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Stratejik Bir Varlik Olarak Marka: Hesaplama ve Raporlama
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Ozet

Markalar isletmelerin basarisi iizerinde en az makine, tesis, arag-gere¢ ve insan kaynaklar1 kadar, bazi
durumlarda s6z konusu unsurlardan ¢ok daha 6nemli olabilmektedir. Markalar igletmeye art1 deger katmakta
gelecekteki konumlarin1 daha da giiclendirmektedirler. Stratejik bir varlik olarak markanin yaratilmasi uzun ve
planli ¢aligmalar sonucunda olur. Kisa donemli satiglara odaklanan bir yonetim anlayiginin degerli bir marka
ortaya ¢ikarmasi beklenemez. Bu anlamda igletmelerin marka degeri yaratabilmeleri onlarin igsel ve digsal
iletisim faaliyetlerine, satis giicii anketlerine, imaja yonelik reklam g¢alismalarina, rekabet analizlerine, misteri
memnuniyeti ¢aligmalarina uzun dénemde agirlik vermeleri ile miimkiindiir. Ciinkii bir markanin degerli olmasi
o markanin miisterilerin zihninde rakiplerine kiyasla daha {istiin konumda yer almasi1 demektir. Bu da ancak tist
yonetimin marka kiiltiiriinii isletmenin geneline yaymasi ve biitiin c¢alisanlarin markaya birlikte yatirim
yapmalari ile miimkiindiir. Bir markaya yatirim yapilabilmesi i¢in s6z konusu markanin degerinin dogru ve
gercege uygun bir sekilde hesaplanmasi ve potansiyel yatirimcilarin karar almalarma yardimer olacak sekilde

finansal tablolarda sunulmasi biiyiik dnem arz etmektedir.
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Brand As A Strategic Asset: Calculation and Reporting
Abstract

Brands can have an important aspect for the success of enterprises at least as much as and on some
occasisons much more than machines, facilities, tools and human resources. Brands add plus value to the
enterprises and make their positions stronger. The creation of brands as a strategic being occurs as a result of a
long planned working. It is not possible for a management conception focusing on short term sales to create a
valuable brand. In this respect, enterprice’s ability to create brand value depends on their long term concentration
on internal and external communication activities, sales power surveys, advertsement studies for image,
competition analysis, customer satisfaction studies because the value of abrand means that it is has a better
position in the minds of customers compared to its rivals. This is only possible with the prevailing of the brand
culture to the whole enterprise by the top managment and with the investment of all the employees in the brand,
it is important to calculate the value of a brand correctly and according to realities and present it in financial

tables to help the desicions of potantial investors.
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1. Giris

Marka her isletmenin sahip olmak isteyecegi stratejik bir unsur olmasina karsin,
markanin yaratilmast ve tiiketiciler tarafindan bir deger olarak goriilmesi uzun zaman
alabilmektedir. Uzun yillar sistematik ve planli ¢alismalar sonucu viicuda gelen marka,
isletmeye bir deger eklemekte ve iirlinlerinin diger rakip {irtinlerden farklilagsmasini
saglamaktadir. Pek cok isletme, markayr ve marka olusturma siirecini el ilan1 bastirmak,
televizyonlara veya radyoya birka¢ saniyelik reklam vermek veya iirlinlerinde indirim
yapmakla es deger olarak gormelerinden dolay1r basarili olamamaktadir. Promosyon ve
tutundurma faaliyetleri marka degeri olusturma siirecinin kii¢lik bir parcasi olmakla birlikte

degerli bir marka yaratmak bu faaliyetlerin 6tesinde bir anlam tagimaktadir.

Marka adinin se¢imiyle baslayan siire¢, bu adin pazarda iiriinle eslesmesini saglamak
icin yapilacak faaliyetlerle devam etmektedir. En basinda marka adiin se¢iminde yapilacak
hata, siirecin de hatali devam etmesine neden olacak ve isletmeye zarar olarak geri donecektir.
Nasil ki, mutfaklarda kullanilacak firinlar i¢in “Tiiyliioglu” isminin se¢ilmesi veya “Pilipis”
benzer adin secilmesi isletmeye fayda getirmezse, marka olusturmak igin yapilacak kiiglik
cabalarin da dev bir marka olusturma hayali olan yoneticilere bir faydasi olmayacaktir.
Biitiinlesik pazarlama g¢abalar1 ve stratejik planlamalar neticesinde ortaya konulacak bir
marka, iletisim araglarmin yardimiyla tiiketicilerin zihin kapilarini zorlayacak ve markanin
tilkketicilere sunmay1 vaat etti§i yararlar yine kitle iletisim araclar1 yardimiyla miimkiin
olabilecektir. Bugiin Coca Cola’nin adini her yere yazmasina gerek yoktur, kirmizi renk veya
kola sisesinin kapagi agildiginda c¢ikan “figkirma” sesi bizlere Coca Cola’yr hatirlatmaya
yeterdir. Yine Nike markasi adin1 yazmak yerine logosunu siyah bir fonun iizerine yerlestirse
diinyadaki bircok insan o logonun Nike markasma ait oldugunu bilecektir. Iste biitiin bu
zihinsel hatirlatmalar ve tiiketicinin markaya olan asinalig1 biitiinlesik pazarlama iletigimi
cabalarinin bir tirtintidiir. Dahas1 marka, isletme biitiin maddi duran varliklarini, makine ve

techizatini sattiginda veya iflas ettiginde bile onu yeniden ayaga kaldiracak olan seydir.

Marka degerinin hesaplanmasi kadar finansal tablolara yansitilmasiyla ilgili olarak da
akademik tartigmalar devam etmektedir. Finansal tablolara alinamayan, isletmenin kendi
icinde yarattigi marka degerinin de mevcut marka degerleme yontemleriyle belirlenerek
bilanco dipnotlarinda gosterilmesi gerek bilgi kullanicilart gerekse isletme yonetimi agisindan
biiylik 6nem tasimaktadir. Yabanci firmalarla bir ortaklik ya da yatirnm diisiiniildiiglinde ilk

bakilacak teknik degerlemeden birisi de bu “marka degeridir”. Ciinkii isletmenin “marka
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degerinin” finansal durumunun 6nemli bir pargasi oldugu bilinir ve bu isletmenin bir nevi

karne notudur.
2. Marka Kavramina Genel Bir Bakis

Marka kavrami caglar oncesinden beri var olan, konusulan, tartisilan ve Onemi
vurgulanan konularm basinda gelmistir. Ik insanlarm magara duvarlarma cesitli sekiller ve
resimler ¢izmelerinden, ¢omlek ve porselenlere isaret koymalarma, avcilarin sahiplerini
belirlemek igin silahlarin1 imzalamalarindan, hayvanlarina iireticilerinin kimler oldugunu
anlamaya yarayan damgalar vurmasina kadar bazi degisik yollarla markay1 kullanmiglar ve
iiriinlerini farklilastirma yoluna gitmislerdir (Aydi, 2009: 2-3; Atilgan, 2005: 4; Ozsa¢maci,
2011: 6). Marka kavrami temelde pazarlama disiplininin ¢aligma alanina girmesine ragmen,
markanin ortaya ¢ikardig1 sosyal ve ekonomik sonuglari nedeniyle; psikoloji, sosyoloji, finans
ve muhasebe disiplinlerinin de ilgi alanina girmektedir (Basci, 2009: 20). Tiirkce ve yabanci
yazinda markaya iligskin bircok tanim yapilmis ve markalarin iireticilere, araci kurumlara ve
tiketicilere olan faydalar1 siralanmistir (Aaker, 1991; Aaker, 1996; Kotler, 2000; Knapp,
2003; Keller, 1998; Aktuglu, 2004; Islamoglu, 2008; Mucuk, 2009). Yapilan tanimlamalardan
bazilarin1 burada vermek ‘marka’ kavramini daha iyi anlamak ve kuramsal bir cerceve

cizebilmek agisindan yararli olacaktir.

Marka, bir iirlin veya hizmetin satict veya alicilar tarafindan rakiplerinden
farklilagtirilarak taninmasina yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim ve/veya bunlarin

kombinasyonudur (Kotler ve Armstrong, 1999: 45; Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 152).

Adam Morgan markayi, alicis1 ve saticisi olan, ayirt edici bir ad, simge ya da tescile
sahip, tiiketicilerin akillarinda olumlu veya olumsuz bir izlenim uyandiran ve kendiliginden
oOlusan degil yaratilan seklinde dort kosulu tasiyan bir varlik olarak tanimlamaktadir (2001:
52-53).

Elitok (2003: 2) ise kitabinda marka kuraminin gurusu David A. Aaker’in markay1 su
sekilde tanimladigin1 sOylemektedir: marka; {iriinleri ya da bir satici ve satici gruplarinin
hizmetlerini tanimlayan ve bu {iriin ve hizmetleri rakiplerinkinden farklilastiran (logo, trade

mark, paket tasarim gibi) ayirt edici isim ve/veya semboldiir.

Bugiiniin ekonomik ve pazar yapisinda markanin isletmenin sahip oldugu duran
varliklarindan (makine, techizat, arag-gereg, bina vs.) ¢ok daha onemli bir deger oldugu ve
asil yatirnm yapilmasi gereken unsuru olusturdugu bilinmektedir. Zira bilinyesinde Ariel,

Pantene, Alo gibi markalar1 barindiran Procter&Gamble sirketi Gillette’i sirketin 2003 yili
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satiglarinin 5 katina, karinin ise 25 katina ulasan bir bedel (Gillette’in piyasa degerinden %18
fazla) 6deyerek 2005 yilinda satin aldi. Bu demek oluyor ki, markalar sahip olduklari iin,
taninirlik, tiiketiciler nezdindeki algilamalari, farkindalik, ¢cagrisimlar gibi 6zelliklerine gore
piyasa degerlerinin ¢ok iizerinde bir degere sahip olabilmekte ve bu durum isletmenin o

markayi1 satarken elde edecegi kazanci da arttirabilmektedir.

Marka gelistirme g¢abalarinin 6ziinde markaya 0zgii bir sermaye yaratmak vardir.
Burada bahsedilen sermaye, isletmenin ya da markanin piyasa degerini arttiran, isletme
tarafindan tiiketicinin markaya deger vermesi yoluyla yaratilan ve sonugta firma i¢in finansal
bir deger ifade eden bir kavramdir (Tek ve Ozgiil, 2010:306). Marka sermayesi kavrami,
tiiketicinin bir tirtind tanidig1 ve bildigi i¢in diger {irlinlere oranla daha fazla 6deme yapmay1
kabul edecegi pozitif fark olarak tanimlanabilir. Marka degeri ise, marka sermayesinin bir
fonksiyonu olup, markali iirlinlerin satisindan kaynaklanan ve firmanin olmasi gereken degeri

icerisindeki tutar1 ifade etmektedir (Basg1, 2009: 21).

Isletme ag1sindan marka sermayesinin iki dnemli stratejik amaci vardir. Bu amaglardan
ilki markanin sahip oldugu bilanco degerini belirlemeye yonelik finansal amactir. Marka
sermayesiyle ilgili faaliyetlerin ikinci amaci, pazarlama verimliligini yiikselten stratejik yonlii
amagtir. Maliyetlerdeki yiikselis, artan rekabet, belirli bir diizeyde seyreden toplam talep
firmalarin pazarlama harcamalarinda daha verimli olmalarim gerektirmistir (Tek ve Ozgiil,

2010:307).

Asagidaki tabloda da markalarin tiiketicilerin markaya verdikleri deger ve markay1
satin almalar1 sonucunda olusan sermayeleri goriilmektedir. Tablo 1°de verilen degerler
firmalarin toplam degerleri (bilango degerleri) olmayip sadece sahip olduklar1 markalarina ait
degerlerdir. Her y1l yapilan en degerli markalar arastirmasi bizlere markalarin nasil biiyiik bir
degere (finansal veya miisteri degerine) doniistliglinii géstermektedir. Interbrands 2015 yilinin
en iyl 100 markasini agikladiginda listede ilk 100’de 13 teknoloji sirketinin, ilk 10’da ise
Apple, Google, Microsoft ve Samsung gibi dort teknoloji sirketinin oldugunu gérmekteyiz.
Interbrands marka danismanlik sirketinin finansal performans, faaliyet gosterdigi pazarda
fiyat1 belirleyici konumda olmasi ve tiiketici satin alimlarinda markanin etkisi olmak iizere {i¢
ana kriterin degerlendirilmesi sonucunda Apple 118 milyar 863 milyon dolarla en degerli
marka olarak listenin birinci sirasinda yer almaktadir. ikinci olarak Google’in marka degeri
107 milyar 439 milyon dolar olarak belirlenmistir. Asagidaki tabloda 2015 yilinin en degerli

markalar1 gosterilmektedir (www.bestglobalbrands.com).
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Tablo 1. 2015 Yilinin En Degerli Markalari

Sira Marka Ulke Sektor Marka Degeri (Milyar dolar)
1 Apple ABD Teknoloji 170,276
2 Google ABD Teknoloji 120,314
3 Coca Cola ABD Icecek 78,423
4 Microsoft ABD Teknoloji 67,670
5 IBM ABD Is Hizmetleri 65,095
6 Toyota Japonya Otomobil 49,048
7 Samsung Giiney Kore Teknoloji 45,297
8 General Elektrik ABD Cesitlendirilmis 42,267
9 Mc Donald’s ABD Restoran 39,809

10 Amazon ABD Perakende 37,948
11 BMW Almanya Otomobil 37,212
12 Mercedes Almanya Otomobil 36,711
13 Disney ABD Medya 36,514
14 Intel ABD Teknoloji 35,415
15 Cisco ABD Teknoloji 29,854
16 Oracle ABD Teknoloji 27,283
17 Nike ABD Sportif Uriinler 23,070
18 HP ABD Teknoloji 23,056
19 Honda Japonya Otomobil 22,975
20 Louis Vuitton Fransa Liiks 22,250

Kaynak: http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2015/ranking/

Marka, uzun vadede isletmelere rekabet avantaji saglarken, elde edilen bu avantajin
marka ile ilgili yapilan diizenli ve planli ¢alismalarin bir sonucu oldugu sdylenebilir. Stratejik
planlama biriminin markaya gosterdigi 6zen ve taktiksel planlar sonucunda marka, bebeklik
asamasindan gelisme asamasina gecebilecek ve isletmenin gosterdigi performans neticesinde
de olgunluk asamasina ulasacaktir. Bu anlamda isletmelerin — o6zellikle KOBI’lerin —

markadan kisa vadeli getiriler beklemeleri biiyiik bir yanilgiya neden olacaktir.

Alternatifi bol, fiyat, 6zellik, kalite ve iiretici bakimindan karsilastirilabilir olan sayisiz
iirliniin tliketiciler tarafindan goriilmesi, fark edilmesi, satin alinmasi ve satin alim sonrasinda
memnun kalinarak benimsenmesi ve tekrar satin alinmasi kolay olmamaktadir. Jackson (2001:
53) onemli olanin bir markay1 yaratmak ya da o marka ismini insanlara ezberletmek degil,

markanin altinda yatan anlami miisteri zihnine yerlestirmek oldugunu séylemektedir.
3. Marka Degeri

Stratejik bir varlik olarak marka degeri, literatiirde hem muhasebe-finansman alaninda
hem de pazarlama alaninda yer almaktadir. Muhasebe ve finansman alaninda, marka degeri,
marka sahibinin markadan elde edecegi gelirleri ifade etmektedir (Ozgdz, 2011: 47).
Pazarlama alaninda ise marka degeri, tiiketicilere iirliin degeri ve firmanin marka kavramini
tanimlayan benzersiz elementlerin zaman boyunca baglantili oldugunda nasil gelistirilecegini

ifade etmektedir. Bu anlamda marka isminin iirlinlere ekledigi ilave deger olarak tanimlanan
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marka degeri, ekonomide yer alan farkli gruplara farkli degerler sunmaktadir (Ayas, 2012:

164). Marka degeri asagida siralanan amaglarla pek ¢ok isletme tarafindan kullanilmaktadir.

Tablo 2. Marka Degerinin Kullanim Amaclar:

Sira Kullanim Amaci Tiirkiye Diinya
Kullanim Oram % Kullanim Oram %
1 i¢ Kontrol Performans Olgiimii 73.1 61.7
2 Biitceleme Calismalari 64.8 59.6
3 Menkul Kiymet fhraci 17.6 36.2
4 Sirket Ele Gegirmeler 54.9 29.8
5 Lisans Ucretlerini Belirleme 145 14.9
6 Markanin zinsiz Kullaniminin Hesaplanmast 65.6 8.5
7 Ikramiye 0.9 12.8
8 Kredi Teminati 1.1 2.1

Kaynak : - Thomas Giinther ve Catharina Kriegbaum Klingi (2001), “Brand Valuation and Control, An
Empircal Study”, Schmalenbach Business Review Say1: 53, ss. 263 — 294’den aktaran Marmara Universitesi
Bankacilik ve Sigortacilik Enstitiisii Sermaye Piyasasi ve Borsa Ana Bilim Dali. Marka Degerleme Yontemleri
ve Markalarin Mali Tablolara Alinmalarinin Etkileri Calismasi 2005 yayini Sayfa 28-32

Marka degeri, bir isletme veya isletmenin misterileriyle iliskili olarak, mal ve
hizmetlerle saglanan degere eklenen veya o degerden ¢ikarilan, markayla, marka ismiyle veya
sembollerle iliskili varlik ve yiikiimliiliikklerin toplamidir (Aaker, 1991: 165). Marka degeri,
“marka satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir varlik olarak toplam
degeri” seklinde tanimlanabilir. Bir markanin degeri, markanin farkindalik derecesine,
algilanan kalitesine ve toplam miisteri memnuniyetine baglidir (O’Neill ve Mattila, 2004:
156). Benzer sekilde Aaker’de (1991) calismasinda marka degeri kavramini dort ana baglikta
toplamustir. Asagidaki sekilde bu unsurlar gosterilmektedir.

Sekil 1. Marka Degerinin Temel Ogeleri
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Kaynak: Kevin Lane KELLER (2000), “Managers Tool Kit: The Brand Report Card”, Harvard
Business Review, Cilt: 78, Sayi: 1, January-February

Yukarida siralanan bu dort 68e, marka degerinin belirlenmesi amaciyla yapilan

aragtirmalarda dikkate alinmaktadir. Ayrica markanin i¢inde bulundugu pazarin yapisi ve

6
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markanin aldig1 yasal korumalar da marka degerinin belirlenmesinde etken olmaktadir. Marka
degerinin Ogeleri arasinda yer alan marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimlari ve

algilanan kaliteyi 6zetlemek marka degeri konusuna agiklik getirecektir.

Farkindalik, markanin tiiketicinin zihninde yarattigi etkiyi ifade eder. Marka
farkindalig tiiketici algisin1 ve davranisini etkileyen marka bagliligina ve se¢imine yon veren
temel bilesendir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 96). Marka farkindalig1 yalnizca marka ismini
bilmek ya da markay1 daha 6nce gormiis olmak anlamina gelmemektedir. Bunun yani sira
marka, marka ismi, sembolii, gibi ¢agrisimlar1 tiiketicinin zihninde birlestirmesi anlamina
gelmektedir. Marka farkindaligi, iletisim siirecinde temel ve gerekli bir unsur olarak da
tanimlanabilmektedir. Marka farkindaligi olmadan iletisim etkisi gerceklestirilemez. Rossiter
ve Percy marka farkindaliginin her zaman marka ad1 demek olmadigini, ayn1 zamanda renkle,
ambalajin sekliyle veya diger ayirt edici marka Ozellikleriyle de ilgili olabildigini
belirtmektedir (Romaniuk ve digerleri, 2004: 72).

Marka sadakati, tiikketicinin belirli bir markaya olan bagliligi, rakip markalar arasindan
stirekli belirli bir markay1 segme ve digerlerini reddetme egilimi olarakta tanimlanabilir.
Isletmeler icin sadik miisteriler yaratmak cok énemlidir ve miisteri sadakati olusturabilmede
markalar gercek¢i bir yoldur (Campbell, 2002: 210). Marka sadakati yeterince giiglii
oldugunda miisteriler istikrarli bir bicimde, o {iriin kategorisinde bir ihtiya¢ hissettiklerinde
aynt markayr satin almaktadirlar (Pride ve Ferrel, 2000: 298). Marka sadakati, tiiketicinin
markaya olan diiskiinliigii, baglilig1 ve inancidir. Birden fazla marka grubu arasindan bir ya da
birka¢ markaya bagli olarak, bir karar verme birimi tarafindan zaman igerisinde
gerceklestirilen, gelisi giizel olmayan davranigsal tepki olup, ayni zamanda psikolojik bir

stirecin fonksiyonudur (Jacoby, 1971: 26).

Marka ¢agrisimlary; duygusal olarak markayla kurulan iligkidir. Dogru ve olumlu
cagrisimlar iireten markalar, {irlin yonetiminde ve pazarlama iletisiminde biiylik avantajlar
saglar. Marka cagrisimlari; ilag sektoriinde {iriiniin Ozelliklerini, bazi bebek mamasi
reklamlarindaki gibi {inlii bir kisiyi, Lacoste 6rnegindeki timsah gibi bir sembolii ya da
sponsorluk Ornegindeki gibi bir diziyi ya da dizi karakterini igerebilir. Gii¢lii bir marka
olusturulmak isteniyorsa, tiiketicilerin zihninde essiz bir kelimeye sahip olunmalidir. O
kelime duyuldugunda veya goriildiigiinde hemen o marka akla gelmelidir (Ries ve Ries, 2000:
41). Etkili bir slogan, i¢inde hikayesi bulunan bir reklam, ¢cok sevilen popiiler olan bir kisi bu
cagrisimlart olustururken kullanilabilir. Marka isminin ¢agrisimlart olumlu, giiclii, kendine

O0zgli olmali ve malin niteliklerini, isletmenin degerlerini, kisilik o6zelliklerini
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yansitabilmelidir. Ornegin Mercedes dayamikli, saglam, pahali, siirmesi keyif verici,
miihendisligi miikemmel, orta yasli, ciddi, diizenli ve zengin kisilerin kullandig1 bir otomobili

cagristirir (Islamoglu, 2008: 301).

Algilanan kalite, marka baglilig1 ile olumlu bir iliskiye dayanan ve marka denkliginin
olusumunda 6nemli bir boyutu olusturan algilanan kalite, tiiketicilerin rakipleri géz Oniine
alarak olusturduklar1 alternatif markalarla, mevcut markanin gorece kalite algi diizeyini
belirlemesini ifade eder. Algilanan kalitenin 6nemi, algilanan fiyat, hizmet ve deger 6l¢iisii ile
basar1 ve giiven diizeyinin tamamen tiiketicinin niteliklerine ve algilama diizeylerine bagl

olarak ortaya ¢ikmasindan kaynaklanir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 97)
3.1. Marka Degerinin Hesaplanmasi

Marka degerinin belirlenmesine yonelik yaklagimlar Tiirkce literatiirde genellikle iki
ana baslikta toplanmis olup, bu ana basliklar alt basliklara ayrilmistir. Bazen de bu iki
yaklagimin igerdigi eksiklikleri gidermek amaciyla karma yontem denilen ve bu iki yontemin

iistiin yonlerini bir araya getiren yaklasimlar da kullanilmistir.
3.1.1. Finansal Yaklasim

Finansal yaklasimda, marka degeri, finansal pazarlarin degerleme tekniklerinden elde
edilen bir kavram olarak goriilmektedir. Firmanin diger varliklarinin degerinden, markanin
degerinin ¢ikartilmasi yoluyla belirlenmesi en genel kabul gérmiis tekniktir. Finansal temelli
yaklagimlar; maliyete dayali marka de§erlemesi, piyasa degerine gére marka degerlemesi,
sermaye piyasalarina dayali marka degerlemesi (Simon ve Sullivan Yontemi ile Fernandez
Yontemi), gelire dayali olarak marka degerlemesi (Fiyat Primi Yontemi, Bitisme Analizi
Yontemi, Hedonik Yoéntem, Imtiyazdan Kurtulma Yéntemi, Crimmins Yontemi, Kern
Yontemi, Hirose YoOntemi), finansal ¢arpanlar ile marka degerleme yontemi ve BBDO marka
degeri degerlendirme sistemini igerir. Bu yontemleri kisaca ifade etmek konuya agiklik

getirmede faydali olacaktir.

Maliyete dayali marka degerlemesi; bu prensibe goére marka degeri; o markanin tarihi
boyunca markaya yapilan toplam yatirimlarla (maliyet) ve o markadan elde edilen getirilerin
farkiyla hesaplanir. (www.etkinpatent.com). Marka degerinin maliyete dayali olarak
bulunmas1 durumunda bulunan tutar markanin degeri degil markanin maliyetidir. S6z konusu
yonteme gore tarihi maliyetler markanin bugiinkii degerini yansitmamaktadir. Ayrica marka

degerinin tarihi maliyet tiirlinden ifade edilmesi saglikli analiz yapmaya ve karar almaya
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olanak tanimaz. Bu yOntemin {iistiin yonii marka degerinin (maliyetinin) ger¢eklesmis,

giivenilir verilere dayanarak hesaplanmasidir (Deran ve digerleri, 2008: 61).

Piyasa degerine gore marka degerleme; bu metoda gore bir markanin degeri, emsali
olan markalarin piyasa degerleri ile kiyaslanarak belirlenmektedir. Markalar i¢in fiili bir
piyasanin bulundugunu ve bu piyasada emsal alinabilecek islemler gerceklestigini
varsaymaktadir. Dezavantajlari; emsal alinabilecek bir marka alim satim islemi bulmak
miimkiin olmayabilir ve piyasadaki her alicinin kendine goére farkli amaglarinin olmasi, bu
amaclar dogrultusunda farkli fiyatlari 6demeye razi olmasi nedeniyle herhangi bir alici
tarafindan bir markaya O6denen bedelin diger alicilar i¢in bir emsal olusturmast miimkiin

degildir (www.etkinpatent.com).

Sermaye piyasalarina dayali marka degerleme; bu yontemde marka degeri gelecekte
elde edilecek ve sadece markayla iliskilendirilen gelirlerin bugiinkii degeri olarak
tanimlanmaktadir. S6z konusu yontem, sermaye piyasalarinin etkin oldugunu ve isletmenin
piyasa degerinin igletmenin sahip oldugu tiim maddi ve maddi olmayan varliklarin gelecekte
elde edecegi gelirleri yansittigi varsayimina dayanmaktadir. Ancak yonteme gore hisse

senetlerinde meydana gelebilecek manipiilatif hareketler marka degerini de etkileyecektir

(Akgiil, 2007).

Gelire dayali marka degerlemesi; Bu yaklasim markanin kullanimi ile gelecekte elde
edilmesi beklenen gelirlerin bugiinkii degerine yoneliktir. Marka, isletmenin karini ne kadar
arttiracaktir sorusunun cevabi aranir. Markanin gelecekteki potansiyeli iizerine odaklanir.
Gelir yaklagimi biinyesinde bir¢cok yontem kullanilmaktadir. Yontemlerden biri olan fiyat
primi yontemine gore markanin degeri, Uriiniin/hizmetin markali satilmasi ile markasiz
satilmas1 durumunda fiyatlar ya da kar marjlar karsilastirilarak hesaplanir. Bu yontemdeki
temel sorun markali iirline es markasiz iiriin bulabilmektir. Zira fiyatlar ve kazanglardaki
farklar her iiriiniin kalitesine, maliyet etkenlerine, pazarin durumuna ve diger faktorlere

baghdir (Yilmaz ve Giizel, 2012: 147).

BBDO modeline gére marka degerlemesi; Alman danigsmanlik firmast BBDO
Consulting GmbH tarafindan gelistirilen metoda goére degerleme yapilabilmesi i¢in dncelikle,
marka degerini olusturan 8 unsur belirlenmektedir. Bunlar; markanin satis performansi ve
potansiyeli, net faaliyet marji, markanin gelisme imkani, markanin uluslararas1 yayilimi,
markaya olan reklam destegi, markanin endiistrideki giicii, marka imaj1 ve son 3 yildaki vergi
oncesi kazang miktarlaridir (www.etkinpatent.com). Model marka degerini sayilan 8 unsurun

bir fonksiyonu olarak ortaya koymaktadir.
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3.1.2. Tiiketici Temelli Yaklasim

Marka degerinin belirlenmesinde ‘Finansal Temelli Yaklasimlar’ ve ‘Tiiketici Temelli
Yaklagimlar’ iki ana yaklagim olarak agiklanmis ve bu yaklasimlarda bazi alt basliklara
ayrilmistir. Tiiketici-temelli yaklasimda, nesnel oOlgiitlerden ¢ok, tiiketici algilart 6n planda
olup, markanin parasal degerinden ¢ok, tiiketicilere sunulan ilave (katma) degerler, tiikketicinin
bilgisi ve tepkisi, marka tercihi, markaya karsi tutumu ve marka baglilig1 ve sadakati gibi
kavramlar, marka degerinin tanimlanmasinda temel olusturmustur (Atilgan, 2005: 31).
Tiiketici temelli yaklasimlara ilaveten, Aaker (1991), Keller (1993), Srinavasan (1979), Biel
(1992), Kapferer (1992), Russel ve Kamakura (1993) ve McKinsey’in marka degerleme
yaklagimlarini sayabiliriz. Karma (kombine) yaklagimlar ise Tiirtk¢e yazinda Interbrand
yaklagimi, AC Nielsen marka bilancosu yaklasimi, Brand Finance yaklagim,
Young&Rubicam Modeli, Financial World yontemi ve Onlu marka deger 6l¢iimlerini igerir

(Aydin, 2009; Atilgan, 2005; Basc1, 2009; Ozsagmaci, 2011; Ozgdz, 2011).

Marka degerini hesaplamada kullanilan kriterlerin siibjektif olarak belirlenmesi 6nemli
bir sorundur. Ayrica hesaplamada kullanilan degerlerin sadece ne anlama geldigi
aciklanmakta bu kriterlerin neye gore belirlendigi ve hesaplamanin nasil yapildigi
aciklanmamaktadir. Bu yilizden karma yontemlerde siibjektif kalmaktadir. Bunun sonucu

olarak da karma yontemlere de ciddi elestiriler yoneltilmektedir. (Firat ve Badem, 2008: 218).
3.2. Marka Degerinin Raporlanmasi

Cogu tilke uygulamasinda ve ‘Uluslararast Muhasebe ve Raporlama Standartlarinda’
marka degeri isletme birlesmesinin bir pargasi olmasi halinde finansal tablolarda ayr1 bir isim
altinda veya ‘Serefiye’ olarak raporlanmaktadir. Isletme birlesmesinin parcasi olmayan ve
isletme biinyesinde olusturulan marka degerinin raporlanmasi1 konusunda yazinda cesitli
goriisler mevcuttur. Bu goriisler iki temel grupta toplanabilir. ilk gruptaki goriis sahiplerine
gore satin alma veya ele gegirme yoluyla edinilen markanin yaninda isletme iginde
olusturulan markalarin da finansal tablolarda raporlanmasi miimkiindiir. Buna gbre marka
degerinin maddi olmayan duran varliklar iginde raporlanmasi ve karsi hesap olarak 6z kaynak
icinde bir fon hesabinin kullanilmasi 6nerilmektedir. Ikinci gruptakiler ise hali hazirda
uygulanan yontem olup sadece iktisap yoluyla edinilen markalarin finansal tablolarda
raporlanabilecegini, isletme icinde iretilen markalarin ise raporlanamayacagini iddia
etmektedir. Marka degerinin finansal tablolarda raporlanmasina olanak vermemesi
durumunda sirket yonetimleri isletme kararlarinda kullanmak amaciyla marka degerini
isletme i¢inde bir rapor olarak diizenlemektedir. Bu raporu yoneticiler sirketin faaliyetlerini
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daha etkin kontrol etmekte, performans Olgiimii ve degerlendirilmesinde kullanmaktadir

(Ozkan ve Terzi, 2012: 95).

Bundan sonraki boliimde iilkemizde marka degerinin muhasebelestirilmesi ve
raporlanmas1 Tekdiizen Hesap Plam1 ve Tiirkiye Muhasebe Standartlarina gore o6zlii bir

bi¢imde ele alinmustir.

3.2.1. Tekdiizen Hesap Planina Gore Marka Degerinin Muhasebelestirilmesi ve

Raporlanmasi

Halihazirda tilkemizdeki isletmelerin kullandig1 Tekdiizen Hesap Planinda yer alan 26
nolu hesap grubu (Maddi Olmayan Duran Varliklar) herhangi bir fiziksel varligi bulunmayan
ve isletmenin belli bir sekilde yararlandig1 veya yararlanmay1 bekledigi aktiflestirilen giderler
ile belli kosullar altinda hukuken himaye goren haklar ve serefiyelerin izlendigi hesap
grubudur. Ilgili grupta yer alan ilk hesap ise 260 Haklar hesabidir. Bu hesap “imtiyaz, patent,
lisans, ticari marka ve unvan gibi bir bedel ddenerek elde edilen bazi hukuki tasarruflar ile
kamu otoritelerinin isletmeye belirli alanlarda tanidigi kullanma, yararlanma gibi yetkiler
dolayisiyla yapilan harcamalar1 kapsar.” Edinilen haklar, maliyet bedelleri ile bu hesaba borg
kaydedilir. Yararlanma siireleri icerisinde, yararlanma siirelerinin belli olmamasi durumunda,
5 yillik siirede esit taksitlerle itfa olunarak yok edilir. Maddi olmayan duran varliklarin itfasi

(amortisman ayrilmasi) i¢in kullanilacak hesap ise 268 Birikmis Amortismanlar Hesabidir.

Vergi Usul Kanunu (madde 269)’na gore iktisadi isletmelere dahil gayrimenkuller
maliyet bedelleri ile degerlenir. Bir gayri maddi hak olarak marka da ayn1 6l¢ii ile degerlenir.
Markanin kullanilabilmesi i¢in d6denen deger ile bununla ilgili yapilan 6demelerin toplam
tutart markanin maliyet bedelini olusturur Bir bedel Odenerek elde edilen marka
aktiflestirilerek bilancoya alinir. Bu islem i¢in 260 Haklar Hesabr altinda agilacak alt hesaplar
kullanilir. Isletmenin kendisinin olusturdugu ticari markanmn aktiflestirilmesi miimkiin
degildir.

Buna gore devralinan bir markanin degeri isletmeye mal olus degeridir ve aktife alinan
bu tutar s6z konusu markanmn kullanim Omrii tespit edilebiliniyorsa (ki bu ¢ogu zaman
miimkiin degildir) yararli émrii boyunca aksi takdirde bes yilda amorti edilmektedir. Maliyet
degerinin zaman igerisinde markanin gercek degerini yansitamayacagi dolayisiyla
hesaplanacak amortismanin da bilgi kullanicilar1 ve karar vericilere fayda saglamayacagi

ortadadir.
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3.2.2. Maddi Olmayan Duran Varliklar Standardina (TMS 38) Goére Marka

Degerinin Muhasebelestirilmesi ve Raporlanmasi

Maddi olmayan varlik TMS 38°de “fiziksel niteligi olmayan, tanimlanabilir ve parasal
olmayan varliktir. (Yilmaz, 2012: 18) Standarda gore bir varhigin tanimlanabilir olmasi

asagidaki sartlar1 saglamasi halinde s6z konusu olabilir (TMS 38 paragraf 12);

a- Ayrilabilir olmasi, diger bir deyisle isletmeden ayrilabilme ya da
boliinebilme 6zelligine sahip ve bireysel olarak ya da isletmenin bu yonde bir niyetinin
olup olmadiginin bakilmaksizin ilgili s6zlesme tanimlanabilir varlik ya da borg ile
beraber satilabilir devredilebilir lisans altina alinabilir, kiralanabilir, ya da takas
edilebilir olmasi veya

b- flgili haklarn isletmeden ya da diger haklar ve yiikiimliiliiklerden
ayrilabilmesi veya devredilebilmesine bakilmaksizin s6zlesmede yer alan haklardan ya

da diger yasal haklardan kaynaklanmasi.

Maddi olmayan duran varliklarin baslica 6rnekleri ise soyledir (TMS 38; paragraf
119):

(@) Markalar;

(b) Ticari bagliklar ve yayin haklari;
(c) Bilgisayar yazilimlar;

(d) Lisans ve imtiyazlar;

(e) Telif haklari, patent ve diger endiistriyel sahiplik haklari, hizmet ve isletme
haklari;

() Regeteler, formiiller, modeller, tasarimlar ve prototipler ve
(g) Gelistirilme asamasinda olan maddi olmayan duran varliklar.
3.2.2.1. Markanin Maliyetinin Olc¢iilmesi

Markalar, ticari basliklar, yayin haklari, miisteri listeleri ve 6ziinde bunlara benzer
kalemler (haricen elde edilmis veya isletme i¢inde yaratilmis olsun) i¢in yapilan daha sonraki
harcamalar, olustuklar1 tarihte daima kar veya zararda muhasebelestirilir. Bu durum anilan tiir
harcamalarin, faaliyeti bir biitlin olarak gelistirmek icin yapilan harcamalardan ayirt
edilememesinden kaynaklanir. Bir maddi olmayan duran varlik sadece ve sadece; varlikla

iligkilendirilen beklenilen gelecekteki ekonomik yararlarin isletme icin gerceklesmesinin
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muhtemel olmasi ve varli§in maliyetinin giivenilir bir sekilde OSlgiilebilmesi durumunda,
muhasebelestirilir. Bir isletme, beklenilen gelecekteki ekonomik yararlarin gergeklesme
olasiligini; ilgili varligin yararli 6mrii boyunca mevcut olacak ekonomik kosullarla ilgili
yonetimin en iyi tahminini yansitan makul ve desteklenebilir varsayimlar1 kullanmak suretiyle
degerlendirir. Bir isletme, varligin kullanimiyla iliskilendirilebilen gelecekteki ekonomik
faydalarin kesinlik derecesini, harici kanitlara daha fazla agirlhik vermek suretiyle, ilk
muhasebelestirme tarihinde mevcut olan kanitlar1 esas alarak yargida bulunmak suretiyle
degerlendirir. (TMS 38; paragraf 20-23) Standarda gére maddi olmayan duran varlik ilk

muhasebelestirilmesi sirasinda maliyet bedeliyle 6l¢iiliir.

Marka, isletme birlesmesi sirasinda elde edilmisse markanin maliyeti elde edilme
tarihindeki gergege uygun degeridir. Gergege uygun deger, pazarlik ortaminda, bilgili taraflar
arasinda bir varligin el degistirmesi durumunda ortaya ¢ikan tutar olarak tanimlanmistir
Markanin gergege uygun degeri markadan beklenilen gelecekteki ekonomik yararlarin igletme
tarafindan elde edilmesi olasiligi ile ilgili piyasa beklentilerini yansitacaktir. Bir maddi
olmayan duran varligin gercege uygun degerini dlgmek i¢in kullanilan tahminler s6z konusu
oldugunda, farkli olasiliga sahip bir dizi muhtemel sonu¢ bulunur; bu belirsizlik, varligin

gergege uygun degerinin dl¢iilmesinde dikkate alinir. (TMS 38; paragraf 33-35)

Markanin gergege uygun degeri giivenilir bir sekilde dlgiilebiliyorsa devralan isletme
birlesme tarihinde devralinan markay1 serefiyeden ayri1 olarak muhasebelestirir (TMS 38
paragraf 34). Muhasebe standartlar1 marka degerinin bilangoya yansitilmasina yalnizca
isletmelerin birlesmeleri durumunda imkan vermektedir. Isletmelerin kendi biinyelerinde
olusturduklart marka ve bununla ilgili degerlerin bilangoya yansitilmasina ise izin
verilmemektedir. Bu durum cok yiiksek marka degerine sahip olan isletmelerin aleyhine
goziikmektedir (Firat ve Badem, 2008: 218). Cok yiiksek marka degerine sahip sirketin
finansal tablolarinda bu degeri gosterememis olmasi finansal tablolarindan yararlanmak
isteyenler i¢in biiytik bir bilgi eksikligine neden olmakta diger taraftan da markalar1 edinen ya
da devir alan sirketler karsisinda sermaye piyasalarinda rekabet sansini zayiflatabilmektedir

(Ozkan ve Terzi, 2012: 94).
3.2.2.2. Muhasebelestirme Sonrasi Olcme

Isletmeler markalarin1 aktife aldiktan sonra maliyet yada yeniden degerleme
modellerinden birini muhasebe politikasi olarak segeceklerdir (TMS 38 paragraf 72). Maliyet
yontemi uygulanacaksa marka ilk muhasebelestirilmesinin ardindan maliyetinden tiim
birikmis itfa ve deger diisiikliigli zararlar1 diisiilmiis olarak izlenir (TMS 38 paragraf 74).
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Markalar benzersiz oldugundan fiili bir piyasa mevcut olamaz. Ayrica standartta agiklandigi
gibi markalar bireysel alic1 ve saticilar arasinda miizakere edilmektedir. Cogu kez kamuoyuna
acik degildir. Benzer nitelikteki islemler ¢cok seyrektir. Bu sebeple bir marka i¢in 6denen fiyat
bir baska markanin gercege uygun degeri agisindan yeterli kanit saglamayabilir (TMS 38
paragraf 78). Yeniden degerleme modelinde ise varligin degeri gercege uygun degerinden
birikmis itfa pay1 ve varsa deger disiikliikleri indirilmek suretiyle hesaplanir. Ancak standart,
aktif bir piyasada kayitli (kota edilmis) bir piyasa fiyatinin olmasi durumunda yeniden
degerleme yoOntemine izin vermektedir. Dolaysiyla markanin muhasebelestirme sonrasi

Ol¢limiinde yeniden degerleme modelinin uygulanmasi miimkiin goriilmemektedir.
3.2.2.3. itfa ve Deger Diisiikliigii

Bir maddi olmayan duran varligin dolayistyla stratejik bir varlik olarak markanin
yararli dmriiniin belirlenmesinde asagidakiler de dahil olmak iizere bir¢ok unsur dikkate

alimmaktadir (Yilmaz, 2012: 28);

- Varligin isletme tarafindan beklenilen kullanim stiresi,

- Varliga 6zgi iriin yasam siiresi ve ayni sekilde kullanilan benzer varliklara
iliskin yararli 6miir tahminleri,

- Varligin kullanimdan kaldirilmasina yol acacak teknik, teknolojik, ticari veya
diger nedenleri,

- Varligin i¢inde bulundugu sektoriin istikrar1 ve varliktan saglanan {iriin veya
hizmetlere iligkin pazar talebindeki degisiklikler,

- Rakiplerden veya potansiyel rakiplerden beklenilen eylemler,

- Varliktan beklenilen gelecekteki ekonomik yararlar1 saglamak igin gerekli
bakim harcamalarinin diizeyi ile isletmenin bu diizeye ulagma kapasite ve niyeti,

- Varlik tizerindeki kontrol siiresi ve varligin kullanimi ile ilgili buna iliskin
kiralamalarin bitis tarihi gibi yasal ve benzeri sinirlamalar,

- Varligin yararli 0mriiniin isletmenin sahip oldugu diger varliklarin yararh

Omiirlerine bagimli olup olmadig:.

Markanm kullanim siiresinin sinirlanmis olmasi durumunda yukaridaki unsurlar
dikkate alinarak marka dmrii ve buradan hareketle itfa pay1 hesaplanir. Ancak markanin émrii
sinirsiz kabul edilmisse -ki genelde durum boyledir- marka degeri itfaya tabi tutulmayacaktir

(TMS 38 paragraf 107).
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TMS 36 Varliklarda Deger Diisiikliigii standardi uyarinca her bir raporlama doénemi
sonu itibariyle, igletme, bir varligin deger diisiikliigline ugramis olabilecegini gosteren
herhangi bir gostergenin bulunup bulunmadigini degerlendirir. Boyle bir gostergenin mevcut
olmas1 durumunda; s6z konusu isletme, ilgili varligin geri kazanilabilir tutarin1 tahmin eder.
(TMS 36; paragraf 9). Geri kazanilabilir tutar bir varligin veya nakit yaratan birimin, satis
maliyetleri diisiilmiis gercege uygun degeri ile kullanim degerinden yliksek olanidir. Kullanim
degeri ise varlik veya nakit yaratan birimden elde edilmesi beklenen gelecekteki nakit

akislarmin bugiinkii degeri olarak hesaplanir.

Isletme smirsiz yararli dmre sahip bir maddi olmayan duran varligmn, ilgili varligm
geri kazanilabilir tutarin1 defter degeri ile yillik olarak ve maddi olmayan duran varligin deger
diisiikliigiine ugramig olabilecegine iliskin bir gosterge oldugunda karsilastirmak suretiyle

deger distikligii agisindan test edecektir (TMS 38 paragraf 108).

Isletme, herhangi bir deger diisiikliigii gostergesinin bulunup bulunmadigina

bakilmaksizin, asagida yer alan iglemleri de uygular (TMS 36; paragraf 10):

(a) Sinirsiz yararli 0mre sahip veya heniiz kullanimda olmayan bir maddi olmayan
duran varligin, defter degerini geri kazamilabilir tutar1 ile karsilastirmak suretiyle, deger
diistikliigli agisindan yillik olarak test eder. Her yil ayn1 zamanda yapilmak kosuluyla, soz

konusu deger diistikliigii testi bir y1llik donemin herhangi bir zamaninda yapilabilir.

(b) Bir isletme, sirket birlesmesi sirasinda edinilen serefiyeyi deger distikligii

acisindan yillik olarak test eder.

Sadece ve sadece, bir varligin geri kazanilabilir tutarinin defter degerinden diisiik
olmas1 durumunda, s6z konusu varligin defter degeri geri kazanilabilir tutarina indirgenir.

Anilan indirgeme, bir deger diistikliigli zararidir. (TMS 36; paragraf 59)
4. Sonuc ve Oneriler

Markalarla kusanmis bir devirde yasiyor olmak, bizim fark etme esigimizi her gecen
giin daha da asagilara ¢ekmektedir. Markalara kars1 duyarsiz hale geldigimiz bugiinlerde fark
yaratmak ve marka admi yasantimizla, kisiligimizle ve degerlerimizle eslestirmek ig¢in
isletmeler yeni yollar aramaya baglamislardir. Ciinkli markalar sadece bir malin nerede
tiretildigini gostermek i¢in yapilmis izeri isli demirlerden veya bir somun ekmegin tizerindeki
etiketten ibaret degildir. Artik markalarin bir ismi, yardimci isimleri, grafik tasarimlari,

sesleri, kelime hazneleri, renkleri ve tecriibeleri bulunmaktadir (Simsek, 2008: 52).
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Saygin bir markanin iiriine ekledigi ilave deger olarak belirtilen marka degeri firmalarin
finansal raporlarinda stratejik, finansal bir varlik olarak gériilmektedir. Uriinden farkli olan
markanin tagidig1 anlam tiiketiciler tarafindan yiiklenmekte ve marka degerinde hem finansal
hem de tiiketici esash bir deger olusumu s6z konusu olmaktadir. Tiiketici goziinde giiclii bir
marka degeri iiriinlin tercih edilebilirligini, satis miktarini, kar1 etkileyecek bu da dogrudan

firmanin finansal degerini arttiracaktir.

Marka degerinin unsurlar1 arasinda yer alan farkindalik, algilanan kalite, ¢agrisimlar
ve sadakat o markanin pazarda sahip oldugu giicii temsil etmektedir. Bazen tiiketiciler bir
markanin farkinda olabilir ancak o markanin kalitesi ile ilgili bazi siipheleri vardir veya o
marka satin alma esnasinda magazada-markette dolasirken akla gelmeyebilir. Bu yiizden
biitiin unsurlarin bir arada ve birlikte ele alinmasi ve her birine ayr1 ayr1 yatirim yapilmasi

gerekmektedir.

Bir markaya yatirim yapilabilmesi i¢in yatirnm yapacaklarin ilgili markanin degerini
dogru ve giivenilir bir bigimde hesaplayabilmeleri gerekir. Ancak stratejik bir varlik olan
markanin hem degerinin hesaplanmasi ve hem de bu degerin finansal raporlara
yansitilmasiyla ilgili onemli sorunlar yasanmaktadir. Muhasebenin temel kavramlarindan tam
aciklama, 6nemlilik, sosyal sorumlulugun geregi olarak marka degerinin finansal tablolarda
gosterilmesi gerekir. Satin alinan markalar i¢in muhasebelestirme gérece miimkiin goriilmekle
birlikte ne Tekdiizen Hesap Plan1 ne de muhasebe standartlar1 firmalarin isletme iginde
yarattiklar1 markalarin finansal tablolarda bir varlik olarak hesaplanip gosterilmesine izin
vermemektedir. Cesitli marka degerleme yontemleri kullanilarak bu degerin tespit edilmesi ve
bilangolarin en azindan dipnotlarinda tespit edilen bu degerlerin agiklanmasi hem isletme dis1
bilgi kullanicilar1 agisindan hem de isletme yonetimleri agisindan faydali olacaktir. Ancak
markanin dinamik yapist nedeniyle degerinde meydana gelebilecek degisikliklerin diizenli
olarak takip edilmesi ve varsa gerekli diizeltme islemlerinin yapilmasi ihmal edilmemelidir.
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