Marka, üzer2nde d2rek olarak hak2m2yet 2mkânı veren somut b2r obje olmayıp, 

madd2 olmayan malvarlığı unsurudur. Madd2 olmayan malların ortak özell2kler2 olarak 

zaman ve mekândan soyut olmaları, 2sten2len yer ve zamanda kapsamlarının 

tekrarlanab2lmes2, eşya olmamaları ve üzer2nde nesnelleşt2kler2 eşyalardan farklı 

olmaları sayılab2l2r. Marka ayrıca madd2 b2r varlığa konu da olmadığı 2ç2n sah2pl2ğe de 

konu ed2lemezler. Dolayısı 2le sah2pl2ğ2 geç2r2leb2len taşınırlar arasında değ2ld2r 

(Yargıtay 11. HD’n2n 09.03.2000 tar2h ve 99-8623/2232 sayılı marka hacz2 2le 2lg2l2 

kararı). 

2.3.2. Mutlak Hak 

Mutlak hak, madd2 veya madd2 olmayan b2r mal üzer2nde malın sah2b2n2n 

doğrudan sah2p olduğu ve herkese karşı 2ler2 süreb2ld2ğ2 b2r haktır (Tek2nalp, 2012: 70). 

Sah2b2n2n markadan yararlanma hakkı, başkalarının markayı 2z2ns2z kullanmalarını 

engelleme yetk2s2 ve bunun herkese doğrultulab2lmes2 marka hakkının mutlak hak 

olmasının gösterges2d2r. Marka herhang2 b2r eşya üzer2ndek2 mülk2yet hakkının gen2ş 

kapsamlı b2r benzer2d2r (SMK Md.29: 149). Ayrıca bu hak, hak sah2b2 tarafından 

kısıtlanab2l2r. Üçüncü k2ş2lere l2sans sözleşmes2yle kullanım hakkı ver2ld2ğ2nde üçüncü 

k2ş2n2n hakkı da başkalarının hakları üzer2nde hak n2tel2ğ2nde olur (Kaya vd., 2019: 

460). 
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2.3.3. YenJlenebJlJr Süreye Bağlı Hak 

Tesc2ll2 b2r markanın korunma süres2 tesc2l başvurusu yapıldığı tar2h 2t2bar2yle 

on yıldır. Söz konusu koruma süres2 onar yıllık per2yotlarla yen2leneb2l2r (SMK Md. 

23/1). On yıllık süre b2tmeden k2 altı ay 2ç2nde marka sah2b2 ya da vek2l2 tarafından 

yen2leme taleb2 yapılır ve TPMK’nın bel2rled2ğ2 yen2leme ücret2n2n ödenmes2yle 

yen2leme yapılmış olur. On yıllık süren2n b2tmes2 2t2bar2yle başlayan altı aylık süre 

2ç2nde ek ücret ödenerek yen2lenmeyen hak sona erer (SMK Md. 23/2).  

2.3.4. HukukJ İşlemlere Konu OlabJlmesJ 

Marka tesc2ll2 olup olmadığına bakılmaksızın tasarruf2 veya borçlandırıcı 

2şlemler2n konusu olab2l2r. Marka, bağlı olduğu t2car2 2şletme 2le b2rl2kte veya ayrı 

olarak devred2leb2l2r, m2rasa konu olab2l2r, reh2n ed2leb2l2r, l2sans konusu olab2l2r, 

sermaye olarak kullanılab2l2r (6750 Sayılı T2car2 İşlemlerde Taşınır Reh2n2 Kanunu, 

RG 28.10.2016/29871). 

2.4. Marka Hakkının İhlalJ 

2.4.1. Marka Hukuku Anlamında Kullanım 

Üçüncü k2ş2ler2n markayı sah2b2nden 2z2ns2z olarak kullanmalarının 

engelleneb2leceğ2 üç farklı hal söz konusudur. Bunlar; markanın aynen ve benzer 

kullanımı 2le tanınmış marka kullanımıdır.  

2.4.1.1. Marka SahJbJnJn İznJ Olmaksızın Kullanım 

Marka tecavüzünden bahsed2leb2lmes2 2ç2n marka sah2b2 olmayan k2ş2lerce 

gerçekleşen kullanımın marka sah2b2nden 2z2ns2z olarak gerçekleşmes2 gerek2r. SMK 

Md.29 ve AB Marka Yönerges2 Md.10’da bu durum net b2r şek2lde bel2rt2lm2şt2r. 

Markanın üçüncü k2ş2ler tarafından kullanılab2lmes2 2ç2n marka sah2b2n2n 

vereceğ2 yazılı veya yazılı olmasa da kanıtlanab2lecek olan 2zn2ne bağlıdır (Uzunallı, 

2012: 28) 

Acente, bay2, d2str2bütör, yetk2l2 serv2slere b2r sözleşme 2le marka sah2b2 

tarafından kullanım 2zn2 ver2lmekted2r. Y2ne franch2se ya da benzer sözleşmelerde de 

kullanım 2zn2n2n ver2lmes2 söz konusudur. Bu sözleşmeler2n b2t2m2 2t2bar2yle bu 

markanın sözleşmen2n d2ğer tarafı tarafından kullanılması marka sah2b2nce 2z2ns2z 

kullanım olarak değerlend2r2lmekted2r. Ancak sorumluluktan bahsedeb2lmek 2ç2n 
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üçüncü k2ş2ler2n d2rek ya da dolaylı olarak kullanımı gerçekleşt2rm2ş olması gerek2r. 

Çünkü sadece d2rek ya da dolaylı kullanımı gerçekleşt2ren bu kullanımı sonlandırab2l2r 

(Da2mler AG v. Együd Garage, Trade Marks: Scope of Protect2on, par.41).  

2.4.1.2. TJcaret Alanında Kullanım 

Marka 2hlal2nden bahsedeb2lmek 2ç2n hem Türk hem AB Hukukuna göre aranan 

b2r d2ğer şart da 2şaret2n t2caret alanında kullanılmış olmasıdır. T2caret alanında 

kullanımın söz konusu olab2lmes2 2ç2n, 2şaret2n mal veya ambalaj üzer2nde 

kullanılması, bunların pazarda yer bulması, başkasına tesl2m ed2leb2leceğ2ne da2r b2r 

tekl2f2n olması, depolama olması, 2thal yada 2hraç ed2leb2lmes2, 2şletme tarafından 

evrak ve kend2 reklamlarında kullanılması, onl2ne ortamda alan adı, metatag, adwords 

g2b2 yöntemlerle kullanılması, teşebbüsün t2car2 unvanı veya 2sm2nde kullanılması, 

hukuka aykırı b2r şek2lde karşılaştırmalı reklamlarda kullanılması gerekmekted2r. 

(SMK Md.7/3) AB Marka Yönerges2 Md.10/2 ve Tüzüğün Md.9/2’de de marka 

sah2b2n2n üçüncü k2ş2ler tarafından t2car2 süreçte kullanımının yasaklayab2leceğ2 

düzenlenm2şt2r. 

Markayı kullanan üçüncü k2ş2ler2n kend2ler2ne t2car2 fayda sağlamak 2ç2n 

gerçekleşt2rd2ğ2 her f2nansal faal2yet bu 2hlal çerçeves2 2ç2nde kabul ed2lmel2d2r. Sadece 

kâr amacı güdülmes2 veya ücretl2 olarak gerçekleşt2r2lm2ş olması mecbur2 değ2ld2r. 

(Karaaslan, 2016: 1186). 

Gerçekleşen kullanımın t2caret alanında kullanım olup olmadığının tesp2t2 her 

somut olayda çok da kolay değ2ld2r. Kâr amacı olmayan dernek veya vakıfların 

kullanımları buna örnekt2r. 

2.4.1.3. Mal veya HJzmetler Jle İlgJlJ Kullanım 

Mal veya h2zmetler 2le 2lg2l2 kullanım SMK’da yer almamasına rağmen AB 

Marka Yönerges2 Md.10/2’de düzenlenm2şt2r. Bu düzenlemeye göre üçüncü k2ş2ler 

tarafından 2z2ns2z marka kullanımının engelleneb2lmes2 2ç2n bu kullanımın mal veya 

h2zmetler 2le 2lg2l2 olması gerekl2d2r. 

Mal veya h2zmetler 2le 2lg2l2 kullanım ‘markasal kullanımdır.’ B2r t2caret 

markasının pazardak2 malın ya da ambalajın üzer2nde yer alması veya h2zmet markası 

2le alakalı h2zmet2n ver2lmes2 esnasında kullanılması bu şek2lde konumlandırılır. (Yarg. 

11. HD.2013/16785 E. 2014/6143 K. 28/03/2014 T) Dolayısıyla markasal kullanım, 
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söz konusu markanın kullanıldığı mal veya h2zmetler2n köken olarak d2ğerler2nden 

ayrılması 2ç2n kullanıldığının alıcılar nezd2nde anlaşılab2lmes2n2 sağlayacak şek2lde 

kullanılmasıdır (Arıkan, 2000: 5-13, Çolak, 2018: 433). 

2.4.1.4. TJcarJ EtkJ Yaratacak ŞekJlde Kullanım 

Marka sah2b2n2n, markasının üçüncü k2ş2ler tarafından 2z2ns2z kullanılmasını 

engelleyeb2lmes2 2ç2n bu kullanımın t2car2 olarak mal ya da h2zmetler 2le 2lg2l2 olması 

gerekmekted2r (SMK Md.7, AB Marka Yönerges2 Md.10). Ayrıca ülkesell2k 2lkes2 

doğrultusunda sadece marka hakkının sonuçlarının görüldüğü ülke sınırları 

2çer2s2ndek2 kullanımlar bu hak çerçeves2 2ç2nde değerlend2r2l2r. Bu, onl2ne ortamda 

gerçekleşen marka kullanımları 2ç2n farklı b2r özell2k göster2r. İhlal ed2len markanın 

korunduğu ülke sınırlarından farklı b2r coğrafyada onl2ne ortamda kullanılmasının 

bel2rlenmes2 çok daha zordur. Bu nedenle 2nternet2n sınırsız olduğu düşünülerek 

SMK’ya yen2 b2r düzenleme get2r2lm2şt2r. Bu düzenlemeye göre onl2ne ortamda marka 

2hlal2nden bahsedeb2lmek 2ç2n kullanımın t2car2 etk2 yaratacak b2ç2mde olması gerek2r. 

Yargıtay, alan adının doğrudan kullanılmadığı ve t2car2 etk2 yaratacak şek2lde b2r 

kullanımın söz konusu olmaması sebeb2yle ret kararı verm2şt2r (Yarg. 11.HD. 

2013/12715 E. 2014/2964 K. 19/02/2014 T.). 

2.4.2. İhlal TeşkJl Eden Kullanım TürlerJ 

T2car2 alanda, mal veya h2zmetlerle 2lg2l2 ve t2car2 etk2 yaratab2lecek b2ç2mde 

gerçekleşen 2z2ns2z kullanımların marka sah2b2 tarafından engelleneb2lmes2 aynen, 

benzer ve tanınmış marka kullanımlarının var olmasına bağlıdır. 

2.4.2.1. Aynen Kullanım 

Söz konusu tesc2ll2 marka 2le aynı 2şaret2n aynı mal veya h2zmet üzer2nde 

kullanılmasıdır. Dolayısıyla 2şaretler ve mal veya h2zmetler açısından 2k2l2 b2r ayn2yet 

gerekl2d2r. Ayrıca ABAD kararlarına göre bahs2 geçen kullanım, marka 

fonks2yonlarından b2r2ne zarar da vermel2d2r. 

2.4.2.1.1. İşaretler Arasında AynJyet 

Tesc2ll2 markanın, d2ğer k2ş2lerce kullanılan 2şaret2n tıpa tıp aynı olması 

gerekmekted2r (Tek2nalp, 2012: 441). 

Yazı şekl2 veya res2m farklı 2se yalnızca ses açısındak2 aynılık ayn2yet 2ç2n 

yeterl2 değ2ld2r. (Şenocak, 2009: 114). 
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Başka b2r görüşe göre ayn2yet bütün markanın bıraktığı 2zlen2me göre 

bel2rlen2r. Büyüklük, yazı karakter2, renk vs. ayn2yet2 etk2lemez (Arkan, 1997: 76). 

Yargıtay kararlarına göre de y2ne yazı karakter2, renk vs. ayn2yete etk2 etmez. 

(Yarg. HGK 2012/11-154 E. 2012/659 K. O5/10/2012 T) ABAD kararlarına göre 2se 

ayn2yet 2ç2n her bakımdan aynılık aranmaktadır. Ancak ortalama tüket2c2ler tarafından 

anlaşılmayacak, öneml2 olmayan farklılıklar da aynı sayılmaktadır. 

Türkpatent de ayn2yetten bahsedeb2lmek 2ç2n b2reb2r aynı olma şartını 

aramaktadır. Ancak boyut, yazı karakter2, renk farklılıklarında da markalar aynı kabul 

ed2l2yor (Türkpatent Marka İnceleme Kılavuzu: 189). 

Ayn2yet onl2ne ortamda gerçekleşen kullanımlar söz konusu olduğunda alan 

adlarında kend2n2 göstermekted2r. Alan adının ayırt ed2c2 unsuru 2k2nc2 sev2ye alan 

adıdır (Yasaman, 2020: 50). 

2.4.2.1.2. Mal ve HJzmetler Arasında AynJyet 

Tesc2ll2 marka 2le 2şaret2n aynılığına ek olarak markanın üzer2nde olduğu mal 

veya h2zmetler de aynı olmalıdır. Markalar tesc2l ed2l2rken Türk Hukukunda da AB 

Hukukunda da sınıf s2stem2 kullanılmaktadır. Mal veya h2zmetler N2s Anlaşması’na 

göre sınıflandırılmaktadır. Ülkem2zde bu TPMK tarafından yapılmaktadır. Ancak 

markaların ayn2yet veya benzerl2ğ2n2n tesp2t ed2leb2lmes2 2ç2n uluslararası ya da ulusal 

sınıflar esas alınmaz (Tek2nalp, 2012: 442, Uzunallı, 2017: 682). Sınıf veya grupları 

aynı olan markaların aynı türde mal veya h2zmet2 ayırt edeb2lmek 2ç2n kullanıldığı 

düşünülmemel2d2r. (Yarg. HGK 2015/11-3127 E. 2016/114 K. 29/01/2016 T). 

Mal ya da h2zmetler arasındak2 ayn2yet kend2ler2nde ya da türler2nde özdeşl2k 

demekt2r (Paslı, 2018: 49). 

İşaret2n ayırt ett2ğ2 mal veya h2zmetler2n k2me a2t olduğu konusu da öneml2d2r. 

Marka sah2b2ne değ2l, d2ğer k2ş2lere a2t mal ve h2zmetler2n ayırt ed2lmes2 2ç2n 

kullanıldığında bu durum söz konusu olur. 

2.4.2.1.3. Markanın FonksJyonlarından BJrJnJn Olumsuz                           

EtkJlenmesJ 

Aynı 2şaret aynı mal veya h2zmetler üzer2nde kullanılırsa karıştırma 2ht2mal2 

söz konusu olab2l2r. Türk Hukukunda markaların ve mal veya h2zmetler2n ayn2yet2 

sonrasında başka b2r şart aranmadan tecavüz kararı ver2l2rken AB Hukukunda bu 
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durum farklıdır. Sadece 2şaret ve mal veya h2zmet ayn2yet2 tecavüz kararı 2ç2n yeterl2 

değ2ld2r. Bunlara ek olarak markanın fonks2yonlarından b2r2n2n olumsuz yönde 

etk2lenm2ş olması gerekmekted2r.  

Kaynak gösterme fonks2yonu, d2ğer k2ş2ler2n 2z2ns2z kullanımı net2ces2ne 

tüket2c2n2n bu ürün veya h2zmet2 marka sah2b2ne a2t olarak algılaması hal2nde zarar 

görmüş demekt2r.  

Kaynak gösterme fonks2yonunun yanı sıra garant2 fonks2yonunun da olumsuz 

etk2lenmes2 de oldukça öneml2d2r (Yasaman/Yusufoğlu, 2004: 19). 

2.4.2.2. Benzer Kullanım 

Karıştırma 2ht2mal2nden bahsedeb2lmek 2ç2n taraflara a2t 2bareler2n yanı sıra 

bunların tems2l ett2ğ2 mal veya h2zmetler2n de benzer ya da aynı olması gerek2r. 

Bunlardan herhang2 b2r2n2n yokluğu hal2nde bu hüküm uygulanamaz. Mal veya 

h2zmetler2n benzerl2ğ2n2 tesp2t etmek, markaların benzerl2ğ2nden önce o sonuca bağlı 

olmadan yapılmalıdır (Uzunallı, 2017: 678). 

2.4.2.2.1. Mal ve HJzmetler Arasında BenzerlJk 

Marka tesc2l başvuruları N2s Anlaşması’na göre sınıflandırılmaktadır. 

Sınıflandırma tesc2l amacına ışık tutsa da markanın koruma kapsamı açısından 

bağlayıcı değ2ld2r (Tek2nalp, 2012: 442). Bazı N2s sınıfları, fonks2yon, kompoz2syon, 

kullanım amacı, hammadde g2b2 ürün karşılaştırmalarında kullanılıyor olsa b2le bazı 

sınıflar tamamen b2rb2rler2nden alakasız mal veya h2zmetler2 2çer2s2nde 

bulundurmaktadır (Paslı, 2018: 34). Dolayısıyla benzerl2ğ2 tesp2t edeb2lmek 2ç2n 

markaların m2lletlerarası sınıflandırılması ya da sınıfların 2ç hukuka yansıyan hal2 esas 

alınır den2lememekted2r (Yasaman/Yusufoğlu, 2004: 778). Aynı sınıftak2 mal veya 

h2zmetler benzer, farklı sınıftak2 mal veya h2zmetler 2se farklı demek mümkün değ2ld2r 

(Uzunallı, 2017: 683). 

Mal veya h2zmetler arasındak2 benzerl2ğ2n tesp2t2nde öncel2kle aralarında ne 

kadar b2r benzerl2k olduğunu bel2rlemek gerek2r. Örnek olarak mal veya h2zmetler 

arasında yüksek b2r benzerl2k varken 2şaretler arasında düşük b2r benzerl2k varsa b2r 

denge söz konusu olab2l2r (Yasaman, 2020: 66). 
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2.4.2.2.2. İşaretler Arasında BenzerlJk 

İşaretler arası benzerl2k, görsel, 2ş2tsel ve kavramsal olab2l2r ancak heps2 b2r 

arada olmak zorunda değ2ld2r. B2r tanes2n2n varlığı dah2 benzerl2k 2ç2n yeterl2 kabul 

ed2l2r. İk2 2şaret arasındak2 benzerl2ğ2n tesp2t2nde her 2şaret bütün olarak 

değerlend2r2lmekted2r. İşaretler arasında benzerl2kten söz edeb2lmek 2ç2n ortak unsurun 

baskın olmasına gerek yoktur. Ancak markanın d2ğer unsurları önems2z veya yok 

sayılab2lecek n2tel2kte 2se sadece baskın unsura dayanan b2r benzerl2k değerlend2rmes2 

yapılab2l2r (Yarg. 11. HD. 2014/11245 E. 2014/18726 K. 01/12/2014 T.). 

2.4.2.2.3. Karıştırma İhtJmalJ 

Mal ya da h2zmetler ve de 2bareler aynı veya benzer 2se karıştırma 2ht2mal2n2n 

varlığı hal2nde markaya tecavüzden söz ed2leb2l2r. Karıştırma 2ht2mal2 2ç2n de hem 

2şaretler2n hem de mal ya da h2zmetler2n aynı veya benzer olması gerekl2d2r. Bu 

şartların heps2n2n b2r arada bulunması gerekmekted2r. 

Karıştırma 2ht2mal2n2n söz konusu olab2lmes2 2ç2n öneml2 olan tüket2c2 algısıdır. 

Tüket2c2n2n mal veya h2zmet2n aynı 2şletmeden kaynaklandığını düşünme r2sk2 

karıştırma 2ht2mal2n2 göstermekted2r. Ayrıca tüket2c2n2n 2şaret2 kullanan 2şletme 2le 

marka sah2b2 arasında bağlantı olduğunu düşünmes2 durumunda da ‘2l2şk2lend2rme 

2ht2mal2’ söz konusu olmaktadır. Bu durum karıştırma 2ht2mal2n2n kapsamını bel2rler.  

Ortalama tüket2c2 k2tles2n2n tamamının değ2l b2r kısmının b2le karıştırma 

tehl2kes2ne maruz kalması karıştırma 2ht2mal2n2n gerçekleşt2ğ2 anlamına gelmekted2r 

(Yarg. HGK 2006/11-338 E. 2006/338 K. 07/06/2006 T.). 

2.4.2.2.4. Satış ÖncesJ ve Satış Sonrası Karıştırma İhtJmalJ 

Marka hukukunda öneml2 olan mal veya h2zmet2n sunumu sırasındak2 

karıştırma 2ht2mal2n2n varlığıdır (Çolak, 2018: 203). Satış önces2 karıştırma 2ht2mal2 

söz konusu 2şaret2n reklam veya tanıtımlarda kullanılmasından kaynaklanmaktadır. 

Satış sonrası karıştırma 2ht2mal2 2se satın alımdan sonra mal veya h2zmet2n 

kaynağındak2 karıştırma olarak tanımlanmaktadır. Dolayısıyla markanın kaynak 

gösterme fonks2yonuna zarar veren kullanımların tesp2t2nde uygulanmaktadır 

(Yasaman, 2020: 86). 
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2.4.2.3. Tanınmış Marka Kullanımı 

Marka sah2b2 olmayan k2ş2ler tarafından gerçekleşen kullanımın tecavüz kabul 

ed2leb2lmes2 2ç2n markanın tanınmış olması gerekmekted2r. Bu kullanım net2ces2nde 

tanınmış markanın ayırt ed2c2l2ğ2 veya 2t2barından haksız b2r fayda ed2lm2ş ya da 

tanınmış markanın saygınlığına zarar gelmes2 veya tanınmış markanın ayırt ed2c2 

özell2ğ2n2n olumsuz anlamda etk2lenmes2 gerekmekted2r. Bu koşulların heps2 b2r arada 

bulunmak zorundadır (SMK Md. 7/2-c). 

2.4.2.3.1. Tanınmış Marka 

Tanınmış marka her somut olaya göre farklılık göstermes2 ve de önceden 

bel2rlenm2ş kr2terlere uymaması sebeb2yle kanunda tanımlanmayan b2r kavramdır 

(Yasaman, 2004: 247). 

Par2s Sözleşmes2’ne göre tanınmış markaların Türk2ye’de tesc2ll2 olmasalar da 

tesc2l kapsamındak2 mal veya h2zmet sınıfları 2ç2n başkası adına tesc2l ed2lmeler2 

mümkün değ2ld2r (Ayoğlu, 2015: 143). 

Tanınmış marka tesc2ll2 değ2lse marka kanunu şartlarına göre değ2l koşulların 

varlığı h al2nde haksız rekabete da2r genel hükümlere göre koruma altına alınab2l2r. 

(Çolak, 2013: 283). 

Türk2ye’de b2r 2l veya çevres2nde b2l2nen b2r marka, tanınmış marka 

korumasından faydalanamaz ancak coğraf2 boyut ve nüfus açısından ülken2n yarısı 2le 

üçte 2k2s2 arasındak2 b2r bölüm nezd2nde markanın b2l2nmes2 sonucunda marka 

tanınmış marka kabul ed2l2r (Çolak, 2018: 356). 

TÜRKPATENT tarafından ‘Markaların Tanınmışlık Düzeyler2 2le İlg2l2 Esaslar 

ve Uygulaması’ 2s2ml2 l2stede tanınmış marka tesp2t2 2ç2n d2kkate alınması gereken bazı 

kr2terler bel2rlenm2şt2r. Ayrıca y2ne TÜRKPATENT tarafından tanınmış markalar 2ç2n 

tutulan b2r l2ste söz konusudur. Marka sah2pler2 markalarını ‘Tanınmış Markalar’ l2stes2 

adındak2 bu l2steye kaydedeb2lmek 2ç2n başvuru yapab2l2rler. Markalar TÜRKPATENT 

tarafından kabul ed2l2p l2steye alınırlarsa bu markalara tanınmışlık tesp2t kararı belges2 

ver2l2r. Ancak bu l2sten2n b2r markanın tanınmış marka olup olmadığının 

bel2rlenmes2nde b2r hükmü yoktur (Ayoğlu, 2009: 139, 144, Yasaman, 2008: 37). 
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2.4.2.3.2. Aynı, Benzer veya Farklı Mal ve HJzmetler 

Yürürlükten kaldırılan 556 sayılı KHK’ya göre; tanınmış markanın tıpkısı veya 

benzer2 farklı mal ya da h2zmetlerde kullanılır 2se tanınmış marka sah2b2 karıştırma 

2ht2mal2n2 2spat etmek zorunda değ2lken tanınmış markanın tıpkısı veya benzer2 y2ne 

aynı ya da benzer mal veya h2zmetlerde kullanılır 2se marka sah2b2 karıştırma 2ht2mal2n2 

2spat etmek zorundaydı. Ancak yapılan değ2ş2kl2kle tanınmış markalar, mal veya 

h2zmetler2n aynı ya da benzer olduğu fark etmeks2z2n hükmün kapsamı 2çer2s2nded2r 

(AB 2015/2436 sayılı Yönerge). 

2.4.2.3.3. Aynı veya Benzer İşaretler 

Tanınmış marka 2le bu markayı 2hlal ett2ğ2 2dd2a ed2len marka arasında b2r 

benzerl2k yoksa markanın tanınmışlığı ve mal veya h2zmetler arasındak2 ayn2yet ya da 

benzerl2k tüket2c2n2n 2şaretler arasında b2r 2l2şk2 kurması 2ç2n yeterl2 değ2ld2r. 

Tüket2c2n2n b2r 2l2şk2 kurab2lmes2 2ç2n 2şaretler arasında küçük de olsa benzerl2k 

bulunmalıdır. İşaretler arasında b2r bağlantı olup olmadığını anlamak 2ç2n somut olayın 

özell2kler2ne göre değerlend2rme yapmak gerek2r. İşaretler arasındak2 benzerl2k 

sev2yes2, mal veya h2zmetler2n n2tel2ğ2, tüket2c2, tanınmışlık ya da ayırt ed2c2l2ğ2n 

sev2yes2, kullanım sonucu elde ed2lm2ş olması, tüket2c2ler tarafından karıştırma 

2ht2mal2n2n varlığı g2b2 özell2kler değerlend2r2l2r. Yargıtay kararlarına göre tüket2c2 

nezd2nde bağlantının kurulmuş olması yeterl2d2r ayrıca b2r de karıştırma 2ht2mal2n2n 

olması gerekl2 değ2ld2r. Bağlantı ve karıştırma 2ht2mal2 farklı kavramlardır (Yarg. HGK 

2013/11-656 E. 2014/427 k. 02/04/2014 T.). 

2.4.2.3.4. Tanınmış Markanın Kullanılması Sonucu Oluşan Zarar 

Marka sah2b2n2n tanınmış markanın üçüncü k2ş2ler tarafından kullanılmasını 

engelleyeb2lmes2 2ç2n; markanın 2t2barına zarar gelmes2, markanın ayırt ed2c2 

karakter2n2n zedelenmes2 ve markanın 2t2barından haksız fayda sağlanmış olması 

gerekmekted2r (SMK Md.7/2-c). Bu 2ht2mallerden b2r2n2n gerçekleşm2ş olması 2hlal2n 

varlığı 2ç2n yeterl2 olmaktadır (Yarg. 11.HD.2014/19119 E.2015/5654 K. 22/04/2015 

T.). 
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2.4.2.3.4.1. Markanın İtJbarından veya Ayırt EdJcJlJğJnden Haksız 

Yararlanma 

Tanınmış markayı kullanan üçüncü k2ş2ler h2çb2r ekonom2k külfete 

katlanmadan bu markanın 2maj ve tanınmışlığından faydalanarak t2caret yaptıklarında 

markanın 2t2bar veya ayırt ed2c2l2ğ2nden haksız yararlanma gerçekleşm2ş olmaktadır. 

Bu durumun bel2rlenmes2nde markanın tanınmışlık ve ayırt ed2c2l2k sev2yes2 öneml2 

olmaktadır. Markanın ayırt ed2c2l2ğ2 ne kadar yüksekse marka 2t2barından veya ayırt 

ed2c2l2ğ2nden haksız yararlanma da o kadar yüksek olmaktadır.  

Haksız yararlanmanın tesp2t ed2lmes2nde üçüncü k2ş2n2n n2yet2 de son derece 

öneml2d2r. Haksız yararlanma elde etmek 2ç2n kasıt olması gerekmekted2r (Yasaman, 

2020: 104). 

2.4.2.3.4.2. Markanın İtJbarına Zarar Verme 

Tanınmış markayı kullanan üçüncü k2ş2 sebeb2yle markanın etk2s2n2n azalması 

durumunda markanın 2t2barına zarar verme söz konusu olmaktadır. Bu 2ht2mal üçüncü 

k2ş2n2n mal ya da h2zmetler2n2n markanın 2t2barını zedeleyecek n2tel2klere ha2z olması 

hal2nde görülmekted2r (Yarg. 11.HD. 2011/15212 E. 2012/20679 K. 13/12/2012). 

2.4.2.3.4.3. Markanın Ayırt EdJcJ KarakterJne Zarar Verme 

Markanın mal veya h2zmetler2n2n marka sah2b2ne yönlend2rmes2 özell2ğ2n2n 

zarar görmes2 durumunda markanın ayırt ed2c2 karakter2ne zarar verme durumu söz 

konusu olmaktadır. Bu durum gerçekleşt2ğ2nde marka, tesc2ll2 olduğu ya da 

kullanıldığı mal veya h2zmetlerle 2lg2l2 arasında bağlantı kurulmasını sağlayamaz. Eğer 

markanın tanınmışlığı ve ayırt ed2c2l2ğ2 yüksekse bu zararı bel2rlemek kolaydır ancak 

marka genel olarak kullanılan b2r söz 2çer2yor 2se bu zararın oluşma 2ht2mal2 daha 

düşüktür.  

Tanınmış marka üçüncü k2ş2ler tarafından sınırlı b2r tüket2c2n2n 2lg2s2n2 çekmek 

2ç2n kullanıldıysa markanın ayırt ed2c2 karakter2n2n zarar görmes2 zor b2r 2ht2mald2r. 

Buna ek olarak zarardan bahsedeb2lmek 2ç2n tanınmış markanın hedef2 olan ortalama 

tüket2c2n2n f2nansal davranışlarında b2r değ2ş2kl2k ya da bunun olması 2ht2mal2 mutlak 

b2r şarttır (Yarg. HGK 2013/11-656 E.2014/427 K. 02/04/2014 T., Çolak, 2004: 291). 
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2.4.2.3.5. Haklı Neden 

Haklı neden, markanın sah2b2 2le d2ğer k2ş2ler2n bahs2 geçen 2şaret2 kullanırken 

elde ett2kler2 faydayı dengelemek 2ç2n kullanılan b2r kavramdır.  

Tanınmış marka 2le aynı ya da benzer b2r 2şaret, bu markanın tems2l ett2ğ2ne 

benzer benzer mal ve h2zmetler 2ç2n kullanılmış olsa dah2 haklı sebeb2n varlığı hal2nde 

tanınmış markanın sah2b2 bu kullanımı kabul etmek zorundadır. 

Haklı neden2n tesp2t2 2ç2n d2kkat ed2lmes2 gereken etkenlerden b2r2 2şaret2 

kullanan k2ş2n2n n2yet2d2r. Ayrıca söz konusu menfaat dengelemes2 sırasında markanın 

kaynak gösterme fonks2yonuna zarar gelmemes2 gerekmekted2r. B2r d2ğer 2ht2malde 

haklı nedene dayalı b2r kullanım sanatsal 2fade özgürlüğünden de kaynaklanab2l2r. 

Ancak bu durum asıl markanın tanınmışlığından faydalanma amacı taşıyor 2se bu hal 

de haklı neden kabul ed2lmemekted2r. S2yas2 2fade özgürlüğü bakımından da haklı 

neden kullanımları söz konusu olab2lmekted2r (Oğuz, 2018: 419). 
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3. MARKA HAKKININ DİJİTAL DÜNYADA İHLALİ 

3.1. İnternet ÜzerJnde Marka İhlalJ 

Günümüzde gel2şen teknoloj2 2le k2ş2ler2n 2nternete er2ş2m 2mkânı ve 2nternet 

kullanıcı sayısı hızla artmış, markalar müşter2ler2ne 2nternet aracılığıyla daha hızlı ve 

daha az mal2yetle ulaşarak, dünya genel2nde pazarlama ve satış yapma 2mkânı 

ed2nm2şt2r. İnternet üzer2nden yapılan satışların yaygınlaşması 2le b2rl2kte e-t2caret 

teknoloj2ler2 gel2şm2ş, 2nternet ortamının gerek mal ve h2zmetler2n satışı 2ç2n 

kullanılması gerekse reklam ve tanıtım faal2yetler2nde 2nternetten yararlanılması 

net2ces2nde marka, sanal ortamda g2derek daha öneml2 b2r konuma gelm2şt2r. Bu durum 

sonucunda markanın f2z2k2 ortamda olduğu g2b2 2nternet ortamında da farklı şek2llerde 

2hlal ed2ld2ğ2 durumlarla karşılaşılmıştır. Markanın 2nternet ortamında korunması ve 

hak 2hlaller2n2n engellenmes2 amacıyla yasal düzenlemeler yapılma 2ht2yacı doğmuştur 

(Noyan ve Güneş, 2015: 662). 

Söz konusu 2şaret2 kullanan k2ş2n2n, buna da2r hakkı veya legal b2r bağlantısı 

olmaması şartı 2le 2şaret2n aynı ya da benzer2n2n onl2ne ortamda t2car2 etk2 yaratacak 

şek2lde, alan adı, yönlend2r2c2 kod, anahtar sözcük veya benzer şek2llerde kullanması 

2nternet üzer2nde marka 2hlal2 olarak tanımlanmıştır (SMK Md. 9/2-e). 

Aynen kullanım durumu söz konusu olduğunda bahs2 geçen marka 2le aynı olan 

alan adının, yönlend2r2c2 kodun, anahtar sözcüğün ya da benzer b2r kullanıma konu 

2şaret2n tesc2ll2 markanın korumasındak2 mal veya h2zmetler 2ç2n kullanılması ve bunun 

net2ces2nde de bu markanın fonks2yonlarından b2r2n2n olumsuz etk2lenmes2 

gerekmekted2r. 

Benzer kullanım hal2nde 2se bahs2 geçen marka 2le aynı olan alan adının, 

yönlend2r2c2 kodun, anahtar sözcüğün ya da benzer b2r kullanıma konu 2şaret2n tesc2ll2 

markanın korumasındak2 mal veya h2zmetler 2ç2n kullanılması ve net2ce 2t2bar2yle 

karıştırma 2ht2mal2n2n var olması gerekmekted2r. 

Tanınmış b2r marka 2le aynı ya da benzer alan adının, yönlend2r2c2 kodun, 

anahtar sözcüğün ya da benzer b2r kullanıma konu 2şaret2n tanınmış markanın 

korumasındak2 mal veya h2zmet olup olmadığı fark etmeks2z2n tanınmış markanın 

2t2barından haksız b2r fayda elde ed2lmes2, markanın 2t2barına zarar ver2lm2ş olması 

veya ayırt ed2c2 özell2ğ2n2 zarar verecek b2ç2mde haklı b2r neden olmaksızın 

kullanımının var olması ve bu kullanımın t2car2 alanda, t2car2 etk2 yaratacak şek2lde 
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olması gerekmekted2r. T2car2 etk2 yaratacak şek2lde kullanım sadece 2nternet 

kullanımları 2ç2n geçerl2d2r (Rüzgâr, 2013: 18). 

3.2. İnternet ÜzerJnde Gerçekleşen Marka İhlallerJ 

3.2.1. Markanın Alan Adında Kullanılması Yoluyla İhlalJ 

Alan adı, 2nternet sayfalarına ulaşmada kullanılan, kısa ve akılda kalıcı 2nternet 

adres2 olarak tanımlanmakta ve b2reyler 2le t2car2 2şletmeler2n tanıtım vasıtalarından 

b2r2 olarak kabul ed2lmekted2r. Kullanılan alan adının aynı 2s2m yahut 2şaret2 2çeren b2r 

markayı çağrıştırması ve alan adı 2le markanın 2l2şk2l2 olduğu 2zlen2m2n oluşması yahut 

doğrudan b2r başkasına a2t markanın alan adı olarak alınması g2b2 durumlar marka ve 

alan adlarının uyuşmazlıklara konu olmasına neden olmaktadır (Karaman, 2017: 26). 

Alan adları günümüz teşebbüsler2 açısından markalaşma adımları kapsamında 

öneml2 b2r yere sah2pt2r. Ancak kötü n2yetl2 k2ş2ler2n söz konusu bu alan adları 

üzer2nden haksız fayda sağlamaları 2ç2n oldukça karlı b2r 2ş yöntem2 durumuna 

gelm2şt2r. Alan adı sah2b2, bazı söz konusu alan adını oluşturan 2şaretlerde hak sah2b2 

2ken bazılarında hak sah2b2 olmayab2l2r. Dolayısıyla marka 2le alan adı s2stemler2 

b2rb2r2nden farklıdır ve bu farklılık markalar 2le alan adları arasında yaşanan sorunun 

temel neden2d2r (Mem2ş, 2011: 513-527). 

Sağdan sola doğru alan adları h2yerarş2k b2r şek2lde aralarında noktalar 2le 

yapısı ayrıldığında, sağ baştan 2t2baren, üst düzey alan adı, 2k2nc2 düzey alan adı ve 

üçüncü düzey alan adı olarak sınıflandırılmaktadır. Üst düzey alan adı, ülkeler2n 

coğraf2 kısaltmalarını 2çeren “ülke kodu üst düzey alan adı” ve alan adı sah2b2n2n 

faal2yet alanını 2fade eden kısaltmalardan oluşan “jener2k üst düzey alan adı veya c2ns 

üst düzey alan adı” olarak kend2 2ç2nde alt 2k2 türe ayrılır. Örneğ2n ülke kodu üst düzey 

alan adı olarak; Türk2ye 2ç2n “.tr”, Avustralya 2ç2n “.au”, C2but2 2ç2n “.dj” 

kullanılmaktadır. Jener2k üst düzey alan adına örnek olarak 2se “.com”, “.edu”, “.org”, 

“.av” göster2leb2l2r (Şenocak, 2009: 89-141). 

Türk2ye’de “.tr” uzantılı alan adlarının tahs2s2, 1990 yılında ICANN'den alınan 

uluslararası yetk2 2le ODTÜ tarafından N#c.tr 2sm2yle yönet2lmekte 2d2. Ancak 2010 

yılında Ulaştırma ve Altyapı Bakanlığı’nın yayınladığı İnternet Alan Adları 

Yönetmel2ğ2 ve İnternet Alan Adları Tebl2ğ2 2le bu yetk2de değ2ş2kl2ğe g2d2lm2şt2r. 

Yönetmel2ğ2n, geç2c2 1. maddes2 gereğ2nce ODTÜ tarafından N#c.tr s2stem2n2n B2lg2 

Teknoloj2ler2 ve İlet2ş2m Kurumuna (BTK) devred2leceğ2 ve .tr alan adlarının yalnızca 
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BTK tarafından 2şlet2lecek .tr ağ b2lg2 s2stem2 (TRABİS) üzer2nden yönet2lmes2ne 

karar ver2lm2şt2r. Bu noktada TRABİS Alan Adları Yönetmel2ğ2 3/n maddes2nde 

tanımlanmış olup, ‘’.tr uzantılı #nternet alan s#stem#n#n ve buna a#t olan merkez# ver# 

tabanının #şlet#lmes#ne, güncellenmes#ne, rehber#n oluşturulmasına rehberl#k 

h#zmet#n#n sunulmasına ve alan adı başvuru #şlemler#n#n gerçek zamanlı olarak 

yapılmasına #mkân veren, tüm bu faal#yetler#n güvenl# ve #ş sürekl#l#ğ#n# sağlayacak 

şek#lde gerçekleşt#r#ld#ğ# s#stem” olarak tanımlanmıştır. BTK tarafından .tr alan 

adlarının yönet2lmes2 2019 yılında ICANN tarafından onaylanmıştır (Kaya, 2024). 

Üst düzey alan adının hemen solunda yer alan ve alan adı 2le marka sah2b2n2n 

kend2 bel2rlem2ş olduğu sayı ve harflerden ya da bunların değ2şkenler2nden örülü kısım 

2se 2k2nc2 düzey alan adı olarak adlandırılmaktadır. Bu bölüm, b2r alan 2sm2nde ayırt 

ed2c2l2k olarak öne çıktığı durumlarda marka 2hlaller2 2le 2lg2l2 olup olmaması 2le 2lg2l2 

d2kkat ed2lecek 2lk kısımdır. İnternet alan adında gerçekten de alan adı sah2b2ne a2t mal 

ya da h2zmetler2ne ulaşmak 2steyen tüket2c2ler2n onu d2ğer mal ve h2zmetlerden ayırt 

etmes2n2 kolaylaştıran bölümün 2sm2 de 2k2nc2 düzey alan adıdır. Bu kapsamda marka 

2hlaller2nden kaynaklanan uyuşmazlık durumlarında .com ve .tr g2b2 ayırt ed2c2 pek b2r 

özell2ğ2 bulunmayan üst düzey alan adları kural olarak 2ncelemelerde 

değerlend2r2lmemekted2r. Üst düzey alan adları bu kapsamda ayırt ed2c2l2k özell2ğ2 

bulunmadığı, bununla 2lg2l2 olarak benzerl2kler2n yanıltıcı olab2leceğ2 2ht2mal2 de 

bulunmaktadır (Kohler, 2021: 5). 

Üçüncü düzey alan adları serbest b2r şek2lde alan sah2pler2 tarafından 

bel2rlenmekted2r. İk2nc2 düzey alan adlarının sol tarafında yer alan üçüncü düzey alan 

adları zorunlu değ2l ancak sunuculara d2rek bağlanılması görevler2n2 yer2ne 

get2rmekted2r. Genel olarak b2r örnek vermek gerek2rse “http://sosb2l.aku.edu.tr” 

adres2ndek2 “.tr” ülke kodu üst düzey alan adı; “.edu” jener2k üst düzey alan adı; “.aku” 

2k2nc2 düzey alan adı ve son olarak “sosb2l” 2se üçüncü düzey alan adı n2tel2ğ2 taşır. 

Tek ve b2r tane olan alan adlarının tahs2s ed2lmes2nde 2lk gelen alır kuralı 

geçerl2d2r. Bundan dolayı 2nternet alan adını 2lk alanın kullanım hakkı da 

bulunmaktadır. Bundan dolayı herhang2 b2r marka sah2b2 tarafından geçm2ş 

dönemlerde alınan alan adının daha sonra b2r daha başka b2r marka sah2b2 tarafından 

alınıp kullanılması mümkün değ2ld2r. B2r sonrak2 marka sah2b2 ancak 2k2nc2 düzey alan 

adını kullanab2lmekted2r. Fakat markalar arasında rekabet p2yasasında mevcut alan 
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adının gerek önüne gerekse arkasına sembol, sayı ve harf g2b2 2şaretler eklenmes2 veya 

çıkartılması sonucunda benzer alan adları alınmış olab2l2r. Bu tarz k2ş2ler herhang2 b2r 

hakkı ya da meşru bağlantısı olmamasına karşın t2car2 faal2yetler2n2 yürütecek şek2lde, 

d2ğer k2ş2lere a2t markaların alan adı olarak aynısını ya da benzer2n2 tesc2l ett2r2rlerse 

marka 2hlal2 durumu oluşmaktadır. Marka sah2pler2 2le üçüncü k2ş2ler arasında herhang2 

b2r hukuk2 2l2şk2 2le meşru bağlantı 2l2şk2s2 kurulab2l2r. Örnek vermek gerek2rse marka 

sah2pler2 2le d2ğer k2ş2ler arasında oluşturulan franch2s2ng ya da acentel2k 

sözleşmes2n2n varlığı 2k2 taraf arasında meşru bağlantı olduğunu göstermekted2r. 

Üçüncü k2ş2ler2n bu g2b2 durumlarda markayı alan adı olarak kullanma hakları 

bulunmaktadır (Butera, 2000: 58). 

Alan adlarından haksız fayda sağlanmasının ve marka hakkının 2hlal 

ed2lmes2n2n b2rçok yolu bulunmaktadır. Bunlardan bazıları; 

• Cybersquatt2ng: Türkçeye alan adı karaborsacılığı olarak çevr2lm2şt2r. 

B2r alan adı veya marka 2le aynı ya da benzer olan alan adının bu 2şaret 

üzer2nde hakkı olan k2ş2ler zararına tahs2s ett2r2lmes2d2r.  

• Typosquatt2ng: Türkçeye klavye korsanlığı olarak çevr2lm2şt2r. 

Markalar veya alan adları 2le ayırt ed2lemeyecek kadar benzer olan alan 

adlarının sık yapılan yazım hataları kullanılarak tahs2s ed2lmes2d2r. 

faccebookk.com g2b2 

• Mousetrapp2ng: Türkçeye fare kapanına tutulma olarak çevr2lm2şt2r. 

Yazım hatası sonucu er2ş2len 2nternet sayfasında kullanıcıları yoğun b2r 

reklama maruz bırakarak, bu reklamlardan reklam gel2r2 elde etmen2n 

amaçlandığı 2hlal türüdür (Gül, 2015: 24-27). 

• Markanın alan adına bağlı 2nternet s2tes2nde kullanılması yoluyla 

gerçekleşen 2hlaller de söz konusudur. Takl2t mal satışı yapan 2nternet 

s2teler2 bu 2hlale örnek olarak göster2leb2l2r (Yasaman, 2020: 170). 

• Markanın sadece alan adında kullanılıyor olması tecavüz olduğu 

sonucuna varmak 2ç2n yeterl2 değ2ld2r. Tecavüzden bahsedeb2lmek 2ç2n 

marka 2le aynı ya da benzer kullanımın t2caret alanında, t2car2 etk2 

yaratacak b2ç2mde, mal veya h2zmetler 2le 2lg2l2 olması gerekmekted2r 

(Bat2der, 2015: Sayı:3: 152). 
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3.2.2. Markanın Sosyal Medyada Kullanılması Yoluyla İhlalJ 

Sosyal medyanın yaygın kullanımı net2ces2nde hukuka uygun olmayan 

kullanımlarda da artış olmuştur. Sosyal medya, korsan ve sahte malların satılab2ld2ğ2 

öneml2 b2r alan olarak kend2n2 göstermekted2r. Sosyal medya araçları, tekn2k 

özell2kler2, 2mkanlar, kullanılan uygulamalar ve 2çer2kler2ne göre farklı olarak 

sınıflandırılmaktadır (Kaya, 2015: 282). 

Sosyal medya araçlarından en sık kullanılanı sosyal ağ s2teler2d2r. Kullanıcılar 

sosyal ağ s2teler2nde d2ğer k2ş2ler2 ve onların 2l2şk2de olduğu k2ş2ler2 de görüp, arkadaş 

l2steler2ne ekleyeb2lmekted2rler. Bu şek2lde ağ gen2şley2p, paylaşım da artmaktadır 

(Kaya, 2019: 285). Facebook, 2nstagram, X g2b2 platformlar bu s2teler2n en b2l2nenler2 

arasında yer alır. Günümüzde bu onl2ne mecralarda prof2l2 olmayan marka veya 

teşebbüs neredeyse yoktur. Bu onl2ne mecralarda marka hakkı tecavüze uğrayan marka 

sah2pler2 platformlar 2çer2s2nde yer alan ş2kâyet formlarını doldurarak 2hlal 

b2ld2r2m2nde bulunab2l2rler. Ayrıca marka hukukunun genel 2lkeler2ne göre her zaman 

mahkemelerde dava da açab2l2rler. Marka hakkında b2r 2hlal2n söz konusu olab2lmes2 

2ç2n kullanımın t2caret alanında, mal ya da h2zmetlerle 2lg2l2 olması gerekmekted2r. 

Markanın sosyal medya kullanıcı adları ve hashtag’lerde kullanılması sosyal ağlarda 

en sık karşılaşılan marka 2hlal yöntemler2d2r (Yasaman,2020: 441). 

3.2.3. Markanın YönlendJrJcJ Kod Olarak Kullanılması Yoluyla İhlalJ 

Arama motorlarında yapılan aramalar net2ces2nde 2k2 tür sonuca ulaşılmaktadır. 

Bunlar doğal sonuçlar ve reklam bağlantılı sonuçlardır. Söz konusu 2nternet s2tes2n2n 

kaynak kodlarına bel2rl2 anahtar kel2meler yerleşt2r2lerek doğal sonuçlar 2le arama 

motorlarında üst sıralarda yer alması sağlanab2l2r. İnternet kullanıcıları tarafından 

görülemeyen bu şek2lde yerleşt2r2lm2ş anahtar kel2melere yönlend2r2c2 kod veya 

metatag den2lmekted2r (Soysal, 2018: 696). 

Yönlend2r2c2 kodlar, 2nternet kullanıcısının b2r 2nternet s2tes2n2 arama 

motorunda görme 2ht2mal2n2 arttırmak 2ç2n kullanılır (Garon, 2013: 545). Yönlend2r2c2 

kodların en sık kullanılan şek2ller2; 2nternet s2tes2n2n 2çer2ğ2n2 gösteren kel2me veya 

kısa cümlelerden oluşan anahtar kel2me (keyword) ve 2nternet s2tes2n2n 2çer2ğ2n2n kısa 

özet2n2n yer aldığı uzun şek2lde kodlanan tanımlama (descr2pt2on) yönlend2r2c2 

kodlarıdır (Devoe, 2010: 1222-1223). 
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Markanın üçüncü k2ş2ler tarafından yönlend2r2c2 kod olarak kullanılarak arama 

motorlarında üst sıralarda yer almasının marka hakkına tecavüz oluşturması 2ç2n 2lg2l2 

kullanım, t2caret alanında, 2hlal 2dd2asının olduğu ülkede t2car2 etk2 yaratacak b2ç2mde, 

mal ya da h2zmetlerle 2lg2l2 b2r kullanım olması gerekmekted2r (Korkut, 2007: 509-

511). 

İhlal teşk2l eden b2r kullanımın söz konusu olması 2ç2n marka ve yönlend2r2c2 

kod olarak kullanılan 2şaret arasında veya mal ve h2zmetler arasında b2r ayn2yet ya da 

benzerl2k olmalıdır. 

3.2.4. Markanın OnlJne Pazar YerlerJnde Kullanılması Yoluyla İhlalJ 

Onl2ne Pazar yerler2 mal ve h2zmetler2n satıldığı sanal 2şyerler2d2r.  Bu 

platformların satılan mal veya h2zmetler üzer2nde herhang2 b2r rolü yoktur. Bazı pazar 

yerler2 satışa ek olarak paketleme, depolama ya da kargo g2b2 h2zmetler de vermekted2r. 

Pazar yerler2 satışları arttırmak 2ç2n bazı g2r2ş2mlerde bulunab2l2rler çünkü bu satıştan 

pazar yerler2 de kend2 adlarına fayda sağlamaktadırlar. Bunun 2ç2n de başkalarına a2t 

tesc2ll2 markaları 2z2ns2z kullanıp 2hlale sebep olmaktadırlar. Bu 2hlaller onl2ne pazar 

yerler2nde satışa sunulan mal ya da h2zmetlerle 2lg2l2 olab2leceğ2 g2b2 b2r de onl2ne pazar 

yerler2n2n kend2 arama motorlarındak2 kullanımlarla 2lg2l2 olab2l2r.  

Onl2ne pazar yerler2n2n ürün ya da h2zmetler2 teşh2r ederken gerçekleşt2rd2ğ2 

kullanımın markasal b2r kullanım olup olmadığının bel2rlenmes2n2n 2hlal2n tesp2t2 

açısından önem2 büyüktür. ABAD kararlarına göre bu kullanımın markasal kullanım 

olab2lmes2 2ç2n üçüncü k2ş2n2n bu kullanımı kend2 t2car2 2let2ş2m2 2ç2n kullanmış olması 

gerekmekted2r. Onl2ne pazar yerler2n2n kullanımı marka mevzuatı değ2l 2nternet h2zmet 

sağlayıcılarının sorumluluklarını düzenleyen kanunlar kapsamında kabul ed2lmekted2r. 

Dolayısıyla 2hlal 2dd2aları onl2ne pazar yer2ne değ2l bu pazar yer2ndek2 satıcılara 

yönel2k olmalıdır. 

Markaya tecavüz oluşturan mal ya da h2zmetler2 üçüncü k2ş2 adına depolayan 

ve 2hlalden haber2 olmayan k2ş2 eğer bunları satışa sunma veya p2yasaya sürme amacı 

taşımıyorsa AB Marka Tüzüğü Md.9/3-b uyarınca marka hukuku kapsamında sorumlu 

tutulamaz. E-T2caret Yönerges2 kapsamında sorumluluğu 2nceleneb2l2r (Gommers, 

Pauw, 2020, Vol.15 :315-316) 

Onl2ne pazar yerler2nde satılan ürün b2r marka hakkını 2hlal ed2yorsa, söz 

konusu satış da b2r t2car2 faal2yet kapsamında gerçekleşt2 2se satışa sunan k2ş2 2hlal2 
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gerçekleşt2ren k2ş2d2r. Satışı yapılan bu ürünler takl2t veya takl2t olmayan ürünler 

olab2l2r. Marka sah2b2n2n takl2t ürünler2n satışını mutlak olarak engelleme hakkı vardır. 

Buna karşılık marka sah2b2 tarafından veya onun 2zn2 2le satışa sunulan takl2t olmayan 

malların satışı 2se marka sah2b2 tarafından engellenemez. T2car2 etk2 yaratacak şek2lde 

kullanım şartı da onl2ne pazar yerler2nde gerçekleşen kullanımlar 2ç2n de geçerl2d2r. 

Onl2ne pazar yerler2nde başkasına a2t satış l2stes2 kullanılarak da marka 2hlal2 

gerçekleşeb2l2r. Onl2ne pazar yerler2 s2teler2nde satışı yapılan ürünler 2ç2n kend2ler2 

arama motorlarında reklam vereb2l2rler. Ayrıca satışa sunan k2ş2ler de onl2ne pazar 

yerler2n2n 2ç arama motorlarında reklam vereb2ld2kler2 2ç2n onl2ne pazar yerler2 bu 

durumda reklam alan da olab2l2r. ABAD 2çt2hatlarına göre her 2k2 durumda da arama 

sonuç l2stes2nde rak2p f2rmaya a2t markanın çıkması tek başına tecavüz teşk2l etmez. 

İhlalden bahsedeb2lmek 2ç2n kullanıcın karıştırma 2ht2mal2 yaşaması, dolayısıyla 

markanın kaynak gösterme fonks2yonunda zarar meydana gelm2ş olması 

gerekmekted2r. 

3.2.5. Markanın İnternet Reklamcılığı Yoluyla İhlalJ 

Gerçek veya tüzel k2ş2ler2n onl2ne mecralarda varlıklarını sağlamak 2ç2n b2r web 

s2tes2 kurup bu s2teye b2r alan adı aldıktan sonra bu s2ten2n mevcud2yet2nden hedef 

k2tley2 b2lg2lend2rmes2 gerekmekted2r. Bu durumda arama motorlarında çıkan sonuçlar 

oldukça öneml2d2r. Kullanıcıların aradıkları markaya a2t 2nternet s2tes2 veya alan adını 

b2lmemes2 hal2nde arama motorları başvurulan 2lk yöntemd2r. Türk2ye’de yapılan b2r 

araştırmanın sonucuna göre 2nternet kullanıcılarının %69’u arama motorlarına 

yazdıkları marka 2sm2 net2ces2nde çıkan sonuçlar arasından s2te seç2m2 yapmaktadırlar. 

(Savaş, Topaloğlu, Güler, 2015: s.55). Dolayısıyla marka hakkı sah2pler2n2n 

hedefled2kler2 k2tleye ulaşab2lmeler2 2ç2n arama motorlarının sonuç sayfalarında üst 

sıralarda kend2ler2ne yer bulmaları önem arz etmekted2r. Arama motorları söz konusu 

arama 2le 2lg2l2 muhtemel sonuçları 2lg2 düzeyler2ne göre f2ltreden geç2rerek 

kullanıcıların karşısına çıkarmaktadır (Alçel2k, 2016: 2). Arama motorlarının sonuç 

l2steleme sürec2 t2car2 sır g2b2 saklandığı 2ç2n b2r web s2tes2 bağlantısının b2r arama 

sonucunda hang2 sırada yer alacağını tahm2n etmek mümkün olmamaktadır (Manara, 

2013: 113). Bu b2l2nmezl2ğ2n net2ces2nde arama motorları, arama sonuçlarının üst 

sıralarda yer alması 2ç2n 2şletmelere, kend2ler2ne a2t 2nternet s2teler2n2n kullanıcılar 

tarafından görüleb2lmes2 adına onl2ne reklamcılık s2stem2n2 oluşturmuşlardır. 
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Doktr2nde anahtar kel2me reklamcılığı olarak 2s2mlend2r2len bu kullanım, 2nternet 

arama motorları aracılığıyla yapılan b2r reklam türüdür (Bozbel, 2015: 479). Bu 

konuda sektörün l2der2 Google olup, h2zmet2n adı 2018 Haz2ran önces2nde ‘Google 

AdWords’ 2ken günümüzde ‘Google Ads’ olarak 2s2mlend2r2lmekted2r. Bu s2stemde 

reklam veren Google Ads üzer2nden b2r veya daha çok kel2me seçmekte ve kullanıcılar 

bu kel2melerle arama yaptığında onun reklamlarına er2şmekted2r. Kullanıcıların bu 

reklam bağlantısına tıkladığı her seferde Google, reklam veren2n önceden ödemey2 

kabul ett2ğ2 ücret2 kazanmaktadır. 

Aynı anahtar kel2me b2rden fazla reklam veren tarafından tekrar tekrar satın 

alınab2lmekted2r. Aynı anahtar kel2mey2 satın alan reklam verenlerden hang2s2n2n 

reklamının daha üst sıralarda kullanıcıların karşısına çıkacağı farklı kr2terler ek olarak 

reklam veren2n ödemey2 taahhüt ett2ğ2 ‘en yüksek tıklanma başına ücrete’ göre 

bel2rlenmekted2r. 

Google’ın Ads reklamlarda uyguladığı pol2t2ka coğraf2 bölgelere göre farklılık 

göstermekted2r. Örnek olarak Amer2ka B2rleş2k Devletler2’nde 2004 yılı önces2nde 

marka sah2b2 olmayan k2ş2 söz konusu markayı anahtar kel2me olarak kullanamamakta 

2d2. B2r markanın anahtar kel2me olarak kullanılması yalnızca marka sah2pler2n2n 

tekel2ndeyd2 (Lastawka, Google’s Law, Brooklyn L. Rev. Vol. 73, Issue 4, 2007: 1360). 

2004 yılı 2t2bar2yle Google, markanın reklam metn2 har2c2nde, anahtar kel2me olarak 

üçüncü k2ş2ler tarafından kullanılmasına 2z2n vermeye başlamıştır. 

Avrupa B2rl2ğ2’ne üye ülkeler açısından 2008 yılı önces2nde tesc2ll2 markaların 

üçüncü k2ş2ler tarafından anahtar kel2me olarak kullanılması yasaklanmıştı. B2rleş2k 

Krallık’da 5 Mayıs 2008, d2ğer AB üyes2 ülkelerde 2009 ve 2010 yılı 2t2bar2yle tesc2ll2 

markaların anahtar kel2me olarak kullanılması mümkün hale gelm2şt2r (Franklyn, 

Hyman, Harvard Journal of Law&Technology, Vol.26, No.2, 2013: 494). 

Anahtar kel2me reklamcılığında ABAD markanın kullanımı açısından 2k2l2 b2r 

ayırım yapmaktadır. İlk2 2şaret2n t2caret alanında kullanılıp kullanılmadığının tesp2t2 

2ken 2k2nc2s2 2se markanın tesc2ll2 olduğu mal veya h2zmetlerle aynı ya da benzer mal 

veya h2zmetlerle 2lg2l2 b2r kullanımın olup olmadığının tesp2t2d2r (Sm2th, Texas 

Internat2onal Law journal, Vol.46, No.231, 2010-2011: 240). Ayrıca kullanım onl2ne 

ortamda gerçekleşt2ğ2 2ç2n markanın korunduğu coğrafyada bulunan 2nternet 

kullanıcılarının da hedeflen2p hedeflenmed2ğ2n2n de tesp2t ed2lmes2 gerekmekted2r. 



31 
 

3.2.5.1. TJcaret Alanında Kullanım 

Marka hukuku açısından b2r kullanımdan bahsedeb2lmek 2ç2n söz konusu 

kullanımın t2caret alanında gerçekleşm2ş olması gerekmekted2r. ABAD 2çt2hatlarına 

göre ekonom2k b2r fayda sağlamak 2ç2n markanın t2car2 b2r faal2yet kapsamında 

kullanılması t2caret alanında kullanım olarak tanımlanmıştır. Yapılan bu tanım Türk 

Marka Hukuku açısından da geçerl2d2r. 

T2caret alanında kullanım şartı, h2zmet sağlayıcısı ve reklam veren olmak üzere 

2k2 farklı açıdan 2ncelenmel2d2r. Reklam veren2n kullanımı t2caret alanında kullanım 

kabul ed2l2rken h2zmet sağlayıcıların kullanımı t2caret alanında kullanım olarak 

değerlend2r2lmem2şt2r. Dolayısıyla 2k2s2n2n sorumluluk rej2mler2 de b2rb2rler2nden 

farklıdır (Yasaman, 2020: 297) 

3.2.5.1.1. İnternet HJzmet Sağlayıcısı Kullanımı 

AB üye ülkeler2 2nternet h2zmet sağlayıcısı konusunda farklı kararlar 

verm2şlerd2r. Fransız Mahkemeler2nde 2003 yılında yaşanan b2r uyuşmazlıkta arama 

motoru Google marka hakkı 2hlal2nden sorumlu tutulmuş ve 2005 yılında İst2naf 

Mahkemes2 tarafından bu karar onanmıştır (Dreyfus: 289). 2006 yılında Par2s B2r2nc2 

Derece Mahkemes2 tarafından ver2len farklı b2r kararda, Google marka 2hlal2nden 

sorumlu tutulmamıştır. Bu karara göre reklam veren, üçüncü k2ş2ye a2t markayı onun 

rızası olmadan anahtar kel2me olarak kullandığı 2ç2n 2hlal meydana gelm2şt2r. Bu karar 

İst2naf Mahkemes2 tarafından bozulmuş ve Google 2hlalden sorumlu tutulmuş ancak 

Temy2z Mahkemes2 de ABAD’ın 2çt2hatlarını uygulayarak İst2naf Mahkemes2n2n bu 

kararını bozmuştur (Dreyfus: 307). Fransa’da 2003 2le 2008 yılları arasında bu konuda 

70 farklı karar ver2lm2şt2r ve her b2r2nde mahkemeler2n poz2syonu farklı olmuştur 

(Dreyfus: 290).  

Alman Mahkemeler2 tarafından da bu konuda farklı kararlar ver2lm2şt2r. 2003 

yılında Mün2h Mahkemes2 tarafından ver2len b2r kararda Google 2hlalden sorumlu 

tutulmamış ancak 2004 yılında Hamburg Mahkemes2 tarafından ver2len karar 

net2ces2nde Google 2hlalden sorumlu tutulmuştur (Dreyfus: 308) 

Türk Yargı kararlarına bakıldığında reklam verenlerle b2rl2kte Google’ın da 

davalı olduğu tecavüz davalarında davanın redd2ne karar ver2lm2şt2r (Yarg. 11.HD 

2013/11325 E. 2014/19 K. 06/01/2014 T). Türk2ye de’de AB uygulamasıyla paralel 

olarak h2zmet sağlayıcının kullanımı marka hukuku kapsamında 
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değerlend2r2lmem2şt2r. 5651 Sayılı İnternet Ortamında Yapılan Yayınların 

Düzenlenmes2 ve Bu Yayınlar Yoluyla İşlenen Suçlarla Mücadele Ed2lmes2 Hakkında 

Kanun kapsamında değerlend2r2lm2şt2r. 

3.2.5.1.2. Reklam Veren Kullanımı 

ABAD 2çt2hatlarına göre tesc2ll2 b2r marka 2le aynı veya benzer b2r kel2men2n 

anahtar kel2me olarak kullanılması, reklam veren2n 2nternet s2tes2ne a2t bağlantının 

görüntülenmes2 2ç2nd2r. Dolayısıyla reklam veren2n bu 2şaret2 b2reysel değ2l t2car2 b2r 

amaçla kullandığı net olarak anlaşılmaktadır.  

3.2.5.2. TJcarJ EtkJ Yaratacak ŞekJlde Kullanım 

Türk Marka Hukuku mevzuatında, markanın anahtar kel2me olarak 

kullanılması yoluyla 2hlal2n gerçekleşeb2lmes2 2ç2n var olması gereken başka b2r şart 

daha vardır. O da t2car2 etk2 yaratacak şek2lde kullanımın gerçekleşmes2d2r. Söz konusu 

coğrafyada korum altına alınan b2r hakkın aynı coğrafyada 2hlal ed2l2p ed2lmed2ğ2n2n 

tesp2t2 açısından öneml2d2r. Dolayısıyla başkasına a2t b2r markanın anahtar kel2me 

reklamcılığında kullanılması durumunda, ülkem2ze SMK, Avrupa B2rl2ğ2nde AB 

Marka Yönerges2 ve Tüzüğü, ABD’de Lanham Kanunu kapsamında 2hlal2n söz konusu 

olması 2ç2n reklamın Türk2ye, AB ve ABD sınırları dah2l2nde t2car2 etk2 yaratması 

gerekmekted2r (Yasaman, 2020: 316). 

3.2.5.3. Mal veya HJzmetler Jle İlgJlJ Kullanım 

İhlal 2dd2aları söz konusu olduğunda d2kkat ed2lmes2 gereken b2r d2ğer konu da 

anahtar kel2me olarak kullanılan markanın mal veya h2zmetlerle 2lg2l2 olup olmadığının 

tesp2t ed2lmes2n2n gerekl2l2ğ2d2r. Mal veya h2zmetlerle 2lg2l2 kullanım, 2şaret2n, kullanan 

k2ş2n2n mal veya h2zmetler2n2 başkalarına a2t mal veya h2zmetlerden ayırt ed2lmes2n2 

sağlayacak şek2lde kullanılmasının sağlanmasıdır. Bunun sağlanması 2ç2n de 2şaret2n 

mutlak suretle söz konusu mal ya da h2zmet2n üzer2ne konması gerekmez. Kullanımın, 

2şaret 2le üçüncü k2ş2ler2n mal veya h2zmetler2 arasında bağlantı kurulacak şek2lde 

gerçekleşm2ş olması da yeterl2 olmaktadır. Marka sah2b2n2n rak2b2ne a2t 2nternet s2tes2 

reklam bağlantılarının arama motoru sonuçlarının aşağısı, yukarısı ya da yanında 

görüntülenmes2 durumunda kullanıcı bu sonuçları marka sah2b2n2n mal veya 

h2zmetler2ne alternat2f mal veya h2zmetlere 2l2şk2n reklam olarak algılayab2l2r. 
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İnternet kullanıcıları 2ç2n marka sah2b2n2n mal veya h2zmetler2ne alternat2f 

başka mal veya h2zmet sunan marka 2le aynı ya da benzer 2şaret2n anahtar kel2me 

reklamcılığında kullanılması mal veya h2zmetlerle 2lg2l2 kullanım olarak kabul ed2ld2ğ2 

2ç2n söz konusu bu kullanımın sadece marka sah2b2n2n ürünler2ne yönel2k olması 

gerekmemekted2r. Farklı üret2c2 f2rmaların ürünler2 2ç2n gerçekleşen kullanımlar da bu 

kapsamda kabul ed2leb2l2r (Yasaman, 2020: 318). 

3.2.5.4. İhlal TeşkJl Eden Kullanım TürlerJ 

3.2.5.4.1. Aynen Kullanım 

Aynen kullanımın söz konusu olması 2ç2n marka 2le aynı 2şaret2n, markanın 

tesc2ll2 olduğu mal veya h2zmetler 2le aynı mal veya h2zmetler 2ç2n kullanılması 

gerekmekted2r. Bu durumda, karıştırma 2ht2mal2n2n kanıtlanmasına gerek 

duyulmamaktadır. Ancak ABAD’ın get2rd2ğ2 ek şarta göre 2hlal ed2ld2ğ2 2dd2a ed2len 

markanın fonks2yonlarından b2r2n2n olumsuz etk2lenmes2 de gerekmekted2r. 

Dolayısıyla aynen kullanım hal2nde marka 2le anahtar kel2me olarak kullanılan 2şaret 

arasında ayn2yet, mal veya h2zmetler arasında ayn2yet ve bunlara ek olarak da 

markanın kaynak gösterme, reklam veya yatırım fonks2yonlarından b2r2n2n de zarar 

görmüş olması gerekmekted2r (Yasaman, 2020: 321). 

3.2.5.4.2. Benzer Kullanım 

Benzer kullanım neden2yle b2r 2hlalden söz edeb2lmek 2ç2n 2hlal ed2ld2ğ2 öne 

sürülen marka 2le anahtar kel2me olarak kullanılan 2şaret arasında ayn2yet ya da 

benzerl2k, markanın tesc2ll2 olduğu mal veya h2zmetler 2le anahtar kel2me olarak 

kullanılan mal veya h2zmetler arasında ayn2yet ya da benzerl2k ve de bunların 

n2hayet2nde kullanıcılar tarafından karıştırma 2ht2mal2n2n oluşması gerekl2 olmaktadır. 

Markanın b2r kısmının anahtar kel2me olarak kullanılması dışında b2r veya daha 

fazla harf2n2n değ2şt2r2lerek kullanılmış olması da söz konusu olab2lmekted2r. 

Farklılıkların önems2z yan2 fark ed2lemeyecek kadar küçük olduğu durumlarda marka 

2le anahtar kel2me benzer değ2l aynı kabul ed2lmekted2r. Ancak marka 2le anahtar 

kel2me farklılıkları tüket2c2 tarafından algılanab2lecek düzeyde 2se söz konusu bu 

2şaretler arasında ayn2yet değ2l benzerl2k söz konusudur (Yarg. 11.HD.2015/8530 E. 

2016/3550 K. 04/04/2016 T). 
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3.2.5.4.3. Tanınmış Marka Kullanımı 

Markanın anahtar kel2me olarak kullanılması sonucunda kullanıcıların 

karşısına çıkan reklam, 2l2şk2lend2rme de dah2l olmak üzere karıştırma 2ht2mal2 

yaratmıyor 2se ve anahtar kel2me olarak kullanılan marka da tanınmış marka 2se 

kullanımın markanın 2t2barından veya ayırt ed2c2l2ğ2nden haksız fayda sağlanıp 

sağlanmadığının ya da markanın 2t2barı ya da ayırt ed2c2 karakter2ne zarar gel2p 

gelmed2ğ2n2n tesp2t ed2lmes2 gerekmekted2r. Tanınmış markalar açısından AB Marka 

Yönerges2 Md. 10/2-c ve SMK Md.7/2-c’de gen2ş b2r koruma düzenlemes2 

get2r2lm2şt2r. 

3.2.5.4.4. TJcaret Unvanı ve Alan Adlarının Anahtar KelJme 

Reklamcılığında Kullanılması 

T2caret unvanın anahtar kel2me olarak kullanılması haksız rekabet kapsamında 

değerlend2r2lmekted2r. TTK Md.55/a-4’e göre ‘Başkasının malları, 2ş ürünler2, 

faal2yetler2 veya 2şler2 2le karıştırılmaya yol açan önlemler almak’ haksız rekabete konu 

olmaktadır (Poroy, Yasaman: 407). 

Başkasına a2t t2caret unvanını anahtar kel2me olarak kullanmak ortalama 

tüket2c2 nezd2nde karıştırma 2ht2mal2 yaratıyor ve kullanıcıya aynı h2zmet sağlayıcı 2le 

karşılaştığı 2zlen2m2 ver2yor 2se haksız rekabet söz konusu olacaktır. Dolayısıyla t2caret 

unvanı 2le aynı veya benzer b2r 2baren2n anahtar kel2me reklamcılığı kapsamında 

seç2l2p kullanılması, 2nternet kullanıcılarına tesc2ll2 markanın hak sah2b2n2n ürünler2ne 

alternat2f ürün sunma amacı taşıyor olduğu sürece haksız rekabet kapsamında kabul 

ed2lmez ve herhang2 b2r 2hlalden söz ed2lemez (Yasaman, 2020: 368). 

3.3. İnternet Reklamcılığı Yoluyla İhlal EdJlen Marka Hakkının Dava Yolu 

Jle Korunması 

3.3.1. TürkJye’de Marka Hakkının Korunması 

3.3.1.1. Marka Hakkında Tecavüzün TespJtJ Davası 

Marka Hukuku Haksız Rekabet Hukuku'nun özel b2r b2ç2m2d2r. Bu bağlamda 

marka sah2b2n2n TTK'da başvurab2leceğ2 hukuk2 yollar arasında Haksız Rekabet de yer 

almaktadır, bu, marka haklarının 2hlal2 neden2yle gerekl2d2r. Haksız Rekabet 2le 2lg2l2 

olan 6102 sayılı kanun. Davanın türü CoğİşKHK m. 49 ve EndTasKHK m. 49'da yer 

almasına rağmen MarkKHK'da yer almamaktadır. Marka 2hlal2 potans2yel2n2n yüksek 
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ve yakın olduğu durumlarda marka sah2b2n2n TTK m. 56/f. 1(a)'da bel2rt2len beyan 

davası açma hakkının bulunduğunu kabul etmek gerek2r (Tek2nalp, 2012: 421). 

İhlal2n tesp2t2 2le 2lg2l2 dava açma hakkı, 2hlal2n bulunmadığına 2l2şk2n olumsuz 

dava veya del2l tesp2t2 taleb2 2le karıştırılmamalıdır. Bu dava, 2hlal2n etk2ler2n2n halen 

devam ett2ğ2 b2r dönemde, Hukuk Muhakemeler2 Kanunu'nun 106/f.2 maddes2 

uyarınca bu taleb2 yapmak 2ç2n yasal 2steğ2 olan k2ş2ler tarafından, eylem2n gerçekten 

2hlal olup olmadığının tesp2t2 2ç2n açılab2l2r. Açılacak dava, Hukuk Muhakemeler2 

Kanunu'nun 106. maddes2 uyarınca tesp2t davası sayılan b2r mahkeme davasıdır. Sonuç 

olarak, herhang2 b2r resm2 zaman sınırına tab2 değ2ld2r. Dava, hukuk2 amaç halen 

geçerl2 olduğu sürece sürdürüleb2l2r. Örneğ2n, kend2 markası AdWords olarak b2r 

arama motorunda göster2len b2r marka sah2b2n2n, marka haklarının olası 2hlal2 2le 2lg2l2 

taleb2, hukuk2 tesp2te örnekt2r. 

3.3.1.2. Marka Hakkında Tecavüzün Durdurulması / ÖnlenmesJ Davası 

Marka hakkına tecavüz varsa, Türk T2caret Kanunu'nun 62/a maddes2 uyarınca 

durdurulması 2steneb2l2r. Bu davanın kabulüyle, davalıya/marka 2hlal2ne karşı marka 

hakkına tecavüzün durdurulması kararı ver2l2r. Bu durum doktr2nde b2r ed2m örneğ2 

olarak değerlend2r2l2r. D2ğer araştırmacılar 2se 2hlal davasının aynı zamanda b2r koruma 

davası olarak değerlend2r2ld2ğ2n2 bel2rtm2şlerd2r. Durdurma davasının hem b2r ed2m 

davası hem de b2r koruma davası olduğu görüşü hak2md2r. Durdurma davası, önceden 

var olan b2r marka 2hlal2yle değ2şt2r2leb2l2r (Yasaman Yüksel, 2011: 1121). 

KHK’da önleme davası açıkça düzenlenmed2ğ2nden, bunun b2r durdurma 

davası olarak değerlend2r2l2p değerlend2r2lemeyeceğ2 hususu önem arz etmekted2r. 

Doktr2nde genel kanı, önleme davalarının kanunda yer alan durdurma talepler2n2 de 

kapsadığı yönünded2r. Sonuç olarak, b2r markanın olası 2hlaller2ne karşı yasal b2r 

korumanın (önleme) aşılmasının mümkün olduğu görüşü hak2md2r. B2rleşme ve 

karıştırma 2ht2mal2n2 marka hakkının 2hlal2 olarak değerlend2ren b2r hukuk s2stem2nde, 

marka sah2b2n2n olası 2hlal durumlarına karşı dava yoluyla kend2n2 savunma şansına 

sah2p olması gerekt2ğ2 kes2nd2r (Çolak, 2012: 733). 

Uygulamada marka sah2pler2n2n markalarının kullanımını önlemek veya 

durdurmak 2ç2n dava açtıkları görülmekted2r. Bu davalarda, 2hlal eden2n adı 2ptal ed2l2r 

ve marka adının kullanımı neden2yle oluşan durumun önlenmes2 2ç2n önley2c2 veya 

cezalandırıcı 2şlemler talep ed2l2r. B2r t2caret adı 2le marka arasındak2 2l2şk2, b2r alan adı 
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2le b2r marka veya anahtar sözcük arasındak2 2l2şk2ye benzer. Yargıtay, çok sayıda 

kararında, markanın marka olarak kullanılması hal2nde 2ptal2n2n marka sah2b2 

tarafından talep ed2leb2leceğ2n2 bel2rtm2şt2r. B2r görüşe göre, markalı 2sm2n 2hlal2n2n 

önlenmes2 2ç2n talepte bulunulması gerekt2ğ2, 2s2m s2c2lde yoksa 2sm2n s2c2lden 

s2l2neb2leceğ2 savunulmaktadır. Aks2 takd2rde 2sm2n tesc2l2, amacından daha büyük b2r 

ceza olarak değerlend2r2leb2l2r. Öncel2kle, marka hakkının t2caret unvanı hakkına göre 

öncel2ğ2ne 2l2şk2n resm2 b2r kural bulunmadığını kabul etmek öneml2d2r. Ancak, resm2 

b2r kuralın bulunmamasının mahkemeler2n markanın terk2ne karar vermes2n2 

engelleyemeyeceğ2 düşünülmekted2r (Yasaman Yüksel, 2011: 1122). 

551 Sayılı KHK'n2n 8/f.3-b maddes2: İlk 2şaret, sah2b2ne daha sonra gelen 

markanın kullanılmasını engelleme yetk2s2 ver2yorsa, tesc2l2 talep ed2len markanın 

tesc2l2 redded2leb2l2r. Y2ne 551 Sayılı KHK'n2n 7/son maddes2ne göre: "B2r marka, 

tesc2l tar2h2nden önce kullanılmış ve bu kullanım sonucu tesc2le konu mal veya 

h2zmetlerle 2lg2l2 olarak ayırt ed2c2 b2r n2tel2k kazanmışsa, (a), (c) ve (d) bentler2ne göre 

tesc2l2 redded2lemez." hükmüyle, kullanım sonucu ayırt ed2c2 n2tel2k kazanan tesc2ls2z 

2şaretler2n hukuk2 korumadan yararlanacağı bel2rt2lm2şt2r. Ancak bu durum KHK'n2n 

8/f.3-b maddes2ne göre tesc2le aykırıdır. İz2ns2z kullanılan ve KHK'n2n 42/f.1-b 

maddes2ne göre hükümsüz sayılan sahte markanın sebepler2nden b2r2 de KHK'n2n 

42/f.1-b maddes2ne göre hükümsüz sayılan markanın sebepler2nden b2r2 olarak kabul 

ed2lmekted2r. B2r2nc2 derece raporda şu 2fadelere yer ver2lm2şt2r: "Davacının 

markasının, tesc2ll2 olmasa b2le, f22len b2r 2şletme adı olarak kullanıldığına da2r del2l 

varsa, taleb2n tesc2l ed2lmem2ş olması, davacının 2s2m üzer2nde hak sah2b2 olmadığı 

anlamına gelmez." Bu durum, 2şaret üzer2nde hak olab2leceğ2n2 ve tesc2ll2 markanın 

hükümsüzlüğü taleb2n2n mümkün olduğunu da göstermekted2r. Marka s2c2l2ne kayıtlı 

b2r markanın b2le hükümsüz sayılab2leceğ2 ve üstün hak sah2b2n2n taleb2 üzer2ne 2ptal 

ed2leb2leceğ2 d2kkate alındığında, bu kuralların markaya 2l2şk2n duruma kıyas yoluyla 

uygulanması gerek2r. 

Marka tesc2l2 ve terk ed2len alan adları 2le 2lg2l2 hukuk2 durum, reklam aracı 

olarak kullanılan b2r alan adının terk ed2lmes2nde de uygulanab2l2r. Alan adları 2le 2lg2l2 

hukuk düzey2nde resm2 b2r kural bulunmadığından, mahkemeler2n alan adının terk2ne 

karar vermede zorluk çekmeyeceğ2 düşünülmekted2r. Marka sah2b2 veya l2sans sah2b2, 

2hlal r2sk2 ortaya çıkmışsa 2hlal2n durdurulmasını ve zararın önlenmes2n2 2steme 

hakkına sah2pt2r. Dava, marka 2hlal2n2 oluşturan suçu 2şleyen k2ş2lere karşı açılab2leceğ2 
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g2b2, bu suça katılanlara (dağıtıcı, satıcı vb.) karşı da açılab2l2r. Üçüncü k2ş2lere karşı 

düşmanca davranışta bulunulab2lmes2 2ç2n, bu k2ş2ler2n eylemler2n2n etk2ler2n2n 

farkında olmaları ve marka 2hlal2n2n neden2n2 b2lmeler2 gerek2r. Genell2kle suçlunun 

sorumluluğu ve zararın varlığı gerekl2 değ2ld2r (Çolak, 2012: 734). 

3.3.1.3. Marka Hakkında Tecavüzün RefJ / Kaldırılması Davası 

Marka 2hlal2n2n kaldırılmasına 2l2şk2n dava, MarkKHK'nın 62/f. 1 (b) 

maddes2ne tab2d2r. Markanın daha önce 2hlal ed2ld2ğ2 durumlarda dava açılab2l2r. Ancak 

2hlal2n tekrarlanma r2sk2 olması gerekmez. Davanın konusu, marka 2hlal ed2ld2kten 

sonra or2j2nal durumun ger2 get2r2lmes2 veya ortadan kaldırılması g2r2ş2m2d2r. 

Davacının 2hlal2n kaldırılmasına 2l2şk2n talepler2 de belgelenm2şt2r. B2r bakış açısına 

göre, yukarıda bel2rt2len taleplerde tazm2nat talepler2 yer alsa da 2hlalden 

kaldırma/savunma taleb2 b2r tazm2nat taleb2n2 2çermez. Marka 2hlal2n2n kaldırılması 

taleb2 gen2ş kapsamlı olarak ele alınmalı ve markanın, 2şletme adının veya alan adının 

2ptal2 talepler2n2 de kapsayacak şek2lde değerlend2r2lmel2d2r. 

S2l2necek olguyu çevreleyen koşullar her özel durum 2ç2n farklı olduğundan, 

her durum 2ç2n benzers2z b2r hüküm uygulanmalıdır. Örneğ2n, spam'den kaynaklanan 

b2r marka 2hlal2 durumunda, mahkeme kararının 2hlal2n gerçekleşt2ğ2 araçlar (spam 

mesajı yoluyla) aracılığıyla kullanıcılara 2let2lmes2 mümkün olmalıdır. İhlal kaldırma 

davasına dah2l olan taraflarla 2lg2l2 olarak, 2hlal önleme davasıyla 2l2şk2l2 açıklamaları 

alıntılamaktan mutluluk duyarız. Sonuç olarak, tazm2nat talep ed2len k2ş2n2n sorumlu 

olmadığını bel2rtmek gerek2r. 

3.3.1.4. MaddJ / ManevJ TazmJnat Davası 

Marka haklarına tecavüzü 2çeren b2r suç eylem2, markanın sah2b2ne veya l2sans 

sah2b2ne madd2 zarar vereb2l2r veya markanın ayırt ed2c2l2ğ2n2 azaltab2l2r veya 

müşter2n2n markaya olan güven2n2 azaltab2l2r. Sonuç olarak, madd2 zararın tazm2n2 

KHK'n2n 62. maddes2 tarafından düzenlenmekted2r. Bazı doktr2n üyeler2, KHK'n2n 64. 

maddes2 uyarınca tazm2nat davasının KHK'n2n 62. maddes2 uyarınca açılan 

tazm2nattan farklı b2r tazm2nat türü olduğuna 2nanmaktadır. Ters2ne, KHK'n2n 64/f.1 

maddes2ne dayanarak yalnızca b2r tazm2nat davası olması, tekrarın fazlalığı olarak 

kabul ed2ld2ğ2 yönünde b2r argüman da vardır. Aslında Marka Kanunu'nun 62. 

maddes2nde geçen "marka hakları 2hlal ed2len marka sah2b2" 2fades2n2n, Marka 

Kanunu'nun 64. maddes2ndek2 marka takl2d2 durumunu da kapsadığı açıktır.  
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MarkKHK'da madd2 kaynakların tazm2n2n2 ele alan 62 ve 64. maddeler 

bulunmaktadır. Ayrıca, tazm2n kaybının m2ktarının hesaplanma yöntem2 2le 2lg2l2 66. 

madde ve tazm2n2n hang2 koşullar altında artırılacağı 2le 2lg2l2 67. madde, tazm2n2n 

hesaplanması üzer2nde öneml2 b2r etk2ye sah2pt2r. Tel2f haklarını 2hlal eden tel2f hakkı 

sah2b2 veya l2sans sah2b2 (uyarı koşuluyla münhasır veya münhasır olmayan) parasal 

tazm2nat 2ç2n dava açab2l2r. MarkKHK'nın 64. maddes2, ürünün söz konusu k2ş2 

tarafından yaratılması, satılması, dağıtılması veya başka b2r şek2lde pazarlanması veya 

kâr amacıyla tutulması durumunda parasal tazm2nat 2ç2n dava açılab2leceğ2n2 

bel2rtmekted2r. İnternet serv2s sağlayıcılarına yönel2k düşmanlıkla 2lg2l2 olarak, 

sorumlulukları 2le 2lg2l2 yukarıda bel2rt2len açıklamalara atıfta bulunulmaktadır. 

Yargıtay'ın 2nternet serv2s sağlayıcılarını marka 2hlal2nden sorumlu tuttuğu tek b2r karar 

olduğunu tekrar vurgulamalıyız. Bu nedenle, dava açma hakkı, marka 2hlal2n2n 2lk 

b2l2nen örneğ2n2n tar2h2nden 2t2baren 2k2 yıl artı eylem2n tar2h2nden 2t2baren 10 yıl 2le 

sınırlıdır. 

3.3.2. Uluslararası Alanda Marka Hakkının Dava Yolu Jle Korunması 

3.3.2.1. ICANN TahkJm Usulü 

3.3.2.2.1. ICANN TahkJmJnJn Tanımı ve Temel MetJnlerJ 

ICANN kararı; Marka sah2pler2n2 markalarının alan adı olarak aldatıcı 

kullanımından korumaya ve alan adı 2ht2laflarını hızlı ve etk2l2 b2r şek2lde çözmeye 

çalışır. Bu bağlamda, hukukun temel 2lkeler2nden sapmayan ve çıkar ve adalet 

denges2ne uygun yanıtlar sağlayan tek t2p b2r çözüm prosedürüne atıfta bulunur. Bu 

çözüm prosedürü, alan adının hak sah2b2ne devred2lmes2n2 veya tazm2nat talepler2ne 

bakan mahkemeye söz konusu alan adının 2ptal ed2lmes2n2 2çer2r (Oğuz, 2014: 354). 

ICANN çözüm pol2t2kasının temel b2leşenler2 UDRP (Tekdüzen Alan Adı 

Uyuşmazlık Çözüm Pol2t2kası) adlı met2n ve uygulanmasında yer alan usul kuralları 

olan RUDRP'd2r (Tekdüzen Alan Adı Uyuşmazlık Çözüm Pol2t2kası Kuralları). Bu 

kurallar, uyuşmazlıkların çözümü 2ç2n en öneml2 kaynak olarak kabul ed2len bu 

belgelerde yer almaktadır. Yetk2l2 tahk2m kurumları tarafından uygulanırlar ve 

uyuşmazlıklar çözülmeye çalışılır. WIPO, ICANN tarafından UDRP'y2 uygulamak 

üzere yetk2lend2r2len en tanınmış kurum olduğundan, yukarıda bel2rt2len kuralların 

uygulanmasını açıklamak 2ç2n WIPO'nun kararları ve uygulamaları en öneml2 unsur 

olacaktır (Reed, 2011: 232). 
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3.3.2.2.2. ICANN TahkJmJnJn ÖzellJklerJ 

Ülke kodu olmayan alan adları 2ç2n kayıt yasal çerçeves2 ve koşulları doğrudan 

ICANN tarafından bel2rlend2ğ2nden, bu alan adları 2ç2n kayıt taleb2nde bulunanların 

UDRP kurallarına uyması beklen2r. Bu sorun, doktr2n2n UDRP kurallarının genel 

hüküm ve koşullara benzed2ğ2 2nancına yol açmıştır. Genel hüküm ve koşulların 

aks2ne, kayıt taleb2nde bulunan k2ş2 söz konusu koşulların 2çer2ğ2nden haberdarsa 

prosedürden kaçamayacaktır (Bozbel, 2015). 

ICANN tahk2m prosedüründe hakem kararına karşı 2t2raz etme yetk2s2 yoktur, 

ancak uyuşmazlığın ICANN prosedürü 2le çözülmüş olması, tarafların aynı konu 

hakkında ulusal mahkemelere dava açmalarına engel değ2ld2r. Taraflar, dava devam 

ederken veya dava b2tt2kten sonra ulusal mahkemeye ş2kâyette bulunab2l2rler. İlg2l2 

mahkemeler2n ICANN kararlarını 2nfaz etmek 2ç2n kararları tanıması 

gerekmed2ğ2nden, s2c2l kurumu kararı derhal uygulayab2l2r. Hakemler2n duruşma 

yapma ve del2l toplama zorunluluğu olmadığından, bu prosedür geleneksel tahk2m 

prosedürüne göre daha kısa ve daha ekonom2k b2r yöntem olarak kabul ed2l2r ve bu 

prosedüre yönel2k eleşt2r2ler, hakemler2n b2rb2rler2n2n kararlarıyla bağlı olmaması ve 

2t2raz yetk2s2n2n olmaması neden2yle yakın konularda çel2şen kararlar ver2lmes2d2r 

(Kaplan, 2003: 700). 

3.3.2.2.3. ICANN TahkJmJnJn Uygulama Alanları 

ICANN tahk2m prosedürünün uygulama alanı h2lel2 t2car2 mal veya h2zmet 

markalarının tesc2l2 2le sınırlıdır (UDRP Md.4/a). İşletme adları, jener2k ve meslek2 

adların yetk2 olmaksızın alan adı olarak tesc2l ed2ld2ğ2 durumlarda, alan adı sah2pler2 

tahk2m prosedüründen yararlanamayacaktır. Sonuçta, b2r2nc2 sev2ye alan adları 

ICANN tarafından bel2rlenecek ve b2r ülke adına alan adı olarak tesc2l ed2lm2ş t2car2 

veya h2zmetle 2lg2l2 b2r markaya sah2p olanlar bu korumadan yararlanma olanağına 

sah2p olacaktır. Doktr2nde, t2car2 markalarla 2l2şk2l2 faydanın, t2car2 markalar dışındak2 

f2kr2 mülk2yet haklarına kıyasla olmamasının açıklaması, ülkeler2n bu haklara 2l2şk2n 

ortak b2r hukukunun olmamasıdır. Benzer şek2lde, ICANN prosedürü k2ş2ler2n ortak 

adlarıyla 2lg2l2 yarışmalarda kullanılamaz. Bunun tek 2st2snası, meden2 kayıtların 

b2reyler2 tanıma ve marka olma potans2yel2n2 aştığı durumdur (Oğuz, 2014: 357). 
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3.3.2.2.4. ICANN TahkJmJne Başvuru  

ICANN sürec2, gerçek veya tüzel b2r k2ş2n2n tahk2mle 2lg2l2 yetk2l2 kurumlardan 

b2r2ne yazılı b2r talepte bulunmasıyla (genell2kle e-posta yoluyla ve ardından posta 

yoluyla d2lekçeler2n sunulmasıyla) başlar. Talep, ücret2n ödenmes2nden 2t2baren üç gün 

2ç2nde davalıya gönder2l2r. Davalı, davanın başlamasından 2t2baren 20 gün 2ç2nde 

d2lekçeye 2lg2l2 savunma kanıtlarıyla yanıt vermel2d2r. Tahk2m eden kurum, hakem2n 

davalının d2lekçeye yanıt vermes2nden 2t2baren beş gün 2ç2nde veya ayrılan zaman 

d2l2m2nde yanıt alınamazsa yanıt süres2n2n sonunda kararını sunmasını talep eder. 

Taraflar, hakem2n tek m2 yoksa üçlü mü olacağına karar ver2rler. Ek kanıta 2z2n 

ver2lmed2ğ2nden, taraflar talepler2yle b2rl2kte tüm belgeler2n2 sağlamalıdır. 

UDRP'n2n 4/a maddes2, davacının hukuk2 2dar2 süreçte şunları göstermes2n2 

gerekt2r2r (Zorluoğlu, 2012: 72-73): 

2. İnternet alan adı, k2ş2sel marka veya h2zmet markasıyla aynıdır veya 

karışıklığa yol açacak kadar benzerd2r. 

22. Davalının alan adını devralmak 2ç2n hakkı veya meşru neden2 yoktur, 

222. İnternet alan adı h2le 2le tesc2l ed2lm2ş ve kötüye kullanılmıştır. 

Alan adı 2lk kez tesc2l ed2lm2şse veya mevcut b2r alan adı yen2len2yorsa, kötü 

n2yet olup olmadığının bel2rlenmes2nde tesc2l zamanı esas alınacaktır, ancak alan adı 

başkasına devred2lm2şse, dev2r zamanı d2kkate alınacaktır. 

Sıralanan hususların sağlanması, davalının davaya katılma taahhüdünü 

oluşturur. UDRP'de sıraladığımız hususlara rağmen, çoğu kararın temel2n2 oluşturan 

kötü n2yetl2 tesc2l veya kullanım kavramını açıklanmayıp, bu hususlar örnek olarak 

sıralanmıştır. 

UDRP Madde 4/b; 

a) Alan adının tesc2l2n2n, t2car2 markanın veya h2zmet markasının n2ha2 sah2b2 

olan davacıya veya b2r rak2be, tesc2l ve 2lg2l2 masraflar 2ç2n belgelenen m2ktardan daha 

fazla b2r bedel karşılığında satılması, k2ralanması veya devred2lmes2 amacıyla 

kullanılmasının amaçlandığını gösteren davranışlar. 

b) Alan adı, t2car2 marka sah2b2n2n t2car2 markasını günlük hayatta kullanmasını 

önlemek ve madd2 kazanç elde etmek amacıyla tesc2l ed2lm2şt2r. 
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c) Alan adı tesc2l2, öncel2kle b2r rak2be zarar vermek amacıyla yapılmıştır. 

Alan adı sah2b2, gerçek dünyada karışıklık yaratmak ve böylece 2nternetten 

yararlanmak amacıyla alan adını tesc2l ett2rm2şt2r; bu kötü n2yet2n b2r gösterges2d2r. İlk 

üç durum kötü n2yetl2 tesc2le örnekt2r; son durum 2se kötü n2yetl2 kullanıma örnekt2r. 

Tesc2l 2şlem2 sırasında 2let2ş2m b2lg2ler2n2n yanlış olduğu b2lg2s2, davaya yanıt 

ver2lmemes2 ve tanınmış b2r marka 2le 2l2şk2lend2r2len b2r alan adının tesc2l ett2r2l2p daha 

sonra satılmasını pas2f b2r şek2lde beklemes2 de kötü n2yetl2 tesc2l olarak 

değerlend2r2l2r. B2r uyuşmazlıkta aldatma olup olmadığı, hakem tarafından mevcut 

durum göz önünde bulundurularak bel2rlen2r (Bal, 2013: 331). 

3.3.2.2.5. ICANN TahkJm Kararlarının Uygulanması 

Tahk2m eden kurum, söz konusu alan adını 2ptal etmey2, davacıya devretmey2 

veya ş2kâyet2n redded2lmes2n2 seçeb2l2r. Ş2kâyet redded2lse b2le alan adı sah2b2, alan 

adını kullanmaya devam edeb2l2r. Alan adının redded2lmes2 veya ş2kayetç2ye 

devred2lmes2 kararlarının uygulanması sürec2, alan adı tahs2s2ne adanmış kurumlar 

tarafından yürütülür. Kayıt kuruluşu, 10 2ş günü bekled2kten sonra kararı 

uygulamaktan sorumludur. Karar, tahk2m kuruluşuna b2ld2r2l2r. Karara konu taraf, bu 

süre 2ç2nde 2lg2l2 mahkemeye dava açtığını belgelend2r2rse tahk2m kurumu, davanın 

sonuçlanmasını bekler, aks2 takd2rde kararı tak2p eder. 

Açıklamalardan, tahk2m örgütünün hareket özgürlüğünün sınırlı olduğu ve 

tazm2natın ahlak2l2ğ2 veya kaybed2len gel2r2n tesp2t2 konusunda karar veremed2ğ2 

anlaşılmaktadır. Bu durum, tahk2m sürec2n2n marka ve alan adı uyuşmazlıklarının 

çözümü g2b2 öneml2 b2r sorunu ele almaktan veya kısm2 b2r çözüm sağlamaktan yoksun 

olduğu yönündek2 eleşt2r2lere yol açmıştır (Kırcı, 2009: 88). 

3.4. TüketJcJ Hakları DengesJ 

Tüket2c2ler2n korunan hakları 2le üret2c2 veya satıcıların hak ve yükümlülükler2 

arasında ad2l b2r denge kurulması gerekmekted2r. Bu denge net2ces2nde tüket2c2n2n 

mağdur olması engellen2rken 2şletmeler de ölçülü sınırlar 2çer2s2nde faal2yet göster2rler.  

3.4.1. TüketJcJ Hakları DengesJnJn Temel Unsurları 

3.4.1.1. TüketJcJyJ Koruma 

Tüket2c2 mal veya h2zmetler2n kal2tes2, güvenl2ğ2, f2yatı, sözleşme koşulları g2b2 

konularda korunmalıdır. Aldatıcı reklamlar, ayıplı ürünler, haksız sözleşme şartları g2b2 
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durumlara karşı tüket2c2 hakları yasalarla koruma altına alınmıştır. Dolayısıyla 

herhang2 b2r marka 2hlal ed2lerek yapılan reklamlar sonucunda sadece marka sah2b2n2n 

değ2l tüket2c2n2n hakları da 2hlal ed2lm2ş olur. Tüket2c2 aradığı ürüne değ2l, yanıltıcı 

reklam sonucunda yönlend2r2len rak2p f2rmanın ürünler2yle veya takl2t ya da 2m2tasyon 

ürünlerle karşılaştığında bu durumu anlamayıp mağdur olab2lmekted2r. 

3.4.1.2. ÜretJcJ veya Satıcı Hakları 

İşletmeler2n t2caret yapma, kar elde etme, haksız suçlamalara karşı korunma 

hakları vardır. Aşırı denet2m veya keyf2 ver2len cezalar da haksız durumlar yaratab2l2r. 

Üret2c2 veya satıcılara a2t markalar 2hlal ed2ld2ğ2nde madd2 ve manev2 kayıplar 

yaşamaktadırlar.  

3.4.1.3. Yasal Denge 

Yasalar ve düzenlemeler her 2k2 tarafın da hakkını koruyacak şek2lde 

hazırlanmalıdır. 6502 Sayılı Tüket2c2n2n Korunması Hakkındak2 Kanun, tüket2c2 leh2ne 

hükümler 2çerse de bu hükümler oldukça anlaşılır ve sınırlıdır. Marka hakkı 2hlal 

ed2ld2ğ2nde başvurulan SMK ve TTK hükümler2 de her 2k2 taraf 2ç2nde dengel2 olacak 

şek2lde düzenlenmel2d2r. 

3.4.1.4. Uyuşmazlıkların Çözümü 

Tüket2c2 Hakem Heyetler2 ve mahkemeler, taraflar arasındak2 uyuşmazlıkları 

ad2l b2r şek2lde çözerek bu dengey2 sağlamayı amaçlamaktadırlar. Marka hakkı 

2hlaller2nde daha hızlı çözüm sunan ICANN Tahk2m yolu da ülkem2zde tanınan b2r 

uyuşmazlık çözüm yolu olarak kabul ed2lmel2d2r. 

Eğer tüket2c2 hakları denges2 bozulursa tüket2c2 aleyh2ne haksız kazançlar, 

sahte ürünler ya da kal2tes2z h2zmetlerde artış olurken üret2c2 veya satıcı aleyh2ne de 

2şletmeler2n zarar etmes2 ve p2yasadan çek2lmes2 söz konusu olab2l2r. 

İdeal olan hem tüket2c2ler2n hem de üret2c2 veya satıcıların haklarının karşılıklı 

saygı çerçeves2nde korunduğu b2r s2stem kurab2lmekt2r. Bu ekonom2k 2st2krarın ve 

güven ortamının sağlanab2lmes2 2ç2n son derece öneml2 ve gerekl2d2r. 
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4. ARAŞTIRMA YÖNTEMİ 

4.1. Örnek Olay İncelemesJ 

Araştırma yöntem2 olarak n2tel b2r araştırma yöntem2 olan örnek olay 

2ncelemes2 kullanılmıştır. Örnek olay yöntem2 ‘vaka çalışması’ ya da ‘case study’ 

olarak da 2s2mlend2r2lmekted2r. Örnek olay yöntem2 açıklayıcı, keş2fsel ve tanımlayıcı 

olarak sınıflandırılmıştır. Örnek olay yöntem2 2le olaylar gözlemleneb2ld2ğ2, ver2ler2n 

toplanıp b2lg2ler anal2z ed2ld2ğ2 ve sonuçların raporlandığı s2stemat2k b2r yöntemd2r. 

Nasıl ve neden g2b2 soruların cevaplarını arar (Y2n, 2018). 

Y2n’e göre örnek olay yöntem2 meşru b2r araştırma stratej2s2d2r. Bu yöntem 2le 

araştırmacı farklı kaynaklardan ver2 toplar ve söz konusu durumu aydınlatab2lmek 2ç2n 

toplanan ver2ler2 b2rleşt2r2r. Bu yöntemde okuyucunun yapılan araştırmada akt2f b2r 

katılımcıymış g2b2 h2ssederek, çalışma sonucunda elde ed2len bulguların kend2ne 

uygulanab2l2p uygulanamayacağını bel2rlemes2 ve bel2rl2 b2r örneklemden asıl konuyla 

2lg2l2 sonuca varması amaçlanmıştır (Baxter ve Jack, 2008). 

Karmaşık konuların araştırılması ve anlaşılması 2ç2n 2mkân sağlaması, b2r 

olgunun sürec2n2 ve sonucunu 2nceleme fırsatı sunması g2b2 sebeplerle bu çalışmada 

yöntem olarak örnek olay 2ncelemes2 kullanılmıştır. Bu yöntemde ver2ler gerçek yaşam 

2çer2s2nde toplanır ve açıklanır ayrıca bunlara ek olarak deneysel ve anket 

araştırmalarında ulaşılamayan gerçek yaşamın karışıklıkları açıklanab2l2r. Çalışmada 

2003-2016 yılları arasında yaşanan uyuşmazlıklar ve bu uyuşmazlıklar 2ç2n ver2len 

mahkeme kararları örnek olay olarak değerlend2r2lm2şt2r. 

4.2. VerJ Toplama YöntemJ 

Araştırmada kullanılan ver2 toplama yöntem2 onl2ne belge ve kaynak tarama 

yöntem2d2r. Bu yöntem de araştırmanın konusuyla 2lg2l2 kaynaklar 2ncelenerek ver2 

toplanır. Hedeflenm2ş b2r amaç doğrultusunda kaynak bulma, bulunan kaynakları 

okuma ve net2ces2nde değerlend2rme yapma 2şlemler2nden oluşur. Bu çalışmada 

kaynak tarama yöntem2n2n terc2h ed2lmes2n2n neden2 farklı ülkelerde karşılaşılan d2j2tal 

dünyada gerçekleşen anahtar kel2me reklamcılığında yaşanan 2hlaller2n nedenler2n2n 

ve bu 2hlaller net2ces2nde farklı ülkelerde ver2len kararların uluslararası hukuka 

etk2ler2n2n, ülkem2z poz2t2f hukukuna yansımalarının fark ed2l2r olmasının 2ler2de 

yaşanacak aynı tarz uyuşmazlıklarda alınacak kararlar açısından 2zlenecek yolu 

bel2rlemede son derece öneml2 olmasıdır.  
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4.3. VerJ AnalJzJ YöntemJ 

Araştırma net2ces2nde elde ed2len ver2lere bet2msel anal2z uygulanmıştır. N2tel 

araştırmalarda bet2msel anal2z yöntem2 daha önce keşfed2lemeyen ve sosyal önem2 

olan olguların tanımlanab2lmes2n2 kolaylaştırır. Bazı hallerde bet2msel anal2z nedensel 

anlayışa da yönlend2reb2l2r. Araştırılan durum 2le 2lg2l2 ne, k2m, nerede, ne zaman, nasıl, 

ne kadar g2b2 soruların cevabını bulmak 2ç2n terc2h ed2l2r (Loeb, Dynarsk2, Morr2s, 

Reardon, McFarland ve Reber, 2017). Doğru b2r b2ç2mde yapılan bet2msel anal2z, 

ver2ler2n doğru anlaşılmasına, 2lgl2 b2lg2ler2n doğru tanımlanmasına, varsayımları, 

sınırlamaları ve genelleşt2r2leb2l2rl2ğ2 tanımaya ve de elde ed2len bulguların 

yorumlanması 2le 2lg2l2 ortamın doğasını en uygun şek2lde bel2rlemeye fayda 

sağlayab2l2r (Leob vd., 2017). 

Bet2msel anal2z yapılırken k2ş2ler2n görüşler2n2n d2kkat çek2c2 şek2lde 

2let2leb2lmes2n2 sağlayab2lmek 2ç2n çok sık olarak alıntılara yer ver2l2r. Bu yöntem, 

belge ve dokümanları, araştırma esnasında toplanan ver2ler2 d2rek olarak alıntı yaparak 

okuyucuya bet2msel şek2lde sunmak temel2ne dayanmıştır (Günbayı, 2019). Özetle 

bet2msel anal2z, sözel ve yazılı ver2ler2n bel2rl2 b2r amaç doğrultusunda sınıflandırılıp, 

yorumlanmasına ardından da özetlen2p bel2rl2 b2r anlam çıkarab2lmek 2ç2n taranatak 

kategor2 ayrımı yapılab2lmes2 2ç2n terc2h ed2lm2şt2r. 

Araştırma sorularına bakılarak seç2len vakalar detaylı b2r şek2lde anal2z 

ed2lmel2d2r. Bu çalışma dört farklı ülkeden oluşan küçük b2r örneklem büyüklüğü 

çerçeves2nde yapılmıştır. Öncel2kle fazla sayıda vakanın 2ncelenmes2 zaman alır ve 

buna ek olarak az sayıda vaka 2le yapılan çalışmalarda daha fazla değ2şken test 

ed2leb2l2r. Araştırma sorularına göre örneklem seç2mler2 bazı kr2terlere göre 

yapılmıştır. Seç2len ülkeler2n farklı hukuk s2stemler2ne sah2p ülkeler olmasına d2kkat 

ed2lm2şt2r. İk2nc2 kr2ter de 2se seç2len ülkelerde yaşanan uyuşmazlıklarda ver2len 

mahkeme kararlarının emsal karar n2tel2ğ2nde öneml2 kararlar olması ve sonra yaşanan 

uyuşmazlıklarda uygulanmasına önem ver2lm2şt2r. 

Bu çalışma örnek olay 2nceleme yöntem2yle ‘D2j2tal dünyada 2nternet 

reklamcılığı yoluyla gerçekleşen marka 2hlal2nden bahsedeb2lmek 2ç2n aranan şartlar 

nelerd2r? İnternet reklamcılığı yoluyla gerçekleşen marka 2hlal2nde sorumluluk k2me 

a2tt2r? Farklı hukuk s2stemler2 olan farklı ülkelerde 2nternet reklamcılığı yoluyla 

gerçekleşen marka 2hlal2nden söz edeb2lmek 2ç2n aranan kr2terler nelerd2r? Farklı 
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hukuk s2stemler2 olan farklı ülkelerde d2j2tal dünyada marka hakkı nasıl koruma altına 

alınmıştır?’ araştırma sorularına cevap aramak 2ç2n yapılmıştır. 

N2tel örnek olay araştırmaları 2stat2st2k2 b2lg2ler sağlamada oldukça sınırlıdır. 

Bu nedenle ölçüleb2l2r ve sayıyla 2fade ed2leb2l2r özell2kte b2lg2lere ulaşmak son derece 

zordur. Y2n örnek olay 2ncelemes2nde ver2 toplama 2ç2n altı adet kaynak l2stelem2şt2r. 

Bunlar; mülakatlar, arş2v kayıtları, doğrudan gözlem, belge 2nceleme, f2z2ksel eserler 

ve katılımcı gözlemd2r (Tell2s, 1997). Y2ne b2r çalışmanın geçerl2l2ğ2n2 sağlayab2lmek 

2ç2n b2rden çok kanıt kaynağı kullanmak gerekt2ğ2n2 söylem2şt2r (Tell2s, 1997). Bu 

çalışmada arş2v kayıtları, doküman 2nceleme ve f2z2ksel eserlerden fayda sağlanmıştır. 

Her vaka çalışmasında tüm kaynaklardan faydalanmak mutlak şart olmasa da 

çalışmanın güven2l2rl2ğ2n2 sağlamak 2ç2n b2rden fazla ver2 kaynağı kullanmak son 

derece öneml2d2r. 
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5. TÜRKİYE, FRANSA, AMERİKA VE ALMANYA’DA VERİLMİŞ 

OLAN MAHKEME KARARLARINDAN ÖRNEKLER 

5.1. Türk Hukukunda İnternet Reklamcılığı Yoluyla Yaşanan Marka 

İhlalJne DaJr Uyuşmazlık ÖrneklerJ 

5.1.1. Promena ElektrJk A.Ş Jle İntengo Davası 

Promena Elektr2k A.Ş ve İntengo ş2rketler2 b2lg2 2şlem alanında faal2yet 

gösteren 2k2 f2rmadır. Davacı Promena Elektron2k A.Ş tarafından promena markası 

tesc2l ett2r2lm2şt2r ve ‘promena.net’ alan adı kullanılır. İntengo.com alan adı da davalı 

İntengo b2l2ş2m teknoloj2ler2 tarafından kullanılmaktadır.  

Davacı taraf Google üzer2nde, davalının ‘promena’ anahtar kel2mes2 

kullanarak kend2 reklamlarını yaptığını, arama çubuğuna ‘promena’ kel2mes2 

g2r2ld2ğ2nde, sponsor bağlantı altında davalının 2nternet adres2 olan 

‘www.2ntego.com’ adres2n2n l2stelend2ğ2n2, bu bağlantıya tıklandığında da davalının 

2nternet s2tes2n2n açıldığını, 2ler2 sürerek davalının markaya tecavüzünün 

önlenmes2ne karar ver2lmes2 taleb2yle dava açmıştır.  

Davalı 2se Google arama motorundak2 reklamın derhal kaldırıldığını, bu sebeple 

davanın konusuz kaldığını, davanın Google Reklamcılık ve Paz. Ltd. Şt2’ye 

2hbarının gerekt2ğ2n2, davacı makasının sah2p olduğu hakları 2hlal eden ve zarara 

uğratan b2r eylem2n bulunmadığını bel2rterek davanın redd2n2 2stem2şt2r. 

Mahkeme tarafından, Google arama motorunda davacıya a2t ‘promena’ sözcüğü 

arandığında davalının reklam s2tes2ne ulaşıldığı, promena 2bares2n2n davacı adına 

tesc2ll2 marka 2bares2 olduğu ve b2lg2sayar kullanıcıları olan tüket2c2ler2n davacı ve 

davalının aynı alanda 2şt2gal etmeler2 sebeb2yle davacının markası 2le davalının 

s2tes2ne ve reklamlarına ulaşması neden2yle karışıklığın ve dolayısıyla 2lt2basın 

olacağı, bu halde de davacı markasının davalı tarafça haksız olarak kullanılmak 

suret2yle markaya tecavüzde bulunduğu gerekçes2 2le davanın kabulüne karar 

ver2lm2şt2r. 

Davalı taraf bu karara 2t2raz ederek temy2z etm2şt2r. Yargıtay 2se temy2z 

2steğ2n2n yer2nde olmadığına karar ver2lm2ş ve 2hlal kararı onanmıştır (Yarg. 11. H.D 

2012/12304 E. 2013/14141 K. 03.07.2013). 
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5.1.2. TatJl SepetJ Jle TatJl Budur Davası 

Aynı alanda faal2yet gösteren tat2lbudur.com ve tat2lsepet2.com ş2rketler2 

arasında yaşanan uyuşmazlıkta tat2lbudur.com 2nternet s2tes2 anahtar kel2me olarak tat2l 

sepet2 kel2mes2n2 kullanmaktadır. Tat2l sepet2 kel2me grubu arama motorlarında 

aratıldığında tat2lbudur.com 2nternet s2tes2 kullanıcıların karşısına çıkmaktadır. Davacı 

tat2lsepet2.com 2009 yılında tat2l sepet2 kavramını tesc2l ett2rm2şt2r. Tat2lsepet2.com 

2nternet ortamında uzun yıllardır kullanılmaktadır ve zamanla herkes tarafından 

tanınan b2r s2te hal2ne gelm2şt2r. Davalı tarafından kend2 tesc2l ett2rd2ğ2 markanın 

anahtar kel2me olarak kullanılması şartıyla marka hakkının 2hlal ed2ld2ğ2 2dd2a 

ed2lm2şt2r. Davalı 2se amacının davacı 2le haksız rekabette bulunmak olmadığını 2dd2a 

etm2şt2r. Anahtar kel2me olarak tat2l ve tur g2b2 kavramların kullanılab2leceğ2 

bel2rt2lm2şt2r. Buradan hareketle marka hakkına 2hlal2n olmadığı bel2rt2lm2şt2r.   

Mahkeme; davacıya a2t olan ve onun tesc2ll2 markasını teşk2l eden “tat2l sepet2” 

2bares2n2n Google arama motorunda aratıldığında, arama sonucunda davalıya a2t 

2nternet s2tes2 olan “www.tat2lbudur.com” s2tes2n2n, “Türk2ye’n2n Tat2lS2tes2-

Tat2lBudur.com” tanıtıcı başlığı altında ve hem de davacıdan önce, sayfada 2lk sırada 

“Reklam” sözcüğü eşl2ğ2nde çıktığını, reklam 2bares2 rahatlıkla okunab2l2r şek2lde 

yazılmış olsa dah2, 2nternet kullanıcısının, reklamın davacı marka sah2b2nce ver2ld2ğ2n2 

zannetmes2n2n önüne geçecek n2tel2kte olmadığını, bu şartlar altında, arama motorun- 

da “tat2l sepet2” sözcükler2n2 tıklayan vasat d2kkat, zeka ve b2lg2 sev2yes2ndek2 b2r 

2nternet kullanıcısının, davacının “tat2lsepet2.com” adlı s2tes2 2le davalıya a2t 

“www.tat2lbudur.com” arasında b2r bağlantı kurmasının, davalının s2tes2n2n de 

davacının s2tes2 bünyes2nde yer aldığını düşünmes2n2n mümkün olacağı, her 2k2 

markada da “tat2l” sözcüğünün bulunması markalar arasında karıştırılma 2ht2mal2n2n 

bulunduğunu, davacının “tat2l sepet2” markasını anahtar kel2me olarak bel2rleyen 

davalının bas2retl2 b2r tac2r g2b2 bu markaların karışab2leceğ2n2 tahm2n ederek böyle b2r 

reklam vermekten kaçınması gerekt2ğ2, b2r k2msen2n b2r başkasına a2t 2maj, 2t2bar ya da 

şöhretten haksız olarak yararlanmak 2stemes2n2n haksız rekabet2n t2p2k b2r görünümü 

oluşturduğu, 556 sayılı KHK’nın 9/II.e. maddes2n2n varlığı ve markanın veya benzer2 

b2r 2şaret2n başkası tarafından kullanılması hal2nde marka sah2b2n2n önleme yetk2s2n2n 

doğduğu, olaydak2 reklam şekl2n2n, karşılaştırmalı reklamın dürüst rekabet 2lkeler2 

çerçeves2nde yapılması gerekt2ğ2 2lkes2ne de aykırı olduğu, rak2p ş2rket2n markasının, 

t2caret unvanının ya da sloganlarının anahtar kel2me olarak kullanıldığı hallerde dürüst 

http://www.tatilbudur.com/
http://www.tatilbudur.com/
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b2r kullanımdan söz ed2lemeyeceğ2 gerekçes2yle davanın kabulü 2le davalının davacıya 

a2t markalara tecavüzün ve haksız rekabet2n2n önlenmes2ne, www.google.com ve 

www.yandex.com adresler2nde h2zmet veren arama motorlarında davacının 

markalarının davalı tarafından anahtar kel2me olarak kullanımının ve arama 

motorlarında davalının 2nternet s2teler2ne yönlend2rme ve sponsor bağlantı 

ver2lmes2n2n önlenmes2ne karar ver2lm2şt2r (Yarg. 11.H.D 2015/12152 E. 2016/9489 K. 

12.12.2016). 

5.2. Fransa Hukukunda İnternet Reklamcılığı Yoluyla Yaşanan Marka 

JhlalJne DaJr Uyuşmazlık ÖrneklerJ 

Avrupa Adalet D2vanı anahtar kel2me reklamcılığı konusunda yaşanan üç farklı 

uyuşmazlığı b2rleşt2rerek karar verm2şt2r. Adalet D2vanı tarafından önce olaya 

uygulanması gereken hukuk kuralları tesp2t ed2lm2ş, sonrasında olaylar 2ncelenerek 

hukuk2 sonuca bağlanmıştır. Bu üç olay sırasıyla detaylı olarak aşağıda 2ncelenm2şt2r. 

5.2.1. Google France SARL, Google Inc. v LouJs VuJtton MalletJer SA 

Davası 

Lou2se Vu2tton, lüks çanta ve der2 ürünler2 dünyanın b2rçok ülkes2nde 

pazarlayan b2r f2rmadır. ‘LV’ ve ‘Lou2se Vu2tton’ 2bareler2 bu f2rma tarafından marka 

olarak alınmıştır. Bu markalar Google’da aratıldığında sponsor ya da t2car2 bağlantılar 

adı altında markanın takl2t ürünler2n2 pazarlayan k2ş2ler2n reklamlarının sonuç 

sayfasında görüntülend2ğ2 tesp2t ed2lm2şt2r. Google, bu markalarla beraber takl2t veya 

2m2tasyon g2b2 kel2meler2n de anahtar kel2me olarak seç2lmes2n2n mümkün olduğunu 

bel2rtm2şt2r. Bunun sonucunda Lou2se Vu2tton f2rması marka 2hlal 2dd2ası 2le dava 

açmıştır. Par2s Yüksek Mahkemes2nce Google, marka 2hlal2nden sorumlu tutulmuştur. 

Google kararı temy2z etm2şt2r. Bunun net2ces2nde Fransız Temy2z Mahkemes2, marka 

sah2b2 tarafından kullanımın yasaklanıp yasaklanamayacağını ve 2nternet serv2s 

sağlayıcılarının sorumluluğunu D2van’a sormuş ve temy2z sürec2n2 durdurmuştur 

(http://www.5rb.com/case/google-france-google-2nc-v-lou2s-vu2tton-mallet2er/, 

3.11.2018). 

5.2.2. Google France SARL v VJatJcum SA, LutecJel SARL Davası 

Lutec2el, seyahat acenteler2 2ç2n b2lg2sayar h2zmet2 sunan b2r 2şletmed2r. 

V2at2cum f2rmasına a2t 2nternet s2tes2n2n görüntülenmes2 ve bakımını sağlamakla 

sorumludur. Lutec2el ve V2at2cum, rak2pler2n2n t2car2 ya da sponsor bağlantılar başlığı 

http://www.google.com/
http://www.yandex.com/
http://www.5rb.com/case/google-france-google-inc-v-louis-vuitton-malletier/
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altında Google’ın arama sonuç sayfasında görüntülend2ğ2n2 tesp2t ett2kler2 2ç2n 2hlal 

2dd2ası 2le Google’a dava açmışlardır. Mahkeme, Google’ı zararın tazm2n2ne mahkûm 

etm2şt2r. Google bu kararı temy2z etm2ş bunun üzer2ne dosya Avrupa Adalet D2vanı’na 

gönder2lm2şt2r 

(http://cur2a.europa.eu/jur2s/document/document.jfs?doc2d=83961&doclang=en, 

03.11.2018). 

5.2.3. Google France SARL v Centre natJonal de recherche en relatJons                

humaJnes (CNRRH) SARL, PJerre-AlexJs Thonet, Bruno RaboJn, TJger SARL 

Davası 

 ‘Eurochallenges’, evl2l2k konusunda aracılık h2zmet2 veren, M. Thonet’2n 

sah2p olduğu f2rmanın markasıdır. CNRRH’de evl2l2k ajansı h2zmetler2 sunmaktadır. 

Eurochallenges markası üzer2nde 2nh2sarı l2sans hakkı sah2b2d2r. Bu k2ş2lere a2t 

markalar, Google’da arandığında t2car2 ya da sponsor bağlantılar kısmında rak2pler2 

olan M. Rabo2n ve T2ger görüntülenmekted2r. Dolayısıyla Google’ın söz konusu 

rak2plere ‘Eurochallenges’ markasını anahtar kel2me olarak kullanma 2mkânı sunduğu 

gerekçes2yle M. Thonet ve CNRRH, marka 2hlal 2dd2ası 2le dava açmıştır. Buna ek 

olarak markayı kullananlar hakkında da dolandırıcılık gerekçes2yle suç duyurusunda 

bulunmuşlardır. Davalı M. Rabo2n ve T2ger, Nanterre İst2naf Mahkemes2 tarafından 

dolandırıcılıktan suçlu bulunmuş ve mahkûm ed2lm2şlerd2r ancak marka 2hlal 2dd2ası 

2le açılan dava temy2z ed2lm2ş ve dosya burada Adalet D2vanı’na gönder2lm2şt2r 

(http://cur2a.europa.eu/jur2s/document/document.jsf?doc2d=83961&doclang=en, 

03.11.2018). 

Söz konusu üç davanın da davalısı ve dava konusu aynı olduğu 2ç2n bu üç dava 

2ç2n b2rleşt2rme kararı ver2lm2şt2r. Bu davalardak2 temel problem, anahtar kel2me olarak 

seç2len kel2men2n, marka sah2b2n2n 2zn2 olmadan seç2leb2lmes2 ve depolanab2lmes2n2n 

mümkün olup olmadığının yanı sıra bu şek2lde b2r kullanımın engellen2p 

engellenemeyeceğ2 ve bu tarz kullanımlardan doğan zarardan k2mler2n sorumlu 

olacağı hususlarıdır.  

Öncel2kle markanın anahtar kel2me olarak seç2lmes2nde marka sah2b2n2n 2zn2, 

depolama konusunda da markanın koruma kapsamı önem arz etmekted2r. Söz konusu 

davalardak2 markaların tanınmış marka olmaları neden2yle D2van, 89/104 Sayılı 

Yönergen2n Md. 5/2’s2 2le 40/94 Sayılı Tüzüğün Md.9’un uygulanması gerekt2ğ2 

http://curia.europa.eu/juris/document/document.jfs?docid=83961&doclang=en
http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?docid=83961&doclang=en
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yönünde karar verm2şt2r. D2van, bu hükümler2 yalnızca met2n olarak değ2l genel 

ekonom2 ve düzenlemen2n yapıldığı s2stem2n amaçları doğrultusunda yorumlamak 

gerekt2ğ2n2 bel2rtm2şt2r.  

D2van, marka sah2b2nden 2z2ns2z, onun markası 2le aynı olan b2r 2şaret2n 

markanın tesc2l ed2ld2ğ2 mal veya h2zmetler 2le aynı ya da benzer mal veya h2zmetler 

2ç2n üçüncü b2r k2ş2 tarafından kullanılmasının, bu kullanımın marka hakkını 2hlal 

etmes2 koşulu 2le engelleneb2leceğ2n2 bel2rtm2şt2r (Google v. Lou2se Vu2tton, P. 49; 

Kandem2r: 325). D2van, anahtar kel2me kullanımını marka hakkı kapsamında 

değerlend2reb2lmek 2ç2n kullanımın t2car2 olması gerekt2ğ2n2 bel2rtm2ş ve bu noktada 

2k2l2 b2r ayırım yapmıştır. İlk ayrım markayı anahtar kel2me olarak kaydett2ren üçüncü 

k2ş2 açısından yapılmıştır. D2van, anahtar kel2me reklamcılığında başkasına a2t 

markanın 2z2ns2z olarak kullanılmasını t2car2 kullanım olarak değerlend2rm2şt2r 

(Google v. Lou2se Vu2tton, P. 49; Kandem2r: 327). İk2nc2 ayrımda 2se Google’ın t2car2 

b2r 2ş yapıyor olmasına rağmen markayı kullanmadığını sadece kullanılmasına olanak 

sağladığını bel2rtm2şt2r. Marka 2hlal2n2n söz konusu olab2lmes2 2ç2n, markanın 2şlevler2 

açısından kullanılması gerekt2ğ2nden, Google tarafından bu tarz b2r kullanımın 

gerçekleşmed2ğ2 açıkça bel2rt2lm2şt2r. Google sadece k2ş2ler2n kullanımını sağlamak 

2ç2n b2r s2stem oluşturarak ver2 depolama h2zmet2 sunan b2r arama motorudur. 

Google’ın sunduğu bu h2zmet2n marka hakkının 2hlal2 olarak kabul ed2lemeyeceğ2 

bel2rt2lm2ş ve aralarında b2r nedensell2k 2l2şk2s2 olmadığına karar ver2lm2şt2r. Ayrıca 

anahtar kel2me kullanımının Google açısından markasal kullanım olarak 

değerlend2r2lemeyeceğ2 bel2rt2lm2şt2r. Kararda Google, 2000/31 Sayılı Yönerge 

gereğ2nce host2ng (depolama) h2zmet2 veren b2r 2nternet serv2s sağlayıcısı olarak kabul 

ed2lm2şt2r. Dolayısıyla Yönerge Md.14’tek2 sorumsuzluk hal2 de 2ncelenm2şt2r. Net2ce 

2t2bar2yle Google’ın hukuka aykırı 2çer2kten habers2z olması, s2stem2n otomat2k 

2şlemes2 g2b2 durumlar 2ncelenerek Google’ın sorumlu tutulamayacağı, reklamları 

verenler2n sorumluluğuna g2d2lmes2 gerekt2ğ2 yönünde karara varılmıştır. (Kandem2r, 

2011: 324-330) 
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5.3. AmerJka BJrleşJk DevletlerJ (ABD) Hukukunda İnternet Reklamcılığı 

Yoluyla Yaşanan Marka JhlalJne DaJr Uyuşmazlık ÖrneklerJ 

5.3.1. 1-800 Contacts, Inc. v. WhenU.com and VJsJon DJrect, Inc. Davası 

Davacı 1-800 Contact kontak lens perakendec2s2 b2r f2rmadır. Ürett2kler2 

ürünler2 ‘www.1800contacts.com’ alan adı altında satışa sunmaktadır. Davalılardan 

b2r2 olan V2s2on D2rect Inc., davacının rak2b2d2r. Davalılardan b2r d2ğer2 olan 

WhenU.com 2se ‘Save Now’ 2s2ml2 yazılımla 2nternet serv2s sağlayıcı olarak faal2yet 

göstermekted2r. Bu yazılım müşter2ler tarafından ücrets2z olarak yükleneb2lmekted2r. 

Yükleme esnasında d2ğer 2nternet serv2s sağlayıcılarından bağımsız olarak reklamları 

yönlend2reb2leceğ2 bel2rt2lmekted2r. Yükleme yapan kullanıcılar, kullandıkları 

2fadelerle paralel olarak, 'SaveNow' yazan reklamları kullanıcı ekranına pop-up olarak 

göndermekted2rler. Net2ce 2t2bar2yle yazılım algor2tmasında davacınında bulunduğu 

pek çok web s2tes2, anahtar kel2me komb2nasyonu ve arama kel2mes2 yer almaktadır. 

İht2yat2 tedb2r olarak davacının alan adının davalı tarafından kullanılması Bölge 

Mahkemes2 tarafından yasaklanmıştır. Ancak Federal Mahkeme davacının markasının, 

WhenU tarafından t2car2 olarak ve markasal şek2lde kullanılmadığı gerekçes2yle tedb2r 

kararını kaldırmıştır. Mahkeme tarafından marka 2hlal2 konusunda aranan kr2terler 

sıralanmıştır. Bu kr2terler doğrultusunda Lanham Act (ABD Marka Kanunu)’e göre 

marka korunab2lecek b2r 2şaret olmalı, davalı tarafından t2car2 şek2lde mal veya 

h2zmetle bağlantılı olarak kullanılmalı ve bu kullanım marka sah2b2n2n 2zn2 olmadan 

gerçekleşm2ş olmalıdır. Markasal ve t2car2 kullanımın söz konusu olab2lmes2 2ç2n bu 

kullanımın markanın 2şlev2n2 etk2lemes2 gerekt2ğ2 de mahkeme tarafından 

b2ld2r2lm2şt2r. Davalı WhenU, s2stemdek2 markaların müşter2lerce kullanımını 

sağlamakta ama kend2s2 kullanmamaktadır. WhenU yüklenerek kullanılab2ld2ğ2 2ç2n 

herkes tarafından görülmes2 mümkün olmamaktadır. Federal Mahkeme, 2nternet serv2s 

sağlayıcılarına karşı 2ler2 sürülen 2hlal ve d2ğer talepler2 reddetm2ş, Bölge Mahkemes2 

kararını WhenU açısından bozmuştur (https://law.just2a.com 

/cases/federal/appellate-courts/F3/414/400/622195/, 03.11.2018). 

5.3.2. Rescuecom Corp. v. Google, Inc. Davası 

Davacı Rescuecom Corp., 2nternet serv2s sağlayıcılığı, b2lg2sayar tam2r ve 

franch2se h2zmet2 veren b2r ş2rkett2r. Faal2yet2n2 ‘Rescuecom.com’ alan adı altında 

göstermekted2r. Aynı f2rma ayrıca ‘Rescuecom’ markasının da sah2b2d2r. Davalı da 

https://law.justia.com/
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reklam h2zmet2 veren, 2nternet serv2s sağlayıcısı olan arama motoru Google’dır. 

‘Rescuecom’ 2fades2, Google’da adwords olarak ve ‘Keyword Suggest2ons Tool’ 2s2ml2 

anahtar kel2me öneren b2r yazılımda kullanılmaktadır. Reklam verenler2n reklam 

sloganları ve alan adları, sonuç sayfasının sağında, üstünde ve altında sponsor l2nk 

başlığı olarak yer almaktadır. Davacının markası 2se reklamlarda yer almamaktadır. 

Davacı da buna 2st2naden marka 2hlal2 ve haksız rekabet nedenler2ne dayanarak dava 

açmıştır. Mahkeme 2lk olarak 2hlale konu b2r hakkın olup olmadığını araştırmıştır.  

Google, söz konusu markayı kullanıcıların er2ş2m2ne satış amaçlı sunmamıştır. İlk 

derece mahkemes2 davacının markasının 2t2barından adwords yöntem2 2le 

faydalanıldığını bel2rterek marka hakkı 2hlal2 olduğu sonucuna varmıştır. Google’ın bu 

faal2yet2 kend2s2ne b2r gel2r sağladığı 2ç2n t2car2 kullanım olarak değerlend2r2lm2şt2r. 

Ayrıca mahkeme buna ek olarak markaların üçüncü k2ş2ler tarafından adwords olarak 

kullanılmasını t2car2 kullanım olarak kabul etse de markasal kullanım olarak 

değerlend2rmem2şt2r (http://www.2nternetl2brary.com/cases/l2b_case442.cfm, 03-11-

2018). 

5.3.3. Network AutomatJon, Inc. v. Advanced Systems Concepts, Inc. 

Davası 

Network Automat2on (Network) ve Advanced Systems Concepts (Systems), 2ş 

programlama 2le yönet2m yazılımı konusunda faal2yette olan ve 2nternet üzer2nde 

reklamları olan, rekabet hal2nde 2k2 farklı 2şletmed2r. System 1981’de kurulmuştur ve 

2000 yılı 2t2bar2yle ‘Act2ve Batch’ markasını kullanmaya başlamıştır. Ürünler2n2 

‘Act2ve Batch’ olarak tesc2l ett2rd2ğ2 marka 2le satışa sunmuştur. Tesc2l federal marka 

s2c2l2ne 2001 yılında yapılmıştır. Network f2rması da 1997’de ‘Un2syn’ adı altında 

kurulmuştur ve satışlarını ‘Automate’ adı 2le yapmaktadır. Network, anahtar kel2me 

reklamcılığında Google ve M2crosoft B2ng’de ‘Act2ve Batch’ kullanımını satın 

almıştır. Bunun sonucunda arama motorlarında kullanıcılar ‘Act2ve Batch’ 2bares2n2 

aradığında Network’ün sponsor l2nk2 olarak ‘İş Programlayıcı’, ‘Sezg2sel İş 

Programlayıcı’ veya ‘Toplu İş Programlayıcı’ sloganları sonrasında 

www.networkautomat2on.com web adres2ne yönlend2r2lmekted2r. System, kullanıcılar 

kend2 ürünler2 olan ‘Act2ve Batch’ 2le 2lg2l2 arama yaptıklarında Nework’ün 2nternet 

s2tes2ne yönlend2r2ld2ğ2 2ç2n Network 2ç2n marka 2hlal 2dd2asında bulunmuştur. 

Google’da anahtar kel2me reklamcılığı kullanılırken b2rden çok reklamcı aynı kel2mey2 

satın alab2l2r. Federal mahkeme arama motorlarındak2 bu kullanımın t2car2 kullanım 

http://www.internetlibrary.com/cases/lib_case442.cfm
http://www.networkautomation.com/
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olduğunu söylem2şt2r. Söz konusu malların karıştırılma 2ht2mal2 2ç2nde, kullanımı 

zorunlu olmayan ancak karıştırılma 2ht2mal2n2n bel2rlenmes2nde faydalanılan 

‘Sleekcraft’ faktörler2n2 sıralamıştır. Bunlar; markanın gücü, malların yakınlığı, 

markaların benzerl2ğ2, f22l2 karıştırmaya 2l2şk2n del2l, pazarlama kanalı kullanımı, malın 

çeş2d2 ve alıcıların d2kkat dereces2, davalının markayı seçmektek2 n2yet2, ürünlerdek2 

c2ro artış olasılığı olarak sayılmıştır. Bu dava anahtar kel2me reklamcılığı konusunda 

ABD Federal Mahkemes2’n2n aldığı en kapsamlı kararlardan b2r2 olmuştur. Bu 

kararında Federal Mahkeme davacı f2rma System’2n müşter2ler2n2n d2kkat2n2n davalı 

Networks’ün ürünler2ne yönelmes2n2 tek başına marka 2hlal2 olarak 

değerlend2rmem2şt2r. Bu tarz olaylarda davacı marka sah2b2ne, karıştırılma olasılığını 

açıklama zorunluluğu get2r2lm2şt2r. Sadece d2kkat çek2c2 olması yeterl2 kabul 

ed2lmem2ş, reklamın şekl2, ekrandak2 görüntüsü g2b2 konuların da öneml2 olduğu 

söylenm2şt2r. Bölge Mahkemes2 bu dava da reklamın ekrandak2 görüntüsünü d2kkate 

almamıştır. Sponsor l2nk olarak yapılan ayrım, kullanıcıların d2kkat2n2 arttırmış bu da 

karıştırılma 2ht2mal2n2 azaltmıştır (https://caselaw.f2ndlaw.com/us-9th-

c2rcu2t/1558807.html, 03.11.2018). 

5.4. Almanya Hukukunda İnternet Reklamcılığı Yoluyla Yaşanan Marka 

JhlalJne DaJr Uyuşmazlık ÖrneklerJ 

5.4.1. İmpuls 

Davacı kend2ne a2t tesc2ll2 ‘2mpuls’ markasıyla ‘www.2mpulsonl2ne.de’ 2nternet 

s2tes2nde f2nans ve s2gorta h2zmetler2n2 kapsayan b2r b2lg2lend2rme platformu 

oluşturmuş ve buna ek olarak sağlık s2gortası alanında da f2yat karşılaştırması 

yapmaktadır. Davalı 2se ‘www.kv-guest2ng.de’ alan adı 2le farklı sağlık s2gortası 

ş2rketler2n2n f2yat ve performanslarını baz alan b2r karşılaştırma h2zmet2 sunmaktadır. 

Kullanıcılar Google’da ‘2mpuls’ kel2mes2n2 arattığında ekranın sağında davalıya a2t 

2lan görüntülenmekted2r. Bu 2landak2 l2nk tıklandığında da davalı f2rmanın 2nternet 

s2tes2ne er2ş2m sağlanmaktadır. Davacı da bu durumda markasal kullanımın, marka 

hakkına tecavüz ve haksız rekabet2n söz konusu olduğu gerekçes2 2le söz konusu 

kullanımın engellenmes2n2 ve tazm2nat taleb2n2 2ler2 sürmüştür. 

Yüksek Mahkeme bu kullanımı marka hakkına tecavüz olarak 

değerlend2rm2şt2r.  

https://caselaw.findlaw.com/us-9th-circuit/1558807.html
https://caselaw.findlaw.com/us-9th-circuit/1558807.html
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‘Impuls’ kel2mes2n2n adwords reklam s2stem2 2çer2s2nde anahtar kel2me olarak 

kullanılması markasal kullanım olarak değerlend2r2lm2şt2r. Kullanıcı, bu kullanım 

sonucunda reklam verene a2t 2nternet sayfasına yönlend2r2lmekted2r. Dolayısıyla 

aranan kel2me kullanıcıların d2kkat2n2 reklam yapan f2rmaya yönlend2rmek 2ç2n 

kullanılmaktadır. Davalı f2rma, davacı tarafa a2t marka gücünden yararlanmakta ve 

bünyes2ndek2 mal ve h2zmetlerle 2lg2l2 büyük talep potans2yel2 olan bu markadan 

haksız yarar sağlamaktadır. Ayrıca arama yapılan kel2me 2le başkasına a2t marka 

arasında kullanıcıların b2r bağlantı kurması da kaçınılmazdır. Yüksek Mahkeme bu 

gerekçelere dayanarak söz konusu kullanımı marka hakkına tecavüz olarak 

değerlend2rm2şt2r (OLG Braunschwe2g Yüksek Mahkemes2’n2n 5/12/2006 tar2h 2 W 

23/06 sayıl Kararı, TBB Derg2s2, Sayı 78, 2008). 

5.4.2. Bananabay 

Davacı ‘Bananabay’ markasının sah2b2 ve bu marka altında erot2k ürünler satan 

b2r ş2rkett2r. www.bananabay.de alan adını kullanmaktadır. Davalı 2se benzer erot2k 

ürünler satan www.e2s.de/erot2kshop adres2nde faal2yet gösteren rak2p ş2rkett2r. Davalı, 

‘bananabay’ kel2mes2n2 Google üzer2nde anahtar kel2me reklamcılığında kullanmıştır. 

Bu sayede kullanıcılar ‘bananabay’ kel2mes2n2 arattıklarında davalının reklamı, 

Google’ın arama sonuçları sayfasında reklamlar başlığı altında görüntülenmekted2r. 

Davacı, bu durumun marka hakkı 2hlal2 ve haksız rekabet oluşturduğunu 2dd2a ederek 

davalıya karşı yasal 2şlem başlatmıştır. 

Federal Almanya Yüksek Mahkemes2, davalının leh2ne karar verm2ş ve 

davacının talepler2n2 reddetm2şt2r. Mahkeme, davalının ‘bananabay’ kel2mes2n2 anahtar 

kel2me olarak kullanmasının marka 2hlal2 oluşturmadığına hükmetm2şt2r. Bu kararın 

gerekçes2 olarak da, reklamın açıkça reklamlar başlığı altında ve arama sonuçlarından 

farklı b2r yerde göster2lm2ş olması, reklam metn2nde veya bağlantıda ‘banabay’ 

markasına atıfta bulunulmamış olması ve kullanıcıların, reklamın davacıyla b2r 

bağlantısı olmadığını kolayca anlayab2lmeler2 sebeb2yle marka fonks2yonlarının 2hlal 

ed2lmed2ğ2n2 söylem2ş ayrıca da davalının, davacının 2t2barından yararlanıp 

müşter2ler2n2 yanıltmaya çalışmamış olması ve reklamın normal b2r t2car2 faal2yet 

kapsamında değerlend2r2lmes2 sebeb2yle de haksız rekabet2n oluşmamasını 

gösterm2şt2r. 

http://www.bananabay.de/
http://www.eis.de/erotikshop


55 
 

Bu karara göre b2r marka sah2b2, başka b2r ş2rket2n kend2 markasını anahtar 

kel2me olarak kullanmasını yalnızca reklamın marka fonks2yonlarını, özell2kle de 

menşe2 gösterme 2şlev2n2 2hlal etmes2 durumunda engelleyeb2l2r. Reklamın açıkça 

‘reklam’ olarak et2ketlenmes2 ve markayla bağlantılı olmadığının anlaşılab2l2r olması, 

2hlal olmadığı anlamına gel2r. 

Bu karar onl2ne reklamcılık ve marka hukuku alanında öneml2 b2r emsal teşk2l 

etmekted2r (BGH, Urte2l vom 13/01/2011- I ZR 125/07- OLG Braunschwe2g LG 

Braunschwe2g). 

5.4.3. Beta Layout-PCB Pool 

Davacı, "Beta Layout GmbH" f2rması baskı devreler2 (PCB) üret2p satmaktadır. 

Davalı rak2p ş2rket de benzer ürünler satıp, "Beta Layout" ter2m2n2 Google AdWords 

reklamlarında anahtar kel2me olarak kullanmakta ve www.m2croc2rtec.de alan adının 

da sah2b2d2r. Davalı, Google'ın AdWords s2stem2nde "Beta Layout" ter2m2n2 b2r anahtar 

kel2me olarak kaydett2rd2ğ2 2ç2n kullanıcılar "Beta Layout" araması yaptığında, 

davalının reklamı Google arama sonuçları sayfasında "Reklamlar" başlığı altında 

görüntülenmekted2r. Davacı, bu durumun kend2 t2car2 unvanının haksız kullanımı ve 

marka hakkı 2hlal2 oluşturduğunu 2dd2a ederek davalıya karşı yasal 2şlem başlatmıştır. 

Federal Almanya Yüksek Mahkemes2, davacının talepler2n2 reddederek davalı leh2ne 

karar verm2şt2r. Mahkeme, davalının "Beta Layout" ter2m2n2 anahtar kel2me olarak 

kullanmasının hukuka aykırı olmadığına hükmetm2şt2r. Kararın gerekçeler2 olarak; 

reklamın, açıkça "Reklamlar" başlığı altında ve arama sonuçlarından ayrı b2r bölümde 

göster2l2yor olması, reklam metn2nde veya bağlantıda "Beta Layout" ter2m2n2n 

geçmemes2 ve bunun yer2ne davalının kend2 web adres2 (www.m2croc2rtec.de)’n2n 

bel2rt2lmes2 ve ortalama b2r 2nternet kullanıcısının, reklamın davacıyla b2r bağlantısı 

olmadığını kolayca anlayab2lmes2 nedenler2yle karıştırma r2sk2n2n olmaması ve buna 

ek olarak davalının, davacının 2t2barından yararlanmaya ve müşter2ler2n2 yanıltmaya 

çalışmaması neden2yle ve de reklamın normal b2r t2car2 faal2yet kapsamında 

değerlend2r2lmes2 sonucu haksız rekabet2n olmaması göster2lm2şt2r.  

Bu karar da onl2ne reklamcılık ve marka hukuku alanında öneml2 b2r emsal 

teşk2l etmekted2r (BGH, Urte2l vom 22/1/2009 – I ZR 30/07 – Beta Layout; OLG 

Düsseldorf ). 

http://www.microcirtec.de/
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6. BULGULAR VE DEĞERLENDİRMELER 

Markaların üçüncü k2ş2ler tarafından anahtar kel2me olarak arama bazlı 2nternet 

reklamlarında kullanılması marka sah2pler2n2 2lg2lend2ren en öneml2 kullanım türüdür. 

Bu noktada, üçüncü k2ş2 kullanımlarının marka 2hlal2 yaratıp yaratmadığı konusu 

çözülmel2d2r. Bu şek2lde genel b2r değerlend2rme yapıldığında AB ve Türk 2çt2hatları 

b2rb2rler2n2n aks2 yönünded2r. 

Arama motorları aracıyla gerçekleşen anahtar kel2me reklamcılığında 2k2 

eleman vardır. Bunlardan b2r2 reklam verenken b2r d2ğer2 de ücret karşılığında reklamı 

yayınlayan arama motorudur. 

Reklam veren açısından değerlend2rme yapıldığında,  

ABAD’ın Google France kararında görüldüğü g2b2 b2r başkasına a2t markanın 

2z2ns2z b2r şek2lde anahtar kel2me olarak kullanılması söz konusu olduğunda bazı 

şartların varlığı hal2nde markaya tecavüzden söz ed2leb2l2r. Anahtar kel2me kullanarak 

markaya tecavüzün varlığı durumunda reklam veren2n sorumluluğu, haksız f22l 

hükümler2 çerçeves2nde değerlend2r2lmekted2r. 

D2van, 2hlal teşk2l eden kullanımın reklam veren açısından f2nansal b2r yarar 

sağlamasının bu k2ş2n2n 2şaret2 kullandığı yönünde yorumlanamayacağını bel2rtm2şt2r. 

D2van, ulusal mahkemen2n davalı 2le davaya konu arama motorları arasındak2 

doğrudan ve dolaylı 2l2şk2ye göre, davalının f22ller2 net2ces2nde bu arama motorlarının 

davalının 2steğ2yle davalı adına reklamı yayınlayıp yayınlamadıklarının bel2rlenmes2 

gerekt2ğ2n2 ancak kural olarak b2r 2nternet s2tes2nde başkasına a2t marka hakkına 

tecavüz eden b2r reklamın yayınlanmasını sağlayan k2ş2n2n, farklı 2nternet s2teler2nde 

bu 2nternet s2tes2 operatörler2n2n kend2 öncec2l2kler2 ve kend2 namlarına söz konusu 

reklamın tekrar yayınlanması açısından b2r kullanımın söz konusu olmadığını 

bel2rtm2şt2r. ABAD’ın Google France kararı önces2nde AB üye ülke mahkemeler2 

markanın arama motoru reklamcılığında anahtar kel2me olarak kullanılmasını marka 

sah2b2n2n haklarına tecavüz olarak değerlend2rmekte te 2ken bu karardan sonra 

ABAD’ın kararı ver2rken bel2rlem2ş olduğu kr2terlere göre değerlend2rme yaparak 

2çt2hatlarını değ2şt2rm2şlerd2r.  

Türk2ye, Fransa, Amer2ka ve Almanya kapsamında marka 2hlal şartları 

karşılaştırıldığında bazı farklılıklara rağmen genel olarak aynı olduğu gözlemlenm2şt2r. 

Söz konusu farklılıklar sayıca fazla olmasa b2le sonuçları açısından öneml2 
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değ2ş2kl2klere neden olmaktadır. Öncel2kle ‘aynen kullanım’ hal2nde Fransa ve 

Almanya, kullanımın marka hakkına tecavüz olarak değerlend2r2leb2lmes2 2ç2n marka 

fonks2yonlarından en az b2r2ne zarar gelm2ş veya gelme 2ht2mal2n2n var olmuş olması 

gerekmekted2r. Böyle b2r şart Türk Marka Hukukunda bulunmamakta ve marka 2le 

aynı herhang2 b2r 2şaret2n mal ya da h2zmetlerde kullanılması hal2ne net olarak marka 

hakkına tecavüz söz konusu olmaktadır.  

Fransa ve Almanya’yı baz alarak ABAD 2çt2hatlarına bakıldığında Türk 

2çt2hatlarının ters2 olarak b2r markanın aynı veya benzer2n2n anahtar kel2me 

reklamcılığında anahtar kel2me olarak kullanılması d2rek olarak marka hakkına 

tecavüzü oluşturmaz. Markanın aynen kullanımının tecavüz oluşturab2lmes2 2ç2n 

marka fonks2yonlarından b2r2n2n zarar görmüş olması gerek2r. Anahtar kel2me 

reklamcılığında baz alınan fonks2yonlar; kaynak gösterme, reklam ve yatırım ve 

fonks2yonlarıdır. Buna ek olarak markanın benzer kullanımının marka hakkına tecavüz 

olarak değerlend2r2leb2lmes2 2ç2n de karıştırma 2ht2mal2n2n söz konusu olması 

gerekmekted2r. Karıştırma 2ht2mal2nde de markanın kaynak gösterme fonks2yonunun 

zarar görmüş olması söz konusudur. Bunun 2ç2n de 2nternet kullanıcısının reklam veren 

2le marka sah2b2 arasında b2r 2l2şk2 olduğunu düşünmes2 veya 2l2şk2n2n var olup 

olmadığını anlayamaması gerekmekted2r.  

Başka b2r açıdan bakıldığında marka hakkı 2hlal2n2n söz konusu olab2lmes2 2ç2n 

Türk2ye, Fransa, Amer2ka ve Almanya mevzuatları gereğ2nce üçüncü k2ş2 kullanımının 

‘t2caret alanında’ gerçekleşmes2 gerekmekted2r. Özell2kle 2nternet üzer2nde 

gerçekleşen kullanımlar açısından, söz konusu kullanımın 2hlal ett2ğ2 2dd2a ed2len 

markanın koruma altında bulunduğu coğraf2 sınırları 2çer2s2nde t2car2 b2r etk2 yaratması 

aranmaktadır. Bu açıdan, 2nternet2n sınırsız olduğu göz önünde bulundurulduğunda 

SMK Md. 7/3-d’de 2nternet ortamında üçüncü k2ş2 kullanımının t2car2 etk2 yaratacak 

b2ç2mde olması gerekt2ğ2 düzenlenm2şt2r. AB Marka mevzuatında 2se 2nternet üzer2nde 

gerçekleşt2r2len kullanımlar 2ç2n düzenlenm2ş ayrı b2r madde yer almamaktadır. Ancak 

Fransa ve Almanya 2çt2hatlarına bakıldığında, ülkesell2k 2lkes2n2n uygulanması ve 

2nternet2n sınırsız b2r şek2lde dünyanın her yer2nden er2ş2leb2l2r olması göz önünde 

bulundurularak, 2nternet üzer2nde gerçekleşt2r2len her kullanımın bel2rl2 b2r ülke veya 

bölgede 2hlal yarattığı kabul ed2lmemekted2r (WIPO İnternette Marka ve D2ğer Sına2 

Mülk2yet Haklarının Korunmasına Da2r Ortak Tavs2ye Metn2, Açıklayıcı Notlar, 

par.2.02). 
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Türk Mahkeme kararları 2ncelend2ğ2nde ‘t2car2 etk2 yaratacak b2ç2mde 

kullanım’ şartının ‘t2caret alanında kullanım’ şartı olarak kullanıldığı anlaşılmaktadır. 

Ancak bu 2k2 şart b2rb2r2nden farklıdır. ‘T2caret alanında kullanım’ b2reysel kullanımlar 

2le t2car2 kullanımlar arasında yapılacak olan ayrımı 2fade ederken ‘t2car2 etk2 yaratan 

kullanım’ 2se onl2ne ortamda gerçekleşen kullanımın hakkın koruma altında bulunduğu 

coğraf2 sınırlar 2çer2s2nde t2car2 etk2 yaratmasını yan2 bu sınırlar 2çer2s2nde koruma 

altına alınmış b2r hak açısından tecavüzün söz konusu olup olmadığının tesp2t2n2 

sağlamaktadır. Dolayısıyla 2hlal 2dd2ası söz konusu olduğunda söz konusu 2şaret2n 

kullanımım her 2k2 şart bakımından da ayrı ayrı 2ncelenmel2d2r. 

Almanya 2çt2hatlarına bakıldığında mahkeme reklamın 2çer2ğ2ne ek olarak 

reklamın yer aldığı ortamı da değerlend2rmeye almıştır. Anahtar kel2me reklamları, 

doğal arama sonuçlarından ayrı b2r yerde reklam oldukları bell2 olacak şek2lde yer 

aldıklarında b2r karıştırma 2ht2mal2n2n yaşanması söz konusu değ2ld2r. Y2ne de 

reklamın 2çer2ğ2nde, ver2len mesaj ya da alan adında marka sah2b2 2le 2l2şk2 

kurulab2lecek b2r 2faden2n yer alması markanın kaynak gösterme fonks2yonuna zarar 

verecekt2r. Y2ne Alman 2çt2hatları uyarınca onl2ne ortamdak2 b2r reklamın başkasına a2t 

marka hakkını 2hlal etmes2 durumunda reklam veren k2ş2n2n reklamı sadece söz konusu 

s2teden değ2l d2ğer s2telerden de kaldırması gerekmekted2r. 

ABD 2çt2hatlarına göre b2r marka 2hlal2n2n söz konusu olab2lmes2 2ç2n mutlaka 

korunab2lecek b2r 2şaret2n olması şartı aranmaktadır. Markanın t2car2 olarak mal ve 

veya h2zmetle bağlantı kurulab2lecek b2r şek2lde kullanılması ve bu kullanımın da 

marka sah2b2n2n 2zn2 olmadan gerçekleşm2ş olması gerekmekted2r. Dolayısıyla her 

kullanım marka hakkına tecavüz olarak kabul ed2lmem2ş böylel2kle marka hakkı 

sah2pler2n2n haklarının gen2ş tutulmadığı g2b2 kullanıcıların mağdur2yetler2n2n de 

önüne geç2lm2şt2r. 

Google’ın reklam verenler açısından üçüncü k2ş2ler2n f2kr2 mülk2yet haklarının 

2hlal ed2lmemes2 yönünde b2r kural koymuş olmasına rağmen haklarının 2hlal ed2l2p 

ed2lmed2ğ2n2 kontrol etmemekted2r. Bu tarz b2r kullanımın, reklamı yapılan mal veya 

h2zmet2n kaynağında b2r karışıklık yaratması söz konusu olursa marka sah2b2 2t2razda 

bulunab2l2r ve kabul ed2len bu 2t2raz net2ces2nde Google bu kullanımı 

engelleyeb2lmekted2r. Fransa’da yaşanan marka 2hlaller2 net2ces2nde ABAD’ın aldığı 

Google France kararının b2r net2ces2 olarak Google marka kullanım pol2t2kalarını 
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değ2şt2rm2şt2r. Google g2b2 h2zmet sağlayıcıların anahtar kel2me reklamcılığı 

doğrultusunda 2hlalden sorumlu olup olmadığına yönel2k soru 2şaretler2 bu karar 

net2ces2nde ortadan kalkmış ve h2zmet sağlayıcının faal2yetler2 2hlal kabul 

ed2lmem2şt2r. 

Kısaca uyuşmazlıklar sonucu ver2len kararları değerlend2rd2ğ2m2zde tüm 

ülkeler2n, marka 2hlaller2n2 önlemek 2ç2n benzer kr2terler (karıştırma 2ht2mal2, t2car2 

etk2) kullandığını görmektey2z. Ayrıca anahtar kel2me reklamcılığında marka 

sah2b2n2n haklarının dört ülke tarafından da korunduğu aş2kardır. Bu ülkeler arasında 

Fransa, marka sah2pler2n2 korumada en sert tutuma sah2pt2r. ABD, rekabet serbestl2ğ2 

ve tüket2c2 hakları arasında denge kurmaktadır. Türk2ye ve Almanya 2se 2hlaller2n 

somut etk2s2ne odaklanmaktadır. 

D2j2tal dünyada marka 2hlaller2, ülkeler2n hukuk2 s2stemler2ne göre farklılık 

gösterse de temel amaç marka sah2pler2n2n haklarını korumaktır. Türk2ye, Fransa, ABD 

ve Almanya'nın yaklaşımları, teknoloj2k gel2şmeler ve küresel t2caret d2kkate alınarak 

sürekl2 güncellenmel2d2r. Türk2ye AB 2çt2hatlarından daha fazla yararlanmalıdır. Ayrıca 

Google g2b2 küresel platformlar 2ç2n de uluslararası 2ş b2rl2ğ2 mekan2zmaları 

gel2şt2r2lmel2d2r. 

Bu çalışma, marka 2hlaller2ne karşı etk2l2 b2r koruma sağlamak 2ç2n 

karşılaştırmalı b2r perspekt2f sunmaktadır. 
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Tablo 1. Ülkelere Göre Uyuşmazlık Farklılıkları 

      

KrJter 

 TürkJye      Fransa        Almanya         ABD 

Yasal 

Dayanak 

SMK, TTK AB Yönerges2 MarkenG ve 

AB Yönerges2 

Lanham 

Kanunu 

 

İhlalJn 

Tanımı 

 

Aynen 

Kullanım 

Hal2 

 

Marka 

Fonks2yonlarına 

Zarar Gelm2ş 

Olma 

Zorunluluğu 

Marka 

Fonks2yonlar

ına Zarar 

Gelm2ş Olma 

Zorunluluğu 

ve Karıştırma 

İht2mal2 

Karıştır

ma 

İht2mal2

, T2car2 

Etk2, 

Marka 

İşlev2ne 

Zarar 

Anahtar 

KelJme 

Kullanı

mı 

T2car2 Etk2 

ve 

Karıştırma 

İht2mal2 

İz2ns2z, T2car2 

Etk2 Yaratacak 

Şek2lde ve 

Markanın 

İşlevler2yle 

Kullanım 

Reklam 

Olarak 

Et2ketlenmede

n, Menşe2 

Gösterme 

Fonks2yonuna 

Zarar Verecek 

Kullanım 

Karıştırma 

İht2mal2n2n 

İspatı 

(Sleekcraft), 

T2car2 ve 

Markasal 

Kullanım 

Reklam 

VerenJn 

Sorumlul

uğu 

Haksı

z F22l 

Hükü

mler2 

 

Sıkı Sorumluluk 

Reklam 

İçer2ğ2 ve 

Bağlamına 

Odaklanma 

Ad2l Kullanım 

İst2snaları 

HJzmet 

Sağlayıcı

nın 

Sorumlul

uğu 

Sınırlı 

Sorumluluk 

Kısmen  

Sorumluluk 

Sınırlı 

Sorumluluk 

Sınırlı 

Sorumluluk 
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CoğrafJ 

Sınır 

T2car

2 Etk2 

Yarat

acak 

Şek2l

de 

Kulla

nım, 

T2car

2 

Kulla

nım 

 

Ülkesell2k İlkes2 

 

İnternet2n 

Sınırsızlığı 

Amer2kan 

Pazarıyla 

Sınırlı 

T2car2 Etk2 

Yaratacak 

Şek2lde 

Kullanım 

 

Mahkem

e 

Yaklaşım

ı 

 

Marka 

Sah2b2 

Leh2ne 

İht2yatlı 

 

Marka Sah2b2 

Leh2ne Sert 

 

Fonks2yonel 

Zarar 

Odaklı 

Rekabet 

Serbestl2ğ2 ve 

Tüket2c2 

Hakları 

Denges2 
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ÖNERİLER 

SMK’da düzenlenm2ş olan marka 2hlal2n2n söz konusu olması 2ç2n aynen 

kullanım şartının varlığı yer2ne d2ğer ülkelerde gerçekleşen uyuşmazlıklar net2ces2nde 

ver2len kararlarda olduğu g2b2 marka fonks2yonlarına odaklanılıp, yasal düzenlemelere 

marka fonks2yonuna zarar şartı get2r2lmel2d2r.  

Reklamın tüket2c2 nezd2nde marka sah2b2yle 2l2şk2 algısı yaratıp yaratmadığına 

bakılmasını gerekt2ğ2n2 bel2rten yasal düzenlemeler yapılmalıdır. 

SMK’da yer alan t2car2 etk2 kavramı ve coğraf2 sınırlar net b2r şek2lde 

bel2rt2lmel2d2r. ‘T2car2 Etk2’, Türk2ye’de hedeflenen kullanım olarak yorumlanmalıdır. 

Türk tüket2c2ler2ne yönel2k reklam veya ".tr" uzantılı s2telerdek2 kullanımlar ölçü 

olarak alınmalıdır. 

Google g2b2 h2zmet sağlayıcılar 2ç2n de yen2 düzenlemeler get2r2lmel2d2r. Bu 

tarz h2zmet sağlayıcıların bünyes2nde yer alan ş2kâyet mekan2zmaları hızlandırılmalı 

ayrıca 2hlaller konusundak2 uyuşmazlıkların daha hızlı çözüleb2lmes2 2ç2n Türk 

mahkemeler2n2n ICANN tahk2m kararlarını tanıması sağlanmalıdır.  

Yargıtay’ın kararlarını ABAD ve ABD Mahkemeler2 kararlarını referans alarak 

vermes2 desteklenmel2d2r. Özell2kle Alman hukukunda ver2len kararlarda ben2msenen 

reklam bağlamına odaklanma ve Amer2ka mahkemeler2nde ver2len kararlarda 

odaklanılan tüket2c2 hakları denges2n2 kurma yaklaşımı Türk2ye’de uygulanmalıdır. 

Türk Patent ve Marka Kurumu, 2nternet reklamcılığında anahtar kelJme 

kullanımına yönelJk b2r uygulama rehber2 yayınlamalıdır. Bu rehber de hang2 

durumlarda 2hlal2n gerçekleşeceğ2, reklam verenler2n uyum kontrol l2stes2, 2hlallerde 

sorumluluğun k2me a2t olacağı g2b2 b2lg2ler yer almalıdır. 

Her geçen gün daha da gel2şen teknoloj2n2n b2r sonucu olan yapay zekâ 2le 

marka 2hlaller2 önleneb2l2r olmalıdır. Yapay zekâ 2le sahte reklam ve 2m2tasyon 

markalar tesp2t ed2lmel2d2r. 

Kullanıcıların k2ş2sel ver2ler2n2n kontrol ed2lmes2n2 sağlayan blok z2nc2r tabanlı 

doğrulama s2stemler2 yaygın b2ç2mde kullanılmalıdır.  

D2j2tal dünyada yaşanan marka 2hlaller2 konusunda tüket2c2 farkındalığı 

arttırılmalı ve toplumsal b2l2nç oluşturulmalıdır. Sahte ürünlerden korunab2lmek 

amacıyla eğ2t2mler düzenlenmel2d2r. 
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SONUÇ 

İnternet2n hayatımızın her alanında kullandığımız b2r mecra olması 

teknoloj2n2n günden güne daha da gel2şmes2 gündel2k yaşantımızı da değ2şt2rmekte 

hatta dönüştürmekted2r. Markalar 2nternet üzer2nde oldukça farklı şek2llerde 

kullanılmakta ve her geçen gün yen2 kullanım türler2 meydana gelmekted2r. Onl2ne 

ortamda yapılan reklamlar 2lk başta banner veya pop-up reklamlar şekl2ndeyken 

zamanla anahtar kel2me ve yönlend2r2c2 kod kullanımları artmıştır. Ayrıca onl2ne Pazar 

yerler2n2n ortaya çıkması ve buralardak2 kullanım tarzının değ2şmes2 net2ces2nde 

markaların kullanım alanları da artmıştır. Gelecekte de gel2şen ve değ2şen teknoloj2 

net2ces2nde yen2 ve farklı kullanım şek2ller2n2n ortaya çıkması kaçınılmazdır. 

Mevzuatlarda açık olarak düzenlenmeyen bu kullanımların ortaya çıkması net2ces2nde 

marka hukukunun genel 2lkeler2n2n bu g2b2 yen2 durumlara uygulanması söz konusu 

olur. Bu nedenle Avrupa B2rl2ğ2 2çt2hatlarında, Amer2ka’da ver2len kararlarda ve yerel 

hukukta, klas2k 2hlal kr2terler2 söz konusu yen2 durumlara uyumlanmakta ve 

sorumluluk bakımından günümüz şartlarına uygun olmayan mevzuatlar ortaya yen2 

çıkan 2nternet aktörler2 karşısında yen2lenmekte ve bu yönde yapılan çalışmalar da 

devam etmekted2r. Özell2kle Avrupa B2rl2ğ2 Adalet D2vanı’nın kararları, marka 

hukukunun genel 2lkeler2n2n 2nternet üzer2nde ortaya çıkan yen2 kullanım türler2ne 

uyumlanması bakımından yol göster2c2d2r.  

İnternet reklamcılığı yaparken marka hakkı sah2pler2n2n yanı sıra reklamcıların 

ve 2nternet serv2s sağlayıcılarının da kazanımları koruma altına alınmalıdır. Herkes2n 

menfaat2n2n aynı zamanda korunması oldukça zordur çünkü tarafların ekonom2k 

menfaatler2 de teknoloj2k gel2ş2m ve değ2ş2mlere karşı korunmalıdır. Bu nedenle de söz 

konusu korumayı sağlayab2lmek 2ç2n çerçeve gen2ş tutulmalı ve farklı yönlerle 

2nceleme yapılmalıdır. Her somut olay kend2 şartları çerçeves2nde ayrı olarak 

değerlend2r2lmel2d2r. Ayrıca sayısız b2lg2n2n yer aldığı ve m2lyonlarca aramanın 

yapıldığı Google g2b2 oldukça kapsamlı b2r h2zmet sunan serv2s sağlayıcılarında 

kontrol son derece zordur. Dolayısıyla yasaklayıcı önlemlerdense, önley2c2 

sınırlamalar get2rmek daha yer2nde olacaktır. Özell2kle ABD hukukunda karar ver2rken 

yararlanılan Sleekcraft faktörler2, anahtar kel2me reklamcılığında 2hlaller2n 

bel2rlenmes2nde çok öneml2 b2r yer ed2nm2şt2r. Uyuşmazlıklarda 2hlal2n olup 

olmadığına karar ver2l2rken bu faktörlerden yararlanıldığı gözlemlenm2şt2r.   
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Dürüst t2caret uygulaması gereğ2nce 2nternet ortamında görülen her marka veya 

2şaret 2hlal kapsamında değerlend2r2lmemekted2r. AB ve ABD Hukuk s2stemler2nde bu 

konu gen2ş ve kapsamlı b2r şek2lde ele alınmıştır. Türk Hukuku açısından da bu 

ülkeler2n hukuk2 kuralları örnek alınarak düzenlemeler get2r2leb2lecekt2r. İnternet 

reklamcılığı yoluyla gerçekleşen 2hlallerde her somut olay ayrı değerlend2r2lmel2d2r. 

Türk Hukuku uygulamasında 2hlal2n gerçekleşmes2 2ç2n markasal kullanım olması 

gerekl2l2ğ2 şartı bazen atlanıyor olsa da Almanya, Fransa ve ABD Hukuklarında bu 

hususa oldukça d2kkat ed2lerek karar ver2lmekted2r. Ayrıca 2hlal2n söz konusu 

olab2lmes2 2ç2n markanın fonks2yonlarından b2r2n2n zarar görmüş olmasının ve hang2 

fonks2yonunun zarar görmüş olduğunun tesp2t2 de oldukça öneml2d2r. 

H2zmet sağlayıcıların başkasına a2t b2r markayı anahtar kel2me olarak satarak 

kazanç sağlaması ve buna rağmen markayı kullanmıyor kabul ed2lmes2 çel2şk2l2 b2r 

duruma neden olmaktadır. Google g2b2 h2zmet sağlayıcılar başkasına a2t b2r marka 

üzer2nden kazanç sağlamakta ancak marka sah2b2ne bunun karşılığında b2r ödeme 

yapmamaktadır. Ancak anahtar kel2me reklamcılığı açısından Google’ın, hukuka 

aykırı eylemlere tekn2k ortam sunan b2r platform olarak kabul ed2lmes2 günümüz 

2nternet teknoloj2s2 açısından daha uygun olmaktadır.   

Bu çalışmanın da d2ğer tüm çalışmalar g2b2 bazı kısıtları vardır. Araştırma, 

d2j2tal dünyada 2nternet reklamcılığı yoluyla gerçekleşen marka 2hlaller2n2n ülkeler 

bazında karşılaştırmalı anal2z2n2 değerlend2rmey2 amaçladığı 2ç2n, d2j2tal dünyada 

gerçekleşen d2ğer marka 2hlal türler2, Fransa ve Almanya dışındak2 AB üyes2 d2ğer 

ülkeler kapsam dışı bırakılmıştır. Ayrıca çalışma küçük b2r örneklem çerçeves2nde 

gerçekleşt2r2ld2ğ2 2ç2n çalışma net2ces2nde elde ed2len sonuçlar bütün ülkeler bazında 

genelleme yapab2lmek adına yeterl2 değ2ld2r. 

Günden güne gel2şen teknoloj2 sebeb2yle hayatımızda meydana gelen büyük 

değ2ş2m hatta dönüşümün b2r sonucu olarak 2ler2de d2j2tal dünyada henüz 

karşılaşmadığımız marka 2hlal türler2 2le karşılaşmamız son derece olasıdır. Bu çalışma 

net2ces2nde elde ed2len, tecavüz kabul ed2len kullanımlar ve marka hakkını koruma 

kr2terler2 de karşılaşılan yen2 2hlal türler2ne göre değ2ş2kl2k göstereb2l2r. Dolayısıyla 

hukuk kuralları da çağın şartlarına göre değ2şeb2l2r. Çalışma net2ces2nde elde ed2len 

sonuçların geçerl2l2ğ2 teknoloj2k değ2ş2mlere göre şek2llenecekt2r.  
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Teknoloj2k gel2ş2m ve değ2ş2mler2n ger2s2nde kalmamak adına Almanya, Fransa 

ve ABD’de ver2lm2ş emsal kararlar ışığında, uyuşmazlığın her b2r tarafının yararı göz 

önünde bulundurularak her somut olayın ayrı ayrı değerlend2r2lmes2 yerel hukuk 

uygulamasındak2 boşlukların doldurulmasında etk2l2 olacaktır.  
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