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Marka Degerleme

Arg. Gor. Dr. Arzum Erken Celik
Eskigehir Osmangazi Universitesi, I.I.B.F.

Ozet

Amerika ve Avrupa’da sirket evliliklerinin, satin alma ve ele gecirmelerin yogunlagsmaya basladigi
1980’li yillarda dikkat cekmeye baslayan marka degeri, ginimizde sirketlerin sahip oldugu maddi
olmayan varliklari arasinda énemli bir yer tutmaktadir. Bir sirketin sahip oldugu marka portféyinin
degderinin ortaya konmasi, hem sirketin bitliinsel degerinin daha saglikli bicimde hesaplanabilmesine,
hem hisse senedinin rekabet gucunin anlasilabilmesine, hem de marka yoneticisinin ve uygulanan
marka stratejilerinin performansinin daha nesnel olarak 6lgilebilmesine yardimci olmaktadir. Ancak
markanin kendi tanimindan, sahip oldugu oémir ve psikolojik etkilerin dlciminde karsilagilan
zorluklardan kaynaklanan degerleme sorunlari igin henliz ortak bir ¢6zim Uretilememis, bu da marka
degerinin finansal tablo ve raporlara yansitiimasinda bir uygulama birligine gidilmesini engellemisgtir.

Bu c¢alismada marka degerini hesaplamak icin kullanilan yontemler sistematik bir sekilde
aciklanmaya calisiimig, bu yontemlerin gucli ve zayif yonleri ortaya konmustur. Ayrica marka degerinin
muhasebelegtiriimesi, ortak bir uygulamaya gidilmesi i¢in dinyada ve ulkemizde atilmis olan adimlar
ve yapllan yasal dizenlemeler hakkinda bilgi verilmigstir.

Anahtar Sézcukler: Marka Degeri, Marka Degderleme, Marka Bilangosu, Maddi Olmayan Varliklar

Abstract

Brand value which takes an important place in intangible assets has been taken into consideration
since 1980’s because of the increases of mergers and acquisitions during these years. Determining the
value of a firm’s brand portfolio would help in determining the firm value, in analysing the competition
potentials of its stocks in the stock market and in evaluating the performances of its brand managers
and their strategies. But because of the term brand’s definition and the problems which we face in
calculating its life-span and psychological effects, there is still not any common consent on a definite
brand valuation method. Consequently, any standard application for the reflection of the brand value to
financial reports has not been developed, yet.

In this study the methods which are used in the valuation of brands have been explained and, their
advantages and disadvantages have been clarified. Also the institutional and legal developments for
getting an agreement in the accountance of brand value have been mentioned.

Key Words : Brand Value, Brand Valuation, Brand Balance-Sheet, Intangible Assets

Girig

1980’11 yillardan itibaren Amerika ve
Avrupa’da gérulmeye baglayan sirket ev-
lilikleri, satin alma ve ele ge¢irme girigim-
leri, s6z konusu sirketlerin sahip olduklari
maddi varliklarinin yani sira maddi ol-
mayan varliklarinin da degerlendirilmesini
gerektirmisgtir. Bu degerlendirmeler sonu-

cunda baz sirketlerin, bilanc¢o degerlerinin
¢ok Tlzerinde degerlerle alimip satildigi
gorulmustur.

Yeni Ekonomi kurallarinin  gecerli
oldugu gunimiuzde markalar, sirketlerin
sahip olduklari maddi olmayan varliklar
icinde 6nemli bir kalemi olusturmaktadar.
Marka degerinin 6l¢tilmesi, bir sirketin
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gercek alim-satim degerinin anlagilabil-
mesi, hisse senedi borsasindaki rekabet gii-
clinliin dogru bir sekilde tahlil edilebilmesi,
marka glclinin ortaya konabilmesi ve
marka yoneticilerinin performansinin nes-
nel bir sekilde degerlendirilebilmesi igin
¢ok 6nemli bir adim olmaktadar.

Diger maddi olmayan varliklar gibi mar-
kanin da degerinin é&lglilebilmesi i¢in ¢esitli
yontemler gelistirilmistir. Ancak heniiz mali
tablolara  yansitilabilecek  sekilde  bir
uygulama birligi saglanamamigtir. Gelig-
tirilen yontemlerin 6zelliklerini, uygulama
kogullarin1 sistematik bir sekilde ortaya
koyarak analiz eden calismalar, daha etkili
marka degerleme yontemlerinin geligtiril-
mesine, bu konuda gelecekte yapilabilecek
hukuki ve muhasebe ile ilgili diizenle-
melere yardimc olacaktir.

Dort boliimden olugsan bu calismada da
oncelikle marka, marka yonetimi ve marka
degerinin kapsami, marka degerlemenin
firma ve yatirimcilara saglayacagi katkilar
hakkinda bilgi verilmis; daha sonra marka
degerleme yontemleri, bu yodntemlerin
olumlu ve olumsuz ozellikleri iizerinde
durulmugtur. Uctinci  bélimde marka
degerleme 1ile ilgili uluslararas1 ve Tirkiye
icinde gecgerli olan mevzuat ve muhasebe
uygulamalari incelenmigtir. Son bdélimde
ise, Turkiye’de marka degerleme stirecinin
uygulangi ile ilgili durum ele alinmigtir.

1. Marka,
Marka Degeri

Marka, bir saticimin veya saticilar gru-
bunun Urinlerini ve hizmetlerinin tanin-
masini, rekabet ettikleri tUrin ve hizmet-
lerden ayristirilmasimi  saglamak {izere
onlara kazandirdiklar1 ad, kavram, isaret,
sembol, tasarim veya bunlarin bir bile-
senidir.!

Marka Yonetimi ve

556 Sayili Markalarin Korunmasi1 Hak-
kinda Kanun Hilkmiinde Kararname'ye
gore ise marka, bir tesebbiisin mal veya
hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya

hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
1 Kevin Lane Keller, Strategic Brand

Management: Building, Measuring, and Managing
Brand Equity, Prentice Hall, New Jersey, 2. Baski,
2003, s.3

koguluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle soz-
ctiikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle go6-
riintilenebilen veya benzer bigimde ifade
edilebilen, bask: yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her tiurli isareti iger-
mektedir.

Kisiler markalari, yasam tarzlarini, ilgi
alanlarini, degerlerini ve ekonomik gigle-
rini sergilemek amaciyla tercih etmekte-
dirler.2 Gugli bir marka, kalite, giiveni-
lirlik, sikhik gibi bir¢cok degeri ifade ede-
bilmektedir. Bu nedenle bir markay: taklit
etmek, o bir uUrunu taklit etmekten ¢ok
daha zor olabilmektedir.3

Marka, pazarlamanin temel unsurla-
rindan biri olmasina ragmen, markalarin
degerlerinin belirlenmesine ilk olarak
sirket ele gecirme veya birlesmeleri esna-
sinda ihtiya¢ duyuldugundan, konu ilk
once sirketlerin finans bolimlerinin ilgi
alanina girmistir. Ancak zamanla marka-
nmin bir girket varlig1 olarak 6neminin art-
mas1 ve degerinin korunmasi ve iyl yo-
netilmesi konusunda ¢aligmalarin yogun-
lagmas1 sonucu marka degerinin tespiti ¢ok
degisik nedenlerle yapilir hale gelmigtir.4

Sirket ele gecirmeleri ve birlesmeleri
slirecinde 6nem kazanan marka degerleme,
ayrica marka alim-satiminda, lisans ve
franchising anlagmalarimin gekillendiril-
mesinde, halka ac¢ilmada, sermaye piya-
sasindan bor¢lanmada, vergi planlama-
sinda da gindeme gelmektedir. Iyi yone-
tilen giigli markalar, bu siireglerin her bi-
rinde avantajli konuma ge¢cmekte ve yon-
lendirici bir firma varligi haline gelmek-
tedirler.

Markalarin gergek degerlerinin belirlen-
mesi ve bunlarin bilangolara dogru bir

2 Jean Noél Kapfferer, Strategic Brand
Management — New Approaches to Creating and
Evaluating Brand Equity, New York: Free Press;
Toronto: Maxwell Macmillan, Canada, 1992, s.214

3 A. Seetharaman, Zainal Azlan Bin Mohd Nadzir
ve S. Gunalan, “A Conceptual Study on Brand
Valuation,” The dJournal of Product & Brand
Management, Vol.10, Iss.4, July 2001, s.245

4 Yusuf Kaya, Marka Degerleme Metodlar: ve Bu
Metodlarin ~ Kullaniminda Sermaye Piyasasi
Mevzuat1 Agisindan Cikabilecek Sorunlar, Yeterlik

Ettudu, Sermaye Piyasas1 Kurulu Denetleme Dairesi,
Istan-bul, 2002, s.3
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sekilde yansitilmasi, yatirimcilarin algila-
rina zarar verecek keyfi yonlendirmelerden
kaginabilmek i¢in de 6nem kazanmistir.5

Giin gectikge artan marka degerleme
ihtiyaci, bu konuda hizmet veren danis-
manlik firmalarinin dogmasina ve mevcut
birgok ulusal ve uluslararasi danigmanlik
firmasinin da bu konu tzerine yogunlagan
b6limler kurmasina yol a¢migtir. Marka
degerleme konusunda g¢esitli yontemler
gelistiren ve kendi veri tabanlarini olustu-
ran bu kurumlar, cesitli tiniversitelerden
ve arastirma kurumlarindan da destek
almaktadirlar.

Marka degerleme, bir sgirket iginde
stratejik marka yonetimini gergeklestirmek
amaciyla muhasebe ve pazarlama boélim-
lerini birbirine yaklastirmada en etkili
aractir. Pazarlamacilar ve muhasebeciler,
ellerindeki verileri marka yonetimi Kka-
rarlarim1 destekleyecek guicli bilgilere do-
nistirmek icin beraber c¢alismak duru-
mundadirlar.6 Ayrica eldeki finansal marka
varhiginin dogru sekilde yonetilip ilgili pi-
yasalar yoluyla sirkete maksimum kazang
getirebilmesi amaci finans fonksiyonunu;
bunlar1 saglarken de belli bir diizen ve
kavram birligi ¢ercevesinde bu faaliyetlerin
gerceklestirilebilmesi ve haksiz rekabetin
onlenebilmesi i¢cin de hukuk disiplininin
devreye girmesi gerekmektedir.

2. Marka Degerleme Yontemleri

Aaker,” marka varhginin, marka bag-
lihg1, isim farkindaligi, algilanan kalite,
marka iligkileri ve marka tarafindan yara-
tilan rekabet avantaji gibi diger tescilli
varliklarin bir kombinasyonu tarafindan
olusturulduguna isaret etmektedir. Ozel-
likle satin alma, devir, franchising sozles-
mesi hazirlama, performans degerleme gibi

5 David Haigh ve M. Unni Krishnan, “Unlocking
the Value inside Brands,” Praxis, Business Line,
Vol.6, Iss.1, May 2005

6 Karen S. Cravens ve Chris Guilding, “Strategic
Brand Valuation: A Cross-Functional Perspective,
Bu-siness Horizons, Vol.42, Iss.4, (July-August) 1999,
s.53

7 David A. Aaker, Managing Brand Equity:
Capitalizing on the Value of a Brand Name, New
York: Free Press; Toronto: Maxwell Macmillan
Canada, 1991

stireclerde bu kombinasyonun butiinsel
degerinin ortaya konabilmesi igin ¢ok
cesitli yontemler kullanilmaktadir.

Marka degerleme yontemleri sektorlere
gore farklilik gosterebilmektedir. En yay-
gin marka degerleme yapilan sektorlerin
finans, yiyecek-icecek, perakende zincirleri,
haberlesme ve ulasgim oldugu goriilmek-
tedir. Ila¢ ve petrokimya sektorleri ise,
irtinleri kismen zorunlu tliketim o6zelligi
gostermesi nedeniyle marka degerleme-
lerinde farklh bir yontem kullanmay:
gerektirmektedir.?

Marka degerleme yontemlerinin zaman
icindeki gelisme seyrine gore Ui¢ sinifa ay-
rilmasi miimkiindiir: i) Finansal Yéntem-
ler, ii) Davramisa Dayali Yontemler, iii)
Bilesik Yontemler.

Finansal yontemler ve bilesik yontemler
daha ¢ok markanin parasal degerini ortaya
koymaya yonelik iglemleri kapsarken, dav-
ranisa dayali yontemler markanin psi-
kolojik etkilerini ortaya c¢ikartarak marka
gliclinii 6lgmeye yonelik iglem siireglerini
ve verileri kullanmaktadirlar. Bu c¢alg-
mada marka degerinin parasal nicelikle
ortaya konmasina olanak veren yontemler
uzerinde durulmus, sadece psikolojik
etkilerin ol¢ilmeye c¢alisildign davraniga
dayali modellere ¢ok fazla deginilmemisgtir.

2.1. Finansal Marka Degerleme
Yontemleri
2.1.1. Maliyete Dayali Marka De-

gerleme Yontemi

Maliyete dayali marka degerlemede bir
igsletmenin sahip oldugu bir markanin
degeri, o marka i¢in katlanilan maliyetlerin
toplami olarak kabul edilmektedir. Maliyet
toplami, ya tarihi maliyet yontemi ile ya
da degistirme maliyeti yontemi ile
hesaplanmaktadir.10

Tarihi maliyet yontemi uygulanirken
markanin satin alinmasi, sirket tarafindan
yaratilmasi ve degerinin korunmasi igin
firmanin yapmigs oldugu harcamalarin
toplam1 hesaplanmakta ve buglinkl degere

8 Jeff Smith, kobifinans.com.tr, 25.08.2005
9 Kaya, a.g.e., 2002, s.5
10 Ayni, s.6
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indirgenmektedir. Degistirme maliyeti yon-
temi uygulanirken ise, sahip olunan marka
degerleme yapilan giin yeniden yaratilmak
istendigi takdirde yapilmasi1 gereken har-
camalar Dbelirlenerek bunlarin toplami
bulunmaktadair.

Yapilan veya yapilmasi gereken harca-
malardan hareket ederek belli bir parasal
degere ulasmak pek ¢ok yonteme gore
uygulamas1 ve anlagilmasi1 daha kolay bir
yontemdir. Ancak bu yaklagimin igerdigi
baz sakincalar, gercek marka degerine ula-
silmasim  engelleyebilmektedir. Oncelikle
maliyete dayali marka degerlemede, gele-
cek degerler hi¢ dikkate alinmamaktadir.
Dogrudan marka igin yapilmayan, ancak
markayr destekleyen harcamalarin marka
degerine ne sekilde eklenecegini belirlemek
oldukc¢a zordur.!! Ayrica ¢ok eski markalar
igin tarihi maliyet yonteminin kullanmilmasi
mimkiin degildir. Ornegin, tarihi 1887ye
dayanan Coca-Cola markasinin, o tarihten
bugiine kadar marka degerine katki yapan
tim harcamalarin belirlenmesi mimkiin
olmayacaktir.l2 Herhangi bir sekilde yapi-
lan marka i¢in katlanilan maliyetlerin
toplamina ulasildiginda da bugtinkii degere
indirgerken kullanilacak iskonto oraninin
gercekci bir gekilde Dbelirlenmemesi de
onemli deger sapmalarina neden olabil-
mektedir.

Maliyete dayali marka degerleme yakla-
simimmin en temel eksikligi ise, bu yakla-
simin daha fazla kaynak aktarilan, daha
yiksek maliyete sahip markanin daha
degerli olacag1 varsayiminda yatmaktadir.
Bu durumda c¢ok fazla reklam harcamasi
yapilan markalar o6dullendirilirken yapal-
mayanlar cezalandirilmaktadir.!> Bu yon-
tem kullanmildiginda belli bir bitce ile
basarli pazarlama ve reklam stratejileri
izlemis, markasimi dogru konumlandirmig
ve marka imajin1 zaman iginde gelistirmis
olan firmanmin markas1 ile ayni biitgeyi
kullanmig ancak yanhs politikalar izlemis,
markasimi dogru konumlandiramamis es-
deger bir firmanin markasinin degerinin
yakin gitkmas1 miimkiindir.

11 Seetharaman, vd., a.g.m., 2001, S.243-256

12 Kapfferer, a.g.e., 1992, s.279

13 Jacques Chevron, “Valuing Brands, on Paper
and in Truth,” Brandweek, Vol I, Iss. 4, 2000, S.24-26

2.1.2. Piyasa Degerine Goére Marka
Degerleme Yontemi

Marka degerinin emsal markalarin pi-
yasa degerleri ile karsilagtirilarak belirlen-
mesi esasina dayanan bu yontem uygula-
nirken, markalarin alim-satiminmin yapila-
bildigi gercek bir piyasanin ve bu piyasada
emsal alinabilecek markalarin bulundugu
varsayllmaktadir. Degerlemeye konu olan
markalarin sektorlerindeki marka degeri
trendi konusunda da fikir verebilen bu
yontemle, ilgili varsayimlarin gecerli oldu-
gu durumlarda, marka degeri kolay ve
bagarili bir sekilde belirlenebilmektedir.

Ancak markalarin sik stk alimip satil-
mamasi nedeniyle ayni sektérde, yakin ta-
rihte gerceklesmis, emsal alinabilecek bir
marka alim-satim iglemi bulmak her za-
man mimkiin olmamaktadir. Bu, kiyas-
lama yapmay1 zorlastiran bir durum ol-
maktadir.l4 Ayrica gerceklestirilen alim-
satim iglemlerinin pek ¢ogunda marka, fir-
ma ile birlikte satilmaktadir. Bu durumda
emsal alinacak markanin degerinin be-
lirlenmesi mimkin olmamaktadir.’> Fir-
malarin benimsedikleri politikalar ve izle-
dikleri stratejiler geregi gerceklestirdikleri
birlesme ve satin alma operasyonlar1 sira-
sinda 6denen bedeller ve marka degerleri
de cogunlukla agiklanmadig: i¢in bu yon-
tem iglerligini kaybedebilmektedir.

2.1.3. Sermaye Piyasasina Dayah

Degerleme Yontemi

Bu yontem, marka degerini gelecekte
elde edilecek, sadece markaya dayandirila-
bilen gelirlerin bugiinkii degeri olarak
tamimlayan Carol J. Simon ve Marry W.
Sullivan!é tarafindan gelistirilmigtir. Mar-
ka sahibi firmanin hisse senetlerinin iglem

14 Rainer Zimmermann, Udo Klein-Boélting,
Tharek Murad-Aga ve Bjorn Sander, “Brand Equity
Review,” Brand Equity Excellence Project, Vol.l,
BBDO Group, Germany, 2001, s.33

15 Patrick Barwise, C. Higson, A. Likierman ve P.
Marsh, Accounting for Brands, The London Business
School and the Institute of Chartered Accountants in
England and Wales (ICAEW) Project, 1989, s.55

16 Carol J. Simon ve Marry W. Sullivan, “The
Measurement and Determinants of Brand Equity: A
Financial Approach,” Marketing Science, Vol.12,
Iss.1, 1993, S.28-52
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gordiigl sermaye piyasasinin etkin oldugu
ve firmanin piyasa degerinin, sahip oldugu
tim maddi ve maddi olmayan varliklarin
gelecekte elde edecegi gelirleri yansittigi
varsayillmaktadir. Dolayisiyla firmanin pi-
yasa degeri maddi olmayan varhiklar ara-
sinda bulunan marka degerini de yan-
sitacaktir.

Marka degerinin girketin toplam piyasa
degerinden ayristirilmasinda ise, iki aga-
mali olarak regresyon analizleri kullaml-
maktadir. Bu analizler, sirketin rakiple-
rinin reklam harcamalarini, sirketin ve
rakiplerinin sahip olduklar1 patentleri,
bunlar i¢in yapmis olduklari harcamalari,
piyasanin genel verilerini dikkate alarak
yapilmaktadir.1?

Sermaye piyasasina dayali degerleme
yonteminin, varsayimlar: geregi ancak his-
se senetleri etkin kabul edilen sermaye pi-
yasalarinda islem goéren firmalarin sahip
olduklar1 markalarin degerlerinin belirlen-
mesinde kullamlabilecegi aciktir. Ozellikle
tam etkin olmayan sermaye piyasalarinda
¢ok sik rastlanan manipilatif hareketler,
marka degerinin saglikli olarak hesaplan-
masinm1  Onleyecek boyutlara ulagabil-
mektedir.

Ayrica blinyesinde birden fazla marka
barindiran firmalar i¢in de uygun bir
marka degerleme yéntemi degildir.18

2.1.4.
Yontemi

“Royaltilerden Kurtulma Yontemi” ola-
rak da bilinen bu yontemde degeri belir-
lenecek olan markaya firmanin sahip ol-
madigl, onu belli bir telif hakk (royalti) tu-
tar1 kargiliginda kullandigi varsayilmak-
tadir. Markaya sahip olmak i¢in yapilacak
vergi sonrasi telif hakk: (post tax royalty)
O0demeleri belirlenerek markaya sahip
olun-makla tasarruf edilen tutar hesaplan-
maktadir. Telif hakki, genellikle satiglarin
belli bir orami olarak hesaplanmakta ve
gelecege doniik olarak tahmin edilen satig
rakamlarina uygulanmaktadir. Gelecek
yillarda 6denecegi tahmin edilen telif hakk:

Telif Haklarindan Tasarruf

17 Kaya, a.g.e., 2002, S.8-9
18 Zimmermann, vd., a.g.e., 2001, s.32

bedelleri iskonto edilerek, telif hakk:
0demelerinin toplam giincel degeri bulun-
maktadir. Bu tutar, markanin o andaki
degeri olmaktadir.1®

Bu yontemin en 6nemli kisiti, telif hak-
k1 oran1 daha 6nce belirlenmis firmalar ile
marka degeri tespit edilmeye c¢aligilan fir-
manin birebir karsilagtirilabilir olmasinin,
her zaman mimkiin olmamasidir. Aym
sektorde, benzer oOlcekte firmalara ait
markalar s6z konusu oldugunda bile telif
hakki anlagmalari ¢ok ciddi farkhiliklar
icerebilmektedir.

Gelecege ait satis rakamlarinin tahmini
ve telif hakk: bedelleri bugiinkii degere in-
dirgenirken kullanilacak iskonto oraninin
belirlenmesi de bu yontemin nesnelligini
azaltabilecek unsurlardir. Ayrica telif hak-
ki1 uygulamasinin bulunmadig1 sektérlerde
faaliyet gosteren firmalara ait markalarin
degerlemesinde bu yontemin hicbir geger-
liligi olmayacaktar.

2.1.5. Markanin Yaratti;n Art1 Ka-
zanglara Dayal1 Marka Degerleme Yontemi

Markanin gelirlere olan katkisini, mar-
ka degeri olarak kabul eden bu degerleme
yaklagimi, gesitli teknikler yardimiyla mar-
kali Giriinden elde edilen gelirin ne kadarhk
kisminin markadan kaynaklandigini oran-
sal olarak olgmekte ve gelecekte elde edile-
cegl tahmin edilen gelirlerle bu oran carpi-
larak markanin yaratacagi nakit akimi he-
saplanmaktadir. Nakit akimimin buginka
degere indirgenmesi ile de marka degerine
ulagilmaktadir.

Fiyat Primi, Bilesik (Conjoint) Analiz,
Hedonik Fiyat Teorisi (Hedonic Price
Function), Crimmins ve Talepten Arz Et-
kilerini Arindirma Metotlari, markanin ya-
rattigr art1 kazanclara dayali marka degeri

hesaplanirken kullanilan baglica metotlar-
dir.

Gelecege ait gelir rakamlarinin
tahmini ve markanin yaratacagi nakit
akimi bu-glinkii degere indirgenirken
kullanilacak iskonto oraninin belirlenmesi
bu yontemin de nesnellik derecesini
azaltmaktadir.

19 Kaya, a.g.e., 2002, S.9-10
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2.2. Davraniglara Dayalh Marka

Degerleme Yontemleri

Markalarin parasal degerini belirlemeyi
amaclayan finansal degerleme yontemleri,
marka glicinii olusturan birgok psikolojik
bilegseni dikkate almamaktadir. Ozellikle
stratejik marka yonetiminde 6nemli roli
olan bu degerlendirmelerin yapilabilmesi
i¢in de davraniglara dayal yontemler gelis-
tirilmigtir. Bu yontemlerin hareket nok-
tasi, musteri bakis acisidir. Anket ve ben-
zerl yardimel yontemlerle misterinin mar-
kaya verdigi deger, onun tercihlerini etki-
leyen unsurlar ortaya cikartilarak marka
glcu olgiilmektedir.

Ancak David A. Aaker, dJean N.
Kapfferer, Kevin L. Keller gibi aragtir-
macilarin Uzerinde calistigi bu yontemler,
marka degerini olusturan unsurlar
parasal olarak ifade etmek konusunda
belirgin bir metodoloji getirememiglerdir.
Bu nedenle bu calisma kapsami disinda
tutulmusglardir.

2.3. Bilegik Marka Degerleme Yo6n-
temleri

“Karma  Finansal/Davranisa Dayal
Yontemler” olarak da anilan bilegik marka
degerleme yontemleri, finansal ve davra-
mga dayali yontemlerin gilicli yonlerinin
kullanilabilmesi ve zaaflarinin ortadan kal-
dirilabilmesi amaciyla gelistirmigtir. Bu
yontemler daha c¢ok pazarlama yonetimi,
stratejik marka yonetimi, marka degerleme
gibi konularda danigmanlik hizmeti veren
firmalar tarafindan gelistirilip kullanil-
maktadir. Firmalar gelistirdikleri yontem-
lerin genel kabul gérebilmesi i¢in ana hat-
larim1 kamuoyuna aciklasalar da yaptiklari
hesaplamalara ve kullandiklar: veri taban-
larina ait birgok bilgiyi gizli tutmaktadir.

2.3.1.
Yontemi

Interbrand Danismanlik Sirketi, kendi
olusturdugu yontem yardimiyla her yil
cesitli ulkeler ve diinya bazinda marka
degerlemeleri yapmakta ve en degerli
markalar listesini hazirlamaktadir. Tablo
2.1’de Interbrand Firmasinin 2005 yil i¢in
hazirladig1 begsinci En Degerli 100 Global

Interbrand Marka Degerleme

Marka Listesinin ilk 20 siras:

mektedir.

goril-
Interbrand’in degerleme modeli, dort
temel unsur hesaplanmaktadir:20

1)  Finansal Tahmin. Markay tasiyan
uriin ya da servisten gelecekte elde edilecek
gelirler tahmin edilmekte, ardindan bu
gelirden 6denecek vergi, tim faaliyet gider-
leri ve sermaye maliyeti digilmektedir.
Béylece maddi olmayan varhklardan kay-
naklanan gelir hesaplanmaktadir.

2)  Markanin Roli. Maddi olmayan
varhiklardan kaynaklanan gelirin ne ka-
darlik kisminin markaya ait oldugu hesap-
lanmaktadir.

3) Marka Giicii. Gelecek yillara iligkin
olarak tahmin edilen markaya ait gelirlerin
glincel degerlere getirilmesinde kulani-
lacak iskonto oranmi belirlenmektedir. Mar-
ka glclnin hesaplanmasi1 i¢in 7 Kkriter
grubuna gére (pazar, istikrar, liderlik, pa-
zarlama destegi, trend, markanmin ulus-
lararas: erigimi, korunma gruplar1 altinda
toplamda 80’'den fazla alt kriter) deger-
lendirme yapilmaktadir.

4)  Marka Degeri. Tahmin edilen mar-
ka gelirleri, her marka igin belirlenen
iskonto oranina gore net bugiinkii degerine
indirgenerek marka degerlerine ulasilmak-
tadir.

Global markalar yaninda yerel marka-
larin degerlemesinde kullanilan bu yéntem,
vergl otoriteleri, sermaye piyasalari, yati-
rim bankalari, y6netim danigmanlar1 ve
mahkemelerce de kabul gérmiis bir yénte-
midir. Ancak gelecege yonelik satig ve mar-
ka gelirlerinin tahmini, bugiinkii degere
indirgeme agamasinda kullanilacak olan
iskonto oranlarimin belirlenmesi, marka
glcinun Ol¢imiinde kullanilan kriterlerin
secimi, puanlanmasi ve agirhiklandirilmasi,
bu yontemin uygulanmasi sirasinda sub-
jektif yonlendirmelere acik iglemlerdir.

Ayrica en degerli global markalarin
listesi olusturulurken 1 milyar Dolar’'dan
buytik degerde olan, kazanc¢larinin en az
tgte birini kendi tilkeleri disindan sagla-
makta olan, pazarlama ve finansal verile-
rini diazenli bir gekilde kamuya agiklayan

20 www.interbrand.com, Mart 2006
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Tablo 2.1. Diinyanin En Degerli 20 Markas1 (2005)

SIRANO | SIRANO MARKA 2005 MARKA | 2004 MARKA | DEGISIM
(2005) (2004) ADI DEGERI DEGERI (%)
(MILYON §$) (MILYON $)
1 1 COCA-COLA 67,5625 67,394 0
2 2 MICROSOFT 59,941 61,372 -2
3 3 IBM 53,376 53,791 -1
4 4 GE 46,996 44,111 7
5 5 INTEL 35,588 33,499 6
6 8 NOKIA 26,452 24,041 10
7 6 DISNEY 26,441 27,113 -2
8 7 McDONALD’S 26,014 25,001 4
9 9 TOYOTA 24,837 22,673 10
10 10 MARLBORO 21,189 22,128 -4
11 11 MERCEDES-BENZ 20,006 21,331 -6
12 13 CITI 19,967 19,971 0
13 12 HEWLETT-PACKARD 18,866 20,978 -10
14 14 AMERICAN EXPRESS 18,559 17,683 5
15 15 GILETTE 17,534 16,723 5
16 17 BMW 17,126 15,886 8
17 16 CISCO 16,592 15,948 4
18 44 LOUIS VUITTON 16,077 Y* Y*
19 18 HONDA 15,788 14,874 6
20 21 SAMSUNG 14,956 12,553 19

Kaynak ° Robert Berner and David Kiley, Annual Report of Global Brands, Business Week/Interbrand Rank The C
Their Images-and Made Them Stick, BusinessWeek, August 1 20056.21

* Y ¢ (Yeni) Degerlendirme

kriterlerini  bu yi1l saglayarak listeye

girmis; gegmis

verilerinin

t

21 Yapilan degerleme iglemlerinde kullanilan veriler, Interbrand Corp., J.P. Morgan Chase & Co., Citigroup, Morgan Stanley

bolimlerinden elde edilmigtir.



markalar dikkate alinmaktadir. Bu kriter-
leri tamamen saglayamayan Visa, Wal-
Mart, Mars, CNN gibi biiyiik markalar de-
gerlendirme disi kalmaktadir. Cegsitli mar-
kalarin ait oldugu ana sirketler (Procter &
Gamble gibi) de ayrica degerlendirmeye
alimamamaktadir. Havayolu sirketleri de
markanin satiglar tizerindeki etkisinin
rotalar ve tarifeler gibi faktérlerinkinden
ayrilmasinin oldukg¢a zor olmasi nedeniyle
siralamaya katilamamaktadir.22

Interbrand tarafindan kullanilan yon-
temin daha basitlestirilmig bir versiyonunu
kullanan Financial World de her yil kendi
en degerli markalar listesini agiklamak-
tadir. Marka glici hesaplanirken Inter-
brand’e gére daha az kriter kullanildig: i¢in
daha kolay hesaplama imkani ve kriterler
arasinda daha az bagimlilik olasiligi olsa
da Interbrand Yénteminin barindirdig:
tim subjektif yonlendirme tehlikeleri bu
yontem i¢in de gecerlidir.

2.3.2. A.C. Nielsen Marka Bilan-cosu

Kendi olusturdugu puanlama sistemini
kullanan A.C. Nielsen Damigmanhik Sirketi,
marka bilangosunu 6 bashk (pazar potan-
siyeli, pazar payi, toptancilarin peraken-
decilerin markaya iligkin degerlendirme-
leri, sirketin marka ile ilgili ¢abalari, mis-
terilerin markay1 nasil degerlendirdikleri ve
markanin uluslararas1 erigimi) altinda
topladigi 19 kritere gore hazirlamaktadir.
Ancak soz konusu kriterlerin ne sekilde
agirliklandirnldign ve degerlendirildigi acik-
lanmamaktadar.

Elde edilen puan, Interbrand Meto-
du'nda oldugu gibi markanin gelecekteki
performansina iligkin olarak referans kabul
edilmekte ve risk ile iligkilendiril-mektedir.
Markanin  puanmmnin  yiilksek  c¢ikmasi
durumunda risk daha diigiik olmakta, bu da
iskonto  oranimi  diisiirerek  markanin
degerini artirmaktadir.23

Interbrand Yonteminde oldugu gibi
gelecekteki satiglarin ve marka gelirlerinin

22 Robert Berner and David Kiley, Annual Report
of Global Brands, Business Week/Interbrand Rank
The Companies that Best Built Their Images-and
Made Them Stick, BusinessWeek, August 1 2005,
s.90

23 Kaya, a.g.e., 2002, s.29

tahmini, kullanilacak iskonto oraninin be-
lirlenmesi, kriterlerin se¢imi, puanlanmasi
ve agirliklandirilmas: konularindaki soru
isaretleri bu yéntem icin de gecerlidir.

A.C. Nielsen, Marka Bilangosu’'ndan
daha az kriter (pazar hacmi, pazar payl
artisi, pazar biiylimesi, goreceli pazar payi,
benzer rakip markalar, marka sadakati ve
markanin taminma miktar) kullanarak
uygulanmas1 daha pratik olan ikinci bir
yontem daha geligtirmigtir: Performans
Degerleyicisi Modeli. Bu model, sadece
parasal olarak marka degerini hesapla-
makta, marka yonetimi ve kontroli i¢in
butinsel bir sistem getirmektedir. Marka
Gozetimi, Marka Degerleme Sistemi,
Marka Yonetim Sistemi ve Marka Kontrol
Sistemi adi verilen doért unsuru bulunan bu
modelin  merkezinde Marka Gozetimi
bulunmaktadir.24

2.3.3. Brand Finance Marka De-
gerleme Yontemi

Brand Finance Danmigmanhk Sirke-
tinin gelistirdigi marka degerleme yonte-
minde de Oncelikle markali tirtinden gele-
cekte elde edilecek gelirler tahmin edil-
mekte ve bu gelirlere markanin katkisi be-
lirlenmektedir. Marka katkisinin bugiinki
degere indirgenmesinde kullanilacak 1is-
konto orani Interbrand ve A.C. Nielsen fir-
malarimin da yaptigi gibi bir puanlama
sistemi yardimiyla belirlenmektedir.

Brand Finance Yontemi, bes asamadan
olusmaktadir:25

1) Segmentasyon. Cografi dagilima,
musteri ve marka kapsamindaki trtinlere
gore boliimleme yapilmaktadir.

2) Finansal Tahminler. Pazara dayah
finansal tahminlerin yapilmakta, faaliyet
gosterilen sektordeki egilimler saptanmaya
calisilmaktadar.

3) BVA® (Brand Value Added) Analizi.
Gelecekteki kazanclarin ne kadarmin
markaya bagh oldugu belirlenmektedir.

2¢ Catharina Kriegbaum, Valuation of Brands —
Critical Comparisson of Different Methods, Working
Paper-Dresden University, 1998, s.16

25 Tim Heberden, “Brand Value Management:
The Achille’s Heel of Many Risk Management
Systems,” Risk Management Bulletin, Vol.22, Iss.4,
2002, s.60
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4) Brandpeta® Analizi. Finansal Var-
liklar1 Fiyatlama Modeli (FVFM)'nin bir
adaptasyonu kullanilarak marka riski
belirlenmektedir.

5) Degerleme ve Duyarlilik Analizi.
Markanin maddi olmayan varlhklarin ka-
zancindaki payi, bugiinkii degere indirge-
nerek marka degeri hesaplanmaktadir;
temel alinan bazi varsayimlarin degistiril-
mesi durumunda ortaya c¢ikabilecek so-
nuglar1 gosteren bir duyarlilik analizi ya-
pilmaktadir. Ancak bu analizlere iligkin
ayrintilar Brand Finance tarafindan
aciklanmamgtar.

Cesitli ulkelere ait bir¢ok firmaya mar-
ka yonetimi ve marka degerlemesi konu-
sunda hizmet veren Brand Finance, yakin
zamanda Capital Is ve Ekonomi Dergisi ile
birlikte en degerli Turk markalarini belir-
lemek  tzere bir c¢alisma yapmis,
¢alismanin  sonuglarn  ilgili  dergide
yaymlanmigtir.26  Tablo 2.2’de Brand
Finance Yontemi ile yapilan
degerlendirmeye gore Tirkiye'nin en
degerli 20 markasina ait bilgiler sunul-
mustur. Brand Finance Yoéntemi kapsa-
minda temel olarak halka agik sirketlerin
ve finansal bilgilerine ulasilabilen sirket-
lerin marka degerleri hesaplanabilmigtir.

Interbrand ve A.C. Nielsen marka de-
gerleme yontemleri i¢in belirtilen dezavan-
tajlar, bu yontem ic¢in de gegerlidir. Fir-
manin geligtirdigi yontemi genel hatlar ile
aciklasa da yaptig1 analizlerin ayrintilarim
vermemesi, bu dezavantajlarin daha da
kuvvetli hissedilmesine neden olmaktadir.

2.3.4. Diger Bilegik Marka Deger-leme
Yontemleri

Interbrand, A.C. Nielsen, Brand
Finance'in yaninda daha birgok firma,
marka degerleme konusunda c¢alismalar
yapmaya, en etkili degerleme modelini
gelistirmeye g¢alismaktadir. Bu modellerde
de cesitli kriterler dikkate alinarak marka-
nin firma gelirlerindeki payr hesaplan-
maktadir. Tlgili kriterlerin secimi, agirhk-
landirilmasi; kazanglarin buginki degere
indirgenmesinde kullanilan iskonto orani-
nmin belirlenmesi, bu yontemler igin de

26 Seyma Oncel Bayiksel, “Ttrkiyenin En Giigli
Markalar,” Capital Aylik Is ve Ekonomi Dergisi,
Say1:2006/4, S.72-82

subjektif degerlendirmeler
mektedir.

Alman damigmanhk firmas1 BBDO
Consulting GmbH da 8 unsura (markanin
satis performansi ve potansiyeli, net faa-
liyet marj1, markanin gelisme imkani, mar-
kanin uluslararasi yayilimi, markaya olan
reklam destegi, markanin endistrideki
glcl, marka imaj ve son g yildaki vergi
oncesi kazanc miktarlar1) dayal bir marka
degerleme modeli geligtirmigtir.

S6z konusu kriterler belirli agirhiklarla
birlegtirilerek genel bir faktér degerine
dontstirilmekte; bu deger de son ¢ yi1lda-
ki vergi 6ncesi karlarin agirhikli ortalamas:
ile carpilarak marka degeri tespit edil-
mektedir.

Brand Rating GmbH ise, marka dege-
rini musteri bakis acgisindan belirlemeyi
amaclayan ti¢ parcali bir degerleme sistemi
geligtirmigtir. Oncelikle “Iceberg (Buzdag)
Modeli” ile marka imajindan olugan gora-
nen kisim ve misteri davraniglarindaki
uzun doénemli degisikliklerden, markaya
olan baghliktan ve markaya 6nceden yapil-
mis olan yatirimlardan olugsan gérinmeyen
kisim, marka gictuni ortaya koymaktadir.
Ikinci béliimde, markanin markasiz iiriin-
lere gore yarattigr fiyat farki hesaplan-
maktadir. Uctlincti boliimde ise, markanin
gelecekteki performansi tahmin edilmek-
tedir. Markanin gelecekteki performansi,
markanin gelisme potansiyeli ve markanin
sahip oldugu mevcut kanuni korunmaya
gore hesaplanmaktadir. Ancak Brand
Rating GmbH, bu ¢ bilegeni birlestirerek
kullandigi  algoritmasini  agiklamamak-
tadir.2?

Semion Brand Broker GmbH Firma-
s’min kullandig1 yontemde ise, marka de-
gerini dort unsurun olusturdugu varsayi-
mindan hareket edilmektedir: Firmanin
finansal degeri, markanin sahip oldugu
korunma, marka giicii ve marka imaji. Bu
unsurlarin her biri i¢in birer faktér degeri
belirlenmekte, bu degerler de toplanarak
genel bir agirlik faktori hesaplanmaktadir.
Bu faktor de son ¢ yildaki vergi oncesi
karin ortalamasi ile carpilarak marka
degeri elde edilmektedir.28

gerektirebil-

27 Zimmermann, vd., a.g.e., 2001, s.61
28 Kaya, a.g.e., 2002, S.35-36
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Tablo 2.2. Tirkiye'nin En Degerli 20 Markas1 (2006)

SIRKET Ticari Marka Degeri | Marka Degeri/2004 | Marka Degeri/Piyasa
(2005, milyon $) Geliri (%) Degeri (2005, %)

PETROL OFISI 2.116 27 110
AYGAZ 1.576 55 156
FORD 1.437 34 47
TURKCELL 1.112 29 10
VESTEL 834 25 140
PINAR 802 99 *
ARCELIK 785 21 24
DOGUS OTOMOTIV 746 43 128
SISECAM 626 38 41
ECZACIBASI ILAC 589 93 *
T. IS BANKASI 520 13 3
AKBANK 445 13 3
BEKO 370 22 103
MIGROS 301 17 21
ULKER 290 23 32
GARANTI BANKASI 256 10 3
TURK HAVA YOLLARI 208 10 19
FINANSBANK 179 12 3
GOLDAS 163 31 173
YAPI KREDI BANKASI 158 7 4

Kaynak: “Tiirkive’nin En Giigli Markalari,” Seyma Oncel Oncel, Capital Aylik Is ve Ekonomi Dergisi, Say1:

2006/4, S.74-75
(*) : Veri bulunamamistir.

3. Marka Degerleme ile Ilgili Dii-
zenlemeler

Marka tescili ve marka ile ilgili diger
islemler, 27.06.1995 tarih ve 22326 sayili
Resmi Gazete’de yayinlanarak yuriirlige
giren 556 sayilh Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname
ve 5.11.1995 giinii bu kararnameye gore
yurirlige giren yonetmelik hiikiimleri ile
diizenlenmistir.

556 sayili Kanun Hikminde Karar-
name’nin 6. maddesine gore saglanan mar-
ka korumasi, tescil yoluyla
saglanmaktadir. 40. maddede ise, tescilli
markanin koruma slresinin bagvuru
tarthinden itibaren on yil oldugu, bu
sirenin onar yillik doénemler halinde
yenilendigi belirtilmigtir.

Ilgili kararnamenin 15. maddesinde
tescilli bir markanin, bir baskasina devre-
dilebilecegi, miras yolu ile intikal edebile-
cegl, kullanma hakki lisans konusu ola-
bilecegi, rehin edilebilecegi belirtilmistir.

Marka devri ile ilgili esaslar, karar-
namenin 16. maddesinde dizenlenmigtir.
Bu hikme goére marka, tescil edildigi mal

veya hizmetlerin timu veya bir kismi igin
devredilebilmektedir. Yine aymi maddeye
gore aksi kararlastirilmamigsa bir islet-
menin aktif ve pasifleri ile birlikte devri,
isletmeye ait markalarin da devrini kapsa-
maktadir. Ayrica devir iglemi sicile kayit
edilmedigi siirece, taraflarin markanin tes-
cilinden dogan yetkileri iyi niyetli ti¢lincii
kigilere karsi ileri stirme hakki olugma-
maktadir.

Kararnamenin 18. maddesine goére bir
markanin igletmeden bagimsiz bir sekilde
teminat olarak gosterilmesi; 19. maddesine
gore haciz edilmesi miimkiindir. Bu igslem-
lerin uygulanmasi ile ilgili esaslar, 556
saylh Markalarin Korunmasi Hakkinda
Kanun Hikmiinde Kararname’nin Uygu-
lama Seklini Gosterir Yonetmelik’in 23-27.
maddelerinde agiklanmigtir.

Kararnamenin “Yoksun Kalinan Ka-
zan¢” kisminda marka sahibinin maddi za-
rar gérmesi halinde uygulanabilecek hii-
kiimleri kapsamaktadir. 66. maddeye gore
marka sahibinin ugradig: zarar, sadece fiili
kaybin degerini degil, ayrica marka
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hakkina tecaviiz dolayisiyla  yoksun
kalinan kazanci da kapsamaktadir. Yoksun
kalinan kazancin, zarar gbéren marka
sahibinin se-¢imine bagh olarak, asagidaki
degerlen-dirme usullerinden birine gore
hesap edil-mesi gerekmektedir:

a) Marka hakkina tecaviiz edenin re-
kabeti olmasaydi, marka sahibinin marka-
nmin kullanmas: ile elde edebilecegi muh-
temel gelire gore,

b) Marka hakkina tecaviiz edenin, mar-
kay1 kullanmak yoluyla elde ettigi kazanca
gore,

¢) Marka hakkina tecaviiz edenin, mar-
kay1 bir lisans anlagmasi ile hukuka uygun
sekilde kullanmig olmasi1 halinde 6demesi
gereken lisans bedeline gore.

Ilgili hitkiimde yoksun kalinan kazan-
cin hesaplanmasinda, o6zellikle markanin
ekonomik 6nemi, marka hakkina tecaviiz
edildigi anda gecerlilik siiresi ve tecaviiz
sirasinda markaya iligkin lisanslarin sayisi
ve ¢esidi gibi etkenlerin de g6z 6nunde
tutulacagi belirtilmistir.

Ulkemizde halka acik sirketlerin sahip
olduklar1 markalar1 alip-satmalar1 sirasin-
da, sirket birlesmelerinde ve Turk Ticaret
Kanununun iflasla ilgili 324. maddesi
kapsaminda yapilan degerlemelerde, cesitli
marka degerleme yontemleri kullanilarak
markalarin degerletildigi gériilmektedir.2?

Vergi kanunlar1 agisindan incelendi-
ginde markalar, sinai haklar kapsaminda,
gayrimaddi hak olup Vergi Usul Kanu-
nu'nun 269. maddesi uyarinca gayrimenkul
gibi degerlenecek kiymetler arasinda sayil-
migtir. Buna gére markalar, maliyet bedeli
ile degerlenecek sekilde maliyet bedeli Ver-
g1 Usul Kanununun 262. maddesi uyarin-
ca; iktisadi bir kiymetin elde edilmesi veya
degerinin artirilmasi miinasebetiyle yapi-
lan 6demelerle bunlara miuteferri bilumum
giderlerin toplamini ifade etmektedir.

Marka devirlerinde ise; isletmeler arasi
devirler 556 sayilhi KHK 16. ve 17. mad-
delerine dayanilarak ticari kazang¢ olarak
addedilmekte ve Kurumlar Vergisi Kanu-
nunun 36. ve 37. maddesi; Gelir Vergisi
Kanununun 81. maddesi kapsaminda de-
gerlendirilmektedir. Gergek kisiler arasin-

29 Kaya, a.g.e., 2002, s.2

daki marka devirlerininse, Gelir Vergisi
Kanununun miikerrer 80. maddesi kapsa-
minda degerlendirilmesi gerektigi aciktir.

Ayrica marka devirlerinin, Katma De-
ger Vergisi Kanunu ve devirlerde diizen-
lenen sozlegsmelerin Damga Vergisi Ka-
nunu acgisindan degerlendirilmesi gerek-
mektedir.30

Marka degerinin muhasebelestirilmesi
ile ilgili durum incelendiginde devralinan
markalarin degerlerinin bilangolarda yer
almas1 ve bir maddi olmayan varhk olarak
taninmasinin, ingﬂtere, Fransa, Avustral-ya
ve Yeni Zelanda gibi tlkelerin 198071erin
sonunda mevzuatlarinda yaptiklar: degisik-
liklerle giindeme gelmis oldugu gorilmek-
tedir.3! Bu konudaki en carpicr gelisme,
Ingilterede Rank Hovis McDougall fir-
masinin, 1988 yilinda, istemedigi bir dev-
ralmay1 engellemek amaciyla firma dege-
rini artirmak tzere kendi yarattign marka-
larnin  degerlemesini  yaparak sonucu
bilangolarina yansitmasi olmustur.

Marka degerleme konusu Ingiltere’de,
1998 yilinda, 10 Numarali Finansal Ra-
porlama Standardi kapsaminda kullanilan
“Markalar, gayri maddi duran varliklardir
ve ekonomik Omiirleri stresince amortis-
mana tabidir” ifadesiyle konu acikliga ka-
vusturulmus olsa da bu durum hentiz her
ulkede kabul gormiis bir yaklagim degildir.
Marka degerleme konusunda tilkeler ara-
sinda, hatta tlkelerin kendi i¢lerinde he-
nliz bir uygulama birliginin saglanamamis
olmasi, bu stireclerin finansal raporlamaya
yansimasinda da problem yaratmaktadir.
Ozellikle c¢ok uluslu firmalarmm bu konuda
yagadiklar1 bu problemlerin bir olgide
asilabilmesi igin ¢esitli kurumlar olusturul-
mustur. Bu kurumlardan en Onemlisi,
“Uluslararasi Varlik Degerleme Komi-
tesi”dir. 1981 yilinda kurulan komitenin
amaci, kamu yararina degerleme standart-
larin1 formiile etmek, yayimlamak ve fi-
nansal tablolarda kullanmilmak {tizere
varhiklarin degerlemesi ile ilgili rehberlik
hizmeti saglamaktir. Ikincil amaci ise,

30 Refik Yasar Durusoy, “Marka Degerleme Yon-
temleri ve Bu Yontemlerin Turkiye’de Kullanilmasi”
Vergi Diinyasi, Sayi: 290, Ekim 2005, s.51

31 Tom Blackett, “Intelligence & Planning,”
Marketing, Vol.11, Iss.11, Bradford, 1993
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diinya devletleri arasindaki standartlarin
harmonize edilmesi ve standartlarda gegen
ifadelerin standartlar arasindaki farklilik-
larinmi ortaya ¢ikarmaktir.

Bu konu tzerinde ¢alisan diger 6nemli
bir kurum da “Ekonomik Igbirligi ve Ge-
ligim Orgiitii”diir. Ozellikle “Transfer Fi-
yatlama Ilkeleri” baghg ile yaymladig
standart niteligindeki dokiimanlarda ticari
markalar da dahil olmak iizere maddi ol-
mayan varliklarin uluslararas: transferleri
ile degerlemesine 151k tutmaktadir.32

Uluslararas1 Muhasebe Standartlar
Kurulunun 2004 yilinda revize ettigl
“Maddi Olmayan Duran Varliklar” baghkli
38 nolu standart da marka degerleme ve
muhasebelestirme iglemlerinde bir birligin
olusturulmas1 yoniinde o6nemli bir adim
olmustur.

Ulkemizde gegerli olan mevzuat deger-
lendirildiginde, edinilen ya da devir alinan
markalarin, mukayyet degerleri ile bilan-
¢olarda gosterilebilmesinin mimkiin oldu-
gu gorilmektedir. 1994 yilinda yurirlige
giren Tekdiizen Hesap Plam gercevesinde
markalarin 260. Haklar Hesabina kayit
edilmesi uygun bulunmustur. VUK 333
nolu tebligi ile de markalarin mukayyet
degeri lzerinden 15 yillik ekonomik 6miir
cergevesinde itfa edilmesi istenmigtir. An-
cak bu uygulamalarla edinilen veya devir
alinan markalarin belirlenen yillar i¢inde
degerinin artabilecegi ya da azalabilecegi
g6z oniine alinmamaig, dolayisiyla bir deger-
lemeye tabi tutulmasi geregi goriilme-
mistir. Ayrica mevzuat geregi, firmalar
tarafindan yaratilan marka degerlerinin
bilancolarda bir varlik olarak gosterilmesi
miumkin degildir. Marka yaratmak amaci
ile firmalarin katlandig1 giderler, cogun-
lukla bir faaliyet gideri olarak algilanmig
ve bu giderlerin varliga dontiisebilecegi g6z
ontine alinmamistir. Bu durumda ¢ok
yiksek marka degerine sahip firmalarin bi-
lancolarinda bu degeri gésterememis
olmasi, mali tablolardan yararlanmak
isteyenler igin bliylik bir bilgi eksikligine
neden olmakta, diger taraftan da markalari

32 Ali Ildir, “Marka Degerlemesi ve Marka
Degerinin Bilangolarda Gosterilmesi,” Muhasebe-

Finansman Arastirma ve Uygulama Dergisi, Cilt: 5,
Say1: 14, Ekim 2005, s.43

edinen ya da devir alan firmalar karsisinda
sermaye piyasalarinda rekabet sansim
zayiflatabilmektedir.33

4. Turkiye’de Marka Degerleme

Ulkemizde faaliyet gosteren bircok
buyuk 6lgekli firma, marka olusturulmas,
marka degerlemesi, marka yonetim strate-
jilerinin belirlenmesi konularinda uzman
kuruluglardan profesyonel destek alabil-
mekte, hatta kendi biinyelerinde c¢esitli
birimler olusturarak bu siirecin tamamini
veya biuyik kismimi1 kendileri gercekles-
tirebilmektedirler.

Ancak aym durum kigik ve orta 6lgekli
firmalar i¢in heniiz gegerli degildir. Marka
olusturma ve tamitim destekleri saglayan
KOSGEB marka degerleme konu-sunda
dogrudan bir destek vermemektedir. Ancak
“Marka Yonlendirme Destegi” adi altinda
yurattiglh programla sagladigi kat-kilarin
sonuglarinin degerlendirilmesi igin
kullanmlan kriterlerin (miisteri portfoyiinde
artis, kapasite kullamminda artig gibi)
marka degerleme siirecinde yonlendirici ol-
mas1 mimkindir. KOSGEB disinda kii¢ik
ve orta 6l¢ekli firmalara damigmanlhk yapan
baz1 firmalar da dogrudan marka deger-
leme konusunda destek veremeseler de fikri
ve smai haklarin elde edilmesi ile ilgili
maliyet ve siire analizleri yapabilmekte, bu
haklarla ilgili devir ve lisans so6zlesme-
lerinin hazirlanmasina, yurtdigindaki fir-
malarla yurti¢ci veya yurtdisi isbirligi ya-
pilmasi konularinda anlagsma taslaklari
hazirlanmasina destek verebilmektedirler.

Ingiltere, Japonya, Amerika Birlesik
Devletleri gibi  birgok gelismig tilkede
gittikce 6nem kazanan marka borsalari,
marka degerlemesinde kullanilabilecek
emsal degerlerin olugsmasinda en 6nemli
katkiy1 saglamaktadirlar. Ulkemizde ise,
marka degerlerinin karsilastirilabilecegi
aktif bir marka piyasasi bulunmamaktadair.

5. Sonug

1980l yillardan itibaren daha c¢ok
gindeme gelen firma birlesmeleri/dev-
ralmalar: ile firma degerlemesinin 6nemi
artmaya baglamigtir. Satin alma strecinde

33 [1dir, a.g.m., s.45
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firma(lar)in degeri oldugundan daha diisiik
olarak belirlendiginde, satisa konu olan
firmanin; oldugundan daha biyiik olarak
belirlendiginde de satin alan firmanin ciddi
zararlarla karsilagsmasi s6z konusu olmak-
tadir. Bu nedenle firmalarin sahip olduk-
lar1 maddi ve maddi olmayan varhklarin
degerlerinin dogru bir sekilde tespit
edilmesi gerekmektedir. Maddi olmayan
varliklar i¢inde 6nemli bir yeri bulunan
markanin degerlemesi de bu noktada énem
kazanmaktadir.

Bir firmanin sahip oldugu marka(la-
ronin  degerinin belirlenmesi, sadece o
firmanin butiinsel degerinin ortaya kon-
masina degil; pazarlama strateji ve politi-
kalarinin olusturulmasina ve degerlendiril-
mesine, marka yoneticisinin performansi-
nin ortaya konmasina; lisans anlagmala-
rinin kogullarimin belirlenmesine; firmanin
hisse senetlerinin gercek¢i bir gekilde
analiz edilmesine, hatta kredi pazarlikla-
rinin yonlendirilmesine yardimeci olabilecek
bir islemdir.

Her ne kadar firma varhiklar: arasinda
6nemli bir yeri oldugu anlayis1 yerlesmeye
baglasa da markalar i¢in genel kabul goér-
mis bir degerleme Ol¢uti gelistirileme-
migtir. Bu da uygulamalarda c¢esitli s1-
kintilara yol agmaktadir.

Marka degerleme yontemleri zaman
icinde geligtirilirken oncelikle parasal de-
gerin hesaplanmasini tek amag kabul eden
Finansal Marka Degerleme Yoéntemleri
kullamilmigtir. Ancak bu yontemler mar-
kanin sahip oldugu psikolojik glicii yansita-
madiklar1 i¢in elestiriye ugramistir. Daha
sonra gelistirilen Davramisa Dayali Marka
Degerleme Yontemleri ise, marka degerini
parasal olarak hesaplamada yetersiz kal-
mislardir. Iki kategorinin de olumlu yén-
lerinin kullanilip zayifliklarinin azaltila-

bilmesi i¢in Bilesik Marka Degerleme
Yontemleri geligtirilmigtir.
Maliyete Dayali Marka Degerleme,

Piyasa Degerine Goére Marka Degerleme
Yontemi, Sermaye Piyasasina Dayali De-
gerleme Yontemi, Telif Haklarindan Ta-
sarruf Yontemi, Markanin Yarattigi Arta
Kazanglara Dayali Marka Degerleme
Yontemi, sadece markanin parasal degerini
bulmay1 hedefleyen finansal yéntemlerdir.

Marka degerleme siirecini uygulayan ya da
uygulamada danigsmanlik hizmetleri sunan
birgok firma bu yontemlerin pratikteki
eksikliklerini de gorerek kendi yontemle-
rini geligtirmiglerdir. Interbrand, Financial
World, A.C. Nielsen, Brand Finance, BBDO
Consulting GmbH, Brand Rating GmbH,
Semion Brand Broker GmbH gibi fir-
malarin geligtirdikleri bu yontemler, Bile-
sik Marka Degerleme Yontemleri katego-
risinde kabul edilmektedir. Bu calismada
markalarin psikolojik etkilerini ve giiciini
ortaya koymayr amaclayan, ancak marka
degerini parasal olarak hesaplamayr he-
deflemeyen Davraniglara Dayali yontemler
uzerinde durulmamaistir.

Calismada incelenen marka degerleme
yontemlerinin hepsinin uygulamada baz
eksiklikler ve/veya subjektif unsurlar iger-
digi goriilmiistiir. Bunlar: tamamen gidere-
bilmig ve uygulamada birligi
saglayabilecek bir yontem arayis1 hala
devam etmektedir. Uygulamada birligin
saglanamamasi ise bu konudaki muhasebe
ve  hukukla ilgili = di-zenlemelerin
yapilmasina engel tegkil et-mektedir.
Ancak gene de gunimiizde hem devir ve
satin almalarda, hem telif hakki ve
franchising anlagmalarinin sekillendirilme-
sinde, hem hisse senedi analizlerinde, hem
de marka yonetimi ile ilgili her turla
degerlendirmede marka degerinin dikkate
alinmasi gerekmektedir.

Tim bu degerlendirmeler 1s181nda mev-
cut marka degerleme yontemlerinin iger-
dikleri zayifliklar unutulmadan kullanil-
mas1; daha az subjektif unsur igeren, daha
yaygin kullanilabilecek bir bilimsel yontem
gelistirmek i¢in de ¢alismalarin devam et-
tirilmesi gerekmektedir. Mevcut yontemler
kullanilirken birbirini tamamlayabilecek
birden fazla yonteme gére hesaplama ya-
pilip sonuglarinin karsilagtirilmasi; kabul
edilen varsayimlarin agik¢a belirtilmesi;
marka sahibi firmanin verdigi bilgilerin
dogruluk derecesinin, kullanilan oranlarin
(satis artis orani, gelir artis orani, iskonto
oran1 gibi) ne sekilde belirlendiginin
ayrintili bir sekilde acgiklanmasi, karar
vericilerin, analist ve arastirmacilarin ¢ok
daha gercekei degerlendirmeler yapmasini
saglayacaktir.
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Ayrica degerlemesi yapilan markalar
i¢gin saglikl bir emsal degerinin olugsmasina
yardimc1 olacak etkin marka borsalarimin
kurulmasi da 6nemli bir noktadir. Gelismis
birgok tlkede oldugu gibi tlkemizde de
marka olusturmanin, marka stratejileri ge-
listirmenin ve marka degerlemesinin 6ne-
mi konusunda bilin¢lendirme saglandi-
ginda, markalar i¢in gunlik piyasa de-
gerlerli atanabilen bir marka borsasinin
kurulmasi hedeflenmelidir. Bu stire¢ firma-
larimizin gergek degerlerinin ortaya kon-
masina; hem yurtiginde, hem de yurt-
disinda rekabet gii¢lerinin artmasina yar-
dimc olacaktr.
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