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Giincel Gelismeler Isiginda Ortalama Tiiketici Ol¢iitiiniin Yeniden
Yorumlanmasi

Giil Bityiikkihg™

Oz

Marka hukukunda “ortalama tiketici”, bir tGrtinlin veya hizmetin hedef kitlesini temsil eden ve marka tescili veya ihlali
durumlarinda dikkate alinan bir élgtttlr. Bu 6lgit, tiiketici davraniglarini ve algilarini degerlendirme ve belirli bir markanin
tescil edilebilirligi veya ihlali konusunda karar vermede belirleyici bir role sahiptir. AB ve Tiirk marka mevzuatinda tanimi
yapilmamis olan ortalama tiketici, doktrin ve yargl kararlarinda “makul seviyede bilgilendirilmis ve makul seviyede
dikkatli ve tedbirli kimse” seklinde formiile edilmis olmakla beraber, 6zellikle elektronik ticaretin gittikce 6nem kazandigi,
pazar sartlarinin her gegen gin degistigi ve bu cercevede tlketicinin algisinin da geleneksel anlayistan farkli bir sekle
burindigl glinimizde ortalama tiketicinin formile edilmesinin somut olay degerlendirmesinde yargiya gereken
esnekligi saglamaktan uzak oldugu yadsinamaz bir gergektir. Ortalama tiketici olgtitliniin disiplinler arasi bir yaklagimla
ele alinmasinin ve karistirilma ihtimalinin global degerlendirmesi kapsaminda fiili kullanim ve karistiriima ihtimaline iliskin
anket delili ve kamuoyu arastirmasi delillerinin de dahil edilmesinin somut uyusmazliklarin daha objektif bir zeminde
¢oziimlenmesi bakimindan faydali olacagi distinilmektedir.
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Reinterpretation of the Average Consumer Benchmark considering Recent Developments

Abstract

In trademark law, the “average consumer” is a benchmark that represents the target audience of a product or service and
is considered in cases of trademark registration or infringement. This criterion plays a decisive role in assessing consumer
behaviour and perceptions and deciding on the registrability or infringement of a particular trademark. Although the
average consumer has been formulated as “a person who is reasonably well-informed and reasonably observant and
circumspect” by the doctrine and judicial decisions, it is an undeniable fact that the formulation of the average consumer
is far from providing the necessary flexibility to the judiciary in the evaluation of the concrete case, especially today,
when electronic commerce is gaining importance, market conditions are changing day by day, and the perception of the
consumer has taken a different shape from the traditional understanding. An interdisciplinary approach to the average
consumer criterion and the inclusion of survey evidence and public opinion survey evidence regarding actual use and
likelihood of confusion within the scope of the global assessment of likelihood of confusion would be beneficial in terms
of resolving concrete disputes on a more objective basis.
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Extended Summary

In trademark law, the average consumer is a measure that represents the target
audience of a product or service and is used as a reference in cases of trademark
registration or trademark infringement, and has a decisive role in evaluating consumer
behaviour and perceptions and deciding on the registrability or infringement of
a particular trademark or product. Indeed, one of the most important tools in the
registration of a trademark and determination of the scope of protection is the
likelihood of confusion between signs, and the registration request of a sign that is
likely to be confused, including the likelihood of being associated by the publicise
to its sameness or similarity with a registered or previously applied trademark and
the sameness or similarity of the goods or services covered by it, is rejected upon
objection [Industrial Property Law No 6769 (IPL) Art 6/1]. Again, the registration
or unregistered use of such a sign constitutes an infringement of the trademark right
with the previous registration date and may be prevented by the trademark right
holder [Art 7/2(b) of the IPL, Art 29/1 of the IPL].

The IPL has preferred to use the term “by the public” in relation to the similarity
assessment of trademarks within the scope of the likelihood of confusion. However,
it is accepted in both doctrine and judicial decisions that the expression “likelihood of
confusion, including the likelihood of association by the public” used by the legislator
does not mean all segments of the society, but the specific environment that faces the
danger of association or confusion. In other words, in all these cases, the person
whose perception is taken as the basis in determining the likelihood of confusion is
the “average consumer”.

Although most of the disputes regarding trademark law arise on the axis of
likelihood of confusion, the “average consumer”, which is taken as a criterion in
the evaluation, is not defined in the IPL or the Regulation on the Implementation
of the Industrial Property Law, nor is there any regulation on its scope and limits
in the trademark legislation. On the other hand, it is determined that the average
consumer is defined in secondary regulations in two different areas. These are
the Regulation on Commercial Advertising and Unfair Commercial Practises (Art
4/1-j) and the Turkish Food Codex Regulation on Nutrition Declarations (Art
4/1-1).

In the judicial decisions on the subject, the average consumer is formulated as
reasonably well-informed and reasonably observant and circumspect, but the level
of information, attention and caution required may be evaluated differently within the
framework of various criteria such as the nature of the goods/services or the nature
of the buyer group!"Indeed, while the presumptive level is higher in certain groups
of goods/services, it may be at an average level in others. As a matter of fact, it is
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accepted that consumers will generally not act carefully in terms of products that are
used by all segments of society in daily life.

The average consumer group criterion used in trademark registration and
infringement proceedings is the product of a norm-based practise that follows the
legal or policy objectives underlying trademark law. Although the average consumer
criterion as “a reasonably informed and reasonably cautious and prudent person”
provides convenience to the decision-makers, it is insufficient because it does not
take into account the scientific data on how consumer perceptions are actually
directed. The replacement of traditional commerce by electronic commerce affects
the purchasing behaviour of consumers and shapes consumer perception. The criteria
determined within this framework make it impossible to make decisions on the
subject on an objective and equitable basis.

This paper does not aim to eliminate the criterion of the average consumer, but it
may be time to adopt a more empirically grounded approach to the average consumer.
First of all, the norm-infused structure of the average consumer is fictional in three
senses: attention, knowledge and vigilance. This triple artificiality leads to a non-
negligible disconnect between what trademark law recognises and what reality is.
Adding more reality to this remodelling process and interpreting the average consumer
as objectively as possible requires an interdisciplinary work between behavioural
sciences and legal science. On the other hand, it is considered that the actual use of
the trademark should also be taken into account as part of the global assessment in the
likelihood of confusion assessment, and a more empirically based structure should
be established by applying survey evidence in proving the likelihood of confusion.
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I. Giris

Marka hukukunda “ortalama tiiketici” (average consumer), bir {irliniin veya
hizmetin hedefkitlesini temsil eden ve marka tescili veya ihlali durumlarinda referans
alinan bir 6l¢tit olup, tiiketici davraniglarini ve algilarini degerlendirmek ve belirli bir
markanin tescil edilebilirligi veya ihlali konusunda karar vermede belirleyici role
sahiptir. Gergekten de markanin tescili ve koruma kapsaminin tespitindeki en dnemli
araglardan biri igaretler aras1 karigtirilma ihtimali olup, “tescil edilmig veya onceki bir
tarihte basvurusu yapilmis bir marka ile ayniligi ya da benzerligi ve kapsadigi mal
veya hizmetlerin ayniligi ya da benzerligi nedeniyle halk tarafindan iliskilendirilme
ihtimali de dahil karistirilma ihtimali bulunan bir isaretin tescil talebi itiraz tizerine
reddedilir.” [6769 sayili Smai Miilkiyet Kanunu' (SMK) m 6/1]. Yine boyle bir
isaretin tescil edilmesi veya tescilsiz olarak kullanimi onceki tescil tarihli marka
hakkia tecaviiz teskil etmekte olup, marka hakki sahibi tarafindan engellenebilir
[SMK m 7/2(b), SMK m 29/1].

Dikkat etmek gerekir ki SMK, karistirilma ihtimali kapsaminda markalarin
benzerlik degerlendirilmesi ile ilgili olarak “halk” kavramini kullanmay1 tercih
etmistir. Ancak gerek doktrin gerek yargi kararlarinda, kanun koyucu tarafindan
kullanilan “halk tarafindan iligkilendirilme ihtimali de dahil karistirilma ihtimali”
ifadesiyle kastedilenin toplumun biitin kesimleri degil, iliskilendirilme veya
karistirilma tehlikesi ile kars1 karsiya kalan spesifik gevre oldugu kabul edilmektedir?.
Diger bir ifadeyle tiim bu hallerde karistirilma ihtimalinin tespitinde algisi esas alinan
kisi, “ortalama tiiketici”dir.

Marka hukukuna iligkin uyusmazliklarin ¢ogu karistirilma ihtimali ekseninde
ortaya ¢ikmakta ise de degerlendirmede Olgiit alinan “ortalama tiiketici” SMK’da veya
Sinai Miilkiyet Kanununun Uygulanmasina Dair Yonetmelik’te® (SMK Yonetmelik)

' Smai Miilkiyet Kanunu, Kanun Numarasi: 6769, Kabul Tarihi: 22.12.2016, RG 01.01.2017/29944.

2 Sabih Arkan, Marka Hukuku, Cilt 1, (Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Yaymlari, Ankara 1997) 103; Arslan Kaya,
Marka Hukuku (Arikan, Istanbul 2006) 140-141; Ugur Colak, Tiirk Marka Hukuku (On iki Levha Yaymcilik, Istanbul 2023)
(Marka Hukuku) 238-239; Ugur Colak ‘Tiirk Marka Hukukunda Karistirma’ (2013) Marka Hukukunda Giincel Gelismeler
Sempozyumu 24, 30-31; Cahit Suluk, Rauf Karasu ve Temel Nal, Fikri Miilkivet Hukuku (Seckin Yayncilik, Ankara 2023)
211-212; Hanife Dirikkan, Taninmis Markanin Korunmasi (Segkin, Ankara 2003) 188; Dilek imirliogu, 6769 Sayili Sinai
Miilkiyet Kanunu’'na Gére Marka Hukukunda Aywrt Edicilik ve Markanin Ayirt Ediciliginin Zedelenmesi (Adalet Yayinevi,
Ankara 2018) 67-68; Zeynep Bahadir, Markanin Hiikiimsiizligii ve Iptali (Turhan Kitabevi, Ankara 2018) 87; Sevgi Epgeli,
Marka Hukukunda Karistirlma Ihtimali (Legal Yaymevi, istanbul 2006) 46. Ayni yonde bkz Yargitay HGK, 06.12.2023,
E 2023/11-694, K 2023/1207; Yargitay HGK, 14.10.2020, E 2017/11-139, K 2020/765; Yargitay 11. HD, 07.12.2023,
E 2022/2936, K 2023/7150; Yargitay 11. HD, 17.05.2023, E 2022/2999, K 2023/3052; Yargitay 11. HD, 10.04.2023, E
2021/8214, K 2023/2186; Yargitay 11. HD, 22.11.2022, E 2021/4282, K 2022/8163; Yargitay 11. HD., 28.04.2021, E
2020/5875, K 2021/4212; Yargitay 11. HD, 30.10.2012, E 2011/10236, K 2012/16843; Yargitay 11. HD, 21.01.2014,
E 2013/10656, K2014/1223. Ayn1 yonde bkz Court of Justice of the European Union (CJEU), 10.04.2008, C-102/07,
parag 28; CJEU, 06.10.2005, C-120/04, parag 24 ve 26; CJEU, 22.06.1999, C-342/97, parag 17. Benzer sekilde EUIPO
da (European Union Intellectual Property Office) ise ortalama tiiketici kavramu ile ilgili olarak; “ilgili tiiketici kitlesi”
veya “ilgili toplum kesimi” yorumu yapmakta ve bu terimin yargi kararlarinin aksine genel anlamda toplum kavramindan
ayirt edilmesi gerektigini belirtmektedir [Konuya iliskin detayli bilgi igin bkz EUIPO Guidelines for the Examination of
European Union Trade Marks, 31.03.2024 (EUIPO Guidelines), Part C, Section 2, Chapter 3, Relevant Public and Degree
of Attention]. Paralel sekilde Tiirk Patent ve Marka Kurumu (TURKPATENT), ortalama tiiketici kavramini isaretin hitap
ettigi ilgili toplum kesimi olarak tanimlamistir. (TURKPATENT, Marka Inceleme Kilavuzu, 2021, 451 vd)

3 RG 24.04.2017/30047.

1104



Biiyiikkilig / Giincel Gelismeler Isiginda Ortalama Tiiketici Olgitiiniin Yeniden Yorumlanmasi

tanimlanmadigi gibi, kapsam ve sinirlarina iliskin bir diizenleme de 6ngoriilmemistir.
Buna karsilik iki farkli alandaki ikincil diizenlemelerde ortalama tiiketicinin
tanimlandig1 tespit edilmektedir. Bunlar, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi* (m 4/1-j) ve Tirk Gida Kodeksi Beslenme Beyanlar1 Yonetmeligi’dir’
(m 4/1-f). Mehaz 2015/2436 sayili Marka Direktifi® de ortalama tiiketiciye iliskin bir
hiikiim ihtiva etmemektir. Buna karsilik 2005/29 sayili Haksiz Ticari Uygulamalar
Direktifi’ her ne kadar 6lgiite iliskin bir tanim icermese de genel gerek¢ede (m 18)
ortalama tiiketicinin “makul seviyede bilgilendirilmis ve makul seviyede dikkatli ve
tedbirli kimse” (reasonably well-informed and reasonably observant and circumspect)
olmas1 gerektigine isaret etmekte ve muhtelif hiikiimlerinde ortalama tiiketiciye atif
yapmaktadir [6rnegin m 5/2(b), 6/1-2 7/1-2 ve 8].

Konuya iliskin yargi kararlarinda yine ortalama tiiketici, “makul seviyede
bilgilendirilmis ve makul seviyede dikkatli ve tedbirli kimse” olarak formiile
edilmekte, ancak somut olayin kosullari ¢ercevesinde 6zellikle de mal/hizmetin veya
alict kitlesinin niteligi gibi gesitli kriterler ¢cergevesinde gereken bilgi, dikkat ve tedbir
diizeyleri farkli sekilde degerlendirilebilmektedir. Ote yandan &zellikle elektronik
ticaretin gittikce dnem kazandigi, pazar sartlariin her gegen giin degistigi ve bu
cer¢evede tiiketicinin algisinin da geleneksel anlayistan farkli bir sekle biirtindigi
giinlimiizde ortalama tiiketicinin formiile edilmesinin somut olay degerlendirmesinde

yargiya gereken esnekligi saglamaktan uzak oldugu yadsinamaz bir gergektir.

Ortalama tiiketici Olgiitiine iliskin hususlarin agikliga kavusturulmasi, marka
tescil ve korumasinda esas alinan ilkelerin dogru bir sekilde tespiti ve uygulanmasi
bakimindan biiylik 6nem tagimaktadir. Bu ¢aligma kapsaminda sirasiyla ortalama
tiikketici Ol¢litiiniin ortaya ¢ikisit ve gelisimi, AB ve Tiirk hukukunda ilgili hukuki
diizenlemeler, dl¢iitiin tanim1 ve bu baglamda esas alinmasi gereken dikkat, bilgi ve
ihtiyat diizeyi ve Olgiitiin benzer kavramlardan farklari incelenmis, ardindan dlgiite
elestirel yonden bakilarak olas1 ¢6ziim yontemleri degerlendirilmistir.

II. Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

Gerek AB [2015/2436 sayili Marka Direktifi m 5/1(b) ve 10/2(b)] gerek
Tiirk hukukunda [SMK m 6/1 ve 7/2(b)] karistirilma ihtimalinde dikkate alinan
olgiit “halk™ (public) olarak diizenlenmistir. Doktrinde ve uygulamada hukuki
diizenlemedeki ibarenin “ilgili halk” (relevant public), mal/hizmetin hedef kitlesi
seklinde yorumlanmasi gerektigi kabul edilmektedir®.

4 RG 10.01.2015/29232.

5 RG 20.04.2023/31269.

¢ OJL336/1,23.12.2015 (2015/2636 sayili Marka Direktifi).

7 OJL 149, 11.6.2005 (2015/29 sayili Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi).
8 Bkz(n2).
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“figili halk” degerlendirmesine iliskin olarak Avrupa Birligi Adalet Divam
(ABAD) Sabel davasinda® “ortalama tiiketici” 6l¢iitiinti kabul etmis'®, dlgiite iliskin
detayli bir degerlendirme ise ABAD’nin 1998 tarihli Gut Springenheide kararinda
yapilmigtir!!. Somut uyusmazlikta davaci trettigi %60 oraninda alti farkli tahil
iceren tavuk yemlerini “6-tahil —10 taze yumurta” (6-grain-10 fresh eggs) sloganiyla
pazarlamaktaydi. Her yamurta paketi ayrica bu yemin, yumurtalarin kalitesi iizerindeki
faydali etkilerini anlatan bir brosiir de icermekteydi. Tiiketiciler bakimindan yaniltici
oldugu iddiasinin ileri siirtildiigii davada, Alman Federal Mahkemesi’nin 6n karariyla
ABAD, somut olayda tiiketicilerin alicilarin (purchasers) yanilma ihtimalinin olup
olmadigimi ve bu baglamda tiiketicinin nasil tespit edilmesi gerektigini incelemistir.
Bu ¢ercevede Mahkeme, satislarin artirilmasi i¢in kullanilan bir ifade veya tanimin,
alictyr yaniltict nitelikte olup olmadigmin tespitinde ulusal mahkemenin makul
seviyede bilgilendirilmis ve makul seviyede dikkatli ve tedbirli ortalama bir
tilketicinin varsayilan beklentilerini dikkate almasi gerektigini ifade etmistir'?. Bunun
yani sira kararda, ortalama tiiketicinin yanilma ihtimalinin tespitinde tiiketici anketi
veya bilirkisi raporu gibi ispat vasitalarindan yararlanilabileceginin de alt1 ¢izilmistir.

Gut Springenheide kararindan beri Mahkeme, yaniltici bilgiye karsi tiiketiciyi
koruma tizerine Birlik diizenlemelerine ve ictihat hukukuna atifta bulunarak, belirli
bir tanitim beyanimn tiiketiciyi yaniltmaya yonelik olup olmadigina karar vermek

° CJEU, 11.11.1997, C-251/95, parag 22-25.

Ortalama tiiketici i¢in getirilen “makul seviyede bilgilendirilmis ve makul seviyede dikkatli ve tedbirli” kimseyi esas alan
konsept, bir bilgi modeline dayanmakta olup, bu modelde, tiiketici reklam tarafindan verilen veya kendisinin edindigi
bilgiye dayanarak se¢im yapan bir piyasa aktorii olarak kabul edilmektedir. Bu modelde tiiketiciler, belirsiz kararlarin olast
sonuglarmi tahmin edebilen ve kararin verildigi zamanda beklentilerini maksimize edecek sonucu segebilen kimseler olarak
goriliirler. Varsayilan rasyonelliklerinin sonucu olarak, tiiketiciler kendi edimlerinden genis 6l¢iide sorumlu tutulacak
ve firma i¢in potansiyel yiikiimliiliik biiyiik olgiide azalacaktir [Rossella Incardona ve Cristina Poncibo,’The average
consumer, the unfair commercial practices directive, and the cognitive revolution’ (2007) 1 Journal of Consumer Policy
Issue 21, 29]. Tiiketicinin piyasa aktorlerinden biri olarak sorumlu oldugu yoniinde bkz CJEU, 09.07.1995, C-470/93, parag
15; CJEU, 02.02.1994, C-315/92, parag 9; CJEU, 18.05.1993, C-126/91, parag 12; CJEU, 20.02.1979, C-120/78, parag
8,9 ve 12; CJEU, 13.12.1990, C-238/89, parag 12. Tiiketicinin edindigi bilgiyi degerlendirme ve rasyonel karar alabilme
yetilerinin varhigim kabul eden tiiketici modelinin piyasa isleyisini destekleyici onlemler almakla yetinen liberal yapili
bir tiiketici hukuku modelini sonugladig1 yoniinde bkz Aysegiil Kiigiikdagli, ‘Avrupa Birligi, Alman, Tirk Hukuklarinda
Tiiketici Modelleri’ (2020) 2(2) Tiirk-Alman Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 145, 149.

' Daha genis bir baglamda, mahkemelerin ortalama tiiketicinin norm temelli yapisina yonelik yaklagimi, marka davalarinin
karara baglandig1 sosyo-ekonomik ortamdaki 6nemli degisikliklerle ve 20. yiizy1l boyunca yeni ekonomik teorilerin
gelismesiyle eszamanhdir [Yang Xiao, ‘A Thousand Faces of the Average Consumer: Towards A More Empirically
Grounded Approach to the Infringement Test?” (2022) 17(7) Journal of Intellectual Property Law and Practice 559, 563].
Soyle ki ikinci Diinya Savagi’nin ardindan, sinif ayrimlar1 daha az belirgin ve niifusun ¢ogunlugu da (pahal olanlar da
dahil) ¢ok ¢esitli tiiketim mallarina erisebilir hale gelmistir. Bu tiir bir sosyal homojenlik, egitim eksiklikleri ya da sinifsal
avantajlardan etkilenmeyen bir ortalama tiiketici varsayiminin formiile edilmesini miimkiin kilmaktadir (Jennifer Davis,
‘Locating the Average Consumer: His Judicial Origins, Intellectual Influences and Current Role in European Trade Mark
Law’ (2005) 2 IPQ 183, 186). Bununla birlikte, neo-klasik iktisat tarafindan onerilen temsili tiiketici (representative
consumer) modeli 20. yiizyilin sonlarindan itibaren hakimiyet kazanmis ve ortalama tiiketicinin yasal ingasina teorik destek
saglamistir. Bu teoriye gore, tiiketicilerin heterojenligine ragmen, belirli bir {iriin i¢in tercihleri tiim tiiketicilerle ortiisen,
fayda maksimizasyonu yapan bir bireysel tiiketicinin varlig1 varsayilabilir. Konuya iliskin detayli bilgi igin bkz Simon P
Anderson, Andre De Palma ve Jacques-Francois Thisse, Discrete Choice Theory of Product Differentiation (MIT Press
1992) 13-14). Bu yaklasimin serbest piyasa ekonomisi iizerine sekillenen ve ayirt etme fonksiyonunu sagladig siirece
tescilin miimkiin oldugu marka hukuku rejimi ile de uyumlu oldugu yoniinde bkz Davis (n 11) 183 vd.

2. CJEU,16.07.1998, C-210/96, parag 31. Karar incelemesi igin bkz Koray Giiven, “Reklam Hukuku Perspektifinden Avrupa
Birligi, Alman, Tiirk Hukuklarinda Tiiketici Olgiitii: Avrupa Birligi Adalet Divani’nin “Gut Springheide” Karar1 Uzerinden
Bir inceleme’ (2015) 28 (129) Tiirkiye Barolar Birligi Dergisi 493,493-508.
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icin, ulusal mahkemenin makul seviyede bilgilendirilmis ve makul seviyede dikkatli
ve tedbirli olan ortalama tliketicinin farz edilen beklentilerini dikkate almasi
gerekliligine isaret etmekte ve o giinden bu yana ictihat hukuku ile s6z konusu
kavrama iligkin bazi kurallar belirlenerek kavrama hukuki bir ¢er¢eve kazandirmaya
¢alismaktadir'?.

AB Hukukuna paralel sekilde Tiirk hukukunda da karistirilma ihtimalinin
degerlendirmesinde kanuni 06lgiit olan “halk”, yargi kararlarinda ve doktrinde
“ortalama tiiketici” olarak kabul goérmiis ve bu kimsenin makul diizeyde bilgi sahibi
oldugunun kabul edilmesi gerektigi istikrarli bir sekilde benimsenmistir'*.

I11. lgili Hukuki Diizenlemeler

A. Avrupa Birligi Hukukunda

Mehaz diizenleme olan 2015/2436 sayil1 Marka Direktifi’nde nispi ret sebeplerine
iligkin 5. maddenin 1(b) bendinde ve ihlal hallerine iliskin 10. maddenin 2(b)
bendinde iligskilendirme ihtimali de dahil karistirilma ihtimalinin degerlendirmesinde
Olciit alinacak kitle, “halk™ (public) olarak belirlenmistir. Ancak bu kavramin neyi
ifade ettigine iliskin Direktif’te acik bir diizenlemeye yer verilmemistir.

AB hukukunda, ortalama tiiketici 6lgiitiine iliskin énemli bir hukuki diizenleme
2005/29 sayili Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi’dir. Direktif, tiiketicilerin
ekonomik menfaatlerine zarar verebilecek haksiz ticari uygulamalarin Oniine
geemeye yonelik olup, iiye iilkelerdeki birbirinden tamamen farkl 6l¢iitlerin uyumlu
hale getirilmesi, i¢ pazarin aksamadan ¢aligmasina katkida bulunulmasi, tiiketicilere
yliksek diizeyde koruma saglanmasi ve tiiketicinin belirli bir tirtin/hizmete iligkin karar
verme yetisini 6nemli dl¢ilide azaltip bilgilenmis, dikkatli ve makul diizeyde ekonomik
kararlar almasina mani olacak uygulamalara karsi korunmasi amaglanmaktadir's.

3 Ornegin bkz CJEU, 03.09.2009, C-498/07, parag 74; CJEU, 29.04.2004, C-473/01 ve C-474/01, parag 52; CJEU,
21.10.2004, C-64/ 02, parag 43; CJEU, 22.06.1999, C-342/97, parag 26; CJEU,16.07.1998, C-210/96, parag 30 — 32;
Court of First Instance (CFI), 26.11.2008, T-435/07, parag 17; CFI, 20.06.2004, T-311/02, parag 28; General Court (GC),
31.01.2013, T-66/11, parag 22; GC, 15.12.2005, T-263/04, parag 6; GC, 17.03.2004, T-183/02 ve T-184/02, parag 68; GC,
27.02.2002, T-34/00, parag 47. Yarg: kararlarinin detayli incelemesi igin bkz “III. B. Ortalama Olmak — Gereken Bilgi,
Dikkat ve Tedbir Diizeyi” bolimii. Ayrica bkz Rasmus Dalgaard Laustsen, The Average Consumer in Confusion-based
Disputes in European Trade- mark Law and Similar Fictions (Springer: Cham, Switzerland 2019) 281; Paul Maeyaert
ve Jeroen Muyldermans, ‘Likelihood of Confusion in Trademark Law: A Practical Guide Based on the Case Law in
Community Trade Mark Oppositions from 2002 to 2012’ (2013) 103(5) The Law Journal of the International Trademark,
1041-1042; Daniel R Bereskin QC, ‘Likelihood of Confusion: The Irrational Basis of Trade Mark Protection’, (2019) 14(3)
Journal of Intellectual Property Law & Practice 223,228.

4 Ornegin bkz Yargitay HGK, 08.07.2020, E 2017/11-135, K 2020/546; Yargitay 11. HD, 18.10.2023, E 2022/2174, K
2023/5940; Yargitay 11. HD, 20.09.2023, E 2022/1607, K 2023/5159; Yargitay 11. HD, 27.03.2023, E 2021/7548, K
2023/1878; Yargitay 11. HD, 25.01.2023, E 2021/5663 K 2023/517; Yargitay 11. HD,17.01.2023, E 2021/5822, K 2023/327,
Yargitay 11. HD, 01.12.2022, E 2021/4587, K 2022/8552; Yargitay 11. HD, 30.11.2022, E 2021/4324, K 2022/8521;
Yargitay 11. HD, 26.09.2022, E 2021/2059, K 2022/6280; Yargitay 11. HD, 05.06.2018, E 2016/13322 K 2018/4329;
Yargitay 11. HD, 06.12.2017, E 2016/4323, K 2017/6937. Doktrin i¢in bkz (n 2).

5 Art. 3(5) ve 18. Direktif’e ilisin degerlendirmeler i¢in bkz Mehmet Ali Aksoy, ‘2005/29/AT Haksiz Ticari Uygulamalar
Direktifinde Diizenlenen Haksiz Rekabet Halleri ve Uygulama Ornekleri’ (2015) 73(1) istanbul Hukuk Mecmuasi 279,
279-318.
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Direktif’in 2(a) maddesi “tiiketici”yi “ticari uygulamalarda, ticareti, igi, zanaati
veya meslegi disindaki amaclarla hareket eden herhangi bir gercek kisi” seklinde
tamimlamaktadir. Her ne kadar tanim ortalama tiiketiciye iliskin degil ise de
Direktif’in muhtelif maddelerinde [6rnegin m 5/2(b), 6/1-2, 7/1-2 ve 8] “ortalama
tiiketici” ibaresine yer verilmistir. Yine ortalama tiiketici genel gerek¢enin 18.
Maddesinde “““makul seviyede bilgilendirilmis ve makul seviyede dikkatli ve tedbirli
kimse” olarak zikredilmistir.

Direktif ¢er¢evesinde, bir uygulama, hem belirli bir alanda gerekli kesinlik ve
aciklik gibi meslek standartlarina riayet etmedigi hem ortalama tiiketicinin ekonomik
davranisin1 6nemli dlglide etkileyip, kendisine sunulan ticari bir teklifte bilgisini
tarafsizca kullanmasin1 engelleyerek onu ekonomik bir karar almaya zorladiginda
haksiz kabul edilir'®. Haksizligin tespitinde ortalama tiiketicinin algis1 dikkate
alinir'’’. Genel gerek¢e m 18’de Direktif’in ticari uygulamanin konusu olan mallar
veya hizmetler hakkinda bilgilenmemis tiiketicileri korumadig: ifade edilmektedir.
Direktif, ortalama tiiketiciyi makul bir sekilde bilgilendirilmis olarak kabul etmekte
ayrica tiiketiciye makul bir sekilde dikkatli ve ihtiyatli davranma yiikiimliligi
yliklemekte; yani direktifle makul sekilde iyi bilgilendirilmis, ortalama seviyede
dikkatli, ihtiyatl ortalama tliketici korunmaktadir.

B. Tiirk Hukukunda

Markanin tescili ve koruma kapsaminin tespitindeki en énemli araglardan biri
isaretler arasi karigtirilma ihtimali olup, “fescil edilmis veya onceki bir tarihte
bagvurusu yapilmis bir marka ile aynilig1 ya da benzerligi ve kapsadigit mal veya
hizmetlerin ayniligt ya da benzerligi nedeniyle halk tarafindan iliskilendirilme
ihtimali de dahil karistiriima ihtimali bulunan bir isaretin tescil talebi itiraz iizerine
reddedilir.” (SMK m 6/1). Yine bdyle bir isaretin tescil edilmesi veya tescilsiz olarak
kullanim1 onceki tescil tarihli marka hakkina tecaviiz teskil etmekte olup, marka
hakki sahibi tarafindan engellenebilir [SMK m 7/2(b), SMK m 29/1]. Gerek tescil
engeli gerek ihlal diizenlemesinde karigtirilma ihtimalinin degerlendirilmesindeki
oOlciit, AB diizenlemelerine paralel sekilde, “halk” olarak belirlenmistir.

Tiirk Hukukunda ortalama tiiketicinin taniminin iki farkli diizenlemede yapildigi
tespit edilmektedir. Bunlardan ilki, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’dir. Yonetmelik’in amaci1 “reklam veren, reklam ajanslari, mecra
kuruluglart ve reklamcilik ile ilgili tiim kisi, kurum ve kuruluslar ile ticari uygulamada

1o Art. 2(e) and 5(2)(b). 2015/29 sayili Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi - istisnalar1 mevcut olmakla beraber (Direktif’in 1
numarali Ek’inde belirtilen herhangi bir test ya da kanittan bagimsiz olarak haksiz oldugu kabul edilen haller) - haksiz ticari
uygulamalari aldatict (misleading) ve saldirgan (agressive) uygulamalar olarak iki kategoriye ayirmaktadir (m 5). Diger bir
ifadeyle, ticari bir uygulama aldatici ve/veya saldirgan olmadig: yahut Ek 1’de belirtilen herhangi bir test ya da kanittan
bagimsiz olarak a priori haksiz kabul edilen ticari uygulamalardan biri olmadig1 miiddet¢e kullanilabilir. Konuya iligkin
detayli bir degerlendirme i¢in ayrica bkz Incardona ve Poncibo (n 10) 26-27.

7" Direktif kapsaminda ortalama tiiketici davranig modeline iliskin bkz Aksoy (n 15) 288.
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bulunanlarin uymasi gereken ilkeleri ve bu ilkeler ¢er¢evesinde yapilacak inceleme
esaslarmi belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara kars tiiketicileri korumaktir.”
(m 1). Ilgili diizenlemenin tanim maddesi uyarinca “Ortalama tiiketici: Ticari veya
mesleki olmayan amaclarla hareket eden, tiiketici islemi ya da tiiketiciye yonelik
uygulamalarin her asamasinda makul diizeyde bilgiye sahip olan gercek veya tiizel
kigiyi” ifade eder (m 4/1-j). Yonetmelik’te “tiiketici” de ayrica tanimlanmistir. Bu
tanima gore tliketici, “ticari veya mesleki olmayan amaclarla hareket eden gergek veya
tiizel kigi”dir (m 4/1-6) 8. “Ortalama tiiketicinin tanimlandig1 bir diger diizenleme,
Tirk Gida Kodeksi Beslenme Beyanlart Yonetmeligi (Gida Yo6netmeligi) ' m 4/1-f
olup, hitkme gore ortalama tiiketici “Sosyal, kiiltiirel ve lisanla ilgili faktérler dikkate
almdiginda makul bir seviyede bilgilendirilmis ve makul seviyede dikkatli ve tedbirli
olan tiiketiciyi” ifade eder. Diger Yonetmelik’ten farkli olarak Gida Yonetmeligi,
sadece bilgi sahibi olma degil, dikkat ve tedbirli olma kistaslarina da yer vermesi
acgisindan 6nem tasimaktadir.

AB Hukukuna paralel sekilde Tiirk Hukukunda da marka mevzuatinda “ortalama
tiikketici” ibaresine yer verilmedigi gibi, tanimlayict veya kavrama iligkin kriterleri
tespit edici bir hiikiim de sevk edilmemistir. ilgili diizenlemeler reklam ve gida
uygulamalarina iliskin ikincil mevzuatta yer almakta ve 2015/29 sayili Haksiz Ticari
Uygulamalar Direktifi’nden farkli olarak “ortalama tiiketici’yi tanimlamaktadir.

Marka hukukundaki en temel ihlal hali olan karistirilma ihtimali
degerlendirmesindeki temel 6lgiitin, SMK ve/veya SMK Yonetmelik’te degil de
farkli uygulamalara iligskin ikincil diizenlemelerrde tanimlanmasinin yerindeligi
tartigilabilir. Ancak kanaatimiz, asagida gerekgeleri tizerinde detayli olarak duruldugu
iizere, ortalama tiiketiciye iligkin bir tanim maddesinin verilmesinden kaginilmasi ve
bu sayede somut olayin kosullarinin gerektirdigi degerlendirmenin yapilabilmesine
olanak saglayan esnekligin yargi mercilerine birakilmasi gerektigi yontindedir®.

III. Tanimi

Gerek AB gerekse Tiirk marka mevzuatinda, karistirilma ihtimali kapsaminda
markalarin benzerlik degerlendirilmesinde 6lgiit “halk” olarak kabul edilmis ise
de ilgili diizenlemelerde bu kavramdan ne anlagilmasi gerektigine iliskin agik bir
hiikme yer verilmemistir. Yerlesmis ictihatlarda bu ifade ile kastedilenin toplumun
biitiin kesimleri degil, iliskilendirme veya karigtirilma tehlikesi ile kars1 karsiya kalan
spesifik ¢evre oldugu ve bu ¢evrenin malin/hizmetin yoneldigi “ortalama tiiketici

'8 Dikkat etmek gerekir ki 2015/29 sayili Haks1z Ticari Uygulamalar Direktifi’nden farkli olarak Y6netmelik te hem “tiiketici”
hem de “ortalama tiiketici” tanimlanmistir.

1 RG 20.04.2023/31269.
20 Detayh bilgi i¢in bkz “VI. Céziim Onerileri” boliimii.
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kitlesi’ni ifade ettigi kabul edilmektedir?!. Diger bir ifadeyle marka hukukunda
“ortalama tiiketici kitlesi,” bir lirlinlin veya hizmetin hedef kitlesini temsil eden ve
marka tescili veya ihlali durumlarinda dikkate alinan oSlgiittiir. Bu noktada SMK m
6/1 ve 7/2(b)’deki “halk” ifadesinin, yerlesik ictihatlara uygun olarak, “ortalama
tiiketici” seklinde revize edilmesi gerektigi diistiniilmektedir.

A. Tiiketici Olmak — ilgili Kitlenin Tespiti

Ortalama tiiketici ol¢iitiinde tespiti gereken ilk unsur, tiiketicinin kim oldugudur.
Tiiketici olma birden ¢ok anlam ifade edebilir. Bu anlamda tiiketici, markay1 tasiyan
iriiniin alicis1 veya son kullanicis1 midir ya da bu terim ilgili sektorde faaliyet
gdsteren bir kisiyi mi isaret etmektedir? Konuya iligkin ilgili mevzuatta herhangi bir
aciklik bulunmamaktadir. Ote yandan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi m 4/1-j’deki ortalama tiiketici tanim1 bir dl¢lide yol gosterici olarak
kabul edilebilir. Yukarida da ifade edildigi lizere tanim uyarinca, “Ortalama tiiketici:
Ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden, tiiketici islemi ya da tiiketiciye
yonelik uygulamalarin her asamasinda makul diizeyde bilgiye sahip olan ger¢ek veya
tiizel kisiyi” ifade eder. Dolayisiyla tanim ¢ergevesinde ilgili tiikketici kitlesi ticari veya
mesleki amaglarla hareket etmeyen gergek veya tiizel kisilerle sinirlandirilmistir. Bu
cercevede, ortalama tiiketici ilgili mal/hizmetin alicisi, bu alanda ¢alisan, faaliyet
gosteren, bu alan ile ilgilenen kigiler de olabilecektir®.

ABAD bu hususta, uyusmazliga konu mal veya hizmet kategorisinin ortalama
tiiketicisine ait algimin, karistirilma ihtimalinin degerlendirilmesinde belirleyici bir
rol oynadigini belirterek, ortalama tiiketicinin degerlendirmeye konu mal ve hizmetler
yoniinden belirlenecegini kabul etmektedir?.

Tiiketicinin tespitindeki nicel yonden bir degerlendirme yapilmasi da gerekir.
Nitekim marka ihlalinden veya tescil engelinden bahsedebilmek icin ilgili tiiketici
kitlesinin “6nemli bir bolimi/kism1” nezdinde karisikligin ortaya ¢ikmis olmasi
gerektigi uzun zamandir kabul edilen bir kuraldir*. “Onemli bir bliim/kisim” ifadesi,
gercek diinyada kafasi karigan veya karigmasi muhtemel tiiketicilerin istatistiksel
¢ogunlugunun bulunup bulunmadigina odaklanmasi gereken ortalama tiiketici
olgiitiine iliskin degerlendirmeye yonelik nicel bir yaklasima isaret etmektedir?.

2l Bkz(n2)

Konuya iliskin bir kararda ilgili kitle, markay tasiyan iiriinlerin alicis1 olarak tespit edilmistir (CJEU, 22.06.1999,

C-342/97, parag 31). Diger bir kararda karistirilma ihtimali degerlendirmesinin 6nceki mal/hizmetin potansiyel miisterisi ile

bagvurusu yapilan markanin potansiyel miisterisi dikkate alinarak yapilacagini igtihat etmistir (GC, 15.01.2013, T-451/11,

parag 37).

3 CJEU, 22.06.1999, C-342/97, parag 25. Ayn1 yonde bkz CFI, 09.02.2006, C-127/04, parag 28; GC, 22.11.2023, T-32/23,
parag 24.

24 EUIPO Guidelines, Part C, Section 2, Chapter 3, Relevant Public and Degree of Attention.

23 Ortalama tiiketici ol¢itiiniin, istatistiksel olmayp, ilgili halki temsil eden ve varsayilan beklentileri dikkate almasi gereken
norm temelli hukuki bir kriter oldugu yoniinde bkz Xiao (n 11) 560.
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Tiiketici unsuruna iligkin belirtilmesi gereken bir diger husus da mal/hizmetlerin
belirli bir bolgeye 6zgii oldugu ve/veya sadece belirli bir bolgede reklaminin yapildig
durumlardir. Boyle bir halde, ilgili bolgedeki tiiketicilerin referans olarak alinmasi
gerekir; diger bolgelerdeki tiikketici beklentileri ise referans disidir.

Yine ortalama tiiketicilerin tespitinde sosyal, kiiltiirel ve dil faktorleri de belirleyici
olabilir®. Nitekim uyusmazlik konusu isaretler, yalnizca belli bir {ilkede konusulan
bir dildeyse ve bu dil de yaygin olarak bilinen bir yabanci dil degilse, fiilen iirliniin
ya da hizmetin hedefledigi tiikketici grubu da belirlenmis olur.

B. Ortalama Olmak — Gereken Bilgi, Dikkat ve Tedbir Diizeyi

Ortalama tiiketici kavrami uyusmazlik konusu alanda “makul seviyede
bilgilendirilmis ve makul seviyede dikkatli ve tedbirli bir kisi”yi ifade etmek amaciyla
kullanilmaktadir”’. Dolayisiyla ortalama tiiketici 6l¢iitiiniin kapsam ve sinirlarinin
tespitinde tiliketicinin kim oldugunun belirlenmesi tek basina yeterli degildir. Ayni
zamanda bu tliketicinin varsayilan bilgi, dikkat ve tedbir seviyesinin de tespiti gerekir.

Ortalama tiiketici bakimindan aranan bilgi, dikkat ve ihtiyat derecesi kural olarak,
makul diizeyde olmak durumundadir®. Lloyd kararinda ABAD, Gut Springenheide
kararinda ortaya koydugu ortalama tiiketici dl¢iitiinii tekraren karigtirilma ihtimali
degerlendirmesinde dikkatsiz bir tiiketicinin degil, muhtelif detaylar1 dikkate
almaks1zin markay1 bir biitiin olarak algilayan tiiketicinin referans alinmasi gerektigini
ifade etmistir®. Mahkeme bu degerlendirmeyi yaparken, ortalama kullanicinin gok
nadir durumlarda farkli markalar arasinda dogrudan karsilastirma yaptigini, onun
yerine aklinda kaldigi kusurlu izlenimlere gilivendigini ve dikkat seviyesinin s6z

2 CFI, 26.11.2008, T-435/07, parag 18, 22; GC, 14.10.2004, T-183/03, parag 17. Ayrica bkz Incardona ve Poncibo (n 10) 23;
Aksoy (n 15) 292-293.

¥ CJEU, 03.09.2009, C-498/07, parag 74; CJEU, 21.10.2004, C-64/ 02, parag 43; CJEU, 29.04.2004, C-473/01 ve C-474/01,
parag 52; CJEU, 22.06.1999, C-342/97, parag 26; CFI, 26.11.2008, T-435/07, parag 17; CFI, 20.06.2004, T-311/02, parag 28;
GC, 15.12.2005, T-263/04, parag 6; GC, 17.03.2004, T-183/02 ve T-184/02, parag 68; GC, 27.02.2002, T-34/00, parag 47.

2006’dan 2018’e kadar bolge mahkemeleri ve temyiz mahkemeleri tarafindan karara baglanan 189 Hollanda davasini
analiz ettigi calismasinda Anemaet, mahkemelerin ortalama tiiketici bakimindan normal diizeyde bilgi, dikkat ve ihtimam
seviyesini esas aldigini tespit etmistir [Bkz Lotte Anemaet, “The Fairy Tale of the Average Consumer: Why We Should
Not Rely on the Real Consumer When Assessing the Likelihood of Confusion’ (2020) 69 GRUR Int 1008, 1013]. iltibas
(karistirilma) tehlikesinin belirlenmesinde kural olarak, vasat diizeydeki tiiketicilerin ilk bakista {iriin veya hizmeti
karigtirmasina sebep olmasi veya karistirilma tehlikesinin bulunmasi 6l¢iitiiniin esas aliacagi yoniinde bkz Kaya (n 2) 140.

2 CJEU, 22.06.1999, C-342/97, parag 25. Ayni yénde bkz CJEU, 15.10.1998, C-324/97, parag 26; CJEU, 11.11.1997,
C-251/95, parag 23; GC, 21.11.2013, T-443/12, parag 54; GC, 17.03.2004, T-183/02 ve T-184/02, parag 68.

1111



istanbul Hukuk Mecmuasi

konusu mallar veya servislerin kategorisine gore degismesinin muhtemel oldugunu
belirtmistir®®.

Yine ortalama tiiketicinin, uyusmazliga konu iiriin/hizmet hakkinda, detayli olmak
zorunlulugu olmadan, genel diizeyde bilgi sahibi olmasi beklenir’'. Bu baglamda
ortalama tiiketicinin makul diizeyde bilgiye sahip olmasi yeterli olup, tasarim
hukukunda “bilgilenmis kullanic1” veya patent hukukundaki “teknik alanda uzman
kimse” seviyesinde bilgi sahibi olmas1 gerekli degildir®.

Uygulamada ortalama tiiketicinin dikkat diizeyi incelenirken belirli kriterler
cergevesinde degerlendirmeler yapilmaktadir. Mal veya hizmetin veya alict kitlesinin
niteligi bunlardan bazilaridir. Gergekten de belirli mal/hizmet gruplarinda varsayimsal
seviye daha yliksek iken, digerlerinde ortalama diizeyde olabilir. Nitekim giinliik
hayatta toplumun her kesimi tarafindan kullanilir nitelikte olan {irlinler bakimindan
tiketicinin genellikle dikkatli davranmayacagi kabul edilmektedir®. “Yiyecek-
icecek™, “giyim”¥, “ev tekstil”*, “bankacilik hizmetleri™’ gibi giinliik veya dikkate
deger siklikta alim-satim iligkilerine konu edilen, daha diigiik bedelli ve toplumun
her kesiminden insanlara hitap eden iiriinler bu kapsamda degerlendirilmektedir.
Camagir ve bulagik makinesi tabletlerinde Birlik markasi tescilini konu alan Procter
& Gamble kararinda EUIPO (Avrupa Birligi Fikri Miilkiyet Ofisi), uyusmazlik
konusu ibarenin ayirt edicilikten yoksun oldugu gerekcesiyle bagvuruyu reddetmis,
EUIPO Temyiz Kurulu ve ilk Derece Mahkemesi ise ortalama tiiketici algilari

3% CJEU, 03.09.2009, C-498/07, parag 74. Ayn1 yénde bkz CJEU, 22.06.1999, C-342/97, parag 26; GC, 21.11.2013, T-443/12,
parag 54. Dikkat diizeyi yiiksek miisterinin dahi markalar arasinda direk karsilastirma yapamayacagi ve hafizasinda
kalan goriiniim ile tercihini yapacagi yoniinde bkz GC, 16.06.2014, T-324/13, parag 48. Bu durum, tiiketicilerin 6nemsiz
detaylardan ziyade iirinlerin baskin ve ayirt edici bilesenleri ile ilgilendikleri seklinde anlasilmalidir. Bu perspektiften
bakildiginda, ABAD onceki marka ne kadar ayirt ediciyse, karistirilma olasiligmin o denli yiiksek oldugunu kabul
etmektedir (GC, 31.01.2013, T-66/11, parag 20). Mahkemelerin ayirt ediciligin yiiksek oldugu durumlarda karistiriima
ihtimalinin bulundugu yoniinde karar verdigine iligskin bkz Anemaet (n 28) 1014 vd. Mahkemelerin bu yaklagimi markanin
yiiksek diizeyde ayirt edicilige sahip olmasi, tiiketicinin uyusmazlik konusu markalar1 ayirt etmesine ve bu sayede markalar
arasinda karisikliga diismeyecek olmasi gerekgesiyle elestirilebilir

31 Bilgi sahibi olmanin, ¢ok kriterli karistirilma ihtimali analizinde olumlu bir faktor olarak degerlendirilebilecegi, daha
dikkatli islem yapma kapasitesine sahip olan tiiketicilerin, onceki ve sonraki marka arasinda yanlis baglantilar kurma
ihtimalinin daha yiiksek oldugu yéniinde bkz Xiao (n 11) 562. Ornegin, kot pantolonun arka cebindeki dikis deseni
kullanmak suretiyle davact markasinin ihlalini konu alan Louis Sportswear davasinda ABD Mahkemesi, ilgili tiiketicinin
bilgili bir titkketici oldugunu, zira ancak boyle bir tiiketicinin kot pantolonun arka cebindeki desenlere dikkat edecegini ve bu
tiiketicilerin markalar arasinda belirli diizeyde baglanti kurma ihtimalinin bulundugunu belirtmistir (Lois Sportswear, USA,
Inc v Levi Strauss & Co, 799F 2d 867, 875 (2d Cir 1986). Kanaatimizce bilgi diizeyinin yiikselmesi, tilketicinin markalar
arasinda karigikliga diismesini engelleyecek bir etkiye sahiptir.

Detayl bilgi i¢in bkz “IV. Benzer Kavramlarla Karsilagtirma™ boliimii.

Yargutay, “...emtia listesindeki mallarin giinliik kullanima yénelik kolay tiiketilen ve ucuz iiriinler olmasi nedeniyle iltibas
tehlikesinin daha da arttigini, dava konusu markanmn tiim siniflarda reddi gerektigini, davalimn tescil bagvurusunun ayni
zamanda haksiz rekabet teskil ettigini...” igtihat etmistir (Yargity 11. HD, 01.06.2015, E 2015/2555, K 2015/7356). Ayn1
yénde bkz CJEU, 03.09.2009, C-498/07, parag 74; CJEU, 22.06.1999, C-342/97, parag 26; GC, 31.01.2013, T-66/11, parag
22; GC, 07.07.2005, T-385/03, parag 27; GC, 10.11.2004, T-402/02, parag 51.

3 Yargitay 11. HD, 01.11.2007, E 2016/3603, K 2017/6005, Yargitay 11. HD, 24.04.2017, E 2015/13753 K 2017/2329.
¥ Yargitay 11. HD, 12.12.2018, E 2017/2789 K 2018/7900; Yargitay 11. HD, 02.11.1999, E 1999/4005 K 1999/8651.

3 Yargitay 11. HD, 17.02.2006, E 2004/14154, K 2006/1555; Yargitay 11. HD, 15.03.2017, E 2015/12698 K 2017/1541;
Yargitay 11. HD, 10.06.1988, E 1987/8854, K 1988. Ayn1 yonde bkz CFI, 16.01.2008, T-112/06, parag 37.

37 Yargitay 11. HD, 30.04.2014 E 2013/9101 K 2014/8109.
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gergevesinde yaptigi degerlendirme neticesinde bu karart onamistir®®. Uyusmazlik
konusu ftirlinler giinliik tiiketim {irlinii oldugundan, ayirt edicilik degerlendirmesinde
referans alinacak tiiketici kitlesinin genel halk olduguna kanaat getirilmis, ortalama
tiikketicinin ¢amasir ve bulasik makinesi tabletlerinin sekil ve rengine dikkat etme
derecesinin, her giin kullanilan iiriinler olmasi dolayistyla, ¢ok yiiksek olmayacagina
karar vermis ve karar, ABAD tarafindan da onanmistir®. S6z konusu karar, ortalama
tiikketicinin dikkat diizeyinin belirlenmesinde fiyat ve kullanim yogunlugunu kistas
almasi, giinliik tiiketim iiriinlerinde dikkat diizeyinin, fiyat: daha pahali olan ve daha
az tercih edilen iriinlerdekine kiyasen daha diisik diizeyde olacagi seklinde bir
kabulii de beraberinde getirmesi agisindan 6nem tasimaktadir®.

Alict kitlesinin niteligi ¢ergevesinde dikkat edilmesi gereken bir diger husus
markayt tasiyan iiriin/hizmetlerin uzman bir kitleye hitap edip etmedigidir. Boyle
bir olasilikta 6zel veya uzmanlagmaisg, alic1 kitlesinin, ortalama dikkat ve 6zene sahip
alicilardan daha itinal1 ve segici davranacagi kabul edilmektedir*!. Diger bir ifadeyle
uzman bir tiiketici kitlesine hitap eden iriinler bakimindan esas alinacak dikkat
diizeyi, genel halka hitap eden iirlinlere nazaran daha yiiksek olacaktir. Bu tiir lirlinlere
verilebilecek en temel 6rnek medikal ekipmanlardir. Nitekim gerek Yargitay gerek
ABAD doktor, eczaci, dig hekimi, ilag miimessilleri gibi uzman tiiketiciye hitap eden
bu tliriinlerde dikkat diizeyinin daha yiliksek olacagini kabul etmektedir*?. Bu tiir tir{in/
hizmetlere baskaca drnekler de vermek miimkiindiir. Bu baglamda, “reklamcilik,
pazarlama ve halkla iligkiler ile ilgili hizmetler (Ticari ve reklam amacglh sergi ve
fuarlarin organizasyonu hizmetleri dahil), biiro hizmetleri, is yonetimi idaresi ve bu
konular ile ilgili danigmanlik, muhasebe ve mali misavirlik hizmetleri”*, “insan

3 CFI, 08.07.1999, T-163/98, parag 54.
¥ CJEU, 20.10.20211, C-383/99.

Miisterilerin diizenlik olarak almadiklar1 bir mal s6z konusu oldugunda alim siirecindeki dikkatlerinin normalde gosterdikleri
dikkatten yiiksek oldugu kabul edilir (CFI, 16.01.2008, T-112/06, parag 37). Uyusmazlik konusu mal/hizmetler giinliik
tiilketim malzemesi niteliginde degilse ve bilgili tiiketiciye hitap ediyor ise, markanm hitap ettigi tiiketicinin dikkatinin
yiiksek olacagi yoniinde bkz GC, 13.10.2009, T-146/08, parag 44-47. Ote yandan S6z konusu iiriinlerin siirekli aym
kullanicilar tarafindan alintyor olmasimin dikkat diizeyini artirici etkisi oldugu yoniinde bkz Nihal Koser, ‘Avrupa Birligi
Adalet Divan1 Genel Mahkemesi'nin 7 Subat 2019 Tarihli “Swemac” Karar1 ve Bu Kararin Tiirk Hukuku Agisindan
Degerlendirilmesi - Marka Hukukunda Onceki Tarihli Haklarin Etkisine iliskin Bir inceleme’ (2020) 5(1-2), Ars. Gor.
Ceren Damar Senel Armagani, Cankaya Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi 2151 (Marka Hukuku), 2166-2167.

Yasaman, Tolga Ayoglu, Fiilirya Yusufoglu Bilgin, Pinar Memis Kartal, Sinan H. Yiiksel ve Zeynep Yasaman, Sinai
Miilkiyet Kanunu Serhi, Cilt 2 (Seckin Yaymcilik, istanbul 2021) 988-989; Kaya (n 2) 140-141; Colak, Marka Hukuku (n
2), 239; Canan Kiigiikali, Marka Hukukunda Karistirma Ihtimali (Seckin, Ankara 2009)123; Dirikkan (n 2) 125; Epgeli (n
2) 47. AB’de mahkemelerin nadiren 6zel bir tiiketici kitlesi belirleme egilimde oldugu yoniinde bkz Tobias Cohen Jehoram,
Constant van Nispen ve Toon Huydecoper, European Trademark Law. Community Trademark Law and Harmonized
National Trademark Law (Kluwer International 2010) 148. Ayn1 yonde bkz Ilanah Fhima ve Catrina Denvir, ‘An Empirical
Analysis of the Likelihood of Confusion Factors in European Trade Mark Law’ (2015) 46 IIC 310, 336.

4 Yargitay 11. HD, 08.11.2023, E 2022/2493, K 2023/6555; Yargitay 11. HD, 01.11.2023, E 2022/2616, K 2023/6376;
Yargitay 11. HD, 15.02.2022, E 2020/6795, K 2022/1143; Yargitay 11. HD, 01.03.2022, E 2020/6887, K 2022/1389;
Yargitay 11. HD, 02.04.2018, E 2016/9714, K 2018/2309. T1bbi, cerrahi ekipmanlara iliskin mal veya hizmet alict ve
kullanicilarinin saglik sektoriinde galisan profesyoneller oldugu goz oniinde tutarak uzmanlagmig tiiketici grubunu esas
aldig1 ve dolayisiyla bu kisilerin algi ve 6zen derecelerinin yiiksek oldugu yoniinde bkz CFI, 21.10.2008, T-95/07, parag 56;
GC, T-382/09, 09.09.2011, parag 28; GC, T-353/04, 13.02.2007, parag 60; GC, T-211/03, 20.04.2005, parag 24. Ayn1 yonde
bkz Laustsen (13) 315; Maeyaert ve Muyldermans (n 13) 1043. ilag markalarina iliskin degerlendirmeler i¢in bkz (n 56).

4 Yargitay 11. HD., 18.04.2018, E 2017/4240 K 2018/2881.

41
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ve hayvan saglig1 i¢in ilaglar, kimyasal, elektroteknik 6l¢ii ve kontrol cihazlari™*,

“telekomiinikasyon hizmetleri, bilisim uzmanlarinin bankacilik disindaki telefon
uygulamalarinda kullanacaklar1 resimlerin kalitesini yiikseltmek icin bilgisayar
sistemi gibi mal ve hizmetler, boyalar, vernikler, laklar, pas onleyiciler, ahsab1
koruyucu maddeler, boyalar i¢in baglayict ve inceltici maddeler, boya pigmentleri
vb.”®, “su aritma cihazlar’™® “tiitin mamulleri™, “mikroler trtinleri”*®, “finansal
hizmetler”®, “gastronomi alaninda galisanlara yonelik tirtinler® de 6zel bir kesime
hitap eden iiriin/hizmet grubunda kabul edilmektedir.

Markayr tasiyan iiriin/hizmetlerin hem ortalama hem ozel bir kesime hitap etmesi
durumunda nasil bir degerlendirme yapilmasi gerektigi lizerinde de durulmasi
gerekir. Nitekim CeWe Color AG & Co. OHG kararinda, uyusmazlik konusu mal/
hizmetlerin yalnizca uzman bir kesime degil, daha genis ve umuma yo6nelik oldugu
durumlarda ortalama tiiketicinin bilgi, dikkat ve ihtiyat seviyesinin de daha farkl
olmasi gerektigi belirtilmistir’'.

Motosiklet¢ilerin giydikleri kiyafetleri konu alan Miles Handelsgesellschaft
International davasinda AB Genel Mahkemesi, bu {iriinlerin motosiklet kullanmayan
diger insanlar tarafindan da satin alinabilecegini ifade ederek ilgili tiiketici kitlesinin
ortalama diizeyde dikkat ve ihtimam gosterecegini kabul etmistir. Mahkeme ayrica,
ilgili kesimin yalnizca motosikletgilerden olustugu kabul edilse dahi, bu kisilerin
hem motosiklet kullanirken hem de kisin herhangi bir zamanda kullanilabilecek s6z
konusu giysiyi alirken, ortalama tiiketiciden daha fazla dikkatli davranmayacagina
karar vermistir>. Dolayisiyla Mahkeme dikkat, bilgi ve ihtimam diizeyinin makul
diizeyde olmasm yeterli kabul etmistir. Ote yandan Yorma’s AG kararinda Genel
Mahkeme, uyusmazlik konusu mal/hizmetler hem profesyonellere hem de ortalama
titkketiciye hitap ediyorsa, teki i¢in karistirtlma ihtimalinin gerceklesmesinin yeterli
olduguna hitkmetmistir>. Migren tedavisine yonelik ilag markalarin1 konu alan bir
kararinda AB Genel Mahkemesi, ortalama tiiketicinin sadece genel halkin pargasi
olan tiiketici olarak anlasilamayacagmi, bu kavramin ayni zamanda s6z konusu
mal ve hizmetlerin 6zel olarak hedefledigi kamunun bir pargasi olan tiiketiciyi de

4 Dirikkan (n 2) 190, dn.69.

4 Ankara 2. FSHHM, 12.02.2014, E 2013/165, K 2014/33.

4 Yargitay 11. HD, 01.03.2022, E 2020/6887 K 2022/1389.

47 Yargitay HGK, 14.10.2020, E 2017/11-139, K 2020/765.

4 Yargitay 11. HD., 13.11.2000, E 2000/7530 K 2000/8881.

4 Birlesik Krallik Fikri Miilkiyet Ofisi (UKIPO), 26.09.2016, O/448/16.
50 Court of First Instance (CFI), 23.12.2004, T-360/03, parag 21

St GC, 08.10.2005, T-178/03 ve T-179/03, parag 28.

2 GC, 07.07.2005, T-385/03, parag 15. Aynmi yonde bkz CFI, 21.10.2008, T-95/07, parag 56; GC, 20.07.2004, T-311/02,
parag 28. Ilgili mal/hizmetin hem uzman hem ortalama tiiketiciye hitap etmesi durumunda 6zel tiiketici kitlesinin dikkate
alinmayacagi yoniinde bkz Incardona ve Poncibo (n 10) 28.

3 GC, 15.02.2011, T-213/09, parag 25. Ayn1 yénde bkz GC, 09.10.2012, T-366/11, parag 30
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kapsadigini ve bu kitlenin dikkat diizeyinin esas alinmasi gerektigini belirtmistir®*.
Benzer sekilde Miilkiyet Ofisi (UKIPO) Total kararinda, uyusmazlik konusu olan
finansal hizmetlerin hem ortalama hem de uzmanlagmus bir kitleye hitap edebilecegini
ifade etmis ancak bankacilik hizmetlerinde tiiketicilerin daha fazla dikkat ve 6zen
gosterdiklerinden bahisle esas alimmmasi gereken dikkat diizeyinin yiiksek olmasi
gerektigini ifade etmistir®®. Buna karsilik ABAD ilacin regeteli olup olmadigina gore
farkli bir degerlendirme yapmakta regetesiz de satilabilen ilaglar bakimindan ilgili
kitlenin hem ilac1 kullanan hastalar hem de saglik profesyonelleri olarak belirlenmesi
gerektigine hitkmetmektedir®.

Ortalama tiiketicinin dikkat diizeyinin belirlenmesinde bir diger kistas, mal/
hizmetin niteligidir. Baz1 lriinler 6zel bir tiiketici ¢evresine sahip olmasalar da
tiikketiciler bunlar1 satin alirken daha fazla dikkat ve 6zen gosterebilir. Diger bir
degisle miisterilerin diizenli olarak satin almadiklar1 bir mal s6z konusu oldugunda
alim siirecindeki dikkatlerinin normalde gosterdikleri dikkatten yiiksek oldugu kabul
edilir. Ozellikle yiiksek fiyatl iiriinler bakimindan durum bdyledir®’. Bu tiir iiriinler
alicilar tarafindan 6zenle arastirilmakta, denenmekte ve satin alma karar1 daha sonra
verilmektedir®®. Bilingli bir tiiketicinin diirtiisel olarak markanin genel goriiniisii ve
yarattig1 genel izlenimden etkilenerek karar vermekten ziyade, daha bilingli bir satin
alma karar1 vermek adina daha fazla zaman ve zihinsel enerji harcamasi beklenir. Bu
cercevede bir tiikketici ne kadar bilgili ve dikkatli olursa, markalar arasinda karisikliga
diisme ihtimali de o denli az olacaktir. Bu nitelikteki mal/hizmetlere 6rnek olarak,
“otomobiller”, “yat¢ilik ve havacilik hizmetleri”®, “egitim hizmetleri”®!, “resim
firga ve boyalar1”®, “duyma engelliler igin tiretilen isitme cihazlari”® verilebilir.

s GC, 08.07.2020, T-697/19, parag 19. Onceki marka genel miisteriye hitap ediyor ancak itiraz edilen marka sadece
profesyonellere hitap ediyorsa veya bunun tam tersi s6z konusuyla sadece profesyonellerin dikkate alimacagi yoniinde GC,
24.05.2011, T-408/09, parag 38-39.

55 UKIPO, 26.09.2016, O/448/16, parag 42.

% CJEU, 06.04.2007, C-412/05, parag 52-63. Aym yonde bkz CFI, 13.02.2007, T-256/04, parag 44-45.Ayn1 yonde bkz
Yargitay 11. HD, 04.02.2019, E 2019/30, K 2019/799. Ote yandan regetesiz ilaglarda hastalarin dikkat seviyesinin esas
alinmasi gerektigi yoniinde bkz Yargitay 11. HD, 11.09.2018, E 2016/14391, K 2018/5199. Buna karsilik Yargitay ilaglarin
regeteli olmasi durumunda dikkat diizeyinin yiiksek oldugunu kabul etmektedir (Yargitay 11. HD, 24.05.2023, E 2022/40,
K 2023/3271; Yargitay 11. HD, 11.03.2019, E 2017/5455, K 2019/2002; Yargitay 11. HD, 11.11.2019, E 2019/255, K
2019/7023; Yargitay 11. HD, 11.12.2018, E 2017/2591, K 2018/7813; Yargitay 11. HD, 16.04.2018, E 2016/10643, K
2018/2757; Yargitay 11. HD, 29.11.2018, E 2017/1905, K 2018/7507; Yargitay 11. HD, 08.03.2017 E 2015/13592, K
2017/1394; Yargitay 11. HD, 21.02.2017 E 2015/12552, K 2017/994; Yargitay 11. HD, 23.11.2016, E 2015/11806, K
2016/8989). Aym yonde bkz CFI, 17.10.2006, T-483/04, parag 79. Ilag markalarinda karistirma ihtimali degerlendirmesi
i¢in ayrica bkz Yasaman, Ayoglu, Yusufoglu Bilgin, Memis Kartal, Yiiksel ve Yasaman (n 41) 958-959. Ilag markalarina
iliskin detayh bir inceleme i¢in bkz Selguk Oztek, ‘Ilag Markalar1’ (2004) 4 Kazanci Dergisi 66, 66 vd.

7 CJEU, 22.06.1999, C-342/97, parag 27.

¢ Dirikkan (2) 190.

% GC, 22.03.2011, T-486/07, parag 31, 38 ve 46. Karara iliskin agiklamalar i¢in ayrica bkz Emre Kurt, Uygulamali Marka
Hulkuku (2. Baski, Segkin, Istanbul 2020) 101.

% Yargitay 11. HD, 26.05.2014, E 2014/3051, K 2014/9713.

' Yargitay 11. HD, 15.03.2017, E 2015/13554, K 2017/1523.

% Yargitay 11. HD, 29.04.1999, E 1998/8415, K 1999/3351.

¢ Kiigiikali (n 41) 123.
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Ote yandan genel olarak halka hitap eden ve fakat istisnai olarak yiiksek bedeli
olan iirlin/hizmetler bakimindan da aranan dikkat diizeyi daha yiiksek olacaktir.
Nitekim AB Genel Mahkemesi'nin giyim {rtinlerini konu alan New York Ltd
kararinda da hakli olarak ifade ettigi lizere, giyim sektorii kalite ve fiyatta genis 6l¢iide
cesitlilik gdstermekte olup, tiiketicilerin belirli bir {irlin veya kiyafetler bakimindan
marka se¢iminde daha dikkatli davranmasi olasidir. Dolayisiyla sektdrdeki tiim
iriinler bakimindan asgari diizeyde dikkat beklenmesi yoniindeki bir yaklagimin
benimsenmesi miimkiin degildir®. Diger bir ifadeyle, tiriin bedelinin yiiksek olmasi
tiiketiciden beklenen dikkat diizeyini yiikselten bir kriterdir. Fiyatin yan1 sira satin
alma igleminin uzunlugu ve karmasikligi, satin alma siklig, tiikketicinin ait oldugu
sosyo ekonomik grup, kisisel baglar ve {irliniin kullanim amaci gibi faktorler de
tiiketicinin dikkat seviyesini belirlemede etkili olabilmektedir®.

Tim bu bilgiler 15181nda ortalama tiiketici Ol¢iitiiniin objektif olarak tespiti i¢in
uygun bir tanim yapmanin miimkiin olmadig diisiiniilmektedir. Nitekim konuya
iligkin igtihatlarda bir yandan ortalama tiiketici makul seviyede bilgilendirilmis ve
makul seviyede dikkatli ve tedbirli kimse olarak tanimlanmakta, ancak ayn1 zamanda
titkketicinin bir {iriinii eksik ya da kusurlu olarak algilayabilecegi ve hatta iiriiniin
bazi 6zelliklerine dikkat bile etmeyebilecegi kabul edilmektedir. Ote yandan sunu
da belirtmek gerekir ki tiiketicinin belirli bir iiriin/hizmete iliskin dikkat diizeyi
¢ogu zaman bu lriin/hizmete iligkin bilgisiyle, s6z konusu {iriin/hizmete agina olup
olmadigiyla da baglantilidir®®. Dolayisiyla her durumda tiiketicinin makul diizeyde
dikkatli ve ihtiyatli olmas1 gerektigi varsayimi hatali olacaktir.

IV. Benzer Kavramlarla Karsilastirma

A. Bilgilenmis kullanici

Marka hukukunda gegerli olan ortalama tiiketici Olgiitliiniin anlasilabilmesi
bakimindan benzer kavramlarla karsilagtirilmasi faydali olabilir. Nitekim tasarim
hukukunda dikkate alinan bilgilenmis kullanici bunlardan biridir.

Bir tasarimin SMK kapsaminda korunabilmesi yeni ve ayirt edici olmasi sartlaria
baglidir (SMK m 56/1). Ayirt ediciligin degerlendirilmesinde “bilgilenmis kullanic1”
Olglit alinmaktadir (SMK m 56/5)°”. Dolayisiyla tasarim hukuku baglaminda

®  CFI, 26.11.2008, T-435/07, parag 43.

% CJEU, 22.06.1999, C-342/97, para 27. Konuya iligkin ayrica bkz Glenn L Christensen, Eric D DeRosia ve Thomas R Lee,
‘Sophistication, Bridging the Gap, and the Likelihood of Confusion: An Empirical and Theoretical Analysis’ (2008) 98
TMR 913, 918. Marka sadakatinin yiiksek oldugu elli yas ve iistii tiiketici grubunun parekande satistaki tirin markalarina
kuskuyla baktig1 yoniinde bkz Kiigiikali (n 41) 119.

% Laura R Bradford, ‘Emotion, Dilution and the Trademark Consumer’ (2008) 23 Berkeley Technology Law Journal 1227,
1268.

& Nihal Koser, ‘Tasarim Hukukunda Bilgilenmis Kullanici Kavrami® (2012) 12(1) in6nii University Law Review 380
(Tasarim Hukuku), 381.
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0zglinliiglin ve koruma hakkinin belirlenmesi agisindan bilgilenmis kullanicilarin
perspektifi dikkate alinir. Ancak ne Tiitk ne de mehaz AB diizenlemelerinde bu
kavrama iligkin bir diizenleme yer almaktadir.

Doktrinde bilgilenmis kullanic1 “tasarimi kullanarak bilgi sahibi olmus, tasarimi
tantyan, deneyim sahibi kullanici” olarak tanmimlanmaktadir®®. Bu ¢ercevede
bilgilenmis kullanici, tasarimin 6zgiinliigiinii degerlendiren kisi veya kisiler olup,
genellikle tasarimin ilgili sektdriinde deneyime sahiptirler. Bilgilenmis kullanict,
siradan bir kullanicinin gézden kagirabilecegi ayrintilari fark eder; ancak bir tasarimet
kadar da bilgi birikimine sahip olmadigindan ayrintilarla ilgilenmez®.

Bilgilenmis kullanicidan beklenen dikkat ve bilgi diizeyi, SMK’nin 56. maddesinin
besinci fikrasina iligkin gerekcede “Ayirt edici niteligin belirlenmesinde ve tasarimlarin
karsilagtiriimasinda ne siradan tiiketici gibi basit ne de ilgili sektorde uzman kigi kadar
derin bir degerlendirme gerektirmeyecek sekilde, iiriin hakkinda temel bilgilere sahip
bir kisinin yapacagi degerlendirme anlasiimalidir” seklinde belirtilmistir.

ABAD de konuya iliskin bir¢ok kararinda “bilgilenmis olma hali’nin “...tasarimci
veya teknik uzman olmaksizin, ilgili sektérde var olan tasarimlar ile bu tasarimlarin
normalde icerdigi ozellikler hakkinda belirli bir bilgi diizeyine sahip ve tiim bunlarin
sonucu olarak da kullanim sirasinda yiiksek dikkat seviyesi gosterme halini...” ifade
ettigini belirtmistir’®. Yine Mahkeme bilgilenmis kullanici ile ortalama tiiketici ve
teknik alanda uzman arasindaki farka da degindigi Pepsico kararinda bilgilenmis
kullaniciya iligkin kapsamli bir tanim yapmustir. Hilkme gore “Bilgilenmis kullanict
kavrami marka hukukundaki belirli bir diizeyde bilgi sahibi olmasi: beklenmeyen ve
kural olarak ¢atisan markalar arasinda dogrudan karsilastirma yapmayan ortalama
tiiketici ile patent hukukundaki ayrintili teknik uzmanlhga sahip sektorel uzman
arasinda bir yerde durmaktadir. Bu nedenle, bilgili kullanict kavrami, ortalama
bilgiye sahip bir kullanicyr degil, kisisel deneyimi veya soz konusu sektér hakkindaki

»71_72

kapsamly bilgisi nedeniyle ozellikle dikkatli bir kullaniciya karsilik gelmektedir

68 Unal Tekinalp, Fikri Miilkiyet Hukulku (Giincellestirilmis ve Genisletilmis Besinci Bas1, Vedat Kitapgilik, Istanbul 2012) 677.Bir
diger tanim “ilgili alanda mevcut tasarimlar haklanda genis bilgi ve deneyim sahibi olup genel izlenimlerinden hareketle iki tasarim
arasindalki farki tespit edebilecek dikkat ve algidaki farazi potansiyel kullanicr” seklindedir [Koser, Tasarim Hukuku (n 67) 392].

% Suluk, Karasu ve Nal (n 2) 345. Bir yedek parca bakimindan bilgilenmis kullanici tamirci iken bir temizlik trtinii
bakimindan ev hanimi olabilir [Ayhan Riza, Hayrettin Caglar, Burcak Yildiz ve Dilek Imirlioglu, Sinai Miilkiyet Hukuku
(Adalet, Ankara 2021) 176]. Ote yandan tasarimlar arast ayirt edicilik degerlendirmesinin “bilgilenmis kullanicidan” ziyade
uzman niteliginde sayilabilecek bilirkisiler tarafindan gergeklestirildigi kararlar bulunmaktadir. Yargitay HGK, 06.06.2018,
E 2017/11-99, K 2018/1173; Yargitay HGK, 16.09.2015, E 2013/11-2376, K 2015/1762; Yargitay 11 HD, 16.12.2019, E
2019/1766, K 2019/8164; Yargitay 11. HD, 24.09.2018, E 2016/14497, K 2018/5594.

7 CJEU, 20.10.2011, C-281/10, parag 59; GC, 21.11.2013, T-337/12, parag 23; GC, 16.06.2011, T-68/10, parag 51; GC,
20.06.2010, T-153/08, parag 47.

' CJEU, 20.10.2011, C-281/10, parag 53. Aym yonde bkz GC, 13.06.2017, T-9/15; GC, 13.06.2017, T-9/15, parag 81.

2 AB’de tasarim hukukunda ortak bir rejim olusturma gabasinin bir iiriinii olan 1991 tarihli Komisyon Onerisi’nde tasarimlarin
ayirt edicilik degerlendirmesinin ilgili tiriinlerin olagan tiiketicisi (ordinary consumer) tarafindan yapilacagi belirtilmis ise
de 1993 tarihli teklifte bu ifade “bilgilenmis kullanic1” (informed user) olarak degistirilmistir. Bu degisikligin gerekcesinin
bilgilenmis kullanicinin olagan bir tiiketicinin dikkatinden kagabilecek farkliliklari bulabilecek diizeyde bilgi ve deneyim
sahibi olmasi olugturmaktadir. Bkz 1993 EC Commission Proposal, 12, 15-16. Ayrica bkz Koser, Tasarim Hukuku (n 67)
382.

1117



istanbul Hukuk Mecmuasi

Ortalama tiiketici ise makul seviyede bilgilendirilmis ve makul seviyede dikkatli
ve tedbirli kigidir”. Bu gercevede ortalama tiiketicinin markanin {izerinde bulundugu
iiriin/hizmete iligkin 6zel bir bilgi, deneyim veya yiiksek bir dikkat sahibi olmasi
aranmaz. Tiiketiciler nadiren iki igsareti yan yana getirme firsatina sahip olduklarindan,
karar vermek i¢in kusurlu hafizalarina giivenme egilimindedirler’. Bu da ortalama
titkketicinin 6nemsiz detaylardan ziyade {iriinlerin baskin ve ayirt edici bilesenleri ile
ilgilendikleri anlamina gelmektedir.

Bu ¢ercevede bilgilenmis kullanici ile ortalama tiiketici arasindaki farkliliklar:
iki baslik altinda toplamak miimkiindiir. ilk olarak bilgilenmis kullanicilar, ilgili
sektorde genellikle daha fazla deneyime ve bilgiye sahip kisilerdir. Bilgilenmis
kullanicilarin, ilgili sektordeki glincel trendleri, standartlar1 ve pratigi bildikleri kabul
edilir. Oysa ortalama tiiketici, ilgili sektordeki uzmanlik diizeyine sahip olmayan ve
genellikle daha az bilgiye sahip olan tipik bir tiiketiciyi temsil eder. Digeri ise esas
alimmasi gereken dikkat diizeyine iliskin olup, bilgilenmis kullanicilar, bir tasarimin
Ozglinliiglinii veya baska bir 6zelligini daha ayrintili bir sekilde degerlendirebilirler.
Oysa ortalama tiiketici, tasarim1 daha ylizeysel bir sekilde degerlendirebilir ve belki
de tasarimin 6zgiinliigiinii veya ayrintilarini gérmekte zorlanabilir.

B. Teknik Alanda Uzman Kisi

Ortalama tiiketici ile benzerlik teskil eden bir diger kavram patent hukukunda gegerli
olan “teknik alanda uzman kisi” kavramidir. SMK m 82 uyarinca “7Teknolojinin her
alamindaki buluslara yeni olmasi, bulug basamagi i¢cermesi ve sanayiye uygulanabilir

”

olmasi sartiyla patent verilir” Bulus basamagi sartinin degerlendirilmesinde
teknik alanda uzman kiginin goriisii dikkate alinir. Nitekim SMK m 83/4 uyarinca
“Teknigin bilinen durumu dikkate alindiginda, ilgili oldugu teknik alandaki uzmana
gore asikar olmayan bulusun, bulus basamag icerdigi kabul edilir.” Ayn1 hiikmiin
gerekgesinde “teknik alanda uzman kimse” ile “teknigin ilgili alaninda genel bilgiye
sahip ve teknigin bilinen durumundaki her seye erisebilen, rutin arastrma ve
uygulamalart yapabilme kapasitesine sahip, bulus yapma yetenegi olmayan dikkatli
bir uygulayici "nin kastedildigi ifade edilmektedir. AB Patent inceleme Kilavuzu'nda
ise “ilgili teknik alanda ortalama bilgi ve beceriye sahip, s6z konusu tarih itibariyle
alanda mevcut bilgi ve teknikten haberdar bir uygulamaci1” seklinde bir tanima yer
verilmistir”.

3 Bkz (n27).
™ Bkz (n 30).
s EUIPO Guidelines for Examination in the European Patent Office, 20.03.2024 (EUIPO Patent Guidelines), Part G, Chapter 7.
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Patent korumasmin kazanilmasi bakimindan belirleyici olan “teknik alanda
uzman kigi”"® 6l¢itii, 6zellikleri itibariyle birden fazla noktada ortalama tiiketiciden
farklilasmaktadir. Oncelikle teknik alanda uzman kisinin bilgi diizeyi ortalama
tiikketiciden beklenenin ¢ok iizerindedir. Zira bulug basamagina iliskin degerlendirme
“teknigin bilinen durumu” kapsaminda gergeklestirilmektedir. SMK m 82/3 uyarinca
teknigin bilinen durumu ile kastedilen, patent bagvurusundan 6nce, diinyanin herhangi
bir yerinde, herhangi bir sekilde agiklanmis ve toplumca erisilebilir olan bilgilerdir.
Dolayistyla teknik alanda uzmanin genel bilgi ve dikkat diizeyi, uyusmazliga konu
markalar arasinda detayli bir inceleme ve karsilagtirma yapmasi beklenmeyen
ortalama tiiketiciden ¢ok daha fazladir.

Ote yandan teknigin bilinen durumunun asilmasi, patent konusu bulusun asikar
olmamasi sartina baglanmaktadir (SMK m 84/4). Diger bir ifadeyle bulus basamaginin
asilmasi, teknigin bilinen durumu kapsaminda yapilan uygulama ile ayni ¢6ziime
kolaylikla ulagilip ulagilamayacagina gore belirlenmektedir. Dolayisiyla teknik
alanda uzman bu kisinin, patent hukukundaki islevi itibariyle, basarili bir uygulayici
da olmas1 gerekir”’. Ortalama tiiketici ise markay1 tastyan {iriiniin potansiyel miisterisi
olup, markanin yaratim siirecine iligkin bilgi ve deneyime sahip degildir’®.

Son olarak; uzman kisi ilgili bulusu bir biitliin olarak degerlendirmekle birlikte;
olusumunda etkili unsurlar1 da ayrica inceleme konusu yapmaktadir’”. Ortalama
tiikketicinin ise markalarin bir biitiin olarak biraktig1 izlenim g¢er¢evesinde bir
degerlendirme yapmasi yeterlidir.

V. Olciite Elestirel Bir Bakis

Geleneksel hukukun ve ekonominin temel bir varsayimi, pazarin tiiketicilere {irtin
bilgisi saglamakta iyi oldugu ve insanlarin bilgi sahibi olduklarinda kendi kazanglar
igin akilc1 bir sekilde hareket edecegi seklindedir®®. Bu ¢ergevede ortalama tiiketici
de makul seviyede bilgilendirilmis ve makul seviyede dikkatli ve tedbirli olan
varsayimsal bir birey olarak modellenmektedir. Dolayisiyla tescil veya ihlal davasi
asamasinda ger¢ek anlamda tiiketici davraniglarini 6l¢iimleyen ampirik deneylerden

% SMK m 83/4 gerekgesinde “teknik alanda uzman” ifadesi gegmekle beraber mehaz Avrupa Patent Szlesmesi’nde (RG

12.07.2000/24107 miik) (m 56) “meslek erbabi” anlamina gelen “skilled person™ ifadesi yer almaktadir. Uzman, bulusu
yapan kimse iken, meslek erbabi, bulusu uygulayan (tekniker, ortalama miihendis gibi) daha alt diizeyde bilgiye sahip olan
kisilerdir [Fiiliirya Yusufoglu, Patent Verilebilirlik Sartlar: (Istanbul 2014) 278 vd]. Bulus basamaginin asilmasinda teknik
alanda uzman degil, meslek erbabinn teknigin bilinen durumundan asikar bir sekilde bulusun ¢ikartlamamasinin dikkate
alinmasi gerektigi yoniinde bkz Suluk, Karasu ve Nal (n 2) 274. llgili alanda uzman kisinin en az TURKPATENT’in
incelemede gorev verdigi bilirkisi diizeyinde olmasi gerektigi yoniinde bkz Yargitay 11.HD., 28.01.1999, E 1998/5842, K
1999/173. Kararn belli nitelikleri olan farazi bir uzman olarak yorumlanmasi ve “teknik alanda uzmanm bir dahi olmasa
da teknik alanda faal olan ve gelismeleri takip eden uzman olarak tanimlanmasi gerektigi yoniinde bkz ilhami Giines, Sinai
Miilkiyet Kanunu Isiginda Uygulamali Patent ve Faydali Model Hukuku (4. Baski, Seckin 2021) 133-134.

77 EUIPO Patent Guidelines, Part G, Chapter 7.
78 Koser, Tasarim Hukuku (n 67) 392.
7 Suluk, Karasu ve Nal (n 2) 274.

80 Incardona ve Poncibo (n 10) 31.
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ziyade ortalama tiiketici 6l¢iitline iligkin varsayimlardan hareket edilmekte, doktrinel
olarak belirlenmis bazi unsurlarin saglanmasi tescilin reddi veya ihlal iddialarimi ispat
etmek icin yeterli kabul edilmektedir®'. Olgiite iliskin bu norm-temelli yaklagimin
0ziinde markalarin pazar yerinde ger¢ek kullanimlarimi aragtirmak yerine, kagit
tizerinden aralarindaki benzerligi tespit etme egilimi oldugu sdylenebilir®?.

Bu noktada ilk elestiri, ortalama tiiketici Olgiitiiniin basit bir formalistik yap1
cergevesinde sekillendirilmis olmasidir. Bu yaklagimin, bireysel insan davraniginin
ongoriilemeyen gerceklerinden uzak oldugu gerekcesiyle yasal ve yargisal yaptirimlar
icin uygun olmadig1 disiiniilmektedir. Nitekim algi, tiiketicilerin ¢evrelerini
anlamlandirdig1 yorumsal bir siire¢ olup, genel diisiincenin aksine pasif degildir;
insanlar ¢evrelerini objektif olarak gérmez ve duymazlar®.

Gergekten de isaretlerin ilistirildigi {riinlerin kokenini belirlemek karmagik
ve yogun bir bilissel aktivitedir. Tiiketicilerin, tabelalarla ilgili olarak ellerindeki
tiim bilgileri toplamasi ve kavramasi, gegmis satin alma deneyimlerinin hafizasini
hatirlamas1 ve bu bilgiler arasinda ayrintili bir karsilagtirma yapmasi aranmakta
ise de tiiketiciler her zaman bu kadar kapsamli ve dikkatli kararlar alamazlar.
Belirtmek gerekir ki insan beyni bilgiyi iki farklt modda isler: Birinci mod, diisiik
diizeyde kontrol ile otomatik ve hizli bir sekilde calisir; ikinci mod ise dnemli biligsel
cabalarin girdilerini gerektiren bilingli ve miizakereye dayali bir siirectir®. Ne kadar
dikkatli veya bilgili olunursa olunsun kanitlar, satin almaya iligkin karar verme
stirecinin siklikla, bilingli yetilerin devreye girmesinden 6nce milisaniyeler iginde
tamamlandigin1 ve daha fazla diisiinmek yerine sezgisel ve otomatik muhakeme
giliciiyle daha fazla ikna olma egiliminde olundugunu gostermektedir®.

81 Graeme B Dinwoodie ve Dev Saif Gangjee ‘The Image of the Consumer in European Trade Mark Law’ i¢inde D
Leczykiewicz and S Weatherill (eds) The Image(s) of the Consumer in EU Law (Hart 2015) 23. Ayrica bkz R Morgan
‘Ensuring Greater Legal Certainty in OHIM Decision-Taking by Abandoning Legal Formalism’ (2012) 7 JIPLP 408.

Xiao (n 11) 562.Ortalama tiiketici 6l¢iitiiniin tiiketicinin korunmasi ile serbest ticaret veya tek bir i¢ pazarda mallarin serbest
dolasimi arasinda gidip gelen, rekabet halindeki ¢ikarlar1 dengeleyen bir ara¢ oldugu yoniinde bkz CJEU, 23.10.2010,
C-236 ve C- 238/08, Opinion of AG Maduro, parag 70-73 ve 101-113; CJEU, 23.10.2010, C-236 ve C- 238/08, parag 86.

8 Incardona ve Poncibo (n 10) 32-33.

Ortalama tiiketici 6lgiitii, ekonomistlerin etkin pazardaki idealist rasyonel tiiketici modelini yansitir. Nitekim neo-klasik
ekonomi, tiim tiiketicilerin rasyonel oldugunu, yani ellerindeki her bir segenegin degerini hesaplayabilecek ve ekonomik
agidan en mantikl karari verebilecek kapasitede olduklarini varsayar [Xiao (n 11) 564]. Bunu basarmanin anahtari,
tiiketicilerin tiim stratejik karar alma bilgilerine erisimini garanti altina almaktir; ancak bu, genellikle asimetrik olarak
nitelendirilen bir piyasada oldukga titopik goriinmektedir. Giivenilir bilgiye sinirsiz erisim olsa bile, kanitlar tiiketicilerin
her zaman neo-klasik iktisadin varsaydigi gibi oransal veya fayda maksimize edici bir sekilde davranmayabilecegini
gostermektedir [Christine M Jolls, C Sunstein ve Richard H Thaler, ‘A Behavioral Approach to Law and Economics’ (1998)
50(5) Stanford Law Review 1471, 1474-1475]. Gergekten de, bilginin 6nceden gonderilme sekli tiiketicilerin se¢im karar
stratejileri tizerinde 6nem tasimaktadir. (A Tversky ve D Kahneman, ‘The Framing of Decisions and the Psychology of
Choice’ (1981) 211 Science New Series 453, 453-458. Ayrica bkz Monika Mandl, Alexander Felfernig, Erich Teppan ve
Monika Schuber, ‘Consumer Decision Making in Knowledge-Based Recommendation’ (2011) 37 J Intell Inf Syst 1, 18).
8 S Sloman ‘Two Systems of Reasoning’, i¢inde T Gilovich et al (eds) Heuristics and Biases: The Psychology of Intuitive
Judgment (CUP 2002) 379; Jonathan Evans, ‘Dual-Processing Accounts of Reasoning, Judgment, and Social Cognition’
(2008) 59 Annu Rev Psychol 255, 256. Tiiketicilerin marka secimindeki davranislarinin bilimsel agiklamalarina iliskin
ayrica bkz {lhami Giines, ‘Marka Kimligi ve Markalar’ Uluslararasi Sempozyumu (2014) 94(9) Terazi Hukuk Dergisi 70
(Marka Kimligi), 71
8 JA Bargh ‘The Automaticity of Everyday Life’, iginde RS Wyer ve JA Bargh (eds) The Automaticity of Everyday Life:
Advances in Social Cognition (Lawrence Erlbaum Associates Inc 1997) Vol X, 1-61.
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Biiyiikkilig / Giincel Gelismeler Isiginda Ortalama Tiiketici Olgitiiniin Yeniden Yorumlanmasi

Tiiketicinin se¢imini yaparken duygusal faktorlerin etkisi altinda kaldigi da
bir gercektir. Ticari davranig anlaminda insan davranisi, bilingli diisiincenin bir
fonksiyonu olmaktan ¢ok, bilingalti faktorler tarafindan kontrol edilir’. Diger bir
ifadeyle, tiiketicilerin algiladiklarinin, yorumladiklarimin ve tepki verdiklerinin
cogu, kendi zihinsel siireclerinin veya davraniglarinin farkinda olmadan gerceklesir.
Tiiketiciler, ticari davraniglarinda duygularindan etkilenirler. “Ruh hali uyumu (mood
congruence)” etkisine gore, eger tiiketici iyi bir ruh hali i¢indeyse, trtinle ilgili iyi
seyleri hatirlamaya, {irlin hakkinda olumlu diisiinmeye egilimlidir, karar verirken
daha hizlidir ve ikna edilmeye daha agiktir®®,

Tiiketiciler genellikle digsal faktorlerden de etkilenmekte olup, ilgili alanda
uzman oldugunu diisiindiikleri insanlar tarafindan yapilan agiklamalara giivenmekte
ve genellikle yazili uyarilar1 goz ardi etmektedir®. Ornegin, hastalar genelde ilag
ambalajlarinin lizerinde yazan agiklamalara bakmaksizin doktorlarinin tavsiyelerini
uygularlar. Yine tiiketiciler saticilarin tavsiyelerine giivenerek de karar verebilirler.
Bu gibi durumlarda tiiketicinin edindigi yetersiz ve/veya yanlis bilgi objektif bilginin
yerine gegerek tiiketici se¢imlerini 6nemli 6l¢giide etkileyebilmektedir.

Bir iiriin/hizmetin algilanmasi ve yorumlanmasinda tiiketicinin daha Onceki
tecriibe ve deneyimleri de belirleyicidir. Uzun-donem hafizalarinda saklanmis bilgiler
olmadan insanlar giinliik bazda karsilastiklar1 nesnelerin ve durumlarin timiini
algilayamazlar. Tiketiciler, iirlinler hakkinda ge¢mis bilgilerine dayanan ¢ikarimlar
yaparlar ve bir karara varmak i¢in sezgisel yontemler veya yaklasik hesaplar (“rules
of thumb”) benimserler”. Sahip olabilecekleri daha tatmin edici baska bir iiriiniin
olabilecegini bilseler dahi, gegmiste onlara yeterli oldugunu ispat etmis bir tiriini
satin alirlar.

Tiiketiciler trilinleri islevsel degerleri icin alabilecekleri gibi, sosyal etkiler
sebebiyle de belirli liriin/hizmete yonelebilirler”. Bir¢ok insan, tirlinleri sembolik
degerleri i¢in ve belli bir iriine sahip olmanin getirdigi sosyal statii sebebiyle
satin alir®2. Ornegin pek ¢ok insan, demode araba kullandiklarinda saygimliklarini
yitireceklerini diisiiniir. Pazarlarda bdylesi statii tirlinleri i¢in tiiketicilerin tercihleri,
belli bagka tiiketicilerin goriiniir satin alma davranislariyla belirlenir®®. Her

8 Daniel Kahneman ve Shane Frederick, ‘Representativeness Revisited: Attribute Substitution in Intuitive Judgment’, i¢inde
T Gilovich et al (eds) Heuristics and Biases: The Psychology of Intuitive Judgment (CUP 2002) 53-56.

8 Georgios A Bakamitsos ve George J Siomkos, ‘Context Effects in Marketing Practice: The Case of Mood’ (2004) 3(4)
Journal of Consumer Behaviour 304, 306.

8 Colin Scott ve Julia Black, Cranston’s Consumers and the Law (Butterworths, 2000) 291.
Incardona ve Poncibo (n 10) 32.

! Morris B Holbrook ve Elizabeth C Hirschman, ‘The Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings
and Fun’ (1982) 9(2) Journal of Consumer Research 132, 132-140; RW Olshavsky ve HD Granbois, ‘Consumer Decision-
making — Fact or Fiction?’ (1979) 6 Journal of Consumer Research 93, 93-100

%2 Jacob Jacoby, ‘Is it Rational to Assume Consumer Rationality? Some Consumer Psychological Perspectives on Rational
Choice Theory’ (2000). NYU, Ctr for Law and Business Research Paper No. 00-09, 28-29.

% Incardona ve Poncibo (n 10) 33.
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titketicinin egilimi neyi moda olarak varsaydigiyla, begendigiyle ve yasam tarzina
Oykiindiigl diger tiiketicilerin satin alma davraniglarinin gozlemlenmesiyle 6nemli
Olciide sekillenir. Nitekim pazarlamacilar da reklamlarinda iinlii insanlar1 kullanarak
tiikketicileri bu yolla etkilemeye ¢aligirlar.

Tiiketicilerin satin alma kararinda bilgiye yaklasimlar1 daha baska kosullara
gore de degisebilir. Ay tiiketici, pahali dayanikli teknik bir {iriin, saglik sorunlar
yaratan gida {iriinleri veya daha once tecriibe etmedigi yeni bir iiriinii alirken, rutin
aligveriglerinde davrandigindan daha farkli davranmaya egilimlidir.

Olgiite iliskin bir diger elestiri, ortalama tiiketicinin iizerine yapilandirildig
teorik temellerin saglam olmadigina iliskindir. Zira modern marka kiiltiirii tiiketici
kitlesinde heterojenligi artirmakta ve ortalama tiiketicinin standart bir yapiya
sikistirilmasint miimkiin kilmamaktadir. Nitekim pazarlama ekseninde bakildiginda,
tiikketiciler heterojen olarak ele alinmakta ve bireysel markalar genellikle pazarin
belirli segmentleri igin dikkatlice analiz edilmektedir®. Pazarin boliimlendirilmesi,
hedefleme ve konumlandirma modern pazarlama stratejisinde 6nemli bir rol
oynamaktadir®®. Gergekten de her tiiketici grubunun veya pazar boliimiiniin belirli
beklentileri vardir ve pazarlamacilarin hedeflenen boliimiin ihtiyaclarini karsilayan
markalar gelistirmeleri beklenmektedir®. Aym iiriin ¢ok ¢esitli tiiketiciler tarafindan
kullanilabilecek olsa da marka varsayimsal bir ortalama tiiketiciye degil, yalnizca
belirli bir pazar segmentine yonelik olabilir. Ote yandan bir markanin yaratilmasi
marka sahibi yoniinden tek yonlii bir husus olmayip, tiiketicilerin markaya iligkin
beklenti ve diisiincelerinin de dikkate alindigi diyalektik bir siirectir”. Diger bir
ifadeyle, markalar farkli tiiketici topluluklarinin zihninde farkli sekilde konumlanirlar.

Yine, cinsiyet, yas veya egitim farkliliklarinin {irlin ve marka se¢imindeki dikkat
ve dzen diizeyini farkhilastirdig1 tespit edilmistir®®. Ote yandan tiiketicilerin dnceki
donemlere kiyasen online aligverise gosterdikleri ilgi, ortalama tiiketiciden beklenen
dikkat, bilgi ve ihtiyat diizeyini de etkileyecek niteliktedir.

Bu gerekceler gostermektedir ki siradan bir tiiketiciden her karar almasi
gerektiginde, “bilgi modelinde” ve ortalama tiiketici standardinda kabul edildigi
haliyle, kapsaml, cok-boyutlu bir avantaj-dezavantaj analizi yapmasini beklemek

% DA Aaker ve E Joachimsthaler, Brand Leadership (The Free Press 2000) 61-62; Kevin Drawbaugh, Brands in the Balance:
Meeting the Challenges of Commercial Identity (Reuters 2001) 10.

S Dibb and L Simkin ‘Targeting, Segments and Positioning’ (1991) 9 International Journal of Retail & Distribution
Management 4.

% Xiao (n 11) 563.
7 D Gangjee, ‘Property in Brands: The Commodification of Conversation’ icinde H Howe ve J Griffiths (eds) Property

Concepts in Intellectual Property Law (CUP 2013); John Rossiter ve Steve Bellman, ‘Emotional Branding Pays Off * (2012)
52(3) Journal of Advertising Research 291-296.

% Konuya iliskin bir arastirma iin bkz Serdar Cifci ve Ruziye Cop, ‘Marka ve Marka Yonetimi Kavramlari: Universite
Ogrencilerinin Kot Pantolon Marka Tercihlerine Yénelik Bir Arastirma’ (2007) 44 Finans Politik & Ekonomik Yorumlar
69, 85.
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gergek digidir. Ortalama tiiketici 6lgiitiiniin normatif bir yaklagimla kaleme alinmasi,
bir yandan hukuki netligin saglanmasina bir 6l¢lide hizmet ederken, diger yandan ilgili
somut olayin hukuki ve ekonomik yanlarini dikkate alan esnek bir yaklasima engel
teskil eder”. Sonug olarak, ortalama tiiketici Ol¢iitiiniin gercek diinyadaki bireysel
tiiketici davranisini dikkate almadig1 ve karigtirma ihtimalinin degerlendirilmesinde
tilketiciler icin talepkar standartlar yarattifi ve séz konusu olgiitiin gercek¢i bir
sekilde yeniden yorumlanmasina ihtiya¢ duyuldugu diisiniilmektedir.

VI. Coziim Onerileri

Ortalama tiiketici Olgiitiine iliskin mevcut igtihatlar bir 6l¢iliye kadar yol gosterici
ise de kavramin somut olay bazinda siibjektif bir sekilde degerlendirilmesi ictihat
birliginin saglanmasina engel teskil etmektedir. Nitekim gercek sudur ki, mahkemeler
genellikle varsayimsal tliketicinin nasil tepki verecegine iliskin kararlarini kendi
kigisel izlenimlerine dayandirmaktadir'®. Ortalama tiiketici igin getirilen “makul
seviyede bilgilendirilmis ve makul seviyede dikkatli ve tedbirli” olma kriterinin
gercek diinyada tiiketici algisini belirlemede yeterli olmadigi bir 6nceki baslik altinda
ortaya koyulmustur. Olgiitiin, daha gercekgci bir sekilde yeniden yorumlanmasia
duyulan ihtiyag ortadadir. Bu noktada gercek diinyadaki bireysel tiiketici davranisiyla
az ¢ok benzesen ve tiiketici algisinin nesnel, bilimsel ve bu ¢ergevede daha gercekei
bir bicimde tespit edilebilmesi i¢in hangi vasitalara bagvurulabilecegi iizerinde
durulmast gereken 6nemli bir husustur.

Ortalama tiiketicinin uyusmazlik konusu isaretleri global olarak degerlendirdigi
kabul edilmektedir. Nitekim Sabel davasinda ABAD bu konuya iliskin sdyle
demektedir: Karistirilma ihtimalinin degerlendirilmesi “cok sayida unsura ve ézellikle
de markanin piyasadaki tamnirligina, kullanilan veya tescilli isaretle yapilabilecek
iliskilendirmeye, marka ile isaret ve tammlanan mal veya hizmetler arasindaki
benzerlik derecesine baghdr”'"'. Bu nedenle, karigtirilma ihtimali, davanin
kosullartyla ilgili tim faktorler dikkate alinarak degerlendirilmektedir. 2015/2426
sayili Direktif’in 11 numarali genel gerek¢esinde de marka hukukunun Birlik
capinda uyumlastiriimasinin 6nemi kabul edilmekle beraber, karistirilma ihtimalinin
hangi yollarla tespit edilebileceginin ve 6zellikle de ispat yiikiimliiliigliniin ulusal
usul kurallar1 ¢er¢evesinde ¢oziimlenmesi gerektigine isaret edilmektedir.

Dinwoodie ve Gangjee (n 81) 28; Graeme B Dinwoodie, ‘The Europeanisation of Trade Mark Law’, iginde A Ohly ve J Pila
(eds) The Europeanisation of Intellectual Property Law (Oxford University Press 2013) 94-95.

10 Kimberlee Gai Weatherall, ‘The Consumer as the Empirical Measure of Trade Mark Law’ (2017) 80 MLR 57, 80. Ayrica
bkz Dirk JG Visser, ‘Beslissen in [E-zaken. Verslag van een Veldonderzoek’ (2008) 31 NJB 1918;
Xiao (n 11) 560

1 CJEU, 11.11.1997, C-251/95, parag 22-25.
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Karigtirllma  ihtimalinin ~ global olarak ilgili tim faktorler dikkate
alinarak degerlendirilmesi yoOniindeki yaklagim ortalama tiiketici Olgiitiiniin
degerlendirilmesinde de gerekli esnekligi saglamaya yardimcidir. Bu gergevede ilk
Oneri, ortalama tiiketici dlgiitiiniin disiplinler arasi bir yaklagimla ele alinmasi ve bu
baglamda 6zellikle davranis bilimlerinin verilerinden yararlanilmasidir. Yukarida
detayli olarak agiklandig1 iizere ortalama tiiketicinin algilari tirtine baglidir ve iiriinle,
triiniin kullanimiyla, sunumuyla ve ulasilabilirligiyle degisiklik gosterebilir. Bu
sebeple tiiketici algisinin sadece marka hukuku boyutuyla diisiiniilmesi, konuya iligkin
uyusmazliklarda hakkaniyete uygun kararlar verilmesine engel teskil etmektedir.
Bu baglamda uyusmazligin ¢oziimiinde 6zellikle davranis bilimleri alaninda uzman
kisilere bagvurulmasi bir yontem olarak disiiniilebilir. Nitekim ABAD Scotch
Whisky Association davasinda, ulusal mahkemelerin uygunluk incelemesinde
en yeni bilimsel kanitlari arastirmasini sart kosarak ortalama tiiketici algisinin
tespitinde disiplinler arasi bir yaklagimin kapisini aralamistir'®. Bu sayede ortalama
tiiketici Olgiitiiniin durumsal ve dinamik'® yapisinin ortaya cikardigi belirsizlikler
azaltilabilir'®. Bilissel psikolojinin ve davranis bilimlerinin bulgulari, daha deneysel
arastirmayla birlikte, yalnizca ticari uygulamalar ¢ercevesinde ortalama tiiketiciyi
daha iyi tamimlamaya yardim etmekle kalmaz, ayn1 zamanda tiiketici politikasini
daha etkin olarak sekillendirmeye yardimci olur.

Ikinci 6neri, karistirilma ihtimali degerlendirmesinde “fiili kullamm”n (actual
use) ilgili bir faktor olarak dikkate alinmasidir. Su bir gergektir ki, karistiriima
thtimali degerlendirmesinde en belirleyici unsur uyusmazlik konusu markalarin
ayirt ediciligidir'®. Igtihat hukukundaki bu yaklasimmn karsiti bir diisiince ileri
siiriilmemektedir. Onerilen, fiili karigikligin da global degerlendirmede dikkate
alinmas1 gerektigi yoniindedir. Bu sekilde karistirilma ihtimali degerlendirmesine

12 CJEU, 23.12.2015, Case C-333/14, parag 102, 103. Konuya iliskin detayli bir degerlendirme i¢in ayrica bkz Alberto
Alemanno, ‘Balancing Free Movement and Public Health: The Case of Minimum Unit Pricing of Alcohol in Scotch
Whisky’ (2016) 53 CMLR 1037;

Tiiketicilerin degismeyen, tutarli, homojen bir grup olmadiklari yoniinde bkz Aksoy (n 15) 291.

194 Davranigsal i¢ goriilerin soyut diizeyde dahil edilmesinin uygun bir ¢éziim olmadigi ¢linkii gergek diinyanin deneysel

diinyadan farkli oldugunu ve davranigsal i¢ goriilerin baglama 6zgii oldugu ve genellemelere izin vermedigi yoniinde bkz
Jeffrey Rachlinski, ‘New Law and Psychology: a Reply to Critics, Sceptics, and Cautious Supporters’ (2000) 85 Cornell
Law Review 739.Ayrica bkz Richard Posner, ‘Rational Choice, Behavioural Economics, and the Law’ (1998) 50 Stanford
Law Review 1551; Michael Faure ve Hanneke Luth, ‘Behavioural Economics in Unfair Contract Terms — Cautions and
Considerations’ (2011) 34 Journal of Consumer Policy 337

105 Karigtirilma ihtimali degerlendirmesinde en belirleyici faktoriin, ayirt edicilik oldugu, bunun yani sira mal/hizmetler
arasinda benzerlik ve davalinin niyeti faktorlerinin de ikinci planda 6nemli oldugu yoniinde Barton Beebe, ‘An Empirical
Study of the Multifactor Tests for Trademark Infringement’ (2006) 94 California Law Review 1581, 1641. Ayni yonde
bkz Fhima ve Denvir (n 41) 338; Vicki Huang, Kimberlee Weatherall ve Elizabeth Webster, ‘The Use of Survey Evidence
in Australian Trade Mark and Passing Off Cases’, i¢inde Andrew T Kenyon, Ng-Loy Wee Loon ve Megan Richardson
(eds), The Law of Reputation and Brands in the Asia Pacific (CUP 2012) 199, 197. Yine AB’de 2009-2012 yillar1 arasinda
verilen genel mahkeme kararlar dikkate alinarak yapilan bir ¢alismada, ayirt edicilik unsurunun (bagimsiz bir faktor
olarak degil, daha ziyade isaretlerin benzerliginin degerlendirilmesinde kilit bir alt unsur olarak) ortalama tiiketici kitlesi
degerlendirmesinin sonucu tizerinde ihmal edilemez bir etkiye sahip olabilecegi bulunmustur [Ilanah Fhima, ‘Introducing
Reality into Trade Mark Law’ (2014) 9 JIPLP 684]. Benzer sekilde, Anemaet ¢alismasinda oldukga ayirt edici bir markanin
marka sahibinin konumunu giiglendirdigini tespit etmistir. [Anemaet (n 28) 1008-1026]. Konuya iliskin dnceki arastirmalar
i¢in ayrica bkz Anemaet (n 28) 1011-1012.
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ekstra bir faktor eklenerek, ihlal davasinda karsi karsiya gelen taraflar arasindaki
c¢ikar dengesinin hakkaniyete uygun sekilde tesis edilmesi saglanabilir.

Specsavers davasinda ABAD’ye, uyusmazlik konusu markanin fiili kullaniminin
karistirilma ihtimali degerlendirmesinde ilgili bir faktoér olarak dikkate alinip
almmayacagi sorusu yonelmistir. Mahkeme davacinin tescilli markasinin pazarda
fillen kullanilma seklinin, ortalama tiiketicinin imajin1 resmetmede isaretlerin
kargilagtirilmasinin  bir pargasini olusturmasi gerektigini ifade etmistir'®. Bu
davada, davaci Specsavers, iki ovalden olusan figiiratif isareti i¢in herhangi bir
renk talebinde bulunmamis, ancak isaret pazarlanan ortamda siirekli olarak yesilin
belirli bir tonunda kullanilmistir. Kararda, markanin daha sonra kullanildig1 renk
veya renk kombinasyonunun, s6z konusu mallarin ortalama tiiketicisinin markay1
nasil algiladigini etkiledigi ol¢giide, karistirilma ihtimali degerlendirmesinde dikkate
alinmasi gerektigine karar verilmistir'”’. Specsavers karari, mahkemelerin sadece
sonraki markaya bakmakla yetinmeyip onceki markanin fiili kullanimina da dikkate
almas1 bakimindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Markanin fiili kullanimi, karigtirilma ihtimalinin mevcut oldugu yoniinde bir
degerlendirmeyi destekleyebilir. Nitekim AB hukukunda temel yaklagim bu yondedir.
ABAD nezdinde goriilen Colloseum v Levi Strauss davasinda, davaci Levis Strauss
iki marka tescil ettirmistir: Bunlardan ilki, Levis kelimesini i¢ceren kirmizi bir etiket
ile bir kot pantolonun cebinden olusmakta iken; digeri, kirmiz1 etiketin {izerinde
herhangi bir kelime bulunmamasi diginda tamamen ayni unsurlardan olugsmaktaydi.
Colloseum, sag arka cebin dis sag dikisinin iist kismina dikilmis kiigiik dikdortgen
kirmiz1 kumas etiketler igeren kot pantolonlar sattig1 i¢in marka ihlali ile suglanmas,
kars1 dava agmis ve davaci sadece Levis etiketli kot pantolonlar iirettigi ve fakat fiili
kullaniminin mevcut olmadigi gerekgesiyle ikinci markanin iptalini savunmustur.
ABAD, tescilli bir markanin, ayirt edici hale gelmesi, yani ilgili tiiketici kitlesinin
zihninde, ilgili oldugu mallarin belirli bir tesebbiisten kaynaklandigini belirlemeye
hizmet etmesi kosuluyla, ortak bir markanin pargasi olarak veya baska bir marka ile
birlikte kullanilmas1 durumunda filli bir kullanimin mevcut oldugunu ifade ederek
somut olayda karistirilma ihtimali bulunduguna karar vermistir!'®.

Ote yandan, fiili kullanim faktoriiniin karistirnlma ihtimali bulgusunu
desteklemedigi durumlar da s6z konusu olabilir. Bu gibi durumlarda kullanilmayan

1% CJEU, 18.07.2013, C-252/12, parag 37, 96
Ayrica bkz CJEU, 12.06.2008, C-533/06, parag 67.

197 Ayn1 yonde bkz CJEU, 18.07.2013, C-252/12, parag 96.“Dolayistyla, siyah beyaz olarak tescil edilmis bir logo, kullanim
yoluyla, 6rnegin yesil renkte 6zel ve ayirt edici bir karakter kazanmigsa, bu bana global takdir analizinde dikkate alinmast
gereken bir husus gibi gériinmektedir”

1% CJEU, 18.04.2013, C-12/12, parag 28. ABAD nin burada yaptig1 sey, ortalama bir tiiketicinin algisini belirlemede sozsiiz
figiiratif markanin (6 numarali marka) etkisini bir markanin isimlendirme unsurlariyla birlestirmek olmustur. [lanah Fhima,
‘Trade Mark Law Meets Branding?’, i¢inde Deven R. Desai, loannis Lianos ve Spencer Weber Waller (eds) Brands,
Competition Law and IP (CUP 2015) 235.
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markalar daha fazla koruma elde edecektir!®. Bu durum, marka sahiplerini miimkiin
oldugunca ¢ok sayida markay1 tescil ettirmeye ancak bunlar1 fiilen kullanmamaya
tesvik edebilir''’. Ancak, fiili kullanimim karistirilma ihtimali degerlendirmesinde
dikkate alinmasi ¢ogu durumda karigtirilma ihtimalinin bulundugu sonucunu
desteklemekte olup, karistirilma ihtimalinin azaltilmasi ile sonuglandigi durumlar
olduk¢a nadirdir. Buna ek olarak, markanin bes yillik kullanim zorunlulugunun
bulunmasi, bu zorunluluga aykiriligin iptal yaptirimina tabi tutulmasi [SMK m 19/2,
26/1(a)] goz oniline alindiginda, baglamsal yaklagimdan kaynaklanan bu olumsuz
sonuglar 6nemli dlgiide etkisiz hale getirilmektedir. Son olarak, tescil iicretlerinin
veya yenileme ticretlerinin artirilmasinin marka sahiplerini diisiik degerli ve gergek
kullanim amagl olmayan markalara yatirim yapma konusunda etkili bir sekilde
caydirabilecegi distiniilmektedir''".

Ugiincii oneri, karigtirilma ihtimalinin degerlendirilmesinde anket ve kamuoyu
arastirmast delillerine dayanilmasidir. Nitekim karsilagtirmali hukukta &zellikle
ayirt edicilik ve tammmishgin degerlendirilmesinde tiiketici anketlerine siklikla
bagvurulmaktadir'?, Bu yaklagimm karigtirilma ihtimali ig¢in de benimsenmesi
ontinde bir engel bulunmadigi disiniilmektedir'.

Anket ve kamuoyu arastirmalarina dayanilmasi hususundaki en 6nemli endise
kaynagi, daha gii¢clii olan tarafin manipiilasyonuna acik olmasi noktasinda
kendini gostermektedir. Hukuk yargilamalari kapsaminda, kanit sunmak taraflarin
sorumlulugundadir. Anket kanitlarinin toplanmas: taraflar bakimindan ek bir mali
kiilfettir. Bu durum, kii¢iik ve orta 6l¢ekli isletmeleri dezavantajli bir konuma sokabilir
ya da daha gii¢lii olan tarafa, anketleri kendi ¢ikarlarina en uygun sekilde (genellikle
yonlendirici sorular kullanarak) cerceveleme konusunda istiinliik saglayabilir'',

19 Xiao (n 11) 567.

110 William M Landes ve Richard A Posner, ‘The Economics of Trademark Law’ (1988) 78 TMR 267, 280-281. Bu yazarlara
gore, “ticari markalari kullanmadan tescil ettirmesine izin verilen bir firma, makul yeni marka isimleri bulmak i¢in 6nemli
miktarda kaynak harcayabilir. Ciinkii, 6nerdigimiz gibi, bu tiir isimlerin mevcudiyeti ¢ok fazla olsa bile, ¢ok sayida isme
sahip olmak ve bu sahipligin getirecegi toplam lisans gelirleri, kaynaklari marka isimleri yaratma faaliyetine ¢eken bir
miknatis olacaktir ve muhtemelen bu tiir bir yatirimin optimal seviyesinin 6tesine gececektir. Bunun endise verici bir yan
etkisi de marka sahibinin rakiplerinin ‘bankadan satin alamayacaklari i¢in daha az verimli markalar1 benimsemek zorunda
kalmalaridir’.

"' Landes ve Posner, 1988 tarihli Marka Kanunu Revizyon Yasasmin uygulanmasindan once (tescil ve yenilemelerin 20 yillik

stirelerle yiiriirliikte kaldig1 ve sonrasinda (tescil ve yenileme siirelerinin 10 yila indirildigi) marka yenileme oranindaki
degisiklikler tizerine ampirik bir ¢alisma yiiriitmiis ve yenileme oranlarinin yenileme iicretlerine oldukga duyarli oldugunu
bulmustur. Bkz William M Landes ve Richard A Posner, ‘Indefinitely Renewable Copyright’ (2002) John M Olin Law &
Economics Working Paper No 154 (2D Series). Ayrica bkz William M Landes ve Richard A Posner, ‘The Economics of
Trademark Law’ (1988) 78 TMR 267, 280-281.

112 Uwe Liiken, Peter Brownlow ve Nick Aries, ‘How Courts View Surveys in Trade Mark Cases’ (2015) MIP

Alman hukukunda anket galigmalari ve uzman raporunun ispat araci olarak kullanildig1 yéniinde bkz Giines, Marka Kimligi
(n 85) 71). Kamuoyu bilgisinin dahil edilmesine iliskin bkz Kurban Unliiénen, Ahmet Battal ve Ali Yay Yiiksel, ‘Marka
iltibas Davalarinda Kamuoyu Gériisiiniin Hukuki Siirece Dahil Edilmesi: U¢ Boyutlu Bir Arastirma Ornegi’ (2007) 6(22)
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi 1, 8-11. Ayrica bkz Berk Karayel, ‘Tiirk Marka Hukukunda Karistirilma ihtimali
Ekseninde Ortalama Tiiketici Kavrami’, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi (Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, 2019) 128.

14 Kai Purnhagen, ‘More Reality in the CJEU’s Interpretation of the Average Consumer Benchmark — Also More Behavioural
Science in Unfair Commercial Practices?’ (2017) 8 European Journal of Risk Regulation 437, 440.
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Ancak gerek fiili kullanilma gerek karistirma ihtimalini ispata yarayan delil vasitalar
olarak anketler ve kamuoyu arastirmalar: mahkemelerin global karistirilma ihtimali
degerlendirmesinde dikkate alacagi'!® unsurlar olarak goriilmelidir.

VII. Sonug¢

Marka hukukunda “ortalama tiiketici” Olgiitii, tescil islemleri veya marka ihlali
davalar sirasinda, markanin hedef kitlesinin nasil algiladigin1 ve nasil davrandiginm
anlamak i¢in kullanilan bir 6l¢iit olup, karigtirilma ihtimali degerlendirmesinin
yapitasini teskil eder.

Ortalama tiiketici, ne 6769 sayili SMK veya SMK Yonetmelik ne Kanun’un
kaynagi niteligindeki 2015/2436 sayili Direktif’te tanimlanmistir. Buna karsilik gerek
AB gerek Tiirk hukukunda farkli uygulamalara iliskin ikincil mevzuatta ortalama
tiiketiciye iliskin hukuki diizenlemeler bulundugu tespit edilmektedir. Marka
hukukundaki en temel ihlal hali olan karigtirilma ihtimali degerlendirmesindeki
temel Olciitlin, SMK ve/veya SMK Yonetmelik’te degil de farkli uygulamalara
iliskin ikincil diizenlemede yer almasinin yerindeligi tartisilabilir. Ancak kanaatimiz,
ortalama tiiketiciye iligkin bir tanim maddesinin verilmesinden kaginilmasi ve somut
olaymn kosullarinin gerektirdigi degerlendirmenin yapilabilmesine olanak veren
esnekligin yargit mercilerine saglanmasi gerektigi yoniindedir. Diger bir ifadeyle
ortalama tiiketici algisinin degisken ve dinamik yapisi ¢ergevesinde somut olay
bazinda yapilan degerlendirmelerde gereken esnekligin saglanabilmesi i¢in olglite
iliskin bir tanim vermekten kaginilmasi dogru bir yaklasimdir. Ote yandan dlgiitiin
degerlendirmesinde dikkate alinabilecek kriterlerin sinirlayicit olmayan bir sekilde
sayildig1 bir diizenlemeye yer verilmesi igtihat netliginin ve birliginin saglanmasi
acisindan faydali olabilir.

Gerek AB gerek Tirk marka mevzuatinda karistirilma ihtimalinin
degerlendirmesinde goriisii esas alinacak kiginin “halk” oldugu belirtilmekle
yetinilmistir. Ancak SMK m 6/1 ve 7/2-b’de 0lgiit olarak kabul edilen “halk”
ibaresinin, doktrin ve yargi kararlarindaki kabule paralel olarak “ortalama tiiketici”
seklinde revize edilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Ortalama tiiketici doktrinde ve yargi kararlarinda makul derecede bilgili, gézlemci
ve ihtiyath bir kisiyi ifade etmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu ¢ercevede Slgiite
iligskin iki unsur tespit etmek miimkiindiir: Bunlar tiiketici olma ve gereken bilgi,

115 Karigtirilma ihtimali degerlendirmesinde en belirleyici faktoriin, uyusmazlik konusu markalar arasindaki benzerlik oldugu,
bunun yani sira mal/hizmetler arasinda benzerlik ve davalinin niyeti faktorlerinin de ikinci planda énemli oldugu, buna
karsilik anket delilinin mahkemenin degerlendirmesinde %20 oraninda etkili oldugu yoniinde bkz Beebe (n 105) 1641. Ayn1
yonde bkz Huang, Weatherall ve Webster (n 105) 197; Fhima ve Denvir (n 41) 338. Karistirilma ihtimali degerlendirmesinde
deneysel bulgularin minér diizeyde etkili oldugu yéniinde bkz Anemaet (n 28) 1011-1012. Ote yandan yazar, 2006-2013
yillar1 arasinda verilen 189 kararin incelendigi bir ¢aligmada anket delilinin karigtirilma ihtimali bulgusunu destekledigine
isaret etmektedir. Anemaet (n 28) 1013-1014.
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dikkat ve 6zen diizeyidir. Tlk unsura iliskin olarak Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi m 4/1-j’deki ortalama tiiketici tanimi bir 6l¢lide yol
gosterici olup, bu baglamda ilgili tiiketici kitlesi ticari veya mesleki amaglarla hareket
etmeyen gergek veya tiizel kisilerle sinirlandirilmistir. Bu ger¢evede, ortalama
tiiketici ilgili mal/hizmetin alicisi, bu alanda ¢alisan, faaliyet gdsteren, bu alan ile
ilgilenen kisiler de olabilecektir. Tkinci unsur bakimindan kabul edilen temel kistas,
ortalama tiiketicinin “makul seviyede bilgilendirilmis ve makul seviyede dikkatli ve
tedbirli bir kisi” olmasidir. Bu ise konuya iligkin yarg: kararlarinda, dikkatsiz bir
titkketicinin degil, muhtelif detaylar1 dikkate almaksizin markay1 bir biitiin olarak
algilayan tiiketicinin referans alinmasi gerektigi seklinde yorumlanmaktadir.

Gereken bilgi, dikkat ve 6zen diizeyi ise somut olayin kosullarina bagli olarak
degisebilmektedir. Uygulamada ortalama tiiketicinin dikkat diizeyi incelenirken
mal veya hizmetin ya da veya alici kitlesinin niteligine gore farkli degerlendirmeler
yapilmaktadir. Gergekten de belirli mal/hizmet gruplarinda varsayimsal seviye
daha yiiksek iken, digerlerinde ortalama diizeyde olabilir. Nitekim giinliik hayatta
toplumun her kesimi tarafindan kullanilir nitelikte olan iiriinler bakimindan
titkketicinin genellikle dikkatli davranmayacagi kabul edilmektedir Alict kitlesinin
niteligi cercevesinde dikkat edilmesi gereken bir diger husus markayi tagiyan tiriin/
hizmetlerin uzman bir kitleye hitap edip etmedigidir. Boyle bir olasilikta 6zel veya
uzmanlagmis alici kitlesinin, ortalama dikkat ve 6zene sahip alicilardan daha itinali
ve segici davranacagi kabul edilmektedir. Yine markayi tagiyan iiriin/hizmetlerin hem
ortalama hem 06zel bir kesime hitap etmesi durumunda da esas alinan dikkat diizeyi
farkl sekilde yorumlanmaktadir. Bu kapsamda 6zel kesimin dikkatinin esas alinmasi
gerektigi yoniinde oldugu gibi aksi yonde kararlar da bulunmaktadir.

Ortalama tiiketici Olgiitiiniin kapsam ve sinirlarinin anlagilabilmesi bakimimdan
benzer kavramlarla karsilastirilmasinin da faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.
Tasarim hukukunda gecerli “bilgilenmis kullanic1” ve patent hukukunda kabul edilen
“teknik alanda uzman kisi”” kavramlari bunlardan bazilaridir. Ortalama tiiketici, ilgili
sektordeki uzmanlik diizeyine sahip olmayan ve genellikle daha az bilgiye sahip
olan tipik bir tiiketiciyi temsil etmekte olup, daha iist diizeyde dikkat, bilgi ve ihtiyat
diizeyine sahip olmasi aranan bilgilenmis kullanicidan ve teknik alanda uzman
kimseden ayrilmaktadir.

Marka tescili ve ihlali davalar1 asamalarinda referans alinan ortalama tiiketici
kitlesi olgiitii, marka hukukuna temel olan hukuki veya politik amaglar takip eden
norm temelli bir uygulamanin tirtiniidiir. Ortalama tiiketici 6l¢iitiintin “makul seviyede
bilgilendirilmis ve makul seviyede dikkatli ve tedbirli bir kisi” olarak sekillendirilmesi
karar mercilerine kolaylik saglamakta ise de gercekte tiiketici algilarinin ne sekilde
yonlendigine iliskin bilimsel verileri dikkate almamasi sebebiyle yetersizdir.
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Gergekten de genellikle tiiketicilerin akilc1 karar vermelerinde gerekli ve yeterli
bilgiyi elde etmek ve iglemek i¢in zaman ve kaynak tasarruflar: yoktur. Tiiketicilerin,
soyutbir ekonomik fikri karsilayabilmek adina bilgi toplayip islemek i¢in zamanlariyla
birlikte tiim zihinsel, psikolojik ve fiziksel kaynaklarin1 adamalart miimkiin degildir.
Pazarda akilcr davranmas: beklenen yiiksek egitim ve zeka sahibi iyi bilgilenmis
tilketiciler bile kararlarmi analitik bir islemden c¢ok, aliskanlik ve duygulara
dayandirirlar. Kapsamli, ¢ok-boyutlu bilgi, tiikketicilerin se¢im kalitesinde 6nemli
bir diisiise neden olur. Farkl tipte tiiketiciler farkli bilgi igleme ve algi yetilerine
sahiptirler. Ote yandan gereken dikkat diizeyi bakimindan alic1 kitlesinin veya mal/
hizmetin niteligine gore bazi ayrimlar yapilmakta ve bir dlglide konuya iligkin
uyusmazliklarda seffaflik saglanabilmekte ise de elektronik ortamda aligverisin giin
gectikce arttign bir ekonomik diizende tiiketicinin tasarim hukukundaki bilgilenmis
kullanic1 kadar olmasa da daha iist diizeyde bir bilgi ve algiya sahip oldugu da kabul
edilebilir.

Bu bilgiler 1s1g1nda ortalama tiiketici 6l¢iitiiniin daha gergekei bir sekilde yeniden
formiile edilmesi yadsinamaz bir gergektir. Bu ¢aligma, ortalama tiiketici kriterini
ortadan kaldirmayr hedeflememekte ancak, ortalama tiiketiciye yonelik daha
ampirik temelli bir yaklagimi benimsemenin zamaninin gelmis olabilecegi goriisiinii
savunmaktadir. Bu yeniden modelleme siirecine Olciite daha fazla gergeklik katmak,
Olciitiin olabildigi 6lciide objektif bir sekilde yorumlanabilmesi davranis bilimleriyle
hukuk bilimi arasinda disiplinler aras1 bir calismay1 gerekli kilmaktadir. Ote yandan
ortalama tiiketici 6l¢iitiiniin degerlendirilmesinde daha ampirik temelli bir yaklagimin
benimsenmesi hukukun ve piyasanin ger¢eklerinden uzaklasilmamasi bakimindan
faydali olacaktir. Burada onerilen, ortalama tiiketici 6l¢iitiiniin degerlendirilmesinde
daha fazla bilimsel veriye dayanilmasidir. Karigtirilma ihtimalinin degerlendirmesinde
dikkate alinan global degerlendirme yaklagimi ampirik bulgularin da degerlendirmeye
dahil edilebilmesine olanak saglamaktadir. Bu baglamda filli karigtirilma ve
karistirilma ihtimalinin ispatina yarayan anket ve kamuoyu aragtirmalarinin dikkate
almmasi Onerilmektedir. Bu tiir ispat vasitalarinin ekonomik yonden giiclii olan
taraf¢a kotliye kullanilmasi bir ihtimal olarak endise vermekte ise de mahkemenin
karistirllma ihtimali degerlendirmesinde dikkate alacagi faktorlerden birkagt olmasi
sebebiyle endise kaynagi olmaktan uzaklagmaktadir.
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