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ASSESSING AND MEASUREMENT OF BRAND VALUE
IN TERMS OF FINANCIAL REPORTING

Abstract: Firms’ both purchasing, public offering and
increased needs for determining brand value in operating
cycle, caused developing lots of brand valuing methods in
today’s capital markets. Therefore, reporting brand valuing in
financial statements is increased in importance in terms of
financial statements’ reliability and including real, true and
comparable knowledge in financial statements. In this study
firstly, international valuing methods, which are used for
financially brand valuing calculation, are evaluated. Then,
national and leading important countries’ regulations about
transferring the brand value of firms’ into the financial
statements are discussed in comparison with determined brand
value with these valuing methods.
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FI'NA]YS{IL RAPORLAMA ACISINDAN MARKA
DEGERININ OLCUMU VE DEGERLENDIRILMESI

Ozet: Giiniimiiz sermaye piyasalarinda sirketlerin gerek satin
alma, gerek halka arz, gerekse de faaliyet donemi icinde
marka degerini belirlemeye yonelik artan ihtiyaclari, bir¢cok
marka degerleme yonteminin gelismesine neden olmustur. Bu
durumda marka  degerlemesinin  finansal tablolarda
raporlanmasi, finansal tablolarin giivenilirligi ile gercek dogru
ve karsdastirilabilir bilgileri icermesi acisindan onemini
arttirmigtir. Bu ¢alismada énce finansal agidan marka degeri
hesaplamasinda kullanilan uluslararasi élgiimleme yontemleri
degerlendirilmistir. Daha sonra bu élgiimleme yontemleri ile
tespit edilen marka degerinin sirketlerin finansal tablolarina
yansttilmaswina iliskin ulusal ve finansal raporlamaya yoén
veren onemli iilkelerdeki diizenlemeler karsilastiriimali ve
ayrintili bir bicimde ele alinmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Finansal Raporlama,
Muhasebelestirme

I. GIRIS

Kiiresellesme ile sermaye piyasalart gelismis ve
sirketlerin mevcut yontemlerle rekabet edebilirlikleri
ortadan kalkmistir. Giliniimiiz ekonomik sartlarinda,
sirketlerin rekabet avantaji saglayabilmeleri; sunduklar
iiriiniin kalitesine, sunulma zamanina ve fiyatina baghdir.
Bundan dolayr birgok sirket, tliketiciler nezdinde
sunduklari iirlinlerle marka olma yoluna gitmekte, ancak
marka olabilmek ve bu markanin tiiketiciler nezdinde
kabul edilmesini saglamak kolay olmamaktadir.

Marka kavrami ile iriin kavrami arasinda bazi
farkliliklar1 mevcuttur. Bu temel farkliliklar1 asagidaki
gibi siralayabiliriz[1]:

1) Uriinler kolaylikla  taklit
ragmen markayi taklit etmek zordur.

edilebilmesine

2) Markanin diger {iriin isimlerinden farkli olarak
kullanict  i¢in ifade ettigi degerler (kalite,
giivenilirlilik, siklik vb.) vardir.

3) Bir iirliniin kisa siirede modasi gecebilir ama
iyi yonetilen bir markanin 6mrii sinirsizdir.

4) Uriin herhangi bir fabrikada yapilabilecek bir
seydir ancak, marka miisteri talebi ile
olusturulabilir.

Sirketin sundugu triinlerin marka olmasi, dagitim
kanallari, miisteri listesi, insan kaynaklar1 gibi bir¢cok
maddi varliklar ve 6zellikle de maddi olmayan varliklar
marka degerinin 6nemli birer pargasidir. Bu gayri maddi
varliklarin bircogu isletmenin finansal tablolarinda yer
almamaktadir. Nitekim diinyada marka olarak bilinin bazi
sirketlerin  hesaplanan  marka  degerleri, finansal
tablolarinda yer alan maddi olmayan duran varliklarindan
cok daha fazladir. Ornegin 2000 yilinda yapilan
degerleme sonucunda Coca-Cola’nin marka degeri 72.5
milyar dolar ve Microsoft’'un 70,2 milyar dolar olarak
hesaplanmis, iinli spor kuliiplerinden Manchester
United’in marka degeri 259 milyon dolar ve Real
Madrid’in marka degeri 155 milyon dolar olarak
hesaplanmig[2] olup, bugiin itibartyla Interbrand
tarafindan agiklanan 2011 global marka siralamasinda ilk
bes marka asagidaki tabloda sunulmustur[3].

Marka degerlemesine iligkin tartigsmalar, 1980’li
yillarda Ingiltere’de ortaya ¢ikmis[4] ve bu tartismalarin
mihenk tas1, 1988 yilinda ingiltere’de Goodman Fielder
Wattie (GFW) tinvanli bir gida sirketinin ayni sektérde
faaliyet gosteren Ranks Hovis McDougall (RHM)’y1 ele
gecirmek istemesi iizerine RHM yonetimine bagh
sirketlerin marka degerlerinin degerletilerek finansal
tablolarda raporlanmasidir. RHM sirketi, boylece sirketin
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cok degerli markalara sahip oldugunu, ancak borsadaki
degerin diigiik oldugunu, dolayisiyla GFW sirketinin
borsa degerini esas almamasi gerektigini gostermeye
calismistir. RHM sirketi, bu yolla GFW sirketi tarafindan
ele gecirilmekten kurtulmustur[1].

Tablo 1. Interbrand Yontemine Gore En Degerli Bes Marka

Marka Marka Degerindeki
Degeri _ Degisim
Marka (milyon $) (Onceki Yila Gore)
Coca-Cola 71.861 %2
IBM 69.905 %8
Microsoft 59.087 -%3
Google 55.317 %27
General Electric 42.808 %0

Bu caligmada, igletme ile ilgili kararlarda 6nemli
bir ara¢ olan marka degerinin hangi yontemlerle, nasil
Olglilecegi ve finansal tablolarda nasil raporlanacag:
incelenmistir.

II. MARKA DEGERi KAVRAMI VE OLCUMU

Bu boéliimde, sirketin marka degerinin nasil tespit

edilecegi ile ilgili agiklamalar yapilmis ve marka
degerinin tespitinde en ¢ok kullanilan yOntemler
incelenmistir.

IL.1. Marka ve Marka Degeri Kavram

Marka, bir ya da bir grup {ireticinin/saticinin mal
ve hizmetini tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinkinden
ayirip farklilagtirmaya hizmet eden sozciik, tasarim, sekil,
renk ve bunlarin bir bilesimi olarak tanimlanmaktadir. Bir
diger tamima gore ise; marka, herhangi bir isletme
tarafindan {iretilerek bir ya da daha fazla aract kurum
tarafindan piyasaya arz edilmekte olan mal ve hizmetlere
bir kimlik kazandiran, ilgili iiriinii rakiplerininkinden
farkli kilan bir terim (Coca-Cola, Microsoft, Real Madrid
vs. gibi) sembol veya sekil (Milkanin inegi, Mercedes
Benz’in yildiz1 gibi) isim (Selpak m1 kagit mendil mi?)

veya bunlarin bir kombinasyonu olarak
degerlendirilmektedir[5].
556 Sayili “Markalarin  Korunmasi Hakkinda

Kanun Hiikmiinde Kararname”ye gére marka su sekilde
ifade edilmektedir: “Bir sirketin tiriinlerini diger bir
sirketin tiriinlerinden ayirt etmeyi saglamak amaciyla, kisi
adlart dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar
mallarin ~ bigimi  veya ambalajlart  gibi  ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen,
baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii
isaretleri icermektedir.” Tirk Patent Enstitiisiince; “Bir
nesneyi ozellikle ticari bir mali tanmitmaya ya da
digerlerinden aywmaya yarayan resim ya da harfle
yapilan isaret, bellilik” bigiminde ve diger bir
tanimlamaya gore ise; “Marka, herhangi bir isim, sembol
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ve tasarim olarak tanmimlanmakta ve diger mamul veya
mamul gruplarindan farklilagtirmaktadir”[6].

I1.2. Marka Degerinin Onemi ve Kullanim
Alanlar

Bu boliimde marka degerinin igletmeler acisindan
onemi ve kullanim alanlar1 incelenmistir.
IL2.1.  Marka Degerinin Onemi
Marka bir fikri miilkiyet hakki olup, markaya
sahip olan miilkiyete hak sahibi olur. Yani, ayird edici ad
ve igaretlerden en 6nemlisi markadir ve bu igaretlerin hak
sahibi ayn1 zamanda bunlarin miilkiyetinin de malikidir.
Bu yonii ile degerlendirildiginde fikri miilkiyet haklarinda
maddi varligin bulunmamasi, somutlastigt esyadan farkli
ve sireyle sinirli olmasi gibi &zellikleriyle maddi
miilkiyet haklarindan ayrilmakta olup; bu nitelikler
sunlardir [7]:

-Marka maddi bir varliga sahip olmay1p soyuttur.
-Marka haklar {ilke sinirlar1 iginde korunur.
-Marki hakki stireye tabiidir.

-Marka esya olmayip somutlastigi esyadan da farkl
bir varliga sahip ve hukuki rejime tabiidir.

-Marka kullanilmakla tiikenmez.

-Marka kural olarak devir, lisans, rehin ve haciz gibi
hukuki islemlere konu olabilecegi gibi mirasla
da intikal eder.

-Marka hakk: mutlak yetkiler veren anti-rekabetgi
karakter tagir.

Ote yandan fikri miilkiyet haklarini- markay1 diger
haklardan ayiran tescil ilkesi, lilkesellik ilkesi, ger¢ek hak
sahipligi ilkesi, riichan-6ncelik ilkeleri de 6nem tasir[7].

Marka degerinin sirketler ag¢isindan tasidigi 6nem,
ana hatlari ile {i¢ baslikta sdyle ifade edilmektedir.[8].

- Pazarlama harcamalarimin, verimliliginin
degerlendirilmesi gerekliligini ortaya
cikarmasidir. Boylelikle kaynaklarin firma
icinde uygun yerlere dagitiminin saglanmasi ve
hangi diizeyde tutulmasi gerektigi ortaya
konacagi  gibi, aym zamanda marka
yoneticisinin performansinin degerlendirilmesi
miimkiin olabilecek ve giligli bir marka
olusturulmas kolaylasacaktir.

- Yapilacak olan bir marka-lisans anlasmasi
sonucunda, saglanacak lisans gelirlerinin
belirlenmesini kolaylastiracak olmasidir.

- Marka degerinin finansal tablolarda yer
almasi ile firmanin sahip oldugu gercek
varlik degeri ortaya konmus olacak ve bu da
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firmanin piyasa degerine bir katma deger
olarak yansiyacaktir. Bir diger deyisle marka
degeri firmanin hisse senetlerini dogrudan
etkileyecek ve rekabet avantaj1 saglayacaktir.

11.2.2. Marka Degerinin Kullanim Alanlari

Marka, pazarlamanin temel konularindan birisi
olmasina ragmen, markalarin degerlerinin belirlenmesine
ilk olarak sirket ele gecirme veya birlesmeleri esnasinda
ihtiya¢ duyuldugundan konu oncelikle sirketlerin finans
boliimlerinin ilgi alanina girmistir[S].

Marka degerleme hizmeti veren Intangible
Business Ltd. sirketi tarafindan marka degerlemelerinin
asagidaki uygulamalarda kullanildig: belirtilmistir[9]:

a) Finansal Agidan

- Sirket satin almalari ve ele gecirmeleri,

- Finansal tablo raporlamalari,

- Vergi planlamasi,

- Sermaye piyasalarindan borglanma,

- Lisans ve franchising anlagmalari,

- Yatirimcilarla iliskiler.

b) Stratejik Agidan

- Biit¢elerin belirlenmesi,

- Stratejik planlama,

- Performans 6l¢iimii,

- Kaynak dagilim,

- Yeni iiriin gelistirme.

I1.3. Marka Degerinin Olciimiinde Kullanilan
Yontemler
Marka  degerlemede  Onem  tasiyan  ve

cevaplandirilmast gereken iki kritik soru bulunmaktadir.
Bunlardan  birincisi  degerlendirilmis markanin
kesinligidir. Isletme ticari bir markayr mu, ya da
markalasmus bir isi mi degerlendirmektedir? Fkincisi ise,
marka degerlemede isletmenin amaci nedir? Bu nedenle
degerleme yaparken teknik ve ticari degerler arasindaki
ayrim ortaya konulabilmelidir. Teknik degerler genellikle
finansal tablolarla, vergi planlariyla, davalarla, sahip
oldugu giivence ve teminatlarla, lisanslama, sirket
birlesmeleri, kazanilmis haklarla ve yatirimer iligkileri ile
desteklenir. Ticari degerler ise portfoy yonetimini, pazar
stratejisini, biitce tahsisatini ve marka puan kartlarimi
desteklemek i¢in kullanilirlar[10].

Esas itibariyla, bir sirketin marka degeri, yaklasik
olarak tasfiye degerine esittir. Yani isletmeye 6denen

tutar, toplam varliklarmm  piyasa degerinden
distrildiginde  ¢ikan  sonu¢  marka  degerini
olusturmaktadir[10].

Asagida marka degerleme yontemleri ve boyutlari
verilmistir.(Sekil 1) Marka degerleme yontemleri, yazinda
¢ok ¢esitli sekilde siniflandirilarak incelenmekte olup, bu
¢alismada finansal, davranisa dayali ve karma yontemler
seklinde ii¢ gruba ayrilarak incelenmistir. Konunun
kapsami geregi, marka degerleme yontemleri kisaca ve
raporlama acisindan agiklanmustir.

| Marka Degereme |
Finansal Yintemler Davranigsal Yonemler
Parspaktif : Jirket Perspeltd : Midgteri
Boyna : Parasal birzn Boond : Parasal olmagran biim
Olzek s Dran 8lgedl Olgek : Swralr (ordinal) dkek
Karma Yintemler
Perspelti : Ertegre (Jirket, Milsteri)
Bowd : Parasal birim
Olgek cQrandlgeEi

Sekil 1. Marka Degerleme Yontemleri [11]
I1.3.1. Finansal Yontemler

Finansal yontemler, finansal tablolardaki verilerin
kullanilarak marka degerinin tespit edildigi yontemlerdir.

Finansal yontemler icinde en c¢ok kullanilan
yontemler; maliyete dayali yontemler ve gelir esasina

dayal1 yontemdir.

Bu yontemlerde [12];

Amag¢ :Tek diizeyli parasal deger (kiiresel model)
Girdi  : Isletme verileri(maliyetler, gelirler vs.)
Cikti  :Diizenli yasal-kurala goére parasal sonuglarin

biiyiikliigii olup,
-Maliyet: Tarihsel maliyetler, yeniden tedarik
maliyetleri (madde-yeni liretime uygun),

-Fiyat: Pazara bagli-piyasa agirlikli fiyat orani,
-Lisanslar: Lisans fiyat analojisi (lisans tasarrufu)
-Gelir: Gelecekte olusacak dogal gelir beklentileri
-Sermaye Pazari: Borsa kuru/Hisse fiyatinin gelisimi
-Farkli talepler dikkate alinmaktadir.

Maliyete dayah ydntemler; marka degerini,
katlanilan maliyetlerin toplami olarak ifade etmekte ve
marka degeri olarak tarihi maliyet degeri ile yenileme
(degistirme) maliyeti yontemleri kullanilmaktadir. Tarihi
maliyet yontemine gore; markanin degeri, sirket
tarafindan marka i¢in (markanin satin alinmasi ya da
sirket tarafindan  olusturulmasinda ve degerinin
korunmasinda) yapilmig tim harcamalarin toplamindan
olusur. Yenileme maliyeti yontemine gore ise; markanin
degeri, ayn1 bir markanin yeniden yaratilmak istenmesi
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durumunda katlanilacak (giincel bedellere gore) toplam
maliyete esittir[5].

Piyasa temelli yontemde, markanin degeri emsal
bedel esas alinarak tespit edilmektedir. Bunun i¢in
piyasada emsal markalarin olmasi ve bunlarin alim-satima
konu olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla bu ydntemde,
markanin emsal bedelini tespit edebilecek aktif bir
piyasanin mevcudiyeti s6z konusudur.

Gelir esas1 yaklasiminda ise, bir markanin gelir
potansiyeline bakilmaktadir. Bu ydntem maliyetlerle
iligkilendirilen problemlerin ¢ogundan kacinmaktadir. Bu
degerleme isleminde gelecekte dogrudan markayla
baglantist tespit edilen gelirler bulunur ve degerlemede
kullanilan uygun iskonto oramiyla bugiinkii deger
hesaplanarak gergek marka degeri hesaplanabilir [10].
11.3.2. Davranisa Dayal Yontemler
Davranigsal yontemler, finansal olmayan verilerin
esas alindigr yontemlerdir. Bu yontemler icinde en g¢ok
kullanilanlart ise Aaker ve Keller yontemleridir.

Bu yontemler nicel veriler yerine nitel verileri esas
almakta ve bu verilerin tespiti i¢in de anket gibi araglar1
kullanmaktadir. Dolayisiyla bu yontemde miisteri bakis
acist ile marka degerinin tespiti s6z konusu olup, bu
yontemlerde [12];

Amag :Parasal olmayan degerleme (Hareketler,
Onlemler)

Girdi  : Kalitatif veriler (sunumlar, zihinsel imgeler vs.)
Cikt1  : Relatif-nispi marka degeri olup;

-David A Aaker Yaklagimu,

-Andresen’in MAX Yaklagimi,
-Srivastava/Schocker ‘in Brand Equity Modeli,
-Keller’in Marka Bilgisi,

-Young&Rubicam Brand Asset Valuator,
-IFM Genetik Kodu Makas1

-GFK’nin Brand Potansiyel Endeksi (BP)
-Icon’un Pazar Buzdag Modeli

Onem tasir.

I1.3.3. Karma Yéntemler

Karma yontemler, finansal ve davranissal
yontemlerin eksikliklerini gidermek amaciyla gelistirilmis
yontemler olup, hem finansal hem de finansal olmayan
verileri esas almaktadir.

Karma yontemlerin en ¢ok bilineni Interbrand
danismanlik sirketi tarafindan gelistirilmis olan yontemde
ise, marka degeri g¢esitli kistaslara goére, markanin
piyasada ki giicli olgiilerek, marka degerinin gelecekte
kazang elde edip edememe riski ile hesaplanmaktadir[10].
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III. MARKA DEGERININ FINANSAL
TABLOLARDA RAPORLANMASI

Sirketlerin  g¢esitli  degerleme  ydntemlerini
kullanarak markalarinin degerlendirilmesi ¢aligmalari, bu
yontemlerin bir ¢ogunun objektif unsurlar igermemesi,
markanin degerinin halka acik sirketlerin aleyhine olacak
sekilde gergeklestirilmesine ve halka agik sirketlerin
finansal durumlarinin ¢arpitilmasina neden olmustur[5].
Ornegin, iilkemizde boya sektdriinde faaliyet gdstermekte
olan halka acik bir sirketin sahip oldugu bir marka igin
uluslararasi bir denetim sirketi tarafindan hazirlanan
degerleme raporunda, aym1 markanin degeri 3 degisik
degerleme metoduyla sirasiyla 5, 33 ve 71 milyon §
olarak belirlenmistir[1].

Marka degerinin finansal tablolara yansitilmasi
konusunda uluslararas: alanda tek bir uygulama mevcut
degildir. ingiltere gibi baz1 iilkelerde baz1 sartlarin varlig:
halinde marka degeri, finansal tablolara yasal olarak
eklenebilirken, Almanya’da isletme eger satin alinmigsa
marka degerinin  finansal tablolara  yansitilmasi
zorunluluktur. Yine, aym sekilde, Almanya’da, Alman
Hukukunda isletmenin satin alinmamis kendi markalari
finansal tablolarda gosterilemez[13].

Tim diinyada ortak muhasebe uygulamalarinin
gerceklestirilmesi, sermaye piyasalari ve uluslar arasi
yatirimeilar agisindan Onem arz etmektedir. Bir ¢ok
yatirrmcinin tabii oldugu iilkenin diizenleyici otoriteleri
de konsolide finansal tablolarin1 Uluslararast Muhasebe
ve Finansal Raporlama Standartlarina (UMS/UFRS’lere)
gore hazirlanmasina izin vermektedir. Nitekim 1 Ocak
2005 tarihinden itibaren Avrupa Birligi, iiye iilkelerin
borsaya kayith sirketlerin konsolide finansal tablolarii
UMS/UFRS’lere  gbre  hazirlanmasin1  istemistir.
Amerikan Sermaye Piyasas1i Kurulu da FASB ile
IASB’nin (Uluslararast Muhasebe Standartlar1 Kurulu)
yakinsama projesine destek vermektedir.

Ulkelerdeki farkli uygulamalar nedeniyle bu
boliimde, isletme ile ilgili kararlarda 6nemli bir parametre
olan marka degerinin, muhasebeye yon veren Onemli
iilkelerin finansal tablolarinda nasil gosterildigi ile
UMS/UFRS’ler ve Tirkiye’de bu konuyla ilgili
diizenlemeler incelenmistir.

III.1. Amerikan Muhasebe Sistemi
Marka Degerinin Raporlanmasi

Acisindan

Marka degerinin muhasebelestirilmesinin
onciiliigiini ABD’nin yaptig1r ifade edilmektedir. Bu
konuda yapilan ilk diizenleme 1970 yilinda APB 16
“Isletme Birlesmeleri” goriisii olup, bu goriis, satin
alman sirketlere iligkin serefiyeden ayrilabilen gayri
maddi varliklarin tanimlanarak degerinin belirlenmesini
gerekli kilmaktadir. Bu goriise gore, serefiye dahil olmak
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iizere tim gayri maddi varliklar 40 yili ge¢cmeyecek
sekilde itfaya tabi tutulmaktadir[14].

ABD’nde marka degeri ile ilgili olarak FASB
(Finansal Muhasebe Standartlar Kurulu) tarafindan
oncelikle FAS 141 “isletme Birlesmeleri” standard: 2001
yilinda da FAS 142 “Serefiye ve Diger Maddi Olmayan
Duran Varhiklar” standardi yaymlanmistir[14].

FAS 141 ve 142’ye gore; marka degeri, sadece
isletme birlesmesinin bir pargasi finansal tablolara varlik
olarak kaydedilebilmekte ve faydali émrii boyunca itfa
edilmekte ve gerekli olmasi halinde deger diisiikligii
testine tabi tutulmaktadir[14].

FAS 142’nin 9. maddesinde gayri maddi varliklar
tanimlanirken, marka ismine de yer verilerek
raporlamasinin gercege uygun deger iizerinden yapilmasi
gerektigi belirtilmekle birlikte, ancak finansal tablolarda
raporlanacak marka degerinin isletme i¢inde {iretilen
markanin olmamas1 gerekmektedir.

Amerika’nin  FASB ile IASB’nin yakinsama

projesinden dolayr gelecek donemlerde muhasebe
politikalarinda degisimler olabilecektir.
II1.2.  Uluslararas: Muhasebe Standartlar

Agcisindan Marka Degerinin Raporlanmasi

2001 yilma kadar Uluslararasi Muhasebe
Standartlar1 Komitesi (IASC) olarak faaliyet gosteren
kurul, bu tarihten sonra IASB’ye doniismiistiir. IASC
tarafindan c¢ikarilmig olan UMS’ler Anglo-Amerikan

muhasebe  uygulamalarindan  etkilenmis  olmasinin
yanisira[15]  hali hazirda FASB ile olan yakinsama
projesinden dolayi1 da UFRS’lerin  yaymlanmasi

asamasinda da etkilenmektedir.

IASB tarafindan gayri maddi (maddi olmayan)
varliklarla ilgili ilk diizenleme 1977 yilinda yapilmis ve
E9 “Arastirma ve Gelistirme Faaliyetlerinin
Mubhasebelestirilmesi” isimli taslak yaymlanmistir. 1978
yilinda bu taslak UMS 9 ismi ile standartlasmis ve
yaymlanmistir. 1991 yilinda ise, E37 “Arastirma ve
Gelistirme Maliyetleri” isimli taslak yaymlanmis ve
1993 yilinda IAS 9 kapsaminda standartlagsmigtir. 1995
yilinda ise E50 “Maddi Olmayan Varhklar” isimli
taslak yayinlanmis ve 1998 yilinda ise, UMS 38 standard1
yayinlanmistir.  UMS 38 “Maddi Olmayan Duran
Varliklar” standardi ile marka ve diger gayri maddi
varliklarin muhasebelestirilme esaslar1  agiklanmustir.
UMS 38, izleyen yillarda birkag defa revizyona
ugramistir.

UMS 38’in 8. maddesinde maddi olmayan duran
varliklar  “Fiziksel niteligi olmayan tanimlanabilir
parasal olmayan varlik” olarak tanimlanmig olup, UMS
38’in 9. maddesinde maddi olmayan duran varliklara

iliskin 6rnek verilirken “Markalar (marka isimleri ve
yayin haklart dahil)”, maddi olmayan duran varliklar
arasinda sayilmustir.

Ancak UMS 38’in 10.maddesi markalar gibi bazi
maddi olmayan duran varliklarin, isletmenin gelecekte
maddi olmayan bu varliktan ekonomik fayda elde
etmesinin muhtemel olmasi, maddi olmayan duran
varligin maliyetinin giivenilir bir bicimde OSlciilebilmesi
ve ayit  edilebilir  (belirlenebilirlik)  sartlarim
tasimamasindan dolay1 varlik olarak
muhasebelestirilmesine izin vermemektedir.

UMS 38’e gore markalar, faydali émrii sinirli veya
siirsiz olmasina gore farkli degerleme esaslarina sahiptir.
Sinirsiz faydali omre sahip olan markalar itfaya tabi
tutulmaz. Standarda gore; faydali omrii sinirsiz olarak
belirlenmis  maddi  olmayan  varliklarm  kayith
degerlerinde herhangi bir deger disiikligi olup
olmadigina yonelik olarak UMS 36 “Varhklarda Deger
Diisiikliigii” standardi acisindan her yil aym1 zamanda
deger distikligii testi yapilir.

Yine UMS 38 kapsaminda isletmenin kendi
bilinyesinde olusturdugu serefiye, ticari marka ve miisteri
listeleri, maliyeti giivenilir bir bicimde tespit edilebilen ve
isletme tarafindan kontrol edilen tanimlanabilir varliklar
olmamasi nedeniyle, bir varlik olarak finansal tablolara
alinamamaktadir.

Dolayistyla UMS/UFRS’lere gore marka degerinin
finansal tablolarda raporlanabilmesi i¢cin mutlaka bir alim-
satim iglemine konu edilmesi gerekmekte ve marka degeri
sadece UFRS 3 “Isletme Birlesmesi” standardina gore
isletme birlesmesinin bir pargasi olarak finansal tablolarda
raporlanabilmektedir.  Isletme  birlesmesi  sonucu
hazirlanan raporda marka degeri ismi yerine serefiye ismi
kullanilmaktadir. Ayrica marka isminin alim-satima konu
olmast halinde de finansal tablolarda raporlanabilmesi
miimkiindiir. Ornegin, bir sirketin, X gazete markasina
sahip olmak amaciyla 50.000.000 TL 6demis olmasi
halinde, finansal tablolarin da UMS 38’e gore ilk olarak
maliyet bedeli olan alim bedelinden raporlar. Takip eden
donemlerde markanin sinirsiz faydali 6mre sahip
olmasindan dolay1 UMS 36 “Varhklarda Deger
Diisiikliigii” standard1 geregi deger diisiikliigii testine tabi
tutar.

UMS 38’in 63-64. paragraflarinda aktiflestirilen
gayri maddi varliklarin, izleyen donemlerde maliyet veya
yeniden degerleme modellerinden biri ile degerlemeye
tabi tutulacag belirtilmektedir.

IL3. Avrupa Birligi Ulkeleri Ac¢isindan Marka
Degerinin Raporlanmasi

Mart 2002’de Avrupa Parlamentosu, Avrupa’da
borsaya kote olan sirketlerin finansal tablolarinin
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UMS/UFRS’lere gore; hazirlamasi ile ilgili karar almis ve
bu karar, 1 Ocak 2005 yilinda itibaren uygulamaya
sokulmus olup, Avrupa borsasinda kayitli olan sirketler,
bu karardan etkilenmistir[16]. Borsada islem goren
sirketler bu tarihten itibaren ulusal ~muhasebe
diizenlemelerine gore degil, IASB tarafindan yayinlanan
ve Avrupa Birligi tarafindan kabul edilen UMS/UFRS’leri
uygulayacaklardir. Bu uygulama 6zellikle dordiincti ve
yedinci Avrupa Komisyonu yonergeleri ile saglanmustir.

Bu boliimde Avrupa Birligi kurucularindan olan ve
gerek Avrupa, gerckse de gelismekte olan ilkelerin
muhasebe sistemlerinin kurulmasit ve uygulamalarmin
gelistirilmesinde 6nemli etkileri olan, 1ngiltere, Fransa,
Almanya ve Italya’daki finansal raporlama uygulamalari
incelenmistir.

I1.3.1. ingiltere Muhasebe Sistemi
Marka Degerinin Raporlanmasi

Acisindan

Ingiltere’de finansal raporlamay: etkileyen ana
faktorler, Sirketler Kanunu (1985) ile profesyonel
yoneticilerdir. Bu faktorlerin her ikisi de ig¢sel ve digsal
etkenlerden daha fazla etkilenmis olup, bu iki faktoriin
disinda kalan menkul kiymetler borsasi ve iilkenin vergi
sistemi finansal raporlamay1 daha az etkilemistir[17].

1985 tarihli Sirketler Kanununda belirli faydali
Omiirlere  sahip olan gayri maddi varliklarin
muhasebelestirilmesi, itfas1 ile ilgili rehber diizenlemeler

icermekte ve “dogru ve diiriist” sunumu esas
almaktadir[18].
1970 yilinda muhasebe standartlarinin

olusturulmasiyla ilgili olarak, Muhasebe Standartlar
Belirleme Komitesi (ASSC) kurulmus ve 1990 yilinda,
Muhasebe Standartlar1 Komitesi (Accounting Standards
Committee-ASC) olarak isimlendirilmistir. Yine 1990
yilinda, bu kurum Muhasebe Standartlar1 Kurulu
(Accounting Standards Board-ASB) adin1 almistir. ASC,
1990 yilina kadar Statements of Standard Accounting
Practice (SSAP) adi altinda muhasebe standartlar1 ve
Statements of Recomended Practice (SORP) ad1 altinda
genel uygulama alam1 olmayan konulara iliskin
diizenlemeler yapmustir[19].

Yeni standart olusturma siireci, 1989 yilinda
c¢ikartilan Sirketler Kanunu ile baglamis olup, bu kanunla
hiikiimet, muhasebe standartlarin1 ¢ikarma, denetleme ve
gozetiminden sorumlu olmustur. Ayrica bu kanun ile
standartlarin olusturulma siirecinin gozetim ve etkin
isleyisinden Finansal Raporlama Konseyi (Financial
Reporting Council-FRC) sorumlu tutulmustur[17].

Ingiltere’”de  Muhasebe Standartlari Kurulu’nun
cikarmig  oldugu standartlar, Finansal Raporlama
Standartlar1 (Financial Reporting Standards-FRS) olarak
ifade edilmektedir.
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1984 yilinda Ingiltere’de  mevcut muhasebe
standartlariyla ~ (Statement of Standard Accounting
Practice 22) sirketlere iki secenek sunulmustur. Ik
secenek, serefiyenin gider olarak kaydedilmesi (standartta
Onerilen segenek budur), ikinci secenek ise; varlik olarak
kaydedilmesi ve sistematik olarak itfa edilmesidir.
Sirketlerin birgogu serefiyeyi giderlestirmeyi se¢mis ve az
sayida sirket, serefiyenin icinden marka degerini ayirarak
varliklart arasina koymustur. Kisa siirede serefiyenin
gider olarak yazilmasi sirketler i¢in biiyiik bir kayip
olarak gdziikkmeye baslamistir. Ikinci alternatifi secenler
icin ise amag, kari yiikselterek, borsadaki yatirimcilarin
beklentilerini karsilamaktir. 1988 yilinda ise; SSAP
22’nin revize edilmesi sonucu, serefiyeden ayri olarak
raporlanan markalarin itfa edilme zorunlulugu kaldirilmis
ve markalar deger diisiikliigii testine tabi tutulmustur[20].

1990 yilinda ASC (Muhasebe Standartlart
Komitesi) tarafindan serefiyenin muhasebelestirilmesine
iliskin ED 47 kodlu yeni bir taslak yayinlanmis olup, bu
taslakta marka degeri serefiye kapsamina alinmistir. Diger
bir ifadeyle serefiye gibi muhasebelestirme esaslarini
tasimast  halinde finansal tablolarda raporlanmasi
miimkiin olmustur. Bu taslaga gore, serefiye varlik olarak
taninmakta ve itfaya tabi tutulmaktadir. Cok sayida sirket,
bu taslaga sirketin gelecegini etkilemesinden dolay1 kars1
¢tkmistir.  Bunun izerinde ASC, yeni bir taslak
hazirlayarak ED 52 kodlu ve “Gayri Maddi Varhklarin
Muhasebelestirilmesi” ismiyle yaymlamistir. Bu taslaga
gore markalar, satin almmmalar halinde
muhasebelestirilebilmekte, ancak isletme icinde iiretilen
markalarin muhasebelestirilmesine izin
verilmemektedir[6].

ASC, Ingiltere Muhasebe Standartlar1 Kurulu
(ASB) olduktan sonra, 1994 yilinda FRS 7 “iktisaplarda
Gercege Uygun Deger Muhasebesi” standardini
yaymlanmigtir. Bu standart, satin alinan sirketin tim
varliklarmin gercege uygun degerlerinin belirlenerek bu
degerleri ile finansal tablolara alinmasini gerekli kilmis
olup, ancak bu varliklar arasinda gayri maddi varliklar
sayllmamistir. FRS 7 standardindan ti¢ yil sonra, ASB
tarafindan FRS 10 “Serefiye ve Gayri Maddi Varhklar”
ve FRS 11 “Duran Varhklar ve Serefiyede Deger
Diisiikliigii” standartlar1 yayinlanmustir. Bu
diizenlemelere gore; satin alian sirkete ait gayri maddi
varliklarin degeri (marka degeri dahil) giivenilir bir
bicimde Olgiilebiliyorsa, ayri birer varlik olarak finansal
tablolarda raporlanabilmektedir[21].

Marka degerlemesini ortaya ¢ikaran neden olarak
gosterilen GFW’nin RHM’yi ele gegirme islemi oldugu
birinci boéliimde agiklanmis olup; bu tarihte Ingiliz
Sirketler Hukuku ve wuygulanan FRS 2 “Bagh
Ortaliklarin Muhasebelestirilmesi”, hem satin alma,
hem de isletme icinde iiretilen markalar1 degerlemeye
olanak saglamaktaydi [21].
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FRS 10’a goére marka dahil serefiye itfaya tabi
tutulabilmekte ve faydali omiir olarak 20 yildan fazla
Omiir belirlenememektedir. Ancak sinirsiz  faydali
Omiirleri olan gayri maddi varlklar itfa edilmemekte,
bunun yerine FRS 11 geregince deger diisiikliigii testine
tabi tutulmaktadir. Ingiltere ve Fransa’da aktiflestirilen
markalarin  faydali Omiirleri smursiz  olarak kabul
edilmektedir. Ancak isletme icinde olusturulan marka
degerinin aktiflestirilmesi yasaklanmistir[22].

II1.3.2. Fransa Muhasebe Sistemi Ac¢isindan Marka
Degerinin Raporlanmasi
Fransiz muhasebe ve finansal raporlama

sisteminin esas dayanagi, Genel Hesap Plan1 (Plan
Comptable Général-PCG)’dir. 1940-45 yillarinda Alman
isgali swrasinda Alman hesap planin1 temel alan ve
gelistirilen bu hesap planinin ilk versiyonu, Fransiz
hiikiimetince yetkili kilinan “Muhasebe Normalizasyon
Komisyonu”nun c¢aligmalar1 sonucunda, ilk defa 1947
yilinda yaymlanmistir[23].

1957 yilinda Maliye Bakanligi’na bagli, resmi bir
kurulus olan “Ulusal Muhasebe Konseyi” (Conseil
National de la Comptabilité-CNC) tarafindan incelenen
1947 hesap plani, revizyona tabi tutularak 1957 hesap
plant ad1 altinda bir kararname ile yiiriirliige girmistir[24].

Fransiz Genel Hesap Plani, Avrupa Birligi
Konseyi’nce yayinlanan IV. yonergeye uygun bir bigimde
revize edildikten sonra 27 Nisan 1982 tarihinde, Maliye
Bakanliginin bir kararnamesi ile yeniden yayinlannmis ve
1 Ocak 1984 tarihinden itibaren yiirtirliige girmistir[17].

Fransa’da belirli sirketler i¢in gayri maddi
varliklarin (marka dahil) muhasebelestirilmesi 6nemli
hale gelmis ve finansal tablolarda bu varliklar
raporlanmistir. Ornegin 1997 yilinda Rémy Cointreau’nin
bilango toplaminin  %20,7’si Pernod Ricard’un ise
%14,2’si markalardan olugsmaktaydi[15].

1982 tarihinde yayinlanan Genel Hesap Planinda
gayri maddi varliklar, UMS 38°de yapilan tanima gore
daha dar kapsamli olarak tanimlanmustir.

Fransa’da ulusal muhasebe standartlari yapicisi
olan CNC, 1992 yilinda markalar ile ilgili bir rapor
yaymlamis ve isletme i¢inde gelistirilen maddi ve maddi
olmayan varliklarin muhasebelestirilmesi i¢in asagidaki
sartlarin mevcudiyeti aranmistir[15].

Isletmeye gelecekte ekonomik fayda saglamasimin
miimkiin olmasi,

-Isletme tarafindan kullanilma niyetinin olmasi,

-Maliyetinin giivenilir bir bicimde dl¢iilmesi.

CNC tarafindan konan muhasebelestirme sartlari
UMS 38 ile benzerlik tasimaktadir.

CNC tarafindan yayinlanan 1992 tarihli rapora
gore; markalardan, satin alinma yoluyla elde edilmesi
seklinde bahsedilmektedir. Dolayisiyla markalar igin
UMS 38’de yer alan aktiflestirme sartlar1 Fransa
uygulamast i¢in de gegerlidir[15].

Fransa uygulamasinda aktiflestirilen markalar,
itfaya tabi tutulmamakta, deger diisiikliik testine tabi
tutulmaktadir[15].

II1.3.3. Alman Muhasebe Sistemi Acisindan Marka

Degerinin Raporlanmasi

Almanya’da kamu tarafindan muhasebe alani ile
ilgili diizenlemeler, 18. yiizyllda baslamis olup, ilk
muhasebe diizenlemesi, 1794 tarihinde yasalasan Prusya
ile ilgili Medeni Kanundan kalmistir. Bu kanun, agirlikli
olarak Fransiz “Ordonnance du Commerce”’den
esinlenmis olup, muhasebe uygulamalar1 da uzun dénem
bundan etkilenmistir. Bu kanun, stoklarin degerlemesi ile
ilgili baz1 temel kurallari ve tasfiye halinde bir bilangonun
diizenlenmesi gerektigi vb. hususlar1 icermektedir[25].

Almanya’da halka agik sirketler, Avrupa Birligi
direktifleri dogrultusunda Avrupa Birligi tarafindan kabul
edilen UMS/UFRS’lere uygun konsolide finansal tablo
diizenlemektedirler. Ancak halka agik olmayan, diger bir
ifadeyle borsada islem gérmeyen sirketler ise nakit akim
tablosu hazirlamak zorunda degildir ve sadece simurlt
boliimlere gore raporlama yapmalart gerekmektedir. Bu
tir sirketlerin Alman genel kabul gormiis standartlarina
gore finansal tablolarini hazirlamalar1 gerekmektedir[25].

Alman Ticaret Kanunu (HGB) gayri maddi
varliklar i¢in kesin bir tanimi igermemekte ve HGB
kapsaminda isletme iginde iiretilen marka dahil gayri

maddi varliklarin muhasebelestirilmesine izin
verilmemektedir. Ciinkii yeterli gilivenilirlige sahip
olmamaktadirlar. Bununla birlikte satin alma yoluyla
edinilen gayri maddi varliklar, serefiye dahil,

aktiflestirilmekte ve belirlenen faydali dmiirler {izerinden
itfaya tabi tutulabilmektedir. Ancak faydali 6miir icin iist
sinir 20 yildir[18].

Alman muhasebe standartlarinda gayri maddi
varliklar icin UMS 38’de oldugu gibi “Gelecekte
ekonomik fayda saglamak” sarti aranmamaktadir.
Alman standartlarina gore belirlenebilirlik ve maliyetin
giivenilir bir bigimde Sl¢iilmesi yeterlidir[15].
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I1.3.4. italyan Muhasebe Sistemi Acisindan Marka

Degerinin Raporlanmasi

Avrupa Birligi’nin goriisiine gore; italyan meclisi,
Italyan finansal amagh listede kayith, kaydi olmayan
sirketler ile finansal amaci olmayan listeli sirketlerin
konsolide ve bireysel finansal tablolarint 2006 yilinda
itibaren UFRS’lere gore hazirlanmasi ihtiyacindan dolayi,
Avrupa Birligi sirketleri i¢inde muhasebe uyumunun
gerceklestirilmesi i¢in daha fazla adim atilmasi kararini
almistir. (bkz. Yasa Karar No. 38, 28 Subat 2005, Prg.4)
UFRS’ye uygun finansal raporlama yapmayacak olan
sirketler, mevcut ulusal genel kabul gérmiis muhasebe
ilkelerini uygulamalar1 gerekmektedir[26].

Italya’da gayri maddi varliklarin muhasebesi ile
ilgili diizenlemeler, arastirma ve gelistirme harcamalari
dahil, Ttalya Medeni Kanunu (2569. madde ve devamu) ile
Principio Contabile n.24 (Muhasebe Standardi No. 24)
Mart 1994 tarihinde yaymlanmigtir. Bu kanun ve
diizenlemeler, isletme i¢inde iiretilen marka ve diger gayri
maddi varliklar i¢in yapilan harcamalar1 aktiflestirmeye
izin vermemekte, ortaya ¢iktiklarinda giderlestirmeyi esas

almaktadir. Ancak satin alma yoluyla edinilenler
aktiflestirilebilmekte ve 5 yilin  lizerinde itfa
edilebilmektedir[18].

III.4. Tiirkiye Muhasebe Sistemi Acisindan Marka

Degerinin Raporlanmasi

Devlet, yatirimcilar, kredi verenler, calisanlar gibi
isletme ile ilgili olan bir¢ok ¢ikar grubu vardir. Bu gruplar
isletme hakkinda karar verebilmek (yatirim yapmak, kredi
vermek, vergi almak vs. gibi) i¢in isletmenin finansal
durumu, faaliyet sonuglari ve isletmeyle ilgili diger
hususlarin  yer aldigi finansal tablolart incelemek
isteyecekler ve kararlarini buna gore sekillendireceklerdir.
Iste bu gruplarin bilgi ihtiyacinin dogru bir sekilde
karsilanabilmesi,  isletmenin  bir  biitin = olarak
degerlendirilerek gerek maddi gerekse maddi olmayan
varliklarin  gergek degerleriyle finansal tablolarda
sunulmasiyla miimkiin olacaktir[5].

Tirkiye Muhasebe Sistemi ac¢isindan bakildiginda
Tekdiizen Hesap Planinda (TDHP) marka degeri ile ilgili
260 Haklar ve 261 Serefiye hesaplari yer almaktadir.
Haklar hesabinin kapsami; imtiyaz, patent, lisans, ticari
marka ve iinvan gibi bir bedel 6denerek elde edilen bazi
hukuki tasarruflar ile kamu otoritelerinin, isletmeye belirli
alanlarda tamidigi kullanma, yararlanma gibi yetkiler
dolayistyla yapilan harcamalardir.

Haklar  hesabi  icinde  marka  degerinin
raporlanmasinin nedeni, finans yazininda marka degerinin
belirlenmesinde patent, serefiye, lisans anlagmalari, isim
haklar1 gibi maddi olmayan duran varliklarin esas
almmasidir. Ancak TDHP’da isletme ile ilgili her tiirlii
maddi olmayan duran varliklar raporlanamamaktadir.
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Bundan dolayir TDHP’ye gore diizenlenecek finansal
tablolar, hem tarihi maliyet degerleri iizerinden, hem de
isletme degerini etkileyen bazi varliklarin  yer
almamasindan dolay1 sirketin ger¢ege uygun durumunu
gostermemektedir.

TDHP c¢ercevesinde markalarin 260 Haklar
hesabina kayit edilmesi uygun goriilmekte olup, VUK 333
nolu tebligi ile de markalarin mukayyet deger {izerinden
15 yillik ekonomik Omiir ¢ergevesinde itfa edilmesi
istenmistir. Ancak bu uygulamalarla edinilen veya devir
alinan markalarin belirlenen yillar i¢inde degerinin
artabilecegi ya da azalabilecegi goz Oniine alinmamus,
dolayisiyla bir degerlemeye tabi tutulmasi gerekli
goriilmemistir[8].

Birgcok iilkede yer alan diizenlemeler gibi,
TDHP’de isletmenin giincel marka degerini yansitan
diizenlemeler yer almamakta ve basta Sermaye Piyasasi
Kurulu, Maliyet Bakanligi ve Banka Denetleme ve
Diizenleme Kurulu tarafindan yapilan diizenlemeler ile bu
degerin raporlanmasma izin verilmemektedir. Marka
degerinin raporlanmasi ancak markanin alim-satima konu
olmast durumunda satin alan isletme tarafindan
yapilmaktadir.

Cok yiiksek marka degerine sahip sirketlerin
finansal tablolarinda bu degeri gosterememis olmasi
finansal tablolardan yararlanmak isteyenler i¢in bilyiik bir

bilgi eksikligine neden olmakta, diger taraftan da
markalar1 edinen ya da devir alan sirketler karsisinda
sermaye piyasalarinda rekabet sansint
zayiflatabilmektedir[8].
IV.  SONUC

Gelisen sermaye piyasalarinda isletmelerin

bliylime stratejisi olarak kullandigi sirket birlesmeleri,
isletmenin mevcut dagitim kanallari, insan kaynaklar1 ve
maddi olmayan bir¢ok varligin mevcut olmasi isletmenin
marka degerinin artmasina ve bu degerin tutar olarak
ifade edilmesi geregini zorunlu kilmustir.

Marka degerinin belirlenmesinde kullanilan ¢ok
sayida yontem mevcut olup, bu yontemlerin her birinin
cesitli varsayimlara dayanmasi nedeniyle, yontemler ile
stibjektif degerlerin hesaplanmasina olanak saglanmakta
bunun sonucunda da varsayimlarda meydana gelebilecek
bir degisim marka degerini degistirebilmektedir.

Marka degerinin tespitinde kullanilan ilk
yontemler, sirketlerin finansal tablolarin1 esas alan
finansal yontemlerdir. Ancak bu yontemdeki eksiklikler
diger yontemlerin dogmasina neden olmustur.

Marka degerinin finansal tablolarda raporlanmasi
konusunda yazinda ¢esitli goriisler olmakla birlikte, farkli
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iilkelerde farkli uygulamalar ile de karsilasiimaktadir.
Marka degerinin tespiti, Ozellikle sirket yOnetimine
faaliyetlerini kontrol etme imkani vermekte ve biitgeleme
faaliyeti igin yarar saglamaktadir.

Marka degerinin finansal tablolarda
raporlanmasina yoneltilen en biiyiik elestiri, marka
degeriin objektif kriterler dahilinde belirlenememesi ve bu
durumun sirket tarafindan kullanilarak vergi planlamasi,
sirket sahiplerinin paylarini maksimize etmek gibi
amaglarla kullanilabilmesidir.

Tirkiye’de oOzellikle halka agik sirketlerin tabi
olduklar1 Sermaye Piyasasi Kurulu tarafindan satin alma
veya satma islemlerinde degerleme ile ilgili teblig
yaymlanmis ve degerleme yapabilecek sirketleri
lisanslamaya tabi  tutmustur. Yayinlanan teblig,
Uluslararast Degerleme Standartlarini esas almaktadir.
SPK’nin denetimine tabi sirketlerin yaptiracagi marka
degerlemesinin en az iki yoOnteme goére yapilmasi
gerekmekte ve degerlemede kullanilan varsayimlar
ayrmtili  bir  bigimde agiklanmalidir. Ayrica bu
varsayimlar denetim sirketlerince de kontrol edilmelidir.
Ancak SPK tarafindan yayinlanan finansal raporlama
esaslari, UMS/UFRS’ler ile ayni oldugundan marka
degerinin raporlanmast da ancak satin alma iglemi ile
miimkiin olmaktadir.

Cogu llke uygulamasinda ve UMS/UFRS’lerde
marka degeri, isletme birlesmesinin bir pargasi olmasi
halinde finansal tablolarda ayri bir isim altinda veya
serefiye olarak raporlanmaktadir. Isletme birlesmesinin
pargast olmayan ve isletme biinyesinde olusturulan marka
degerinin raporlanmasi konusunda yazinda ¢esitli goriisler
mevcuttur. Bu goriisler iki grupta toplandiginda ilk
gruptaki gortsler, satin alma veya ele gegirme yoluyla
edinilen markanin yaninda isletme iginde olusturulan
markalarin da finansal tablolarda raporlanmasidir. Buna
gore marka degerinin maddi olmayan duran varliklar
i¢cinde raporlanmasi ve karsi hesap olarak 6zkaynak iginde
bir fon hesabinin kullanilmas1 o6nerilmektedir. Ikinci
gruptaki goriisler ise, hali hazirda uygulanan yontem olup,

sadece iktisap yoluyla edinilen markalarin finansal
tablolarda raporlanmasi, igletme iginde {iretilenlerin
gosterilmemesidir.

Marka degerinin finansal tablolarda raporlanmasi,
parayla oOlgiilme ilkesine ve objektiflife uymamaktadir.
Ayrica finansal tablolarin tarihi maliyet esasina gore
diizenlendigi Tiirkiye gibi iilkelerde marka degerinin
raporlanmast miimkiin degildir.Bunun yani sira marka
degerinin ¢esitli degerleme yontemleri kullanilarak
hesaplanmasi ve bunun finansal tablolarda raporlanmasi
(mevcut uygulamalarda alim-sattma konu olmasi halinde
raporlanir) durumunda itfaya tabi tutulmasi miimkiin
olmayacaktir. Ciinkii itfa siiresinin dogru ve giivenilir bir
bicimde belirlenme imkani yoktur.

Ulkelerin ~ mevcut  diizenlemelerinin ~ marka
degerinin finansal tablolarda raporlanmasina olanak
vermemesi nedeniyle, sirket yonetimleri isletme

kararlarinda kullanmak amaciyla isletme iginde bir rapor
olarak diizenlemekte ve buna bagl olarak da yoneticiler,
sirketin faaliyetlerini daha etkin kontrol etme imkanlarina
sahip olmakta, performans oOl¢ciimii ve degerlemesinde
kullanmaktadirlar.
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