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Oz: Bu calismada sirket iginde olusturulan marka degerinin muhasebelestirilmesi konusu
incelenmistir. Literatiirdeki birgok ¢aligma da marka degerinin muhasebelestirilmesinin neden
miimkiin olmadig: farkli agilardan incelenmistir. Ancak bu ¢alismada marka degeri (brand value)
farkli bir perspektiften ve tim bilesenleriyle ele alinmigtir. Bu galigma, bir markanin degerinin
bilangoda raporlanamamasinin asil sebebi olarak marka denkligi (brand equity) kavramini ortaya
koymaktadir. Caligmada, marka degeri ve marka denkligi kavramlarinin nitelikleri ayrintilariyla
aciklanmig ve marka denkligi kavraminin hangi 6zellikleri yiiziinden varlik olarak bilangoda
raporlanamaz nitelikte oldugu ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Marka Denkligi, Muhasebe, Muhasebe Standartlart

A Study on The Problem of Accounting of the Brands: the Role of Brand Equity

Abstract: In this study, the recognition of brand value created within the company is
examined. Many studies in the literature have examined the reasons why it is not possible to
recognition for the brand value. However, in this study, brand value is discussed from a different
perspective and with all its components. This study reveals the concept of brand equity as the main
reason for not reporting the value of a brand on the balance sheet. In the study, the characteristics
of brand value and brand equity are explained in detail and it is revealed that the brand equivalence
concept is not reportable on the balance sheet due to its features.

Keywords: Brand Value, Brand Equity, Accounting, Accounting Standards

1.Giris

Marka, bir veya bir grup saticinin mallar1 ve hizmetlerini belirlemeye ve
bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici isim
ve/veya semboldiir (Aaker, 2007: 25). Uriin ve servislere katma deger ekleyen ve
bu degerin tiiketiciler tarafindan algilanmasini kolaylagtiran bir yapi
sergilemektedir (Chernatony ve Riley, 1998: 417). Giinlimiizde tiretilen {iriin ve
hizmetler, nitelik ve kaliteleri agisindan birbirine oldukga benzemektedir. Bu
bakimdan isletmeler bu kadar benzer 6zellige sahip iiriin ve hizmetin oldugu bir
pazarda, tiiketici tarafindan daha fazla tercih edilmek istiyorsa, belirli acilardan
kendini rakiplerinden farklilastirmalidir. Bunu yapmanin en etkin ve verimli
yollarindan bir tanesi gii¢lii bir marka yaratmaktadir.
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Marka, bir isletmenin gelecekteki sagliginin giivenilir ve istikrarli bir
gostergesidir. (Clifton, 2014: 8). Bu bakimdan, markanin igletme ve tiiketiciler
agisindan O6nemi g6z Oniinde bulundurularak, igletme tarafindan, markanin
tutundurulmasi ile ilgili harcamalar yapilmaktadir. Yapilan bu harcamalarda,
muhasebenin tahakkuk esasina gore yapildigi donemde kayit altina alinmalidir.
Ancak marka degerinin muhasebelestirilmesi bagka maddi ve maddi olmayan
duran varliklar kadar kolay degildir. Ornegin isletmenin demis oldugu bir telif
iicretini maddi olmayan duran varlik olarak satin alma fiyati {izerinden
muhasebelestirilebilmektedir. Ciinkii ortada objektif maliyeti giivenilir sekilde
Olgiilebilen bir deger bulunmaktadir. Satin alma yoluyla elde edilen tiim maddi
ve maddi olmayan duran varliklarin maliyet bedeli objektif ve giivenilir bir
sekilde &lgiilebiliyorken markada durum farklidir. Isletme tarafindan markanin
olusumu i¢in yapilan harcamalarin ne kadarlik bir kisminin markanin degerini
etkiledigini giivenilir bir sekilde dlgebilmek miimkiin degildir. Burada genellikle
marka degerinin Sl¢limiiniin siibjektif oldugu diisiiniilse de asil olarak marka
degerinin  icinde  bulunan  marka  denkligi  kavramiu = markanin
muhasebelestirilmesinde engel olarak bulunmaktadir.

Marka denkligi bir markanin {riine kattigi katma (ek) deger olarak
tanimlanabilir (Farquar,1989;24). Muhasebe ac¢isindan bakildiginda markanin
muhasebelestirilmesinde zorluk marka denkligi kisminin parasal olarak ifade
edilmesinden kaynaklanmaktadir. Marka denkligi tiikketicinin kafasinda olusan ve
markanin 6z kaynagi olarak siniflandirabilecegimiz bir degerken, marka degeri
reklam ve diger tutundurma faaliyetlerini de igeren bir degerdir. Yani marka
denkligi, biitiinliniin sadece bir parcasidir. Bu sebeple marka denkligini tam
olarak dlgmeden marka degerinin 6l¢iimii miimkiin degildir.

Tiirkge literatiir incelendiginde marka degeri (brand value) ve marka
Aattird denkligi (brand equity) kavramlarinin birbiri ile karistirildigi ve birbiri yerine
Universitos kullanmldig1 gézlemlenmistir. Marka degerinin olusumunda belirli alt bilegenlerin
toplamindan meydana gelmektedir. Bu alt bilesenlerden bir tanesi de marka
denkligidir. Ancak c¢alismalar incelendiginde marka denkligi (brand equity)
teriminin marka degeri(brand value) yerine kullanildig1 gézlemlenmektedir.

I1.Literatiir Taramasi

Calisma kapsaminda, muhasebe alaninda literatiirde bulunan
caligmalarda marka degeri — denkligi ayrmmnin yapilip yapilmadigi
arastirilmustir.

Durukan ve Kartal (2008) calismalarinda finansal marka degerleme
yontemlerinin incelendigi ¢alismada Interbrand marka degerleme yontemine gore
analiz yapilmistir. Caligmada ayrica marka denkligi ve marka degeri kavramina
deginilmistir ancak ¢alismanin konusu marka degerleme yontemleridir.
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Deran, Iskenderoglu ve Hatipoglu (2008) calismalarinda markamn
muhasebelestirilmesinde finansal ve davranmigsal yontemleri agiklamuglardir.
Calismada ayrica markanin TMS 38 Maddi Olmayan Duran Varliklar standardina
gore nasil muhasebelestirilecegi incelenmistir. Sirket iginde olusturulan marka
degerinin bilangoda raporlanmamasimin finansal tablolarin ger¢cege uygunlugunu
bozdugunu ancak marka degerinin objektif bir sekilde hesaplanip
raporlanmasinin miimkiin olmadigini belirtmislerdir.

Firat ve Badem (2008) ¢alismalarinda marka degerinin hesaplanmasinda
farkli yontemlerin bulundugunu ancak bu yontemlere gore hesaplanan marka
degerleri arasinda ciddi farkliliklar oldugunu belirtmislerdir. Marka ile ilgili
finansal ve tiiketici odakli marka degerleme yontemleri incelenmistir. Calismada
ayrica Tirkiye’de ve Uluslararasi alanda markanin bilangoda raporlanmasi ile
ilgili diizenlemelere deginilmis ve markanin bilancoda raporlanabilmesi i¢in
kamusal bir kurum tarafindan belirlenecek objektif kriterlere gore marka
degerinin raporlanmasint 6nermislerdir.

Ozkan ve Terzi (2012) calismalarinda marka degeri ile ilgili finansal,
tilketici odakli (davranigsal) ve karma degerleme yontemlerini agiklamiglardir.
Calismada ayrica cesitli tilkelerde markanin muhasebelestirilmesi ile ilgili
yapilan diizenlemeleri karsilastirmali olarak incelemislerdir. Caligmada sirket
icinde olusturulan marka degerinin ulusal ve wuluslararasi diizenlemeler
cercevesinde bilangoda raporlanamayacagi sonucuna ulagmiglardir.

Yilmaz (2012) calismasinda marka degerinin Vergi Usul Kanunu ve
TMS 38 Maddi Olmayan Duran Varliklar standardina gére muhasebelestirme
esaslarini incelemistir. Caligmada standardin sirket i¢inde yaratilan markanin
varlik olarak muhasebelestirilmesine izin vermedigi satin alma veya birlesme
yoluyla ortaya c¢ikan marka degerinin bilangoda varlik olarak
muhasebelestirilebilecegi sonucuna ulasilmistir.

Tugay ve Top (2014) c¢alismalarinda finansal, tiiketici odakl
(davranigsal) ve karma degerleme yontemlerini agiklammglardir. Ulusal ve
uluslararas1 muhasebe diizenlemeleri ¢er¢evesinde marka degerlemesini analiz
etmiglerdir. Sirket i¢i olusturulan marka degerinin diizenlemeler nezdinde
muhasebelestirilemeyecegi belirtilen caligmada marka degerinin
raporlanmamasinin igletmenin {igiincii kisilere eksik bilgi verecegini bu nedenle
marka degerinin entelektiiel sermaye olarak raporlanmasi gerektigini
belirtmislerdir.

Durgut (2015) galismasinda finansal, tiiketici temelli (davranigsal) ve
karma yontemleri agiklamis ve sirket satin alma ve sirket birlesmelerinde ortaya
cikan marka degerinin TMS 38 Maddi Olmayan Duran Varliklar kapsaminda
nasil muhasebelestirilecegini incelemistir. Calismada sirket iginde olusturulan
marka  degerinin  muhasebelestirilmesinde  standart tarafindan  izin
verilmemesinden dolay1 6rnek verilmemistir. Bu degerin entelektiiel sermaye
olarak raporlanabilecegi veya dipnotlarda deginilebilecegi sonucuna ulagmistir.
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Yildirim ve Aksu (2016) ¢alismalarmda markanin muhasebelestirilmesi
ile ilgili finansal ve tiiketici temelli (davranigsal) yontemleri agiklamig ve marka
degerinin ulusal ve uluslararasi muhasebe diizenlemelerine gore nasil
raporlanacagini agiklamiglardir. Muhasebe temel kavramlarindan tam agiklama,
onemlilik, sosyal sorumluluga gore sirket i¢i olusan marka degerinin bilangoda
raporlanmasi gerektigini ancak ulusal ve uluslararasi diizenlemelere gore sirket
i¢ci olusturulan marka degerinin bilangoda gosterilmesine imkan olmadigini
belirtmislerdir.

Kogan ve Gerekan (2017) ¢alismalarinda faaliyet gider tiirlerinin marka
degeri iizerindeki etkisini arastirmiglardir. Brand Finance Turkey 100 listesinde
yer alan 30 sirketin faaliyet giderlerinin marka degerleri tizerinde anlamli bir
etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Calismada tiim faaliyet giderlerinin marka
degeri ile anlamli iligki oldugu, en cok iliskinin ise arastirma ve gelistirme gideri
ile oldugu sonucuna ulagsmislardir. Calismada ayrica marka degeri marka denkligi
ayrimina yer verilmistir. Ancak marka degerinin unsurlar1 olarak marka
denkliginin unsurlar1 agiklanmustir.

Karabmar ve Ko¢ (2017) calismalarinda marka ve patentin piyasada
bulunan bir varlik olmadig1 icin her marka ve patentin kendine has bir degeri
oldugu icin fiyatinin belirlenmesinin zor oldugunu mevcut yoOntemlerinde
gercege uygun bir sekilde dlgemedigini belirtmiglerdir. Calismada markanin ve
patentin satin alinmasi durumunda raporlanabilecegini sirket icinde olugsan marka
ve patentin ise gercege uygun degerinin tespit imkani olmamasindan dolay1
maliyetinin giivenilir bir sekilde Slciilememekte ve muhasebe sisteminde bir
anomaliye sebep oldugunu belirtmislerdir.

Karatag Araci ve Bekei (2017) calismalarinda finansal marka degerleme
yontemlerini ¢ok kriterli karar verme tekniklerinden bulanik analitik hiyerarsi

Airtind siireci iizerinden test edip marka degerlemede en uygun yontemi belirlemeye
Wiversitoss calismislardir. Sonu¢ olarak marka degerleme yontemlerinde subjektif

degerlendirme kriterleri oldugunu bunun da en uygun marka degerleme
yontemini bulmaya engel oldugu sonucuna ulasmislardir.

Altinkaynak, Durmuskaya ve Ozcan (2018) borsaya kote turizm
sektoriinde faaliyet gosteren dort sirketin Faiz, Vergi ve Amortisman Oncesi
Karlarimin (FAVOK) iizerinden sirketlerin marka degerini incelemislerdir. Marka
degerinin haklar ve serefiye hesaplarinda bulunan degerler iizerinden marka
degeri FAVOK analizi yapilmistir. Calismada sonug olarak sirket icinde
olusturulan marka degerinin bilangoda raporlanmasinin tam olarak miimkiin
olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Markanin muhasebelestirilmesi ile ilgili yapilan ¢aligmalar ve icerikleri
detayli bir sekilde agiklanmistir. Literatiir taramasi incelendiginde genel olarak
finansal ve tiiketici temelli marka degerleme yontemlerinin incelendigini veya
VUK ve TMS 38 Maddi Olmayan Duran Varliklar standardina gore
muhasebelestirme esaslar1 aragtirilmigtir.  Calismalarda marka degerinin
muhasebelestirilememesi ile ilgili detayli bir ¢aligma yapilmamistir. Ayrica
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literatiir taramasinda incelenen makalelerin anahtar kelimeleri ve keywords’leri
(Ingilizce anahtar kelimeleri) incelendiginde marka degeri anahtar kelimesine
karsilik Ingilizce anahtar kelimelerde farkli terimlerin yazildig1 gdzlemlenmistir.
Ingilizce anahtar kelimelerde “marka degeri” teriminin Ingilizce karsilig1 olarak
kullamlan terimler asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 1: Literatiirde Marka Degeri ile Ilgili Kullamlan Ingilizce Terimler

Brand Equity 2
Brand Value 9
Trademark Value 1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 1 incelendiginde literatiir taramasinda kullanilan oniki ¢alismanin
iki tanesinde marka degeri ifadesine karsilik olarak brand equity (marka denkligi)
, dokuz tanesinde brand value (marka degeri) ve bir calismada ise trademark value
kullanilmistir. Tablodan goériilecegi iizere marka degeri ve marka denkligi
terimleri ayn1 anlama gelmemesine ragmen Tiirkce literatiirde birbirlerinin yerine
kullanilmaktadir. Literatiirde incelenen ¢aligmalarda marka degeri (Brand Value)
— marka denkligi (Brand Equity) kavramlarina deginen bazi makaleler bulunsa
da bu iki kavramin ayrimimi ayrintili bir sekilde ortaya koyan ve
muhasebelestirilmesi agisindan degerlendiren bir calismaya rastlanmamistir. Bu
calismay1 diger ¢aligmalardan ayiran ana husus bu ayrimin incelenmesidir. Zira
bu ayrim marka degerinin muhasebelestirilmesini zorlastiran faktorlerin
anlasilmasi agisindan ana unsur olarak nitelendirilebilir.

111. Maliyet, Gider ve Harcama Kavramlari

Marka degerinin muhasebelestirilmesine deginmeden 6nce maliyet, gider
ve harcama kavramlari arasindaki farki incelemek gerekmektedir. Harcama
kavrami, Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiinde “Bir sey almak i¢in elden ¢ikarilan
para” olarak tammlanmustir. Isletmeler giinliik faaliyetlerini siirdiirmek igin
harcama yapmaktadirlar. Maliyet kavramui ise “Bir mal veya hizmetin edinilmesi
icin, o donem i¢inde yapilan harcamalarla, daha Onceki donemde yapilan
harcamalarm o mal ve hizmetin edinilmesinde katlamlan fedakarhklarin parasal
tutar” olarak agiklanmustir (Akdogan, 2015, s. 11). Gider ise, “Isletmenin
faaliyetini ve varligimmi siirdiirebilmesi ve bir ekonomik yarar(gelir elde
edebilmesi) saglamasi icin belli bir donemde kullandig1 ve tiikettigi girdilerin
faydas1 tiikenmis maliyetlerinin hasilattan diisiilen kisomdir ” seklinde
tanmimlanmistir (Akdogan, 2015, s. 8). Kavramlara bakildiginda, harcama yapilan
tiim 0demeleri ifade ederken, maliyet faydasi siiren harcamalari, gider ise igletme
acisindan faydasi tiikenmis harcamalar1 ifade etmektedir. Isletme acisindan bu
harcamalarm bazilarmin faydasi uzun siire devam ederken, bazi harcamalarin
faydasi yapildigi dénemde tiikenmektedir. Ornegin isletme tarafindan alman bir
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tasitin faydasi birden fazla yili kapsayacaktir. Ancak tasitin deposuna konulan
yakitin faydasi yakitin kullanimu ile tiikenecektir. Yapilan harcamadan saglanan
faydanin devam edip etmemesine gére muhasebede kayit yeri degismektedir. Bu
durum asagidaki sekilde gosterilmistir.

HARCAMA
BILANCO ‘ GELIR TABLOSU
(FAYDA TUKENMEMIS) (FAYDA TUKENMIS)
(MALIYET) (GIDER)

Sekil 1: Harcamalarin Ayrimi
Kaynak: Can, A. (2009) Maliyet Muhasebesi

Maliyet, isletmelerin fayda saglamak adina katlandiklar1 fedakarliklarmn
parasal karsiligi olarak ifade edilmektedir. Isletmenin yaptig1 harcamanin maliyet
sayllmasi i¢in, isletmenin bu harcamadan fayda saglamasi gerekmektedir.
Saglanan faydanin devam edip etmemesi durumu da maliyet terimi agisindan
onem arz etmektedir. Bir harcamanin maliyet olarak sayilabilmesi i¢in yapilan
harcamadan saglanan faydanin devam etmesi gerekmektedir. Gider kavraminda
ise elde edilen fayda, maliyette oldugu gibi devam etmeyip tiikenmektedir. Yani
kisacas1 faydasi tilkenmis maliyete gider denir. Muhasebe agisindan faydasi
tikenmemis olan  harcamalar, faydasi siirdiigli siirece bilangcoda
raporlanmaktadir. Faydasi isletme acisindan tiikenen harcamalar ise gelir
tablosunda donemin kar/zararina yansitilarak giderlestirilecektir (Can, 2009, s.
20 - 23).

Isletmeler, marka degerini olusturmak veya korumak icin harcama
yaparlar. Yapilan harcamalardan uzun siireli bir fayda beklemektedirler. Marka
ile ilgili fayda saglamak i¢in yapilan bu harcamalarin bilangoda m1 yoksa gelir
tablosunda mi raporlanacagi ile ilgili ulusal ve uluslararasi diizenlemelere asagida
yer verilmistir.

Atk
Universitess

IV. Muhasebe Sistemi Uygulamalar1 Genel Tebligi A¢isindan Markamn
Muhasebelestirilmesi
26 Aralik 1992 tarihinde 21447 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan
Muhasebe Sistemi Uygulamalar1 Genel Tebligi’nde marka degerinin 26 Maddi
Olmayan Duran Varlklar hesap grubunda 260 Haklar hesabinda
muhasebelestirilmesi ve maliyet degeri ile izlenmesi gerektigini belirtmistir
(Maliye Bakanligi, 1992). Bir sirket satin alindiginda veya birlestiginde sirketin
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maliyet degeri ile rayi¢ bedeli arasindaki olumlu fark 261 Serefiye hesabinda
takip edilmektedir. Marka degeri de sirket degerini olumlu etkileyen ve degerini
arttiran bir deger oldugu i¢in ve marka degerinin olumlu farkin ne kadar1 oldugu
konusunda net bir 6l¢iim yapilamayacagi i¢in, satin alma sonrasinda marka tutari
261 Serefiye hesabinda izlenmesi daha uygun olacaktir.

Vergi Usul Kanunu (VUK) 269. Maddesinde marka degerinin nasil
muhasebelestirilmesi  gerektigini  acgiklamaktadir. 269. Maddeye gore,
gayrimenkullerin miitemmim ciizleri ve teferruati, tesisat ve makinalar, gemiler
ve diger tasitlar, gayrimaddi haklar maliyet bedelleri ile degerlenmektedir. VUK
262. Madde de ise maliyet bedelinin kapsami agiklanmaktadir. Madde 262’ye
gore, maliyet bedeli; iktisadi bir varligin ediniminde veya varligin degerinin
arttirilmasi sebebiyle yapilan 6demelerle bunlarla iliskili ek giderlerin toplamini
ifade etmektedir. Kanun maddelerinden de anlasilacag: iizere marka degerinin
bilangoda maliyet bedeli ile raporlanmas1 gerekmektedir.

V. UMS/TMS Acisindan Markamin Muhasebelestirilmesi

Uluslararasi Muhasebe Standartlarinda/Tiirkiye Muhasebe
Standartlarinda marka degerinin muhasebelestirilmesi ile ilgili baz1 standartlarda
diizenlemeler bulunmaktadir. Marka ile ilgili genel diizenleme TMS 38 Maddi
Olmayan Duran Varliklar standardinda yapilmistir. TMS 38’e gore maddi
olmayan duran varliklar ile ilgili yapilan harcamalar maddi olmayan duran
varligin gelecekte beklenen ekonomik yararlarinin korunmasi ile ilgilidir. Yani
markanin degerinin gelecekte korunabilmesi i¢in sirketler tarafindan harcamalar
gerceklestirilmektedir. Ayrica yapilan harcamalarin belirli bir maddi olmayan
duran varlikla (markayla) iliskilendirmek giictiir. Bu nedenle maddi olmayan
duran varliklar i¢in yapilan harcamalar varligin maliyetine eklenmemekte ve
tahakkuk ettikleri tarihte kar/zarara aktarilmaktadir (TMS 38 Md. 20). Konu ile
ilgili aciklamalar standardin 63 ve 64. maddelerinde agiklanmistir. Sirket ici
olusturulan marka degeri i¢in yapilan harcamalar, maddi olmayan duran varlik
olarak muhasebelestirilemez (TMS 38 Md. 63). Bir maddi olmayan duran varlik
sadece ve sadece varlikla iliskilendirilen beklenen gelecekteki ekonomik
yararlarin isletme i¢in gerceklesmesinin muhtemel olmasi ve maliyetin giivenilir
bir sekilde olciilebilmesi durumunda raporlanabilmektedir. (TMS 38 Md. 21).
Yapilan harcamalarin ne kadarmim marka degeri ile ilgili oldugunun belirlenmesi
miimkiin olmadigindan maddi olmayan duran varlik olarak muhasebelestirme
imkani bulunmamaktadir (TMS 38 Md. 64).

Marka degerinin ne zaman muhasebelestirilecegi ise UFRS/TFRS 3
Sirket Birlesmeleri standardinda agiklanmistir. Standarda gore satin alinan veya
birlegilen girketin kendi i¢inde olusturdugu ancak varlik veya kaynak olarak
muhasebelestiremedigi degerler (marka, patent vb.) s6z konusu olabilmektedir.
Satin almman sirketin gider olarak muhasebelestirdigi marka ismi, patent gibi
maddi olmayan duran varliklar1 satin alan sirket maddi olmayan duran varhk
olarak muhasebelestirebilir (TFRS 3 Md. 13).
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Ulusal ve uluslararasi diizenlemeler incelendiginde benzer uygulamalar
oldugu gozlemlenmektedir. Marka isletme agisindan faydasi tiikenmeyen bir
deger olmasina ragmen marka unsurlarmin bazilarinin giivenilir bir sekilde
Ol¢timii yapilamadigi i¢in bilangoda izlenememektedir. Bu yiizden marka degeri
giderlestirilerek gelir tablosunda (kar/zarar) izlenmektedir. Muhasebe
standartlarina goére isletmenin kendi i¢inde olusturdugu marka degerini
isletmenin satis1 ya da bagka bir isletme ile birlestirilmesi diginda aktife
kaydedilmesine imkan bulunmamaktadir. Ornek olarak sirketin marka degerini
korumak i¢in, ddnemde yapmis oldugu reklam harcamalar1 gosterilebilir. Reklam
firmanin markasini tanitmaya veya mevcut degerini korumaya yonelik uzun
stireli bir fayda saglamak i¢in yapilmaktadir. Ancak ilgili reklam harcamasi dnce
maliyet hesaplarma (7 numarali hesap smifi) aktarilmaktadir. Dénem sonunda
gelir tablosuna aktarillarak giderlestirilmekte, faydasi siirmesine ragmen
bilangoya yansitilamamaktadir. Asagidaki tabloda bazi iilkelerde ulusal ve
uluslararasi diizenlemeler ¢ercevesinde marka degerinin muhasebelestirilmesine
izin verilen ve izin verilmeyen durumlar gosterilmektedir.

Tablo 2. Ulkelerde Markanin Muhasebelestirilmesi ile ilgili Diizenlemeler

Muhasebelestirme | Muhasebelestirme
Ulke Yénetmelik/ Kanun izni Olan izni Olmayan
Durumlar Durumlar
Isletme Sirket i¢i olusturulan
ABD FAS 141/142 Birlesmeleri marka degerinin
raporlanmast
Statement of Standard Isletme o
. : . . Sirket ici olusturulan
ingiltere Accounting Pra_ctlce 22 Birlesmeleri marka degerinin
FRS 10 Goodwill and
itk Intangible Assets raporlanmas
Lviversitons Plan Comptable Général- Isletme Sirket ici olusturulan
Fransa PCG Birlesmeleri marka degerinin
IAS 38 Intangible Assets raporlanmasi
Isletme Sirket i¢i olusturulan
Almanya | IAS 38 Intangible Assets Birlesmeleri marka degerinin
raporlanmast
e | PincioConena | bl Sttt
IAS 38 Intangible Assets
raporlanmast
Kaynak: Ozkan & Terzi (2012) , Finansal Raporlama Acisindan Marka Degerinin Olciimii Ve
Degerlendirilmesi

Tabloda gorildiigli tlizere iilkelerin tamaminda marka degerinin
muhasebelestirilmesi i¢in isletmenin satin alinmis olmasi veya bagka bir isletme
birlesmesi olmas1 gerekmektedir. Yani finansal olarak firmaya bir deger bigilmis
olmasi gerekmektedir. Sirket i¢i olusturulan marka degerinin raporlanmasi hicbir
ulusal ve uluslararasi diizenleme tarafindan kabul edilmemektedir. Caligmanin
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takip eden kisminda marka degeri ve unsurlar1 ayristirilarak analiz edilecek ve
marka degerinin muhasebelestirilmesine engel olan faktérler incelenecektir.

V1. Marka Degerinin Belirlenmesi

Markalarin kendine 6zgii degerini anlama ve deger bigme iddiasindaki
degerleme yaklasimlar1 1980’lerin sonlarinda hayata gecirilmistir. Ozellikle
“Interbrand” tarafindan 1988 yilinda ortaya konulan marka degerleme
yonteminden sonra marka degerlemesi uygulamalarimin kapsami 6nemli 6lgiide
geniglemistir. Marka degerleme artik en Onemli stratejik pazarlama ve mali
kararlarda kullanilmaktadir. Marka degerlemesi marka yonetiminde deger temelli
sistemlerin kurulmasmma yardim eder. Bunun sonucunda ekonomik deger
yaratma, marka yOnetiminin ve tiim marka iligkili yatirnm kararlarmin odagi
haline gelir (Clifton ve Senerdi, 2014: 47-58).

Literatiire bakildiginda bir markanin gercek degerinin belirlenmesi
konusunun, iizerinde bir fikir birligi olmayan karmasik bir yapi1 sergiledigi
gozlemlenebilir. Akademik anlamda gelistirilen marka degeri 6l¢iim yontemleri
profesyonel anlamda yetersiz goriildiigii igin firmalar kendileri gesitli marka
degeri hesaplama yontemleri gelistirmislerdir. Ancak bunlar arasinda da bir
tutarliligm oldugunu sdylemek oldukca giictiir. Ciinkii ¢esitli hesaplama
yontemleri agisindan ayni markanin degerinin hesaplanmasi sonucu oldukca
farkhi sonuglar elde edildigi goriilmiistiir. Ornegin Google’in 2007 yilindaki
marka degeri farkli hesaplamalara goére 17 ila 66 Milyar Dolar arasinda
dalgalanmaktadir. Goriildiigii gibi arasinda neredeyse 3 kata kadar fark olan bu
degerleme yoOntemlerinin gecerliligi tartisgma konusu olmasi normal olarak
nitelendirilebilir (Anderson, 2011: 1). Benzer sekilde, Interbrand’a gére Coca-
Cola 66,3 milyar dolarlik marka degeriyle global olarak en degerli 5. markayken
(Interbrand, 2018), Brand Finance derecelendirme kurumuna gore ise 30,3
milyar dolarlik degeriyle 38. siradadir (brandfinance.com, 2018).

VI1I. Marka Degeri — Marka Denkligi Ayrim

Literatiirde “Brand Equity” kavramiyla ilgili, gerek “Brand Value”
kavramiyla ayni anlamda kullamlmasi, gerek kavramin tanmimi iizerinde bir
konsensiis bulunmamasi agisindan bir kavram ve anlam karmasasinin bulundugu
sOylenebilir. Tiirkge literatiirde bu kavram karmasasinin daha {ist seviyelerde
gerceklestigi goriilmektedir. Bunun en 6nemli nedenlerinden bir tanesi Tiirkge de
“Equity” kavramimin karsilig1 olarak herkes tarafindan kabul edilen bir ifade
olmamasidir. Longman Ingilizce Sézliik (Mayor, 2009: 569)’a gére Equity;
“1.Tim insanlara esit davranildig1 ve hi¢ kimsenin ayricalikli olmadigi durum,
2.Mortgage degeri 3.Hisse, hisse senedi” anlamlarina gelmektedir.

Tiirkge literatiirde sorunu daha da derinlestiren durum ise, “Brand
Equity” kavraminin karsilig1 olarak en ¢ok kullanilan kavramin “Marka Degeri”
kavrami olmasidir. Ancak, Tiirkce literatiirde “Brand Value” kavraminin karsiligi
olarak da yine “Marka Degeri” kavramu kullanilmaktadir. Oxford Tiirkiye,
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Ingilizce-Tiirkge sdzliige gore (2003), “Value” kelimesinin ilk anlami “Deger”
dir. Zira bu kavram tizerinde hali hazirda fikir birligi oldugu goriilmektedir. Bu
acgidan bakildiginda “Brand Equity” kavrami yerine “Marka Degeri” kavramiin
kullanilmasi uygun degildir. Kisaca, zaten literatiirde hatali bir bigimde birbiri
yerine kullanilan bu iki kavramin (Brand Equity ve Brand Value), Tiirkce
karsilig1 olarak da aynmi kavramin kullanilmasi (Marka Degeri), ve bu kavramin
Tiirkge literatiirdeki en yaygin kullanilanima sahip olmasi, kavram karmasasini
daha da derinlestirmektedir.

Tiirkce Marka Literatiirinde “Brand Equity” kavraminin bagka
karsiliklarma da rastlamak mimkiindiir. Gergeklestirilen literatiir taramasi
sonucunda en yaygin kullanilan kavramlar Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 3: Tiirkce Bilimsel Makale ve Kitaplarda “Brand Equity” Kavrami

Yenigeri ve Yaras (2009), Cabuk ve Atilgan (2011), Altuna

Marka Denkligi ve Arslan (2014); Arslan, 2017;

Marka Degeri Deran vd., (2008); Marangoz, 2007;, Aydim ve Ulengin
(Finansal) (2011), Ayas (2012), Torlak vd. (2013)

Marka Degeri

Equit 1 d Kogak ve Ozer, 2004; Alkibay, 2005; Karalar ve Kiraci,
(Equity anlaminda | 557. Avas 2012:

kullamilmuis)

Marka OZ. Karadeniz (2010), Demir (2013)

Sermayesi

Marka Sermayesi Tek ve Ozgiil (2005), Ercan vd., (2010)

Marka Ozvarhg Aaker ve Demir (2013), Ozgdz (2013), Yakin vd.(2014)

Marka Ederi Uslu vd. (2006), Ozgelik ve Torlak (2011), Vural(2013)
Ttind Avcilar, 2008; Yaprakli ve Can, 2009; Taskin ve

P wl e s . Akat(2010); Toksar1 ve Inal, 2011; Kocaman ve Giingér,

Universitor Tiiketici temelli

Kka dederi 2012; Ural ve Perk, 2012; Yildiz ve Ozbey, 2012; Yazgan,
marka gegerl vd., 2014; Alemdar ve Dirik, 2016; Kogoglu ve Aksoy,
2016; Yildiz, E., 2015

Tiiketici temelli

Ozogul ve Ozel, 2015
marka denkligi Ozogul ve Ozel,

Kaynak: Arastirmaci tarafindan literatiir taramasi sonucu derlenmistir.

Marka denkligi bir markanin tiiketici i¢in ifade ettigi degeri ifade
ederken, marka degeri sirket igin degerini ifade etmektedir. Kisaca marka
denkligi, marka degerine katki veren bir etmen olarak nitelendirilebilir (Raggio
& Leone, 2007, s. 385). Marka denkliginin marka degeri i¢indeki yeri Sekil 2°de
gosterilmistir.
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PAZAR DUZEYI

TUKeTiCiLER DUZEVE

CEVRESEL GIRDILER

Tiketici Temelli

Marka Degerinin

Birey Diizeyi Cktilar
Potansivel Deger:

¢ WoM Potansivel Pazar
¢ Sadakat Diizevi Ciktilan:
Pazar Aktiviteleri a  Tiketici uyariimig
setine girme 1. Davranizsal
..."'va Yonelik Olumlu Sadakat Marka Degeri
Markayla ilgili Tepki 2. Fiyatta gorece -
Pazarlama degigim (Brand Valus)
Cabalan ® Pazarlama 3. PazarPayl
1 Cabalan 4. Kardagorece
*  Kigisel yada degisim
Taketicinin Marka Denldigi kullanim S. Miusteri
Markayla olan Marka Bilgisi bagaminda Yesam boyu
Etkilesimi {Brand Equity) degisiklik degeri
e Urindeki
Ikincil Marka Degisiklikler
Bilgisi o Urin zararlart 1. Karlihk
o Relabet 2. Faaliyetalan - —
) veseoy| Bl T
4. Kanal iligkileri

S. Patenet

Sekil 2. Marka Degeri Kapsaminda Marka Denkliginin Yeri
Kaynak: Raggio, R. D., ve Leone, R. P. (2007). The theoretical separation of brand equity and
brand value: Managerial implications for strategic planning, s.382 — 383’den uyarlanmustir.

Marka denkligi tiiketici tabanli bir marka degerini ifade etmektedir. Sekil
2 incelendiginde, pazar ile ilgili yapilan harcamalar (markayla ilgili pazarlama
cabalari, tiiketicinin marka ile olma etkilesimi ve ikincil marka bilgisi ) marka
bilgisinin bilinirligi i¢in yapilmaktadir. Marka bilgisinin olusumu ise, tiiketicinin
marka hakkindaki bilgi diizeyini ve taninirligint korumak ve arttirmak igin
yapilmaktadir. Sekilden goriilecegi iizere marka denkligi marka degerinin belirli
bir kismini olusturmaktadir. Marka denkligi tiiketici diizeyinde bir degeri ifade
ederken, marka degeri pazar diizeyinde bir degeri ifade etmektedir. Bu yiizden
marka degerinin diizglin bir sekilde raporlanabilmesi i¢in marka denkliginin
parasal olarak ifade edilmesi gerekmektedir.

Marka denkliginin parasal olarak ifade edilmesi ilizerinde konsensiis
bulunmayan bir husustur. Ciinkii her tiiketicinin markadan bir beklentisi
bulunmakta ve marka ile ilgili bireysel bir algis1 bulunmaktadir (Raggio & Leone,
2007, s. 386). Bu alg tiiketiciden tiiketiciye degistigi i¢in marka denkliginin net
bir sekilde hesaplanmasina imkan bulunmamaktadir.

Marka denkligi terimi ilk olarak David A. Aaker tarafindan ortaya
konugmustur. Marka denkligi (Aaker D. A., 1992, s. 28);

- Markanin varlik ve kaynaklarini olugturan,

- Markanin ad1 ve sembolil ile arasinda bag bulunan,

- Bir mal veya hizmetin degeri arttirip azaltabilen,
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- Firmaya oldugu kadar miisteriye de deger katmaktadir.

Seklinde agiklamustir.

Marka denkliginin ortaya koydugu deger hesaplanirken bes bilesenden
so0z edilmektedir. Bu bilesenler;

- Marka sadakati

- Marka ismi bilinirligi

- Algilanan marka kalitesi

- Algilanan kaliteye ek olarak marka iligkisi

- Diger tescilli marka varliklar1 — patentler, ticari markalar, kanal
iligkileri vb.

Marka denkligi ile ilgili boyutlar ve boyutlarin igerikleri asagidaki
sekilde gosterilmistir.

Azakilmiz pezarlama
Marka malyetierl
| -
sadakati —_— v Ticaiovema —
= Yenimdisterilerin
gekimesi Masteriye;
o Bilinirlik
yaratma e Bilgiyi isleme ve
o Givence yorumlamasini
s Rakiptehditizre o Satin alma
karzilik vermz e
kararlarindakl give ninl
s Kullanimdan dogan
Diger cagnisimlann tatminini
bag lanabilecegiyere
— Marka —_— demir atmak Gelistrerek deger sunar.
Farkindahz = Aginalik-hoglanma
«  saflamiikve Dsgiik
Gareti
Degerlendirilecak
marka
Satinalma nedeni fslet
S - - sletmeye;
Marka Denkligi " Farldilagma-£onum
g . Fiya
Kalite «  Kanal Uyesiligisi *  Pazarlama
s Marta wzantian programbrinin etkinlik
ve verimiligini
*  Marka sadakatin
s Kar marllanny
g # Miarka uzantilaring
*  WMarka bigis #  Rekabet avantajin
hatilamaya yardm & Ticaret avantajini
Marka s Farkhilagtrma-Konum
o Cazrzimlen > . Sarinalmanedeni Gelistirerek degersunar.
= Dlumlututum ve
duygular yaratma
Warka uzantilan
L DigerMara | o Rekebet svamal varatma
Varliklari

Sekil 2. Aaker’a Gore Marka Denkliginin Unsurlari
Kaynak: Aaker (1992) The Value of Brand Equity sf. 29

Tablo incelendiginde marka denkliginin bes unsuru detayli bir sekilde
goriilmektedir. Marka sadakati tiiketicinin markaya olan baghligini
gostermektedir. Tiketicinin markaya bagliligimin artmasi irilinler ile ilgili
pazarlama maliyetlerinin azalmas1 ve ticari olarak rakiplere gore avantaj
saglanmas1 anlamina gelmektedir. Marka farkindaligi unsuru marka ile ilgili
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tiketicinin aklinda bir asinalik saglanmasi ve markanin degerlendirilmesi
anlamina gelmektedir. Uriiniin piyasada var olabilmesi i¢in marka farkindalig
onem arz etmektedir. Algilanan kalite unsuru misterinin iirliinii satin alma
nedenidir. Uriiniin fiyat1 belirlenirken ve iiriin konumlandirmasimin yapilmasi
acisindan miigteri agisindan algilanan kalite 6nem arz etmektedir. Marka
cagrisimlart ise markamn g¢agrisim uyandirdigi marka bilgisini hatirlamaya
yardim etmeye yaran, olumlu tutum ve duygu yaratan bir unsurdur. Rekabet
avantaji yaratma ise diger marka varliklari olarak markan denkliginin besinci
unsurunu olusturmaktadir. Denklik unsurlar1 incelendiginde bahsi gegen unsurlar
marka degerinin tliketicinin kafasinda olusturdugu soyut bir kavram oldugu
goriilmektedir. Tuketici temelli yaklasimda sirketin yapmis oldugu bir
tutundurma c¢aligmasinda tiiketicilerin kafasindaki marka degerinin nasil
olustugunu odlgebilmek zordur. Ciinkii bir tutundurma ¢alismasi her tiiketicinin
kafasinda farkli bir konumlandirmaya neden olabilecektir. Béyle bir durumda
tilkketicide olusan marka denkliginin giivenilir bir sekilde olgiilmesi imkani
bulunmamaktadir. Ve giivenilir bir sekilde dl¢iilemeyen bir harcama muhasebe
acisindan bilangoda — olmasi gereken yerde — raporlanamaz. Bu harcamalar
doneme gider olarak yazilip faydasinin siirdiiriilebilir olmasina bakilmaksizin
donem kar/zararina aktarilmaktadir.

VIII. Sonug

Literatiirde, markanin muhasebelestirilmesi iizerinde Kkarsilasilan
sorunlar hakkinda bir¢ok calisma yapilmis ancak hicbir caliyma sirket ici
yaratilan marka degerinin neden muhasebelestirilemez nitelikte oldugu sorusunu
yeterince irdelememistir. Bu calismalarda marka degerinin ele alinmasryla ilgili
olarak, marka denkligi ile ayn1 anlamda kullanilmasindan kaynaklanan kavramsal
bir karmasa gézlemlenmistir. Literatiirde siklikla birbirine karigtirilan ve birbiri
yerine kullanilan marka degeri (brand value) ve marka denkligi (brand equity)
kavramlar1 aslinda aralarinda 6nemli farkliliklar bulundurmaktadir. Marka
degeri, marka denkligini de kapsayan daha genis bir kavramdir. Ancak soyut
niteligi nedeniyle marka denkligini nicel olarak ifade etmek kolay olmayan bir
durumdur. Giiniimiizde Interbrand, Brandfinance gibi kuruluslar markalarin
degerini hesaplarken markaya yonelik pazarlama cabalar1 sonucundan tiiketici
zihninde olugan marka denkligini de hesaba katmaktadir. Olduk¢a basarili
yontemler olmasina ragmen marka denkligini mutlak olarak o6lgtiiklerini
sOylemek giictiir. Zira ayn1 donemde ve markalar i¢in farkli degerler
bigmektedirler. Bu baglamda, marka denkligi markanin muhasebelestirilmesi
Oniindeki en biiyiikk sorun olarak goriilmektedir. Marka denkligi, markanin
tiketici  nezdindeki  degerini ifade etmektedir ve bu degerin
muhasebelestirilmesine imkan yoktur. Ciinkii markalarin tiiketicinin zihnindeki
degeri ve konumlandirdig: yer tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosteren siibjektif
bir degerdir. Bu nedenle marka denkligi giivenilir bir sekilde dl¢limlenemez.
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Sirket i¢inde yaratilmis olan ve marka denkligini de kapsayan marka
degerinin, satis veya isletme birlesmesi diginda bilangoda raporlanmasina olanak
yoktur. Isletme birlesmesi veya satis1 durumunda bir satis fiyat: bulunmasindan
(marka degerinin finansal olarak ortaya ¢ikmasindan) dolay1r muhasebelestirme
icin objektif bir deger bulunmaktadir ve ortaya ¢ikan marka degeri bilangoda
raporlanabilmektedir. Sirket i¢i olusturulan marka degerinin bilangoda
gosterilmesi durumunda ulusal ve uluslararasi muhasebe diizenlemeleri de marka
denkliginin raporlanamamasi konusunda benzer diizenlemeler bulunmaktadir.
Diizenlemelere gore bir unsurun muhasebelestirilebilmesi, maliyetinin giivenilir
bir sekilde dlgiilebilirligine baglidir. Bu baglamda, marka denkliginin giivenilir
bir sekilde 6l¢iilmesi miimkiin olmadig: siirece (farkli yontemlerde ii¢ kat farkli
marka degerleri hesaplanmaktadir), bir markanin degerinin bilangoda
raporlanmasina imkan yoktur. Objektif degerleme yontemleri bulunmadig:
siirece marka ile ilgili yapilan harcamalar — faydasi devam etse de — yapildigi
doneme gider olarak yazilarak gelir tablosunda giderlestirilecektir.
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