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Marka degeri ile ilgili yapilan farkli tanimlamalar, marka degerinin hesaplanmasinda kullanilan

yontem sayisinin artmasina neden olmakta, dolayisiyla da, hesaplanan marka degerleri arasinda
blyuk farklar ortaya c¢ikmaktadir. Bu farklar, marka degerinin muhasebelestiriimesi ve bilangoya
yansitimasinda sorunlar yaratmaktadir. Bu nedenle, bu calismada, marka degerinin anlami,
hesaplama ydntemleri Uzerinde genel olarak durulmus, marka degerinin isletme bildngosuna
yansitilmasina iligkin uluslararasi muhasebe standartlarindaki duzenlemeler ile Turkiye muhasebe
uygulamasina iligkin dizenlemeler karsilastinimali olarak incelenmis, son bélimde bir O6neri
sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka degeri, marka dederleme yontemleri, muhasebe, mali tablolar.

Abstract (Brand Valuation Methods And Reflection of Brand Value to Balance-Sheet)

Different definitons of brand value is excited different brand valuation methods and arised big
differences among brand values that are calculated by different methods. However, true calculation of
brand value is an important point for especially accounting. Only if, it can be used in accounting and
reflected in balance-sheet. Because of this reasons, this study, is emphasized on meaning of brand
value, brand valuation methods, checked out comperatively, settings in international accounting

standarts with settings in Turkish accounting application, and at last, a suggestion is offered.
Key Words: Brand Value, brand valuation methods, accounting, balance-sheet.

1. Giris

Mali tablolarda yer alan bilgilerin
karar vericiler tarafindan en iy1 sekilde ve
stiratle kullanilabilmesi i¢in bu tablolarin
anlagi-labilir, ihtiyaca uygun, gilivenilir,
kargilagti-rilabilir  olmasi, zamaninda
diizenlenmesi gerekmektedir (TURMOB
Yaymnlar:: 14). isletme disindaki kisi ve
birimlerin birinci derecede gereksinim
duyacagi bu bilgiler genellikle bilanco ve
gelir tablosu gibi temel mali tablolardan
karsilanmaktadir (Haftaci, 2005: 11).

Isletme ile ilgili karar alacak c¢kar
gruplarinda dogru bir kanaatin olugsmasi

ve alimacak  kararlarin  yerindeligi
siphesiz mali tablolarin dogru bilgiler
icerecek sekilde dizenlenmesine baglidir.
Bilisim c¢aginda, maddi varhklara dayal
olusturu- lan ve buginki seklini 1868
yilinda alan bilanc¢olarin, bilginin degerini
ortaya koy- mada yetersiz kaldig1 ifade
edilmekte, igletmelerin gercek durumunu
ortaya koy- duguna siiphe ile bakilmakta
ve elestirel sesler
yiikselmektedir(Cikrikei, 2002: 27). Bugiin
isletmelerin mali durumlarina, faa- liyet
sonuclarina, finansman olanaklarina etki
yapan fakat para birimi ile ifade edi-
lemeyen, bir igletmenin kurulus yeri, islet-
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menin sahip oldugu misteri kitlesi, kamu-
oyunda biraktigi imaj, personelin igletme-
ye baghhg, yoneticilerin ve personelin ye-
tenek, beceri, yeterliligi, igletmenin piya-
sadaki itibari, diger igletmeler ve cevre ile
iyl 1iligkileri, hammadde, malzeme sagla-
ma olanaklari, uzun vadeli satig baglan-
tilar1 gibi etmenler nicel olarak deger-
lendirilip mali tablolarda gosterilemezler
(Akgiic, 2002: 5).

Isletme dist cikar gruplarmmin  bilgi
gereksinmelerinin dogru bir sekilde kar-
silanabilmesi i¢in, igletmenin bir butin
olarak degerlendirilebilmesi, maddi ve
maddi olmayan varliklarinin bilangolarda
gercek degerleri ile sunulmasi gerekir. Bu-
nun saglanabilmesi igin igletmenin sahip
oldugu maddi olmayan yani entelektiiel
varliklarinin degerlerinin 6lgiilerek bilan-
¢olarda sunulmasi, hem igletmenin gercek
degerinin tespiti, hem de isletme hakkin-
da karar alicilarin kararlarinin dogrulugu
acisindan kacinmilmazdir (Cikrikei, 2002
27). Bu anlamda bir entelektiiel varhik
unsuru olan marka degerinin de bilangoda
sunulmasi, giinimiuzde igletmelerin mar-
ka degerine verdikleri 6nemden dolay1 son
derece gerekli olmaktadar.

2. Marka Degerinin Tanimi

Isletmeye rekabet tstinlugi, fiyat
avantaji, markanin bagka bir igletmece sa-
tin alinmasinda farklihk yaratma vb
avantajlar saglayan ve igletmede, igletme
birlesmeleri, lisans s6zlesmeleri, taklitci-
lik ve tazminat, marka basarisinin plan-
lanmasi, yonlendirilmesi ve denetlenmesi,
marka degerinin mali tablolara yansitil-
mas1 gibi alanlarda(Yiiksel ve Yiiksel-
Mermod,2005:86) kullanim alanina sahip
olan marka degeri, farkli bakis acilar1 ne-
deniyle, degisik tanimlamalara sahiptir.
Yapilan tamimlamalarin bir bélimine
asagida yer verilmektedir:

Marka degeri, markanin musteri-
lerinin, dagitim kanali tiyelerinin ve diger
isletmelerin, isletmenin nakit akisini sag-
layan marka hakkinda sahip olduklar
cagrisimlardir (Kapferer,1998:13). Bu ta-
nmim, dagitim kanali tiyelerinin marka de-
geri lizerindeki etkisini ortaya ¢ikarma ve
isletmenin nakit akigini, marka ¢agrisimi-

n1 ve tliketici davraniglarini birbirine bag-
lama ac¢isindan 6nemlidir.

Marka degeri, isletmenin, Urune/
hizmete, marka adinin/semboliinin ekle-
mis oldugu degerler setidir (Aaker, 1991:
15). Bu set; diger marka varhiklari(patent,
ticari marka vb),algilanan kalite, marka
cagrisimi, marka farkindalign ve marka
baglhiligindan olusur.

Keller tarafindan yapilan ve miisteri
yonli bir tanim olan tamimda, marka
degerine karsi, tiiketicilerin tepkilerinin
farkli oldugu, marka bilgisi ile markaya ve
markanin pazarlamasina tiketicilerin bir
tutum  gelistirdigini  vurgulanmaktadir
(Keller, 1998:60).

Marka degeri, ortalama bir marka ile
kargilagtirnldiginda, gticla bir markanin
satilmas1 ile 6denecek fiyat degeridir.
(Baldauf, Cravens And Binder, 2003:221).
Marka degerinin, sadece satin alma ile
olusmasinin s6z konusu oldugu bu
tanimda, marka degerinin diger kullanim
alanlarina deginilmemistir.

Bu tanimlamalarin ortak o6zelliklerin-
den yola c¢ikilarak, marka degeri su sekil-
de tanimlanabilir:

Marka degeri, tiuketicilerin markaya
atfettikleri degere bagh olarak
olusturulan ve diger markalar karsisinda

markanin finansal glclini gosteren
sayisal bir degerdir. Buradan, marka
degerinin, tiketici/ toplum zihninde

marka ismi/ semboline baghh bir deger
olup tiiketici yonlii bir kavram oldugu
sOylenebilir.

3. Marka Degerinin Yararlari

Marka, pazarda basarili olursa, islet-
menin defter degeri ile piyasa degeri ara-
sindaki olumlu farkin biuytumesinde etkili
olmaktadir. Bu nedenle, igletmeler satisa
konu olduklarinda yiiksek marka degerle-
ri nedeniyle, defter degerlerinden daha
yiksek fiyata satilmaktadirlar. Bu duru-
ma verilebilecek en giincel 6rnek, Google’
mn 11,5 milyon $’lik yatirimla kurulan You
Tube web sitesini 1,65 milyar $’a satin al-
masidir(www.ntvmsnbc.com/news/387497.
asp: 11 Ekim 20086).

Marka degeri, isletmelere, yukarida
belirtilen yarar digsinda sundugu yararlar:

211


http://www.ntvmsnbc.com/news/387497. asp
http://www.ntvmsnbc.com/news/387497. asp

o Miugterilerin, ¢aliganlarin, yatirimei-
larin ve karar vericilerin se¢imlerini
etkileme,

e Tamitma ve tutundurmaya yardimci
olma ve talep yaratma,

e Daha yiliksek fiyat ile daha fazla kar
saglama,

e Pazar paym
rebilme,

koruma ve gelisti-

o Kullaniciya prestij saglayarak, mar-
kaya bagli sadik miusteri oranini
arttirma,

e Dagitim kanali tyelerine
pazarlik giiciine sahip olma,

karsi

e Markanin olusturdugu olumlu ima-
jin, diger irin/ hizmetlere tasinma-
sina olanak tanima (Pirnar, 2006:
44-45),

e Rakiplerin pazara girmesini engelle-
me (Aaker,1991:16-21),

bi¢iminde 6zetlenebilir.

4. Marka Degerleme Yontemleri

Marka tanimin belirlenmesindeki kar-
masa, marka degerini sayisal olarak belir-
lemeye yonelik yontemlerin gelistirilme-
sinde de kendisini géstermektedir. Geligti-
rilen bu yontemler genel olarak; Finans-
man agirlikli parasal yontemler, pazarla-
ma ve davranis odakli parasal olmayan
yontemler, karma Yontemler, olmak tzere
u¢ baghik altinda toplanabilir.

4.1. Parasal Yontemler

Parasal yontemler, markanin muhase-
belestirilmesi, marka sahibi igletmenin bir
bagka igletme tarafindan satin alinmasi/
bagka bir igletmeyi satin almasi ve
franchising gibi durumlarda, markanin
finansal degerinin hesaplanmasi ya da
tahminlenmesi amacina yonelik olan yo6n-
temlerdir (Kurtuldu ve Sahin, 2006: 52).

Parasal yontemler arasinda en c¢ok
kullanilan  yontemlere asagida yer
verilmigtir.

4.1.1. Maliyete Dayal Yontem

Maliyete dayali marka degerleme
yontemine gore marka degeri, tarihi
maliyet yontemi ve degistirme maliyeti
olmak tlzere iki sekilde hesaplanmaktadir.

Tarihi maliyet yontemine gére, marka
degeri, isletme tarafindan marka igin
yapilmig tim harcamalardan olusmakta-
dir. Degistirme maliyetine gére, marka de-
gerl, markaya benzer yeni bir marka yara-
tilmasiyla katlanmilacak toplam maliyete
esittir (Shaw, 2004: 1-2). Her iki yéntemin
de sorunlari bulunmaktadir. Bu sorunlar:

e Tarihi maliyet yonteminde, ge¢mis-

teki maliyet verileri kullanildi-
gindan, marka degerinin buginki
degeri goz ard1 edilmektedir.

e Tarihi maliyet yonteminde, marka

yaratilmasinda katlanilan
maliyetle-rin hangilerinin marka ile
dogrudan iligkili oldugunu

belirlemek zor olmaktadir (Cravens
And Guilding, 1999: 53-62).

e Uzun yillardan beri var olan mar-
kalar i¢in, tarihi maliyet yontemini
kullanmak mimkiin degildir. Orne-
gin, Coca Cola’'min tarihi 1887’ye
kadar dayanmaktadir. O tarihten
bugiine kadar marka degerine katki
yapan tim harcamalarin tespit edil-
mesi mimkiin olmamaktadir (Kap-
ferer, 2001: 279).

e Maliyete dayali yontemlerin bir
diger eksikligi de, gelecegi hesaba
katma- malaridir. Marka/ isletme ile
ilgili olumlu/ olumsuz beklentiler
marka degerine yansimamaktadir
(Kaya, 2002: 6). Eger, bir marka

pazarda gliclini kaybetmisse,
maliyete dayali ydnteme gore,
marka ¢ok yiksek degerli
¢gikacaktir.

bi¢ciminde 6zetlenebilir.
4.1.2. Piyasa Degeri Yontemi
Piyasa degerine yontemi, aym Urini

ureten piyasadaki diger markalarla
yapilan kiyaslama 1ile sonuca ulasma
esasina dayanmaktadir (Durusoy,

2005:53). Bu yontem, markalar icin gercek
bir piyasanin var oldugunu ve bu piyasada

emsal alinabi-lecek islemler
gerceklestigini varsay-maktadir (Kaya,
2002:7). Piyasa degeri yoénteminde

karsilasilabilecek sorunlar sunlardir:

e Markalar, sik sik alim satima konu
olmadiklar1 i¢in, aym sektorde
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yvakin tarihte gerceklesmis, emsal
alinabile-cek bir alim satim iglemi
bulmak mumkin olmayabilir. Boyle
bir iglem olsa dahi, emsal alinacak
isleminin icerigi hakkinda detaylh
bilgilere sahip  olunamayabilir
(Zimmermann, 2001:33). Bu durum
da, kiyaslamayi zorlastirmaktadir.

e Piyasada markayr satin alan her
alicitmin markay1 satin alma amaci
farkli olabilmektedir. Amaca gore
O6denecek fiyat farkli olabilmektedir.
Bu nedenle, herhangi bir alic1 tara-
findan 6denen bedelin, diger alicilar
icin, emsal alinmasi yanlhs bir uy-
gulama olmaktadir (Kapferer,
2001:282).

e Emsal olarak alinacak markanin
cok iyl belirlenmesi gerekmektedir.
Bire-bir emsal bulmak Zor
olabilmektedir (Kaya, 2001: 7).

4.1.3. Sermaye Piyasasi Yontemi

Marka  degerini, gelecekte elde
edilecek, sadece markaya dayandirilabilen
gelirlerin buglnki degeri olarak
tanimlayan bu yontem, sermaye
piyasalarinin  etkin oldugu yerlerde
igletmelerin bir piyasa degerine sahip
oldugu ve bu piyasa degerinin igletmenin
tim maddi ve maddi olmayan varliklarin
gelecekte elde edecegi gelirleri yansittigi
gbriisii esasina dayan- maktadir. Buna
bagli olarak da, marka degerinin, bu
piyasa degeri unsurlarindan biri oldugunu
ileri siirmektedir. Marka degerini, piyasa
degerinden ayristirmak i¢in de iki agamali
regresyon analizi kulla- nilmaktadar.

Ik asamada, piyasa degeri maddi ve
maddi olmayan varhklara boéliinmekte,
daha sonraki agsamada maddi olmayan
varhiklar ayristirilarak marka degeri
ortaya  konulmaktadir (Simon And
Sullivan, 1993: 12).

Bu  yontemin
agagidaki gibidir:

tasidigl sorunlar

e Marka degeri, hisse senetlerinin

fivatlarina bagimhi  oldugu i¢in,
fiyat-larda meydana gelecek
manipilatif  degigimler marka

degerini de degis-tirmektedir.

Ozellikle manipiilatif degisikliklere
acik, hisse senetlerine sahip
olmayan igsletmelere ait markalar
i¢in, yapilacak degerle- meler yanlhs
sonuglar vermektedir.

e Sadece,borsalara kote hisse
senetleri i¢in kullamilabilecek bir
yéntemdir (Kaya, 2002: 9).

e Birden fazla markasi olan igletmeler
icin uygun bir yéntem degildir (Zim-
mermann, 2001: 32).

4.1.4. Telif Hakkini Devretme Yontemi

Telif hakkin1 devretme yoOntemi,
markaya sahip olunmayip, markanin
kullanimi karsiliginda, bir telif 6dendigi
varsayimina dayanmaktadir. Markaya sa-
hip olmak igin yapilacak vergi sonrasi telif
hakki: o6demeleri belirlenerek, markaya
sahip olunmakla tasarruf edilen tutar
hesaplanmaktadir. Telif hakki, genellikle,
satiglarin belirli bir orani olarak hesap-
lanmakta ve gelecege donik olarak tah-
min edilen satig rakamlarina uygulan-
maktadir. Gelecek yillarda 6denecegi tah-
min edilen telif hakki bedelleri iskonto
edilmekte ve telif hakk: 6demelerinin top-
lam bugiinki degeri bulunmaktadir. Bu
tutar, markanin o ginki degeri olmakta-
dir(Kaya,2002:10). Bu yontemin sorunlar
da agsagida ozetlenmigstir:

e Butun sektorlerde ve pazarlarda,
telif hakk: uygulamasi olmadigi igin,
tim sektorlere uygulanamamak-
tadir (Shaw, 2004).

e Telif hakk: anlagsmalari, kullanim
suireleri, kullanilacak bolge,
kullanim hakkindaki farklhiliklar
nedeni ile farkli marka degerleri
ortaya c¢ik-maktadir. Bu nedenle de
emsal  bulmak zorlagmaktadir
(Kriegbaum, 1998:10).

e Telif hakki anlagsmalarinda, marka

kullanim1 disinda, knowhow,
hammadde saglanmasi, irlin
kalitesi  gibi  unsurlarda yer
aldigindan, marka degeri

oldugundan yiiksek cikabilmektedir
(Leifer, 2002: 20).

e Telif hakkim
kullanmilan

belirlemek
yontem

icin
¢oklugu
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(Durusoy, 2005: 53) marka
degerinin her yonteme gore farkh
¢ikmasina yol agmaktadir.

4. 1.5. Fiyat Primi Yontemi

Fiyat primi yontemi, markali bir tri-
ne sahip igsletmenin, ayn1 tirini markasiz
olarak Ureten veya daha glgsiz bir mar-
kaya sahip bagka bir igletmeye goére daha
fazla fiyat talep edebilecegi varsayimindan
hareket etmektedir. Markali drinle,
markasiz veya gugsiiz markali Urian
arasindaki markadan kaynaklanan fiyat
farki marka degerinin hesaplanma- sina
temel tegkil etmektedir. Markanin
yarattig: fiyat farki oran olarak hesaplan-
diktan sonra bu oran gelecek yillara ilig-
kin olarak tahmin edilen satiglarla ¢arpi-
larak bulunan tutarlar guncel degere
getirilerek marka degeri tespit edilmekte-

dir (Kaya,2002:14). Fiyat primi
yonteminin tasidigi  sorunlar asagida
siralanmigtir:

e Bu yontem, maliyetleri ve ylksek
satis yakalamig markalarin sahip
oldugu o6lcek ekonomisini dikkate
almaktadir (Tollington, 1995: 60).

e Markay1 yaratmak ve desteklemek
icin katlanilan maliyetler dikkate
alinmamaktadir (Zimmermann,
2001: 40).

o Gelecekte dogabilecek fiyat farklar
dikkate alinmamaktadir (Aaker,
1991:110).

4.2. Parasal Olmayan Y6ntemler

Parasal olmayan yontemler, tiiketici ve
davramigini dikkate alan modellerdir. En
cok kullamilan Aaker Yontemi ve Keller
Yontemi tizerinde durulmustur.

4.2.1. Aaker Yontemi

Bu yontemde marka degerini olustu-
ran bes unsur oldugu ileri siirtilmektedir.
Bu wunsurlar, diger marka varhklan
(patent, ticari marka vb.), algilanan kalite,
marka c¢agrisgimi, marka farkindalig,
marka bagliligi, olmak lizere bes tanedir
(Aaker, 1991: 15- 16).

Bu unsurlarla kavramsallagtirilan
marka degerinin hesaplanmasi i¢in, ¢esithi
kriterler kullanmistir. Aaker bu kriterleri,
Marka Degerinin On’u olarak adlandirmisg
ve fiyat primi, marka sadakati, algilanan
kalite, liderlik, algilanan deger, marka ki-
siligi, marka cagrisimlari, marka farkin-
dalig1, pazar payi, fiyat ve dagitim indeks-
leri seklinde siralamistir (Kurtuldu Ve
Sahin, 2006: 48). Aaker yo6nteminde
kargilasilan sorunlar sunlardir:

e Yontemde kullanilan degigkenler
stibjektif olarak belirlenmistir.

e Marka degerini belirleyen unsurlar
bir- birlerinin tamamlayicisidirlar.
Unsurlar i¢ ige ge¢mis durumdadir.

e Marka degerinin nasil sayisallag-
tirilldigr belli degildir.

4.2.2. Keller Yontemi

Keller’e gére marka degeri, marka bil-
gisinin kavramsallagtirmasi ile olusur.
Marka bilgisinin, marka farkindaligi ve
marka 1imaji olmak tuzere 1iki marka
farkindaliginin da, marka taninmasi ve

hatirlanmasi olmak tzere iki boyutu
bulunmaktadir (Keller,1993:2).
Sozii  edilen oOgelerle kavramsallag-

tirilan marka degeri, dogrudan ve dolayl
olarak iki gekilde O6lgiilebilir. Dogrudan
6lcimde, marka degerinin o6l¢iilmesinde,
marka bilgisinin pazarlama karmas: lize-
rindeki etkisi &lgiilerek marka degeri
belirlenir. Bunun i¢inde, tiiketicinin mar-
kali iirtinle markasiz tirtint kargilagtirma-
s1 gerekmektedir. Dolayli 6l¢iimde, marka
bilgisini olusturan her bir 6genin test edil-
mesi ile marka degerinin hesaplanmasi
miimkiindiir(Kurtuldu Ve Sahin,2006: 50).

Kellerin yonteminde de, Aaker’in
yonteminde karsilasilan sorunlar bulun-
maktadir. Her iki yontemin en biyik
eksikligi, hesaplamaya iligskin sayisal bir
6rnegin bulunmayigidir.

4.3. Karma Yontemler

Bu yontemler, parasal ve parasal ol-
mayan yontemlerin sakincalarini ortadan
kaldirmak igin gelistirilen yontemlerdir.
Karma yontemler arasinda en ¢ok kullani-
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lan InterBrand ve Brand Rating Yontemi
tuzerinde durulmustur.

4.3.1. InterBrand Yéntemi

En ¢ok kullanilan yontemlerden biri
olan InterBrand Yontemi, 4 asamadan
olusmaktadir (Bilgiler www. interbrand.
com’ dan derlenmistir).

¢ Finansal tahmin(bu asamada maddi
olmayan varliklardan kaynaklanan
gelir tespit edilmektedir),

e Markanin roli (Finansal tahmin
sonucu elde edilen degerin ne
kadarlik kisminin markaya ait
oldugu hesaplanmaktadir).

e Marka giicii (marka giiciinii hesap-
lamak i¢in 7 kriter bulunmaktadir.
Bu kriterler énemlerine gore agir-
landirilmaktadirlar. Bu kriterler,
Pazar (%25), istikrar (%15), liderlik
(%10), pazarlama destegi (%25),
trend (%10), markanin uluslararasi
erigimi (%10), korunma(%10)’dar.

e Marka degerinin hesaplanmasi

Interbrand yonteminde kargilagilan so-

runlar ise sunlardir:

e Marka ile ilgili gelecege yonelik
gelir tahminleri, marka glcina
O6lcmek icin secilen kriterlerin
secimi, bun-larin puanlandirilmasi,
verilen puan-larin
agirliklandirilmasi subjektif
degerlendirmeler sonucu yapilmak-
tadir (Kaya,2002: 27).

e Kullanilan kriterlerden bir c¢ogu
birbiri ile bagimli olup, Ol¢tiikleri
hususlar i¢ ice ge¢gmis durumdadir.
Bu da aymi hususlarin degisik

isimler altindan cesitli defalar
hesaplamaya katilmasina neden
olarak marka degerinin yanhs
hesaplanmasina yol ac¢maktadir
(Zimmerman, 2001:55).

e Reklam harcamalar1 ile marka
degeri arasinda baglant:
kurmak(pazarlama destegi
markanin gliciini artirdigl
varsayillmakta, dolayisiyla iskonto

oran1 diismektedir), cok reklam har-

camasinin marka degerini artirmasi

gibi stipheli sonuglar
verebilmektedir (Zimmerman,2001:
56).

e Markalarin glci her urin ve

pazarda ayni degildir. Bir turiinde
¢ok glgli olan marka baska bir
urliinde, ya da bir tlkede ¢ok giigli
olan marka baska bir iilkede gii¢siiz
olabilmektedir. Ornegin, c¢ok giiclii
bir uluslararasit marka olan Pep-
si’nin pazar pay1 llkeden tlkeye %1
ile %100 arasinda degisebilmektedir
(Fernandez, 2001: 13).

e Marka degerinin hesaplanmasinda
gerekli verilerin elde edilmesi
maliyetlidir.

4.3.2. Brand Rating Yontemi

Brand Rating, GmbH adl bir igsletme
tarafindan, marka degerini musteri bakis
acisindan belirlemeyi amaglayan 3 parcali
bir degerleme yéntemidir (Zimmerman,
2001:61). Yontemin ilk parcasi, “Aysberg
(Buzdag1)” modelidir. Bu agamada mar-
kanin glicii hesaplanmaktadir.

Bu modele gore buzdaginin gorinen
kismi markanin imaji olup, markanin
miisteriler tarafindan nasil algilandigini
ifade etmektedir. Buzdaginin “su altinda”
olan kisminda ise misteri davraniglarin-
daki uzun doénem degisiklikleri, markaya
olan bagliligr ve markaya daha onceden
yapilmis olan yatirimlar: ifade eden “Mar-
ka Varhklar1 (Brand Assets)” yer almak-
tadir. Ikinci boliimde markanin yarattig
fiyat farki hesaplanmaktadir. Fiyat fark,
ayni endiistrideki bir markasiz iriinle son
3 yili kapsayacak sekilde fiyatlarin kiyas-
anmas1 ile tespit edilmektedir (Kaya
2002:34-35).

Yontemin 3. bolimi markanin gele-
cekteki performansini tahmin etmeye
yoneliktir. Markanin gelecekteki perfor-
mansi, markanin gelisme potansiyeli ve
markanin sahip oldugu mevcut kanuni
korunmaya gére hesaplanmaktadir (Zim-
merman, 2001: 61).

Bu yontem, fiyat primi yénteminin
tagidigr sorunlar tasimaktadir. Ayrica,
yontemin nasil isledigi, GmbH tarafindan
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tam olarak aciklanmamaktadir (Kaya,
2002:35).

Tum yontemlerin ortak amaci, marka
degerini  sayisallastirmak ve marka
degerinin mali tablolarda yansitilmasina
yardimci olarak, isletmeye marka degeri
kullanim alanlar igin fayda yaratmaktir.

5.  Uluslararas1 Alanda  Marka
Degerinin Bilangolara Yansitilmasi

Marka degerinin bilangoya yansitil-
mas1 konusunda uluslararas1 alanda bir
uygulama yoktur. Ingiltere gibi kimi
ilkelerde marka degeri bilangoya yasal
olarak eklenebilirken, Almanya’da igletme
eger satin alinmigsa marka degerinin
bilangoya yansitilmasi  zorunluluktur.
Yine, ayni sekilde, Almanya’da, Alman
Hukukunda igletmenin satin alinmamis
kendi markalar:1 bilangoda gosterilemez
(Yiiksel, Yiiksel-Mermod,2005: 78).

Bat1 diinyasinda uluslararas: finansal
raporlama standartlarinda yasanan
onemli degisiklikler nedeniyle, marka
degerini bilancolarina katan borsaya kote
olmus firma sayisinin sadece ABD’de degil
yakinda Avrupa tulkelerinde de c¢ok
buytyecegl belirtilmigtir. Ciinki 6zellikle
isletme birlegsmelerinde, devralinan ve
6demesi yapilan maddi ve gayri maddi
varhiklarin 6zenle hesaplanmasi1 ve marka
degeri, patentler, musteri kitlesi, veri
bankasi gibi degerlerin de aktife
yerlestirilmesi gerekmektedir. Bu tiir el
degistirmelerde satin alinan igletmelere
6denen paranin o6nemli bir bolimu
markalar igindir. Markalar, igletmelerin
maddi olmayan degerlerinin 6nemli bir
boliminiu  olustururlar. Bu nedenle,
ozellikle Amerikan Federal Accounting
Standards Board, gayri maddi degerlerin
mimkiin oldugunca ¢ok bilancoya yansitil-
masin1 6zendirmektedir (Yiiksel, Yiksel-
Mermod, 2005: 80-81).

Marka degeri, 38 numarali “Maddi
Olmayan Varliklar” konulu Uluslararas:
Muhasebe Standardinda (UMS 38)
incelenmig, bu standartta markalar maddi
olmayan duran varliklar arasinda sayi-
larak, varligin, igletmenin gelecekte
maddi olmayan bu varlhiktan ekonomik
fayda elde etmesinin muhtemel olmasi ve
maddi olmayan duran varligin maliyetinin

giivenilir bir bigimde 6lgiilebilmesi halinde
mali tablolara alinacagi Dbelirtilmigtir
(PricewaterhouseCoopers, (a): 73-74).

UMS 38e gore faydali 6mri sinirsiz
olarak belirlenmis marka degeri gibi
maddi olmayan varhklar i¢in amortisman
muhasebesi uygulanmaz. Ayrica, faydal
omri sinirsiz olarak belirlenmis maddi
olmayan varliklarin kayithh degerlerinde
herhangi bir deger disukligu olup olma-
digina yonelik olarak her yil ayn1 zaman-
da deger dusuklugi testi yapilir
(Pricewaterhouse Coopers,(b):13). UMS 38’
de faydali 6mri simirh olarak belirlenmisg
markalarin ise amortisman yolu ile itfa
edilmesi éngoriilmiistiir(Ildir, 2005: 44).

UMS 38e gore igsletmenin kendi biin-
yesinde olusturdugu serefiye, ticari marka
ve musteri listeleri, maliyeti givenilir bir
bicimde tespit edilebilen ve igletme tara-
findan kontrol edilen tanimlanabilir var-
liklar olmamas1 nedeniyle, bir varlik ola-
rak mali tablolara alinamayacagi vurgu-
lanmistir (PricewaterhouseCoopers,(a):73-
74). Standardin bu maddesinden anlasila-
cagl gibi marka degerinin bilangolara
konu olabilmesi 1i¢in ancak igletme
birlesmeleri yoluyla yani satin alma
seklinde gercek-lesmesi gerekir.
Isletmelerin kendi bilinye-lerinde
olusturduklar1 ve hatta kurulusla-rindan
bu yana kullandiklari marka haline
getirdikleri simge vel/veya unvanlardan
olugsan kendileriyle 6zdeslesmis ve prestij
haline gelmig degerler bilangolarda
parasal olarak ifade edilemezler. Bunun
en temel nedeni ise, marka degerini
objektif olarak &lgebilecek standartlagmis
Olciitlerin  olus-mamis olmasidir. Bu
durum, bu islet-melerin, 6zellikle sermaye
piyasalarinda, markalar: bagka
isletmelerden satin alarak kendi
biinyelerinde aktiflestiren ve bdylece
bilangolarin biuyiliten isletmeler kargisin-
da rekabet sanslarinin azalmasina etki
etmektedir.

Isletme birlesmelerine iliskin diizen-
leme 3 numarali Uluslararas1 Finansal
Raporlama Standartlar (UFRS 3)nda
yapilmigtir. Ilgili standarda gore; bir is
birlesmesinde, iktisap edilen igletmenin
mali tablolarinda yer almayan; ancak,
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ayrilabilme ya da tanimlanabilme 6zelligi
ne sahip veya soézlesmeye bagli maddi
olmayan varliklari, is birlesmesini takiben
mali tablolara yansitilir. Bu o6zelliklere
sahip olan maddi olmayan varlik 6rnekleri
arasinda; ticari markalar, marka degeri,

musteri listeleri, misteri sozlesmeleri,
musteri iligkileri, lisans ve royalite
anlagmalari, patent, bilgisayar
yazilimlari, ticari swlar sayilabilir

(Pricewaterhouse Coopers, (a):73-74).

2005 yilinda gerceklesen Tansas A.S
nin Migros A.S.ye devri, Tirkiye'de,
igsletme birlesmelerine iligkin bir 6rnektir.
Migros A.S. Tansas A.S. nin tamimlana-
bilir maddi olmayan duran varhigi olarak
tespit etmis oldugu Marka Degeri'nin
belirlenmesi amaciyla bir uzman kurulusa
marka degeri tespit calismasi yaptirmig ve
uzman kurulus marka degerini 174.158
YTL olarak belirlenmistir. Migros A.S bu
tutar1 ilgili donem sonu bildngosunda
maddi olmayan duran varhiklar altinda
muhasebelestirmistir. Yine Migros A.S.
Tansag'n marka degerini o6ngoérilebilir
belirli bir 6mri olmamasindan ve degeri-
nin korunmasina yonelik olarak her yil
gelir tablosu ile iligkilendirilecek giderler
yapilmas: ongoéruldiaginden, faydali 6mri
sinirsiz olan maddi olmayan varlik olarak
degerlendirilmis olup bu varlik igin
amortisman muhasebesi uygulamamigtir
(PricewaterhouseCoopers, (a): 73-74).

6. Turkiye'de Marka
Bilanc¢olara Yansitilmasi

1992 yilinda yayimlanan Turkiye
Muhasebe Sistemi Uygulama Genel
Tebliginde yer alan hesap planina gore,
marka degerleri 260 Haklar Hesabi’nda
muhasebelestirmektedir. Bu hesabin nite-
1igi; “Imtiyaz, patent, lisans, ticari marka
ve unvan gibi bir bedel 6denerek elde
edilen baz1 hukuki tasarruflar ile kamu
otoritelerinin, igletmeye belirli alanlarda
tanidigi  kullanma, yararlanma gibi
yetkiler dolayisiyla yapilan harcamalar
kapsar” seklinde acgiklanmigken, igleyisi
ise “edinilen haklar, maliyet bedelleri ile
bu hesaba bor¢ kaydedilir. Yararlanma
stireleri icerisinde, yararlanma surelerinin
belli olmamasi1 durumunda 5 yillik siirede
esit taksitlerle itfa olunarak yok olunur”

Degerinin

seklinde ifade edilmistir (Akdogan ve
Sevilengiil, 1995: 221).

Bu acgiklamalardan anlagilacagi tzere
hesap planindaki 260 Haklar hesabi, islet-
menin kendi blinyesindeki entelektiiel de-
gerlere dayanarak olusturdugu ticari mar-
ka, unvan, patent gibi kiymetlere naza-
ran, bir bedel kargsiliginda digsaridan satin
aldiklar1 kiymetlerin izlenmesine olanak
vermektedir. 26 Numarali Maddi Olma-
yan Duran Varhiklar Hesap Sinifinda yer
alan bu hesabin ve diger hesaplarin agir-
likli olarak vergi mantigi acgisindan
diizenlenmis olmasindan dolay: isletmele-
rin kendi binyelerinde olusturduklar:
marka degeri gibi maddi olmayan degerler
tekdiizen hesap planina gbre
muhasebelestirilememektedir. Dolayisiyla
bu hesap smifi ve hesap bu anlamda
yetersiz kalmaktadir. Isletmelerin kendi
binyelerinde olusturduklari marka dege-
rini muhasebeye kaydetmek ise mevcut he
sap planinda bos birakilan hesaplardan
yararlanmak suretiyle mimkin olabil-
mektedir(Cikrike1 ve Dastan, 2002: 27-28).

260 Haklar Hesabi XXX

260 01 Ticari Markalar

502 Entelektiie]l Sermaye XXX

502 01 Ticari Markalar

Turkiye Muhasebe Standartlarn Ku-
rulu'nca Yayimlanan 38 numarali Maddi
Olmayan Varhklara Iligkin Turkiye
Muha-sebe Standardinda da (TMS 38)
konu, uluslararasi muhasebe
standartlarina uygun olarak ele
alinmigtir. Bu standartta, 3 numaral
Isletme Birlesmeleri konulu Tiirkiye
Finansal Raporlama Standardina da
(TFRS 3) uygun olarak, isletme
birlesmeleri sirasinda devralinan maddi
olmayan duran varligin gercege uygun
degerinin guvenilir bir sekilde &lgule-
bilmesi durumunda serefiyeden ayri ola-
rak muhasebelestirilecegi belirtilmistir.
Yine bu standartta isletmenin kendi biin-
yesinde olusturulan marka degerinin
muhasebelestirilmesine, dolayisiyla bilan-
coya yansitilmasina izin verilmemektedir.
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Yine ilgili standartta devralinan maddi ol-
mayan duran varligin faydali 6mri sinir-
s1z kabul edilmekte ise itfaya tabi olmadi-
g1, smirh faydali 6mur éngériliyorsa bu
stire icerisinde itfaya tabi tutulacag: ifade
edilmektedir. Sinirsiz 6mre sahip maddi
olmayan duran varhiklar TMS 36 Varlk-
larda Deger Dustiklugi Standard: uyarin-
ca deger dusiikligi testine tabi tutulmasi
gerekir(www.tmsk.gov.tr: 41-57).

7. Sonug ve Degerlendirme

Marka degeri tanimlarinin ¢oklugu
akillar1 karigtirmaktadir. Bu nedenle, bu
tanimlamalarin ortak 6ézelliklerinden yola
cikilarak, bir tanim yapilmasinin, yararh
olacagi digtiniilmektedir.

Marka degerini hesaplamak i¢in cesitli
yontemler gelistirilmis ve uzman kurulus-
lar kurulmus, bu yolla, marka degeri
sayisallagmistir. Marka degerinin sayisal-
lagtirilmasi, “marka degeri bilangolara
yansitilmali m1?” sorusunu akillara getir-
migtir. Ancak, ¢ok sayida marka degerle-
me yontemi oldugu icin, marka degeri
bilangolara saghkl bir gekilde yansitila-
mamaktadir. Marka degerinin bilancolara
saghklh bir sekilde yansitilabilmesi, bu
soruna c¢o6zim bulunmasi ile mimkin
gozitkmektedir. Ozellikle de, diinya, tek
bir pazar olmaya giderken bu sorunun
¢O6ziimi 6nemlidir.

Marka degerleme yontemlerinin her
birinde ¢esitli sorunlar bulunmakta,
olusturulan her yontem bagka sorunlara
yol agmaktadir. Bu nedenle de, marka
degerleme  yontemlerinin  sonugclarina
kugku ile yaklagilmaktadir.

Finansal ve davramigsal yontemlerin
neden oldugu sorunlari ortadan kaldirmak
geligtirilen karma yontemlerin ¢ogu, 6zel
isletmelerce gelistirilmistir ve onu olustu-
ran 0Ozel isletmenin adi ile anilmakta-
dirlar. Bu igletmeler, ya her yil marka
degerlerini hesaplayarak yayinlamakta ya
da 6zel olarak markalara hizmet etmekte-
dirler. Karma yontemlerde yagsanan sorun-
lardan biri, her kurulugun aym igletme
icin farkli bir deger hesaplamasidir.
Ornegin, 2000 yilinda Semion unvanh
danmismanhk girketi BMW markasinin
degerini 6,43 milyar $ olarak hesaplarken,
damismanlik sirketi Interbrand aym

marka i¢in 13 milyar $ deger belirlemistir
(Kaya,2002:1). Marka degerini
hesaplamada kullanilan kriterlerin
siibjektif olarak belirlenmesi karsilasilan
diger bir sorundur. Ayrica, he-saplamada
kullanilan degerlerin sadece ne anlama
geldigi aciklanmakta, bu kriter-lerin neye
gore belirlendigi ve hesapla-manin nasil
yvapildigr agiklanmamaktadir. Bu ylizden,
karma yontemler de subjektif
kalmaktadir. Bunun sonucu olarak da,
karma yontemlerin de saghkli oldugu
diustinulmemektedir. Bu sorunun, marka
degerinin herkesce kabul edilen objektif
bir yo6ntemle hesaplanmas1 ile ortadan
kalkmasi beklenmektedir.

Bu ¢oziim yolunun Turkiye'deki ilgili
kurullardan biri tarafindan yapilacak ya-
sal duzenleme ile gerceklestirilebilecegi
distnilmektedir. Dolayisiyla, Sermaye
Piyasasi Kurulu veya Turkiye Muhasebe
Standartlar1 Kurulu binyesinde olusturu-
lacak bir komisyon tarafindan yapilacak
calismalarla objektif bir yéntemin belir-
lenmesi ve ilgili yonetmelik ya da stan-
dartla yasal g¢ergeveye kavugturulmasi ge-
regi bir 6neri olarak sunulmaktadir. Boy-
lece kapsama girecek biitin igletmelerin
marka degerleri tek bir degerleme
yontemi ile objektif olarak belirlenebilecek
ve marka degeri bilangoya saglikli bir
sekilde yansitilabilecektir.

Marka degerinin  objektif olarak
hesaplanmasi1 gerekliligine deginildikten
sonra bu c¢alismada ulagilan sonuglar
asagida kisaca 0zetlenmektedir.

Uluslararas1 ve ulusal muhasebe stan-
dartlar1 acisindan ele alindiginda marka
degerinin bilangoya yansitilmasi, yalnizca
igletmelerin birlesmeleri durumunda ola-
bilir. Igletmelerin kendi biinyelerinde o-
lusturduklar1 marka ve bununla ilgili de-
gerlerin bilancoya yansitilmasina izin ve-
rilmemektedir. Bu durum gercekte cok
yiksek marka degerine sahip olan iglet-
melerin aleyhine goziikkmektedir.Ciunku
yiksek alim gilicii olan igletmeler marka
yaratma riskine girmeden pazarda haliha-
zirda guivenilir ve kaliteli markalara sahip
isletmelerle birlesmekte ve béylece bilan-
colarmi buyuttiikkleri gibi yiuksek marka
degerine sahip olmanin avantajlarindan
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yararlanma olanag: bulmaktadirlar. Bun-
dan dolayr kendi markalarimi olugturmus
isletmelerin 6zellikle sermaye piyasalarin-
da rekabet sanslari 6nemli oGlgtide diig-
mektedir.

Ozellikle uzun vadeli yerli ve yabanci
sermaye yatirimcilari, nitelikli insan kay-
nag fazla, musteri iligkileri iyi, ytuksek
marka degerlerine sahip igletmeleri tercih
etmektedirler. Bu nitelikleri olusturmus
fakat bilancolarina yansitamayan igsletme-
lerin, birlegsen igletmelere nazaran finans-
man kaybina ugradigi ifade edilebilir.

Muhasebenin tam ac¢iklama, onemlilik,
sosyal sorumluluk kavramlarinin geregi
olarak, yapilan diizenlemelerle, marka
degerinin bilancolarda gésterilmesi yu-
karida deginilen kurullarca yasal zorunlu-
luk olarak getirilmelidir. Béylece, marka
degerinin farkli hesaplanmasi sonucu
olusan haksiz rekabet ortadan kalkacak
ve piyasalarin geffaflagsmasi saglanacaktir.
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