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oz

Ticari markalar, patentler ve serefiye gibi maddi olmayan duran varliklarin nasil
degerlenecegi ve muhasebelestirilecegi konusu, meslek orgiitleri ve diizenleyici kuruluglar
tarafindan uzun yillardir tartigilan konular arasinda yer almaktadir. Ozellikle 1980°li
yillardan itibaren isletmelerin piyasa degerleri ile defter degerleri arasindaki farkin
acilmaya baglamasiyla birlikte marka degerlemesi konusunun 6nemi artmaya baslamistir.
Marka degeri, bir isletmenin piyasadaki performansi ile iliskilendirilebilen maddi olmayan
duran varliklar arasinda yer almaktadir. Bu ¢alismada, marka degerlemesi farkli acilardan
ele alinmig ve kavram hakkinda genel bir yaklagim ortaya konmaya calisgilmigtir. TMS 38
Maddi Olmayan Duran Varliklar standardi kapsaminda son diizenlemelere dayanan bu
calisma marka degerlemesi ve yontemleri ile muhasebelestirme esaslarini igermektedir.
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THE IMPORTANCE OF BRAND IN INTANGIBLE ASSETS AND
THE EVALUATION OF ITS ACCOUNTING PRINCIPLES WITHIN
THE SCOPE OF IAS 38

ABSTRACT

The issue of how to value and account for intangible assets including trademarks, patents
and betterment has been among the topics discussed by professional organizations and
regulatory bodies for many years. Especially since the 1980s, the importance of the issue of
brand valuation has started to increase along with an increase in the difference between
market and book values of the business. Brand value takes place among the intangible
assets that can be associated with the performance of a business in the market. In the
present study, brand valuation was addressed from different perspectives, and it was
attempted to reveal a general approach about the concept. This study, which is based on the
latest regulations within the scope of IAS 38 Intangible Assets standard, includes brand
valuation and methods used as well as accounting principles.

Keywords: Brand, Brand Value, IAS 38 Accounting Standard.
JEL Codes: M40, M41.

EXTENDED SUMMARY
Introduction

From the 1980s to today, together with the growth and increase of brands,
brand sales, transfers and mergers have started to attract more and more
attention of managers, scientists and researchers. In this direction, it has
become a debate whether businesses can show the value of their own brands
in the financial position statement in modern business conditions. Now, with
the innovations that have occurred in our age, indicators such as high
competitiveness and profitability can be shown as key factors in the long-
term growth of the company's value in determining the value of the business
(Huang, 2015, p.72). Here, the issue of determining the correct brand value
is important regarding the appropriate use of resources and the correct
calculation of brand licensing fees (Keller, 1993, p.9).

The fact that there is no consensus in practice and literature towards
calculating brand value and reflecting it in financial position statements
makes it difficult and complicated to calculate brand value and to be
reflected in financial position statements.

The international regulations regarding the accounting of brand value are as
follows;

e Financial Accounting Standards Board (FASB) - FAS 141
¢ International Accounting Standards Board (IASB) - IFRS 3

In both regulations, the issue of reporting of intangible assets acquired as
part of business merges is addressed.
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In this study, it will be attempted to explain the ways to be followed in
determining the brand value and reflecting it in the financial position
statements within the scope of IFRS 13, IFRS 3 and IAS 38.

Literature of The Research

The literature review reveals that in general financial, behavioral and
combined approach brand valuation methods are discussed and accounting
principles in accordance with the IAS 38 Intangible Assets standard are
investigated. There is no detailed study in the literature regarding the
inability of accounting for brand value. In this direction, different
definitions have been made by considering different perspectives in relation
with brand and brand value.

Smith (1997) states that the unique image of a branded product or service is
formed according to the way the quality and customers perceive
characteristics of the product.

Farquhar (1989) mentioned that brand is a sign distinguishing the value
of one product from another, beyond its functional purpose.

David Aaker (1992), on the other hand, describes it as, “the brand informs
the customer about the origin of the product and protects both the customer
and the manufacturer from competitors trying to supply the market with
products that look the same.”

Jones (2005) defines that “a brand is a product that provides functional
benefits plus added value that some consumers value enough to buy.”

Kapferer (1998) defines the brand as “a strong idea that is supported by a
profitable economic equation” and brings up the idea of profitable business.

According to Kotler and Keller (2009), branding means bringing the power
of a brand to products and services, and a strong brand has intense consumer
loyalty. The brand, therefore, is supported by differentiation, emotional or
functional, and a profitable business model.

Kotler et al. (2005) stated that a brand is not just a name or a symbol, and it
has the ability to create a brand in it. Creating a brand from another
perspective is much more than just making a service/product and it is about
having a value.

Kotler (2000) argues that "brand equity should be defined in terms of
marketing.”

The success of the brand in the market plays an effective role in the growth
of the difference between market and book value of a business. For this
reason, in the case of business acquisitions, they are sold at a higher price
than their book value due to their high brand value (Firat and Badem, 2008,
p. 211).
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Although brand value is the main subject of marketing, with increasing
mergers and acquisitions between businesses, it has entered the field of
interest of the finance departments of businesses, making the issue of
determining and accounting of brand value important (Durgut, 2015, p.245).

Zimmermann et al. (2001) explains that in terms of accounting perspective,
brand value refers to “a net present value of future net surpluses over the
cash inputs that owner of a brand can earn.”

Simon and Sullivan (1993) defined brand value as the expected future
earnings resulting from the effect and association of an existing brand name
on a product or service.

Method of The Research

Within the scope of the research, brand valuation and valuation approaches
as well as the differences between these approaches were examined. In
addition, the present work is a qualitative study which attempts to explain
whether the fair value of the brand is determined, whether its cost can be
measured reliably, and its reflection in financial position statements by
examining reflecting the brand in financial position statements within the
scope of the IFRS 3 Business Combinations, IFRS 13 Fair Value, IAS 38
Intangible Assets Standard and International VValuation Standards.

Findings of The Research

The findings obtained when the International Financial Reporting Standards
(IFRS) and the International Valuation Standards (IVS) 2022 were
compared within the extent of the study can be listed as follows:

1- It was determined that there are different methods in calculating the
brand value, but there are significant differences between the brand values
calculated according to these methods.

2-1t was concluded that the IAS 38 Intangible Assets Standard does not
allow the accounting of a brand created within the business as an asset, the
brand value resulting from the acquisition or merger can be recognized as an
asset in the financial position statement. In addition, it was determined that
the inability to reliably measure its cost causes a confusion in the accounting
system due to the fact that it is not possible to determine the fair value of the
brand created within the business.

3-The conclusion was reached that the brand value created within the
business cannot be reported in the financial position statement within the
framework of national and international regulations.

4- In conclusion, it can be proposed that brand value should be reported as
intellectual capital.
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Conclusion

The issue of brand valuation has shown a development especially after the
1980s and has become a contemporary concept with strategic importance in
the meaning of financial and marketing from the point of businesses. It can
be said that brand valuation methods, generally categorized as financial,
behavioral/psychological and combined approaches, has various advantages
and disadvantages when certain factors are taken into account in the
calculation.

The differences arising in these approaches have revealed the problems both
in the calculation of brand value and the reflection of brand value in
financial position statements. As a matter of fact, since the brand value often
has a greater value than the tangible assets, businesses today want to see
brand value created during the process of their operation as an intangible
asset in the financial position statement, as well as those that are purchased.
However, the regulations regarding the brand in the accounting standards do
not allow this.

In this direction, the regulations brought by the IAS 38 Standard with
certain aspects could not resolve the brand capitalization issue. In addition,
it has been stated that if a brand is created within the business, it cannot be
accounted for as an asset due to the impossibility of separating the
expenditures incurred for the brand.

According to the results reached in this study; although it is possible to
account for brand value in mergers and acquisitions and show it in the
financial position statement within the scope of the IAS 38, a direct method
is not recommended when determining fair value to calculate brand value.

Since brands created within the business do not carry qualifications of assets
according to the standards, the reporting of information about the brand may
vary for different interest groups. In this case, it can be proposed that to be
able to calculate the fair value of a brand, the financial position statement
may be displayed in footnotes at the reporting stage and the value in
question may be reported within the intellectual capital.
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1. GIRIS

1980’11 yillardan bugiine kadar markalarin biiylimesi ve artmasi ile birlikte
marka satislari, devirleri ve birlesmeleri yoneticilerin, bilim adamlarinin ve
arastirmacilarin giderek daha fazla ilgisini c¢ekmeye baslamistir. Bu
dogrultuda modern is kosullarinda isletmelerin, kendi markalarinin degerini
finansal durum tablosunda gosterip goOsteremeyecegi tartisma haline
gelmistir.  Arttk  cagimizda olusan yeniliklerle, isletmenin degeri
belirlenirken yiiksek rekabet giici ve karlilik gibi gostergeler sirketin
degerinin uzun vadeli biliylimesinde kilit faktorler olarak gosterilebilir
(Huang, 2015, p.72). Burada dogru marka degerinin tespit edilmesi,
kaynaklarin uygun kullanilmasini ve marka lisanslama {icretlerinin dogru
hesaplanmasi konusu 6nem tasimaktadir (Keller, 1993, p.9).

Bu baglamda marka degerinin hesaplanmasinda kullanilan ydntemler,
farkli bakis agilarina dayandirilabileceginden (Kaya, 2002, s.4)
muhasebelestirme siireci acisindan da birbirinden farkli uygulamalarla
karsilagilabilir. Bu wuygulamalar; isletme birlesmeleri kapsaminda
serefiyeden ayr1 olarak marka degerinin gosterilmesi, markanin satin
alinmasi, isletme i¢inde gelistirilmesi ve yonetsel agidan isletmenin kendi
marka degerinin belirlenmesi olarak siniflandirilabilir.

Marka degerinin hesaplanmasi ve finansal tablolara yansitilmasina yonelik
olarak uygulamada ve literatiirde bir birlikteligin bulunmamasi, marka
degerinin hesaplanmas1 ve finansal tablolara yansitilmasini zor ve
karmasik bir hale getirmektedir.

Marka degerinin muhasebelestirilmesine iligkin uluslararasi diizenlemeler;
¢ Finansal Muhasebe Standartlart Kurulu (FASB) - FAS 141
e Uluslararast Muhasebe Standartlar1 Kurulu (IASB) - IFRS 3

Her iki diizenlemede de isletme birlesmeleri kapsaminda elde edilen maddi
olmayan duran varliklarin raporlanmasi konusu ele alinmaktadir.

Brand Finance baskan1 David Haigh, bir sirketin maddi degerini asan bir
bedel karsiliginda satin alindigi durumlarda, varlik degerinin fazla olan
kisminin “serefiye” bashigi altinda toplanmasi nedeniyle birgok sirketin
markalarinin gercek degerini kendi finansal tablolarina yansitamadigini ve
finansal durum tablosundaki maddi olmayan duran varliklarin degeri iginde
isletme i¢inde gelistirilen maddi olmayan duran varliklarin g6z ardi
edildigini savunmustur. Bu agiklamalar dogrultusunda maddi olmayan
duran varliklarin finansal durum tablosundaki 6neminin artmasi nedeniyle,
maddi olmayan duran varliklarin ayr1 olarak tanimlanmasi, Olgiilmesi ve
raporlanmasi giderek daha dnemli hale gelmistir (Haigh, 1999, s. 7-8).

Ticaret hayatinin kiiresellesmesiyle birlikte kaynak sahiplerinin kaynaklarini
dogru kullanabilmeleri, isletmelerin siirekliliklerinin dikkate alinmasi bilgi
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ve teknoloji ¢agi olarak nitelendirdigimiz bu dénemde 6nem kazanmistir.
Bu c¢alismada marka kavrami {lzerinde durularak marka degerinin
belirlenmesi i¢in kullanilan ¢esitli yaklasimlar ve degerleme yontemleri ele
alinmistir. Marka degerinin bilinmesi yatirimcilarin dogru yatirim kararlari
alabilmeleri, yoneticilerin ise hem ydnetsel hem de dogru yatirim yapma
kararlarini etkileyecegi igin Onem tasimaktadir. Bu galismada, IFRS 13,
IFRS 3 ve IAS 38 kapsaminda marka degerinin belirlenmesi ve finansal
tablolara yansitilmasinda takip edilecek yollar agiklanmaya calisilacaktir.

2.MARKA KAVRAMI

Glinimiizde marka kavraminin kapsam ve gerekleri acisindan farkli
boyutlarinin ortaya ¢ikmasiyla marka kavraminin tanimlamasina yonelik de
bircok gorlis ortaya konmus ve marka tanimi genisletilmistir. Marka
kavram1 ile ilgili farkli bakis acilar1 dikkate alinarak farkli tanimlar
yapilabilir.

Amerikan Pazarlama Birligi, markayr “bir saticinin veya satict grubunun
mal ve hizmetlerini rakiplerinden ayirip farklilagtirmaya yarayan bir isim,
terim, isaret, sekil, renk, simge (sembol) veya tasarim(dizayn) veya bunlarin
bir kombinasyonu” olarak tanimlamaktadir.

Smith (1997) markal: iiriin veya hizmetin benzersiz imajinin, {iriiniin kalite ve
niteliklerinin miisteriler tarafindan algilanig bi¢cimine gore olustugunu ifade
etmektedir. Ozellikle parekende sektdriinde markalar, bir iiriin igin
tiiketici tercihlerini ve dolayisiyla kurumsal satig seviyesini etkileyen
onemli bir rekabet faktorii olarak kabul edilmektedir. Ayrica, Farquhar
(1989) markanin, bir iirliniin degerini islevsel amacinin dtesinde bir {iriinii
digerinden ayiran bir isaret oldugunu ifade etmistir.

David Aaker (1992) ise; “marka miisteriye lirliniin kaynagini bildirir ve hem
miisteriyi hem de iireticiyi piyasaya ayni goriinen Uriinleri saglamaya ¢alisan
rakiplerinden korur” diyerek niteler.

Dahast Jones (2005) markayr “fonksiyonel faydalar ve ayrica bazi
tiiketicilerin satin almaya yetecek kadar deger verdigi katma degerler
saglayan bir iirlin” olarak tanimlar. Kapferer (1998) markayr “karli bir
ekonomik denklem tarafindan desteklenen giiclii bir fikir” olarak
tanimlayarak karli 1§ fikrini giindeme getirir.

Daha genis anlamda, Kotler ve Keller (2009)’e gore: Markalasma, iirlin ve
hizmetlere bir markanin giicli kazandirilmas1 anlamina gelir ve gii¢lii marka
yogun bir tiiketici sadakatine sahiptir. Marka, bu nedenle, farklilasma,
duygusal veya islevsel ve karli bir i modeliyle desteklenmektedir.
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Ulkemizde ise markalarla ilgili tanimlamalar ve diizenlemeler 556 sayili
“Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname” ile
yapilmistir. Buna gore; “Marka, bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir
baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamak amacuiyla,
kisi adlart dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bi¢imi ve ambalajlarimin ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii
isaretleri icerir” seklinde tanimlanmistir. Bir marka kurumu olan Tirk
Patent Enstitlisiince yine benzer bir tanimlama ile; “Bir nesneyi ozellikle
ticari bir mali tanmitmaya ya da digerlerinden aywrmaya yarayan resim ya da
harfle yapilan isaret, belirlilik” bigiminde ifade etmistir.

Uluslararas1 Degerleme Standartlarinda (IVS) markalari, pazarlamayla ilgili
maddi olmayan duran varliklar kapsaminda siniflandirmakta ve oncelikle
iriinlerin veya hizmetlerin pazarlama veya tamitiminda kullanildigini
vurgulamaktadir. (IVS 2022, UDS 213, prg. 20.3 (a))

3. MARKA DEGERI ve DEGERLEMEDE KULLANILAN
YONTEMLER

Ekonominin evrimi, sirketlerin kiiresel olgekteki faaliyetlerinde O6nemli
degisikliklere neden olmustur. Son yillarda marka degerleme teknikleri
genis bir yelpazede kabul gormeye baslamis ve stratejik karar vermede
onemli bir teknik haline gelmistir. Marka degeri Olc¢limlerine iliskin
literatiirde yer alan calismalar incelendiginde marka degerlemeleri igin
cesitli Olglimler ve bakis agilar1 bulunmaktadir. Bununla birlikte, genel
olarak marka degeri dl¢timleri iki genis alana ayrilabilir; markanin bir deger
olarak olgiilebilir olmasi ve marka degerinin finansal olarak ifade edilebilir
olmasidir ( Bamert ve Wehrli, 2005, p.136).

Marka degeri 6nemli is kavramlarindan biri olarak (bkz. Aaker 1990;
Farquhar 1989; Smith ve Park 1992) 1980'lerde ortaya ¢ikisindan bu yana
bilim adamlar1 arasinda ortak bir bakis agisina sahip degildir.

Literatiirde marka degerlemenin amaglarina gore yapilan tanimlamalarda;
Kotler vd. (2005) bir marka sadece bir isim ya da sembol degildir ve i¢ginde
marka yaratma kabiliyeti vardir seklinde tanimlamiglardir. Baska bir agidan
bir marka yaratmak, sadece bir hizmet {iriinii yapmaktan ¢ok daha fazlasidir
ve bir degere sahip olmakla ilgilidir.

Kotler (2000), marka degerinin “pazarlama agisindan tanimlanmasi
gerektigini” savunur. Markanin pazarda basarili olmasi, isletmenin piyasa
degeri ile defter degeri arasindaki farkin biiylimesinde etkili rol
oynamaktadir. Bu nedenle isletmeler satin alinmalari durumunda, yiiksek
marka degerlerinden dolayr defter degerlerinden daha yiiksek fiyata
satilmaktadirlar. (Firat ve Badem, 2008, s.211). Marka degeri pazarlamanin
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temel konusu olmasina ragmen isletmeler arasindaki birlesme ve satin
almalarin artmasiyla isletmelerin finans boliimlerinin ilgi alanina girerek,
marka degerinin belirlenmesi ve muhasebelestirilmesi konusunu 6nemli hale
getirmistir (Durgut, 2015, s.245).

Zimmermann vd.(2001) muhasebe ag¢isindan marka degerini “marka
sahibinin bir markanin kullanimindan dolay1 gelecekte saglanacak nakit
akislarinin  bugiinkii degerini” ifade ettigini acgiklamaktadir. Alternatif
olarak, Simon ve Sullivan (1993) markay1, mevcut bir marka adinin bir {iriin
veya hizmet {izerindeki etkisi ve iliskisinin bir sonucu olarak gelecekteki
beklenen kazang olarak tanimlamistir. Marka degerlemeleri muhasebe
tartigmalarina neden olsa da cesitli uygulamalarda kabul edilen kullanim
alanlar1 (Haigh, 1999, p.8) asagidaki gibidir:

e Vergi planlamasi

o Sirket ele gegirmeleri ve birlesmeler

e Lisans ve Franchising anlagsmalar1

e Sermaye Piyasalarindan Bor¢lanma (bor¢lanma araglari ihraglarinda)
e Dava destegi

e Pazarlama biit¢esinin belirlenmesi

e Pazarlama caligmalarinin yonetimi

e Portfdy incelemesi

Marka degerleme konusu 20. yy’in son doneminden itibaren birgok
arastirmact tarafindan incelenen Onemli bir konu olarak goriilmektedir.
Markanin isletme fonksiyonlar: i¢indeki dneminin artmasi marka degerinin
Olciilmesini saglayacak farkli yaklasimlara dayanan degerleme yontemlerini
ortaya ¢ikarmistir. Buradan hareketle, marka degerleme {izerine yapilmis
cok sayida calisma incelenerek marka degerleme yaklasimlarinda kullanilan
yontemlerine ii¢ yaklagimla sistematize edilmistir. Bu yaklasimlar asagidaki
gibi siralanabilir:

¢ Finansal yaklagim,
e Davranigsal / Psikolojik yaklagim ve
e Karma yaklasim

Bu yaklasimlarda kullanilan modeller Tablo 1°de 0zet halinde yer
verilmistir.
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Tablo 1: Marka Degerleme Yaklasimlari ve Bunlara Karsilik Gelen
Modeller

YAKLASIM MODEL MARKA DEGERININ BELIRLENMESI
Finansal Sermaye Piyasast Odakl Marka degeri sirketin borsa degeri veya piyasa carl
Yaklagim Marka Degerleme Modeli degeri temel alinarak hesaplanir. Marka marji ise

(TFRS 13 - Asil Piyasanin
bulunmasi)

gelecekteki tiim gelirlerin bugiinkii cari degeri olarak
tanimlanir.

Piyasa Odakli Marka
Degerleme Modeli

(TFRS 13 — Piyasa yaklagimi
ile tahmin )

Piyasa yaklagimi, ayn1 iiriinii {ireten piyasadaki diger
markalarla yapilan karsilagtirma sonucu markanin
degerini belirlemeye odaklidir. Bu yontem, markalar
i¢in gergek bir piyasanin var oldugunu ve bu piyasada
emsal almabilecek islemler gergeklestigini
varsaymaktadir.

Maliyet Odakli Marka
Degerleme Modeli

(TFRS 13- Maliyet yaklasimi
ile tahmin)

Maliyet yaklagimina gore marka degeri, degistirme
maliyeti tizerinden hesaplanmaktadir. Degistirme
maliyeti, bu markaya benzer yeni bir marka
yaratilmasi igin katlanilmasi gereken cari maliyetlerin
toplamina esittir.

Gelir Odakli Degerleme
Modeli

(TFRS 13- Gelir yaklagimu ile
tahmin)

Gelir yaklasimi gelecek odaklidir ve bu yontemde
markanin kullanilmasindan beklenen gelecekteki nakit
akislarinin bugiinkii degerine odaklanilmigtir.

Davranigsal ve
Psikolojik
Yaklagim

Aaker Marka Degerleme
Modeli

Marka degeri, firmanin miisterilerine, bir iirlin veya
hizmetin kazandirdig1 degere ilave olarak markanin
ismine ve semboliine bagl degerler grubudur. Bunlar
bes ana baglikta toplanmaktadir.

1-Marka Sadakati

2-Marka Bilinirligi
3-Algilanan Kalite

4-Marka Cagrisimlary/Birlikleri
5-Diger Marka varliklar

Kapferer Marka Degerleme
Modeli

Marka degeri, marka ve miisterileri arasindaki zimni
etkilesim yoluyla yaratilir. Marka hem iiretici hem de
miisteri i¢in islem riskini azaltarak fayda iretir.

Keller Marka Degerleme
Modeli

Miisteriye dayali marka degerini tanitmaktadir. Marka
bilgisinin tiiketicinin pazarlamaya tepkisi iizerine iki
farkl etkisi iki kaynaktan olusmaktadir.

-Marka bilinirligi ve Marka Imaji
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Tablo 1: (devami)

Karma (Bilesik)
yaklasim

Interbrand Marka Degerleme
Metodu

Indirgenmis nakit akisi yontemini kullanarak marka
degeri belirlenir.

1-Marka degerini etkileyecek faktorler tanimlanir
2-Bunlar 6nem derecelerine gore puanlanir

3-Marka puant belirlenerek marka giicii hesaplanir
4-Markadan elde edilecegi varsayilan kazang
hesaplanir

5-Varsayilan kazang ile marka giicli puani garpilarak
marka degeri belirlenir

A. C. Nielsen Marka Bilangosu
Modeli

1-Pazar potansiyeli,

2-Pazar pay1,

3-Sirketin  marka ile ilgili c¢abalar1 (isletme
faaliyetleri),

4-Toptancilarin ve perakendecilerin markaya iliskin
degerlendirmeleri (ticaret dalinin deger takdiri),
5-Markanin uluslararas: erigimi (gegerlilik alant),
6-Miisterilerin markayr nasil degerlendirdikleri
(tiiketicinin deger takdiri

Bu unsurlar dikkate almarak marka giicii
belirlenmekte; ilgili sektoriin  gelecekteki kar
potansiyeli tahmin edilerek marka giicii ile kar
potansiyeli  dikkate  alinarak  marka  degeri
belirlenmektedir.

Brand Finance Metodu

1-Segmentasyon: Marka pazarmin cografi dagilim ile
miisteri ve Uiriinlere gore bolimleme yapilmaktadir.
2-Finansal Tahminler: Pazara dayali ii¢ ile bes yil
arasinda finansal tahminleri icermektedir,

3-Brand Value Added (BVA) Analizi: Gelecekteki
kazanglarin ne kadarmin markaya bagli oldugunu
belirlemektedir.

4-Brand Beta Analizi: Finansal Varliklar1 Fiyatlama
Modelinin uyarlamasi kullanilarak marka riski ortaya
¢ikarilmaktadir.

5-Degerleme ve Duyarliik Analizi: Gayri maddi
varliklarin marka kazancindaki payr belirlenerek
marka degeri hesaplanmaktadir

BDDO Modeli

Brand Equity Evaluation
System Ranking-BEES
(BBDO)

1-Markanin satiglar1 ve satig potansiyelinin gostergesi,
2-Net faaliyet marji: Marka degerinin korunmasinin
gostergesidir.

3-Markanin bulundugu pazarin gelisime imkani,
4-Markanin yabanci iilkelerdeki yayilimin
hesaplanmast

5-Vergi oncesi kar i¢indeki reklama ayrilan pay,
6-Markanin sektordeki giiciinii tespit edebilme,
7-Vergi 6ncesi kazanglar.

Tiim bu etmenler belirlenerek “Marka Kalite Faktorii”
hesaplanir. Bu  faktdr hesaplanirken  yukarida
belirlenen etmenler belirli agirliklarda birlestirilerek
genel bir deger ortaya ¢ikarilir. S6z konusu degerin
son 3 yilin vergi oncesi kazanglartyla carpilmasi ile
elde edilen sonu¢ marka degeri olarak kabul edilir

Kaynak: (Vassileva, 2015, p.60; Abratt and Bick, 2003, p.21-39

Finansal yaklasim modelleri marka degerini parasal olarak ifade edebilmeye
odaklanmaktadir. Psikolojik ve davranigsal yaklagim modelleri marka
degerini miisterilerin bakis agisindan tanimlar. Karma yaklasim modelleri
ise hem firmanin hem de miisterinin bakis agilarin1 dikkate alir. Bu
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yaklasimin arkasindaki fikri yansitan ve en ¢ok alint1 yapilan tanim, marka
degerini “...simdiki ve gelecekteki markalagsma sonucunda hem tiiketiciler
hem de isletmeler icin faydalarin degerindeki artis’’ olarak agiklamasidir.
Bu faydalar parasal anlamda degerlenir ve ekonomik amaglar igin
kullanilabilir. Marka degerinin belirlenmesinde, uygulanan modele bagl
olarak farkli unsurlar dikkate alinacagindan ayni markanin degerleme
sonuglar1 farkli olabilmektedir.

Marka degerlemelerinde farkli yontemlerden yola ¢ikarak Brand Finance
tarafindan hesaplanan Diinya’da ve Tirkiye’de 2020-2021 yillar1 arsinda
one c¢ikan markalar, degerlemeleri ve yiizde degisimleri asagida Tablo 2 ve
Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 2: 2020-2021°de Diinyani Marka Degeri En Yiiksek Olan ilk 10
Firmasinin Marka Degerleri (m$)

Sira Sira Sektor Marka Ulke Marka Marka % Marka
2021 | Degisimi Degeri Degeri Deger
2020 2021 2020 Degisimi
(MIL$) | (MIL$) 2021 ve
2020
11 3 Teknoloji Apple ABD 263,375 | 140,524 %87
2] 1 Teknoloji | Amazon ABD 254,188 | 220,791 %15
3] 2 Teknoloji Google ABD 191,215 | 188,512 %1
4 4 Teknoloji | Microsoft ABD 140,435 | 117,072 %20
5 5 Teknoloji | Samsung | Giiney | 102,623 | 94,494 %8
Kore
61 8 Perakende | Walmart ABD 93,185 77,520 %20
Zinciri
magaza
7 7 Teknoloji | Facebook ABD 81,476 79,804 %2
81 6 Banka ICBC Cin 72,788 80,791 %-10
91 12 Telekom Verizon ABD 68,890 63,692 %8
Saglayici
1017 | 19 Teknoloji Wechat Cin 67,902 54,146 %25

Kaynak: (Brand Finance ,2021).

Tablo 2’de Diinyanin en degerli ilk 10 firmasimmin marka degerlerine
bakildiginda 8 teknoloji firmasmin yer aldigi ve bir tane perakende
sektorliinde zincir market oldugu goriilmektedir. Firmalardan; Apple,
Amozon, Google, Microsoft ve Samsung ilk 5’de yer almaktadir. Apple
2020 yilinda 140,524 Milyon § ile 3.sirada iken 2021 yilinda % 87 arttirarak
en yiksek marka degerine sahip olmustur. Amazon ve Google marka
degerleri 2020 yilina gére 2021 yilinda siralamalarda gerileyerek %15 ve
%1 degismistir. Microsoft, Samsung ve Facebook gibi firmalarda 2020 ve
2021 yillarinda siralamalarinda bir degisiklik olmaz iken Wechat firmasi
67,902 Milyon $§ deger artisi %25’lik degisim ile 19.siradan 10.siraya
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yiikselmistir. Banka Sektoriinde yer alan ICBC firmasi %-10 disiisle
6.siradan 8.siraya gerilemistir.

Tablo 3: 2020-2021°de Tiirkiye’de Marka Degeri En Yiiksek Olan 1k 10
Firmanin Marka Degerleri (m$)

Sira Sira Sektor Marka Marka Marka | % Marka
2021 | Degisimi Degeri | Degeri Deger
2020 2021 2020 Degisimi
(MIL$) | (MIL$) 2021 ve
2020
1 1 Ulasim Tiirk 1,605 1,975 %-19
Hava
Yollari
27 5 Beyaz Argelik 1,585 1,273 %27
Esya
37 8 Banka Is 1,193 951 %25
Bankasi
4] 3 Banka Garanti 1,190 1,538 %-23
BBVA
5] 4 Teknoloji | Turkcell 1,061 1,361 %-22
6] 2 Banka Ziraat 952 1,616 %-41
Bankasi
Banka Akbank 917 998 %-8
817 9 Banka Yap1 836 876 %-5
Kredi
9] 6 Telekom Tiirk 789 1,087 %-27
Telekom
10 10 Otomobil Ford 787 875 %-10
Otosan

Kaynak:( Brand Finance, 2021).

Tablo 3’te Brand Finance’in bu yil on besincisi yayinlanan Tiirkiye nin en
degerli markalar1 arastirmasina gore, ilk 10 firma incelendiginde, 2020
yilina gore %-19’luk bir diisiis olmasina ragmen 1,61 milyar dolar marka
degeri ile Tirk Hava Yollar1 2021 yilinda Tiirkiye’nin en degerli markasi
olmustur. Ikinci en degerli marka ise 1,59 milyar dolar degeri ile Arcelik
olmus ve 1,19 milyar dolar degeri ile Is Bankas1 2021°de %25’lik degisimle
liciincli sirada yer almistir. Genel olarak ilk 10 firma incelendiginde
bankacilik, havayolu ve telekomiinikasyon sektdrlerinin yer aldig
sOylenebilir.
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4. ULUSLARARSI MUHASEBE STANDARTLARINA GORE
MADDI OLMAYAN DURAN VARLIKLAR ICERISINDE
MARKANIN MUHASEBELESTIRILME KRITERLERI

4.1 Markanin Varlik Olarak Taninmasi ve Siniflandirilmasi

Markalarin muhasebelestirilmesine iliskin muhasebe literatiirinde mevcut
uygulanacak belirli bir uluslararasi muhasebe standardi yoktur. Maddi
olmayan duran varliklarin, muhasebelestirme, degerlendirme ve finansal
tablolarda raporlanmasi gibi 6zellikleri Uluslararas1 Muhasebe Standartlari
ile uyumlu Tiirkiye Muhasebe Standartlart TMS 38 — Maddi Olmayan
Duran Varliklar standardinda tanimlanmastir.

Tarihsel olarak, maddi olmayan duran varliklar, her zaman “riskli” varliklar
olarak kabul edilmistir ve gelecekteki hizmet potansiyeline sahip ekonomik
kaynaklarlardir (Otonkue vd., 2009, p.3). Bir kaynagin finansal tablolara
yansitilabilmesi i¢in Oncelikle varlik tanimini karsilamasi gerekir. Maddi
olmayan duran varliklarin varlik olarak nitelendirilmesi, markalarin finansal
durum tablosunda taninip taninmayacaginin incelenmesi i¢in gerekli 6n
adimdir. Markalar, ancak varlik tanimina uygun olduklar1 takdirde
muhasebelestirilebilen maddi olmayan duran varliklardir.

Uluslararas1 Muhasebe Standartlar Kurulu (IASB)'ye goére bir varli§in
tanimi, "bir isletmenin ge¢misteki olaylarin bir sonucu olarak kontrol edilen
ve mevcut bir fayda iiretme potansiyeline sahip ekonomik kaynaktir"
bigiminde yapilmaktadir. TMS 38 maddi olmayan duran varligi “fiziksel
niteligi olmayan, tanimlanabilir ve parasal olmayan bir varlik’’ olarak
tanimlamustir. Daha genis bir anlamda Uluslararas1 Degerleme Standartlari
Konseyi (IVS 2022) maddi olmayan duran varhigi’ ’fiziksel olmayan ve
sahibine haklar ile ekonomik fayda saglayan; bu anlamda kendini ekonomik
ozellikleri ile gdsteren parasal olmayan varliklar’” olarak tanimlamistir.

Bu tanimlamalara gore, maddi olmayan duran varliklarin raporlanmasindaki
kritik konu, maddi olmayan duran varliklarin muhasebelestirme ve agiklama
amaglart i¢in hangi kosullar altinda maddi olmayan bir varlik unsuru olarak
kabul edilecegidir. Bu baglamda, maddi olmayan duran varligin aktife
aliabilmesi i¢in dort sartin1 karsilamasi gerekir. Birincisi, s6z konusu
varligin diger varliklardan ayristirilabilir olmas, Ikincisi kontrol edilebilir
olmasi, tiglinciisii varligin kullanimindan gelecekte ekonomik fayda saglama
potansiyelinin olmast ve dordiinciisii varligin maliyetinin giivenilir bir
sekilde oOlciilebilir olmas1 gerekmektedir. Genelde tiim maddi olmayan
varliklar i¢in gegerli olan bu kriterler 6zelde marka icin de s6z konusu
oldugu i¢in, TMS 38 Prg. 63’e gore isletme i¢inde yaratilan markalar
“maliyetinin giivenilir olarak Olgiilebilme” kriterini saglamadiklar1 i¢in
maddi olmayan duran varlik olarak muhasebelestirilemez.
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Mubhasebe bu tiir maddi olmayan duran varliklarin (markalarin) maliyetini
ayirmanin imkansiz oldugunu savunur. Maddi olmayan duran varliklarin
timii maddi olmayan duran varliklarin o&zelliklerini karsilamaz (Yani
belirlenebilirdik, kaynak tizerinde kontrol ve gelecekteki ekonomik
yararinin varligr gibi). Baz1 maddi olmayan varliklar sahiplik, islev, pazar
konumu ve imaj gibi 6zellikler ile tanimlanir ve agiklanirlar. (IVS 2022,
UDS 213, prg. 20.2)

Marka degerinin muhasebalestirilmesi konusunda ulusal ve uluslararasi
diizenlemeler incelendiginde benzer uygulamalar oldugu
gozlemlenmektedir. Isletme yoneticileri, finansal durum tablolarinin gercek
durumlarin1 yansitmasi amactyla faaliyet siireci igerisinde yaratmis olduklari
marka degerini finansal durum tablolarinda gostermek isteseler de hali
hazirda kullanilmakta olan standartlar kapsaminda bu miimkiin degildir
ancak bu degeri bilmek isteyen isletmeler finansal tablolarina iliskin dipnot
aciklamalarinda bu bilgiyi ve hesaplamaya iliskin agiklamalar1 verebilirler.
Nitekim isletmelerin marka degerlerinin maddi varliklardan ¢ok daha biiyiik
bir degere sahip oldugu belirlenmis ve bu dogrultuda Ingiltere, Fransa, Yeni
Zelenda, Kanada ve ABD gibi birgok iilkede isletmeler, marka degerini
hesaplayarak finansal durum tablosu dipnotlarinda gdstermektedirler
(Stolowy vd., 1999, p.4). Isletmelerin hangi sartlarda marka degerlerini
finansal durum tablolarinda gdsterebilecekleri Tablo 4’de bahsedilen
ilkelerde ulusal ve uluslararasi diizenlemeler ¢ercevesinde marka degerinin
muhasebelestirilmesine izin verilen ve izin verilmeyen durumlar
gosterilmektedir.
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Tablo 4: Gelismis Ulkelerde Marka Degerinin Muhasebelestirilme Esaslari

ULKE DEGERLE FINANSAL FINANSAL DUZENLEMELER
ME ESASI TABLOLARDA TABLOLARDA YONETMELIK/KA
GOSTERILEBILEN | GOSTERILEMEYEN NUN
LER LER
ABD Gergege Isletme Birlesmeleri Isletme igi olusturulan FAS 141-“Business
Uygun Deger marka degeri Combinations”
aktiflestirilemez FAS 142- “*Goodwill
and Other Intangible
Asset.”’
KANADA Gergege Isletme Birlesmeleri Isletme ici olusturulan IFRS 13
Uygun Deger marka degeri IFRS 3
aktiflestirilemez. IAS 38 Intangible
Assets
YENI Gergege Isletme Birlesmeleri Isletme igi olusturulan IFRS 13
ZELENDA Uygun Deger marka degeri IFRS 3
aktiflegtirilemez. IAS 38 Intangible
Assets
AVUSTURAL Gergege Isletme Birlesmeleri Isletme ici olusturulan | AASB 1010, AASB
YA Uygun Deger marka degeri 1011, AASB 1015,
aktiflestirilemez. AASB 1021 ve AASB
1041 Standartlar
dikkate alinarak
diizenleme
yapilmaktadir.
INGILTERE Gergege Isletme Birlesmeleri Isletme ici olusturulan | Statement of Standard
Uygun Deger marka degeri Accounting Practice
aktiflestirilemez. 22 FRS 10 Goodwill
and Intangible Assets
FRANSA Gergege Isletme Birlesmeleri Isletme ici olusturulan IFRS 13
Uygun Deger marka degeri IFRS 3
aktiflestirilemez. IAS 38 Intangible
Assets
ALMANYA Yeniden Isletme Birlesmeleri Isletme i¢i olusturulan | IFRS 13
Degerlemeye marka degeri IFRS 3
Izin aktiflestirilemez. IAS 38 Intangible
verilmemekte Assets
dir.
CIN Maliyet Isletme Birlesmeleri Isletme i¢i olusturulan | ASBE (Accounting
Yontemi ve marka degeri Standards for Business
yeniden aktiflestirilemez. Enterprises)
Degerleme
Yontemi

Kaynak: (Demirci ve Arslan, 2019 s.1104.; Ozkan ve Terzi, 2012, s.)

/2022-2

IMUVLE

Tablo 4’te de gorildiigi gibi isletme birlesmesi veya satin alma yoluyla
edinilen markalar finansal tablolara alinmakta, isletme icinde yaratilan
marka degerleri ancak finansal tablolara iligkin dipnotlarda agiklanmaktadir.
Uluslararas1 muhasebe standartlarinin uygulanmasi halinde deger IFRS 13°¢
gore belirlenmekte IFRS 3 ve IAS 38 kapsaminda muhasebelestirilmektedir.

4.2.Markalarin Maliyet Ol¢iimiiniin Giivenilirligi

Literatiirde marka degerleme yontemleri ile ilgili bir¢ok degerleme yontemi
gelistirilmis ancak marka degerini somut olarak olgebilecek bir yontem
heniliz gelistirilememistir. Uygulamada, marka bilinirligi ve maliyet
Olcimiine iliskin muhasebe politikas1 ¢ogunlukla markalarin isletme
tarafindan nasil edinildigi ile ilgilidir. Ayn satin alma (bedelsiz veya takas
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yoluyla satin alma), igletme birlesmelerinin bir pargasi olarak satin alma ve
isletme i¢inde olusturulmus markalar olarak ayrigsmaktadir.

4.2.1. Markanin Ayr1 Olarak Elde Edilmesi Halinde (Bedelsiz veya
Takas yoluyla Satin Alma)

TMS 38’ gore (prg. 25-26), Isletmenin bir maddi olmayan duran varlig1 ayr
olarak elde etmek i¢in 6demis oldugu fiyat, bu varliktan gelecekte ekonomik
yarar saglanacagi beklentisini olusturur. Ayrica bu varligin maliyeti satin
alma bedeli nakit veya diger parasal varliklarla 6denmis olmasi halinde,
genellikle gilivenilir bir sekilde ol¢iilebilir. Ayr1 olarak elde edilen maddi
olmayan duran varligin maliyetini olusturan unsurlar TMS 38, prg. 27 ‘de
aciklanmistir. Bunlar:

e Ithalat vergileri ve iade edilmeyen satin alma vergileri de dahil, ticari
iskontolar ve indirimler diisiildiikten sonraki satin alma fiyat1 ve

e Varligin yonetim tarafindan amaglanan sekilde calisabilmesi ig¢in
gerekli konuma ve kosula dogrudan getirilmesine atfedilebilecek
herhangi bir maliyet.

Isletme iginde olusturulan maddi olmayan duran varliklarin tanimlanabilir
nitelikte olup olmadiklarinin ve olusturulma zamanlarinin belirlenmesi zor
oldugu icin bu varliklarin maliyetlerinin hangi asamada gergeklestigi dnem
arz etmektedir. Bu kapsamda arastirma sathasinda yapilan harcamalar kar
veya zarar tablosuna gider olarak yansitilirken, gelistirme safhasinda yapilan
harcamalarin ise maddi olmayan duran varlik olarak finansal tablolara alinip
alinmayacagina karar verilirken TMS 38 paragraf 57°de yer alan alt1 kriterin
tamaminin  saglanip saglanmadigi degerlendirilir ve bu kriterlerin
saglanmas1 durumunda maliyetler aktiflestirilir.

Bu baglamda, bir maddi olmayan duran varligin maliyetini olusturan ve
varlikla dogrudan iliskilendirilebilen maliyetlere iliskin 6rnekler ve maddi
olmayan duran varligin maliyetine dahil edilemeyen harcamalara iliskin
orneklere Sekil 1 ve Sekil 2°de yer verilmistir.
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Calisanlara
Saglanan
Faydalar

Profesyonel
Ucretler

Saha hazirlama
maliyeti

flk teslimat ve
tasuma maliyeti

Kurulumve
Montaj Maliyetleri

Varlig1 o konuma ve duruma getirirken
tiretilen kalemlerin satigindan elde edilen
net hasilat diisiildiikten sonra, varligin
diizgiin calisip calismadigin test etme
maliyetleri

Sekil 1: Varlikla Dogrudan iliskilendirilebilen Maliyetler

Kaynak: KGK. Sekil yazar tarafindan olusturulmustur

Maddi Olmayan Duran Varlik Olarak Muhasebelestirilemez

r

»  Arastirma harcamasi ]

|

r

Egitim faaliyetlerine yapilan harcamalar

\.

—»| Reklam ve tanitim faaliyetlerine yapilan harcamalar

(. - . . .
Bir isletmenin bir kisminin veya tamaminin yeniden

yerlestirilmesi veya diizenlenmesi i¢in yapilan harcamalar

. J/

Bir isletmenin serefiyesini artirmanin maliyeti, yayinlarin
maliyeti ve marka olusturma (ticari markalar gibi)

Sekil 2: Maddi olmayan duran varlik olarak muhasebelestirilemeyen
harcamalar

Kaynak: Legenchuk ve Polytechnic, 2020, p.49
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Takas yoluyla ya da bedelsiz olarak edinilen herhangi bir varlik normal
piyasa kosullarinda oOdenecek fiyat olan piyasa degeri {lizerinden
muhasebelestirilmelidir. Bu nedenle marka, diger tiim maddi olmayan duran
varliklar gibi, satin alinmigsa elde etme maliyeti ile ilgili tarihte
muhasebelestirilmelidir. Takas yoluyla edinilen markalar, baslangicta ya
gercege uygun degeri ya da defter degeri ile 6l¢iilebilir (Otounke, vd., 2015,
p. 5). Bir maddi olmayan duran varlik iicretsiz olarak edinilirse varligin
degerinin belirsizligi nedeniyle muhasebelestirilmemelidir. Bunun yani sira
bir bedel d6denerek satin alinan markalar, maddi olmayan duran varliktir ve
bu sekilde muhasebelestirilir.

4.2.2. Isletme Birlesmelerinin Bir Parcas1 Olarak Satin Alma

“TFRS 3 Isletme Birlesmeleri” Standardina gore, Isletme birlesmesi
sirasinda elde edilmis olan markanin maliyeti, elde edilme tarihindeki
gercege uygun degeridir. Markanin gercege uygun degeri, varliktan
beklenilen gelecekteki ekonomik yararlarin isletme tarafindan elde edilme
olasiligi ile ilgili piyasa beklentilerini yansitmaktadir. (TMS 38 prg. 33).
Markanin bir isletme tarafindan satin alinmasi durumunda, devralinan
tarafindan muhasebelestirilmis olup olmamasina bakilmaksizin, ilgili
varligin gergege uygun degerinin gilivenilir bir sekilde Olgiilebilmesi
durumunda devralan, birlesme tarihinde, devralinanin maddi olmayan duran
varhigin serefiyeden ayri olarak muhasebelestirir. (TMS 38 prg. 34).

Bir isletme birlesmesinde elde edilen marka degeri ayrilabiliyorsa veya
sozlesme ya da diger yasal haklardan kaynaklaniyorsa, bu varligin gergege
uygun degerinin giivenilir bir sekilde Slgiilebilmesi gerekmektedir. Ancak
markanin gercege uygun degerini 6lgmek i¢in kullanilan ¢esitli tahminlerin
olmasi, farkli olasiliga sahip bir dizi muhtemel sonuglar ortaya ¢ikarir; bu da
varligin gercege uygun degerinin dlgiilmesinde olusan belirsizlikleri dikkate
alinmasin saglar. (TMS 38, prg.35).

TMS 38 (Paragraf 38)’de maddi olmayan varliklarin(markalarin) yasal
haklar veya diger sozlesmeden kaynaklanan ve asagidaki durumlardan biri
s0z konusu oldugunda gercege uygun degerlerinin giivenilir bir sekilde
oOl¢iilebilmesi miimkiin olamayabilir:

e Ayrilabilir olmamasi veya

e Ayrnlabilir olmasi, fakat ayn1 veya benzer varliklar i¢in daha dnce
gerceklesmis takas islemlerinin tarih kaydi ya da kaniti olmamasi ya
da gercege uygun deger tahmininin 6lciilemeyen degiskenlere baglh
olmasi.

Bu baglamda maddi olmayan varliklarin (markalarin) gergege uygun
degerlerinin tespitinde;
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e Marka i¢in en gilivenilir gergege uygun deger tahmini aktif bir
piyasadaki kayitl piyasa fiyatlaridir. Uygun piyasa fiyat1 ise
genellikle, glincel fiyat teklifidir.

e Giincel fiyat tekliflerinin mevcut olmamasi durumunda, islem tarihi
ile varligin gergege uygun degerinin tahmin edildigi tarih arasinda
ekonomik kosullarda 6nemli bir degisiklik olmamasi kosuluyla,
gercege uygun degeri tahmin etmek i¢in benzeri en son islemin fiyati
esas alinabilir (TMS 38, prg. 39).

e Maddi olmayan duran varliklarin aktif bir piyasasi genellikle yoktur.
Bir markanin aktif bir piyasasinin bulunmamasi durumunda
isletmenin mevcut en iyi bilgi esas alinarak, elde etme tarihinde,
bilingli ve istekli taraflar arasinda piyasa kosullarinda yapilan
muvazaasiz bir islemde ilgili varlik icin 6deyecegi tutardir. Isletme,
s6z konusu tutarin belirlenmesinde, benzer varliklar i¢in yakin
zamanda yapilmis islemlerin sonuclarini dikkate alir. Ornegin,
varligin karliligini olusturan faktorlere (hasilat, faaliyet kar1 ya da
faiz, vergi, amortisman ve itfa oncesi karlar gibi), giincel piyasa
islemlerini yansitan ¢arpanlari uygular (TMS 38, prg. 40).

Maddi olmayan duran varlifin gergege uygun degerinin degerlemesinde
dolayl olarak ¢esitli teknikler kullanilarak dlgiilebilmektedir. Bu tekniklere
ornek olarak asagidaki islemler gosterilebilir:

e Varliktan beklenen gelecekteki net nakit akislarinin 1skonto edilmesi
veya

e Isletmenin maddi olmayan duran varliga sahip olmasi nedeniyle,
ilgili varligin; karsilikli pazarlik ortaminda lisansinin elde edilmesine
veya yeniden lretilmesi veya yenilenmesine ihtiya¢ duymayarak
kacinmis oldugu maliyetlerin tahmin edilmesi. (TMS 38, prg.41)

Yukarida sayilan nedenlerden dolayr uygulamada, aktif piyasalarinin
olmamas1 ve yeterince giivenilir olan 6l¢iim tekniklerinin uygulanmasinin
zorlugu nedeniyle markalar maliyet bedeli {izerinden degerlenir (Orten vd.,
2012, 5.612)

4.2.3. Markanin Isletme icinde Yaratilmasi Halinde

Bir maddi olmayan duran varlik sadece ve sadece varlikla iliskilendirilen
beklenen gelecekteki ekonomik yararlarin igletme i¢in gerceklesmesinin
muhtemel olmast ve maliyetin gilivenilir bir sekilde 0l¢iilebilmesi
durumunda raporlanabilmektedir (TMS 38 prg. 21).

Isletme i¢i yaratilan markalar, ticari basliklar, yayin haklar1, miisteri listeleri
ve benzer nitelikteki kalemlerle ilgili yapilan harcamalarin ne kadarinin
marka degeri ile ilgili oldugunun belirlenmesi miimkiin olmadigindan maddi
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olmayan duran varlik olarak muhasebelestirme imkani bulunmamaktadir
(TMS 38 prg. 63-64).

Her ne kadar isletme i¢inde yaratilan markalar standart geregince finansal
durum tablolarinda raporlanamasa da, kimi yazarlar tarafindan bu tiir
varliklarin raporlanmasina iligskin Oneride, isletme i¢i yaratilan marka ve
benzeri maddi olmayan varliklarin finansal durum tablosunda maddi
olmayan duran varliklar i¢inde, aktifte “Entelektiiel Varliklar” ve pasifte
O0zkaynaklar i¢cinde “Entelektiiel Sermaye” olarak raporlanmasi gerektigini
savunmustur (Cikrik¢r ve Dastan, 2002, s. 28; Bengii, 2009, s. 74; Yilmaz,
2012, s. 26). Ayrica isletme i¢i yaratilan markalarin finansal durum tablosu
dipnotlarinda gosterilmesi gerektigini savunmusglardir.

4.3. Markanin Degerlemesi

Markalar ayr1 olarak muhasebelestirildiginde, bilango tarihindeki
degerlerinin dogru sekilde yansitip yansitmadiginin incelenmesi ve bu
dogrultuda markanin amortismani, yeniden degerlemesi veya deger
diigiikliigii konularini irdelenmesi gerekmektedir (Stolowy vd., 1999, p.14).

TMS 38 Maddi Olmayan Duran Varliklar Standardi kapsaminda markalar,
ilk muhasebelestirme sirasinda maliyet degeri ile degerlenirler. Markalar
aktiflestirildikten sonra isletmeler maliyet yontemi veya yeniden degerleme
yontemlerinden birini muhasebe politikast olarak secebilirler. Markalar
maliyet yontemi kullanilmasinda, kayitli degerden tiim birikmis itfa ve
deger diisiikliigli zarar1 diisiildiikten sonra kalan tutar; yeniden degerleme
yonteminin kullanilmasinda ise yeniden degerleme tarihindeki gercege
uygun degerinden sonraki birikmis itfa paylar: ve deger diistikliigli zararlar
diisiilerek hesaplanan tutar {lizerinden finansal tablolara yansitilmaktadir
(TMS 38, prg. 74 ve 75).

Bu standarda gore yeniden degerleme yapmak amaciyla, gercege uygun
deger, aktif bir piyasa referans alinarak belirlenir. Yeniden degerleme
islemleri, raporlama dénemi sonunda ilgili aktifin defter degerinin gercege
uygun degerinden 6nemli Sl¢iide farklilik gdstermemesi acisindan diizenli
olarak yapilmaktadir (TMS 38 prg.75). Standart, markalar, ticari basliklar,
patentler ve ticari markalar gibi maddi olmayan duran varliklarin
benzersizliginden dolayr marka bedelinin c¢ogu kez kamuoyuna
aciklanmamasi markalar i¢in aktif bir piyasasimin varligini engellemekte
oldugu belirtilmektedir (TMS 38, prg.78). Bu bakimdan, bir marka i¢in
Odenen fiyat bir baska markanin gercege uygun degeri acisindan yeterli
kanit saglamayabilir.

Yeniden degerleme yontemi kapsaminda, yeniden degerleme sonucunda bir
maddi olmayan duran varligin defter degerinde artis olmasi durumunda,
artts dogrudan yeniden degerleme fazlasi baghigr altinda o6zkaynakla
iliskilendirilir. Ancak artig, aym1 varligin daha once Kar veya Zarar
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Tablosunda muhasebelestirilen yeniden degerleme azalisini ortadan kaldiran
kismi, kar veya zararda muhasebelestirilir. Yeniden degerleme sonucundan
bir maddi olmayan varligin defter degerinde azalma olursa, bu azalma Kar
veya Zararda muhasebelestirilir (Ramirez, 2010, p.193). Ancak azalis
dogrudan 6zkaynaklara yeniden degerleme fazlasi bashigi altinda, o varliga
iliskin yeniden degerleme fazlasindaki mevcut olan tutar kadarlik kismi1 borg
kaydedilir.

TMS 38 Prg. 80°de de belirtildigi gibi, bir maddi olmayan duran varligin
yeniden degerleme islemine tabi tutulmasi durumunda, tim yeniden
degerlemelerde, birikmis itfa paylari, varligin finansal durum tablosundaki
yeni degeri yeni gercege uygun degerinden farkli olmayacak sekilde
diizeltilir.

Maddi olmayan bir varligin itfa edilip edilmeyecegini belirlemede ana
faktor, faydali omridiir. Bir varligin faydali 6mrii, isletme igin beklenen
faydast agisindan tanimlanir.! Isletme, maddi olmayan duran varhigin
(markanin) muhasebelestirilmesinde faydali omrii dikkate alir ve varligin
faydali omriinin sinirli m1 yoksa smirsiz mi oldugunu, degerlendirmeler
sonucunda kendisi belirleyecektir. Bu dogrultuda markaya iliskin analiz
temel alindiginda, varligin isletmeye net nakit girisi saglamasi beklenilen
siire i¢in Ongoriilebilir bir sinir olmamasi durumunda, isletme, maddi
olmayan duran varligi (markay1) smirsiz faydali 6mre sahip olarak
degerlendirir (TMS 38, prg.88). Standart maddi olmayan duran varligin
yararli dmriiniin sinirsiz oldugunun tahmini halinde, isletmenin asgari olarak
her yillik raporlama tarihinde faydali 6mrii gézden gegirmesi ve ihtiyatlilik
ilkesinin uygulanmasini 6nermektedir (TMS 38, prg.93-104).

Bir maddi olmayan duran varligin faydali dmriinii degerlendirirken isletme,
bir¢ok dahili ve harici faktorii dikkate alir. Maddi olmayan duran varliklarin
smirsiz faydali omrii olabilir veya bir maddi olmayan duran varligin;
ornegin markanin Tiirkiye’deki kanuni koruma siireleri g6z Oniine
alindiginda faydali dmriiniin 556 sayili MarkKHK’daki koruma suresiyle
sinirl oldugu ve Tiirk Patent Enstitiisii’nce tescilinden sonra yararli dmrii
stiresince itfaya tabi oldugu sdylenebilir (Yi1lmaz, 2012, s.29). Bu baglamda,
sinirh faydali dmre sahip bir maddi olmayan duran varlik itfaya tabi iken,
sirsiz faydalt omiirli bir maddi olmayan duran varlik itfaya tabi olmaz

(TMS 38, prg.89).

TMS 38 (Prg. 108) standardinda belirtildigi tizere TMS 36 Varliklarda
Deger Disiikliigii Standardi uyarinca isletme, deger disiikligl testini
uygularken, ilgili varligin geri kazanilabilir tutarin1 defter degerini; yillik
olarak ve maddi olmayan duran varlifin deger diisiikliigline ugramis
olabilecegine iliskin bir belirti olup olmadigina gore karsilastirir.

! https://home-kpmg. goog/xx/en/home/insights/2021
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Bir maddi olmayan duran varligin ancak, “’elden cikarildiginda veya
kullaninmi1 ya da satisindan, gelecekte ekonomik fayda elde edilmesinin
beklenmemesi durumunda’’ finansal durum tablosunda raporlanamayacagi
(TMS 38, Prg. 112) belirtilmistir.

5. SONUC

Marka degerleme konusu oOzellikle 1980°’li yillardan sonra gelisme
gostermis ve isletmeler agisindan finansal ve pazarlama anlaminda stratejik
Onem tagiyan gilincel bir kavram haline gelmistir. Bu dogrultuda marka
degerlerinin Olglimiine yonelik farkli yaklagimlar orta ¢ikmistir. Genelde
finansal,  davranigsal/psikolojik ~ ve  karma  yaklagimlar  olarak
kategorilestirilen marka degerleme yoOntemleri oOl¢iimlemede birtakim
unsurlar dikkate alindiginda kendi icinde avantaj ve dezavantajlara sahip
oldugu soylenebilir.

Bu yaklasimlarda ortaya ¢ikan farkliliklar, marka degerinin
Olclimlenmesiyle birlikte marka degerinin finansal tablolara yansitilma
sorununu ortaya ¢ikarmistir. Nitekim giiniimiizde marka degeri ¢cogu zaman
maddi varliklardan daha biiyiik bir degere sahip oldugundan isletmeler, satin
alinanlarin yani sira faaliyet siirecinde olusturdugu marka degerini de
finansal durum tablosunda maddi olmayan varlik i¢inde gormek
istemektedir. Ancak muhasebe standartlarinda markaya yonelik
diizenlemeler buna izin vermemektedir.

Bu dogrultuda, TMS 38 Standardinin getirdigi diizenlemeler bazi yonleriyle
markanin aktiflestirme sorununu ¢oziimleyememistir. Ayrica markanin
isletme i¢inde yaratilmasi durumunda markaya yonelik yapilan harcamalarin
ayristirilabilmesinin imkansizlig1 nedeniyle varlik olarak
muhasebelestirilemeyecegi ifade edilmistir.

Bu ¢aligmadan ulasilan sonuglara gére; TMS 38 kapsaminda marka degeri
birlesme ve satin almalarda marka degerinin muhasebelestirilmesi ve
finansal durum tablosunda gosterilmesi miimkiin olmakla beraber marka
degerine ulasmak i¢in gercege uygun degeri tespit ederken dogrudan bir
yontem Onerilmemektedir.

Isletme icinde yaratilan markalar standartlara gore varlik niteligi
tasimadigindan marka ile ilgili bilgilerin raporlanmas farkli ¢ikara gruplar
icin ¢esitlilik gosterebilir. Bu durumda marka degerinin gergege uygun
sekilde Olclimlenebilmesi i¢in raporlama asamasinda finansal durum
tablosunun dipnotlarda gosterilebilecegi ve s6z konusu degerin entelektiiel
sermaye i¢inde raporlanabilecegi dnerilebilir.
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