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Diinya ticaretinin kiiresel bir boyut kazanmas ile birlikte son yillarda ticari
faaliyetlerde bircok gelisme meydana gelmistir. Yasanan gelismelerle birlikte
sirketlerin markalar1 da biiylik 6nem kazanmistir. Markalarin 6nem kazanmasiyla
birlikte sirketlerin mali tablolarinda raporlanabilmesi amaciyla marka degerlemesi
gereksinimi giderek artmistir. Markalarm alinip satilmaya baslanmasi, sirket
birlesmelerine konu olmasi, marka degerinin nasil hesaplanacagr konusundaki
belirsizlikleri giindeme tasimistir. Bu baglamda marka degerinin nasil hesaplanacagi
hususunda bir takim modeller gelistirilmistir. Onceden gelistirilen bu modellerin her
birinin kendine 6zgii hesaplama teknikleri ve birbirinden farkli parametreleri
bulunmaktadir. Tlgili literatiir incelenerek her modelin pozitif ve negatif yonleri

belirlenmistir.

Sirketlerin marka degerlerini mali tablolarinda goéstermeleri kendilerine
avantaj saglamaktadir. Aktif varliklarin giliciinii artiran marka degerleri, sirketlerin
bilancolarinda maddi olmayan duran varliklar igerisinde yer alarak kimi zaman duran
varliklardan daha fazla degere sahip olabilmektedir. Sirketlerin varlik degerini hayli
artiran marka degerleri Tiirkiye Muhasebe Standartlar1 geregince sadece satin alma
ya da birlesme s6z konusu oldugu durumlarda sirketlerin mali tablolarinda
gosterilebilmektedir. Sirketlerin kendi biinyelerinde yarattiklar1 marka degerinin mali

tablolarda gosterilmesine Tiirkiye Muhasebe Standartlar1 izin vermemektedir.
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Yapmis oldugumuz bu ¢alismada, marka kavraminin her gegen giin 6neminin
daha fazla arttigin1 vurgulayarak, marka degerlemesinin finansal olarak nasil
hesaplanacagi ve hesaplanan marka degerinin mali tablolarda nasil
gosterilebilecegini ifade etmek amaglanmistir. Bu baglamda ulusal ve uluslararasi
arenada marka degerlemesi ic¢in kullanilan modeller ifade edilerek bu modellerin
pozitif ve negatif yonleri belirtilmistir. Marka degerlemesi i¢in birden fazla model
olmasindan dolay1 bu modeller icerisinden Diinyada ve Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan,
verileri elde etme ve sayisal sonuglar verebilmesi acisindan da tercih edilen, Hirose

Modeli ve Sermaye Piyasalarini Esas Alan Marka Degerleme Modeli kullanilmistir.

Gida ve haberlesme sektoriinde olmak tizere ayr sektorlerde faaliyet gosteren
iki sirketin marka degerlemesi uygulamasi yapilmistir. Uygulamada, gida sektoriinde
faaliyet gosteren Ulker Biskiivi Sanayi AS ile haberlesme sektdriinde faaliyet
gosteren Turkcell iletisim Hizmetleri AS’ye ait veriler kullanilmistir. Veriler Kamu
Aydinlatma Platformu’ndan (KAP) elde edilmistir. Elde edilen veriler sonucunda
hesaplanan marka degerlerinin sirketlerin mali tablolarinda hangi sartlarda ve nasil

gosterilebilecegi ifade edilmistir.
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As globalization of world trade has a global dimension, many developments
have occurred in commercial activities in recent years. The brands of the companies
have gained importance together with the developments taken place. Along with the
brands’ having more importance; the companies’ needs for trademark valuation to
report at their financial statements increase. The act of selling & buying of the brands
and the brands’ being topic for business amalgamation bring up the uncertainties
about how to calculate the brand value. Regarding this some models have been
developed hot to calculate the brand value. The previously developed models all
have calculating techniques and different parameters peculiar to themselves. The
related literature has been reviewed and the positive and negative sides put forward

for per model.

The companies’ stating their brand values at their financial statements have
advantageous for them. The brands values increasing the power of active asset stand
at the intangible fixed assets at the statements; and sometimes the brands values have
more value comparing to intangible fixed assets. The brand values increasing the
companies’ asset value dramatically; can only be shown at the companies’ financial

statements when purchase and/or business amalgamation occur according to Turkish
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Accounting Standards. Stating the brand value that companies’ created within
themselves at their financial statements id not allowed Turkish Accounting

Standards.

This study aims to express how to calculate brand value financially and how
show them on financial statements as well as emphasizing the importance of brand

concept.

In this regard the models used for brand value at national and international
arena are expressed; and these models’ negative and positive sides put forward.
Within these models the most common used at Turkey and World Hirose model and
Brand Value Model Based on Capital market for data acquisition and numerical

outcomes.

Two companies’ from food and communication sector- brand value
application are done. The data of Ulker Biskiivi Sanayi AS for food sector and
Turkeell Iletisim Hizmetleri AS from communication sector are used. The data are
from Public Disclosure Platform (Kamu Aydinlatma Platformu - KAP). It is also
expressed that showing the calculated brand values according to the outcomes at the

companies’ financial statements how and at which circumstances.
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ONSOZ

Bu c¢alismada marka degerinin hesaplanmasi igin gelistirilen modeller
incelenerek bu modellerin pozitif ve negatif yonlerine deginilmistir. Ayrica
degerlenen markalar1 isletmelerin mali tablolarina nasil  yansitabilecegi

arastirilmstir.

Marka degerinin hesaplanmasi lizerine bir takim calismalar yapilmistir. Bu
calisma ise, hesaplanan marka degerinin mali tablolara nasil yansitilacagina yonelik

olarak yapilmustir.

Bu tez konusunu iizerinde ¢alismak istedigimi tez danismanmim Dr. Ogretim
Uyesi Murat KOCSOY’a belirttigimde bu konuda beni destekledigi ve tezimi
yazdigim donem boyunca sabrini ve bilgisini esirgemedigi i¢in kendisine, her daim
manevi ve fikhi destegini {lizerimde hissettirdigi icin esi Zeynep KOCSOY’a ve
tezimi yazdigim donem igerisinde bilgisini ve teknik yardimlarini esirgemeyen saygi

deger hocam Ogr. Gér. M. Ugur Tiimiiklii’ye sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Biitiin egitim hayatim boyunca maddi ve manevi desteklerini bir an olsun
dahi esirgemeyen, attigim her adimda sevgisi, sefkati ve giiveni ile arkamda duran
annem Hamm KESKIN’e, ¢ikmak istedigim her yolda arkamda duran ve inanciyla
bana yol gosteren babam, Yusuf KESKIN’e, yiiriimek istedigim her yolda yanimda
olan, bana gosterdigi sevgi ve saygisiyla isteklendirme kaynagi olan ¢ok degerli
kardesim Abdulvahap KESKIN’e ve yiiksek lisans hayatim boyunca destegini bir an
bile esirgemeyen sevgili arkadasim Meltem YURTSEVEN’e sonsuz tesekkiir

ederim.
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GIRIS

Tarihi M.O 5000°li yillara dayanan marka kavramimin énemi her gegen giin
artmakla beraber 1200’lii yillarda gelisen ticaret anlayisi ile birlikte bliylik degisimler
yasamustir. O donemde ilk olarak vergi uygulamalarinda kolaylik saglamasi
acisindan kullanilan marka adlar1 zamanla degerlenerek isletmelere ait birer varlik
haline gelmislerdir. Zamanla isletme varlig1 niteligi kazanan markalar artan degerleri
ile beraber alim satima konu olmaya baglamistir. Kiiresellesen ticaret anlayist ile
birlikte markalar da bu gelisimden kendine diisen pay1 almis ve isletmeler i¢in arti
deger olarak goriilmiislerdir. Markalarin bu denli 6nem kazanmasinin sonrasinda bir
markanin alinip satildiginda veya bir sirket birlesmesi s6z konusu oldugunda marka

degerinin nasil belirlenmesi gerektigi ihtiyacit dogmustur.

1980’lerin sonunda marka degerlemesi hakkinda ortaya ¢ikan bir tartismada
basta yoneticiler olmak tizere diger biitiin paydaslar marka degerlemesinin yapilarak
mali tablolarda bulunmasi geregini savunmuslardir. Bu baglamda marka degerinin
hesaplanmas1 tek basina sadece rakamsal bir degeri ifade ederken bu degerin
isletmelerin mali tablolarinda bulunmasi, isletmeler acisindan biiyiik O6nem
tasimaktadir. Isletmelerin mali tablolarinda gosterilen marka degeri isletmenin aktif

degerini yiikseltecek ve dolayisiyla toplam varligini artiracaktir.

Marka degerlemesinin temel gereklerinden birinin bilancolar1 diizenlemek
oldugu ifade edilmektedir (Bursali, 2009, s. 25). Baska bir ¢alismada bu ifade
desteklenerek, farkl iilkelerde bulunan isletmelerin marka degerlerini bilangolarinda
yansittigi belirtilmis, bu durumun isletmenin bor¢ yiikiinii azaltarak daha rahat
sermaye artirimi yapabilmeleri agisindan gerekli oldugunu savunulmustur (Dolye,
2003, s. 126). Diger bir calismada, marka degerinin bilinmesinin markanin sirkete
sagladig1 getirileri hesaplamakta kolaylik sagladig1 ve gelecekte mevcut markaya ne
kadar yatirim yapilmasi gerektigi ifade edilmektedir (Farquhar, Han ve Yuji, 1992, s.
20).

Bu calismanin amaci, isletme varliklarindan biri olan marka degerinin
objektif bir sekilde nasil hesaplanacagi, hesaplanan bu degerin mali tablolarda
gosterilme sartlarin1 ve Tiirkiye Muhasebe Standartlarina gore iilkemizde hangi
sartlarda marka degerinin mali tablolara yansitilabilecegini arastirarak ortaya

koymaktir.



Bu amaglar dogrultusunda yapilan calisma dort bolimden olusmaktadir.
Calismanin birinci boliimiinde, marka kavrami ve marka kavraminin temel
bilesenleri detayli sekilde incelenerek marka degeri ve marka degerinin 6nemi
belirtilmektedir. Ayrica marka degerinin sirketler, toplum, tiiketiciler ve devlet
acisindan Onemi ve marka degerinin bilinmesinin gerekliligi de bu boliimde ele

alinmaktadir.

Calismanin  ikinci bolimiinde, marka degerinin belirlenebilmesi igin
kullanilan marka degerleme modelleri ayrintili bir sekilde incelenerek bu modellerin

pozitif ve negatif yonleri belirtilmektedir.

Calismanin tiglincti boliimiinde, varlik kavrami incelenerek sirketlerin varlik
tirlerine deginilmistir. Bu baglamda maddi olmayan duran varliklar igerisinde
bulunan marka degerinin hesaplandiktan sonra hangi sartlarda ve nasil

muhasebelestirildigi ifade edilmektedir.

Calismanin son boliimiinde ise, Ulker Biskiivi Sanayi AS ve Turkcell Iletisim
Hizmetleri AS’nin KAP’tan alinan 5 yillik mali tablo degerleri ile Hirose Marka
Degerleme Modeli ve Sermaye Piyasalarim1i Esas Alan Marka Degerleme Modeli
kullanilarak marka degerlemesi yapilmaktadir. Marka degerlemesi yapildiktan sonra
sayisal olarak elde edilen marka degerinin mali tablolara nasil yansitilacaginin bir

ornegi de bu boliimde ifade edilmektedir.



BIRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE MARKA DEGERLEMESI

1.1. MARKA KAVRAMININ TANIMI

Literatiirde birbirinden farkli birgok ayr1 marka tanimina rastlamak
miimkiindiir. Bundan dolay1 tek bir marka tanimi yapma olanagi oldukca diisiiktiir.
Sadece kiiciik farkliliklar ile birbirinden ayrilan bu tanimlar genel manada birbirini
destekler niteliktedir (Torlak, 2015, s. 49). Italyanca “Marca” kelimesinden dilimize
yerlesmis olan marka kavraminin bazi tanimlamalar séyledir (Cift¢i ve Cop, 2007, s.

70);

Tiirk Dil Kurumu marka kavramini; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden aywrmaya yarayan ozel isim veya isaret.” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2017). Hukuki acidan ise marka, “Bir tesebbiisiin mal
ve/veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal ve/veya hizmetlerinden ayiwrt etmeyi
saglamast kosuluyla, kigi adlart dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bi¢imi veya ambalajlart gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirli isareti
icerir.” seklinde tanimlanmistir (http://ulusluersen.com, 2017). Amerikan Pazarlama
Birligi(AMA) markayr “Bir satictmin ya da saticilar grubunun mal ve/veya
hizmetlerini tanimlayan onlart rakiplerinden ayirt etmeyi saglayan sekil, isim sembol

va da bunlarin birlegimi” olarak tanimlamaktadir (Wood, 2000, s. 664).

Marka, “bir pazarlamacinin yeni iirettigi bir iiriin i¢in yeni bir ad, logo veya
sembol olusturmasi eylemi” olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1998, s. 151). Aym
zamanda marka, sirketlerin rakipleri karsisinda rekabet avantaj1 saglayabilmeleri i¢in
kullandiklar1 en 6nemli unsurlardan birisi olarak goriilmektedir. Bu durumun ise,
tiikketicilerin markay1 algi diizeyinin daha giiglii olmasindan kaynaklandigi
belirtilmektedir (Aaker, 1999, s. 68). Baska bir tanima gore, “bir malin yapi, sekil ve
ambalaj disinda kalan o mala ozgii her seyi” ifade etmektedir (Aktuglu ve Temel,
2006, s. 44). Yine bir diger tamimda marka, “hem kalitenin hem de diiriist bir
calismanin simgesi olarak hak sahibini gosteren igaret” olarak ifade edilmistir
(Kotler, Armstrong, Veronica ve Saunders, 1989, s. 571). Baska bir ¢alismaya gore

ise marka, “iiretici ile saticinin tiiketicilere belirli 6zgiinliik, yarar ve hizmeti devam



ettireceginin soziinii verip kalite giivencesini saglayarak tiriine her tiiketici i¢in ayr
anlamlar yiiklemektir” (Odabast ve Oyman, 2004, s. 361). Yine baska bir calismada,
“farkli sektorlerdeki benzer iiriinleri ayiwrt eden, imitasyonlarinit engelleyen, piyasaya
ctktig1 isletmeyi ifade eden, sozciik ve sozciik grubu, harf, rakam, renk, sekil ve
tasarimlarin birlesimi” olarak ifade edilmektedir (Ak, 2009, s. 13-15). Yapilmis olan
baska bir tamimda ise “markanin belki birden ¢ok tarifi olabilir fakat bence en dogru
tarifi arti degerdir” ifadesiyle markanin onemi arti deger olarak belirtilmektedir
(Ilgiiner, 2006, s. 15). Bir diger tanimda ise markanin bugiinki anlamina 19. yy.’da
kavustugunu belirtilerek, “belli bir kurum tarafindan belli bir adla iiretilen iiriin
olarak” tamimlanmaktadir (Rivkin ve Sutherland, 2011, s. 34). 1ngiliz olan Paul
Fedlwick’ in bir marka planlama gurusu oldugu belirtilen bir calismada yaptigi
marka taniminin ise “Tiiketici zihninde olusan algilarin biitiinii” seklinde oldugu
ifade edilmektedir. Ancak bu tanimin eksik yonii, zihinsel algilarin markayr daha
degerli kilmasi ve diger alternatifler arasindan segilebilir hale gelmesi geregidir

(Hollis, 2011, s. 27).

1.1.1. Markanin Tarihgesi

Marka kavraminin hayatimiza ne zaman girdigi kesin olarak bilinmemekle
birlikte yapilan literatiir arastirmalart incelediginde kdkeninin ¢ok eski zamanlara
dayandigim1 sdylemek miimkiindiir. Yerlesik hayata gecildikten sonra, insanlarin
kendilerine ait mal ve hizmetler liretmesi ve bu mal ve hizmetlerin bir seyler
karsiliginda el degistirmeye baslamasi ile {iretilen drlinleri diger iirlinlerden
farklilastirma ihtiyaci hissedilmistir. Insanlar bir iiriinii begendikleri takdirde o iiriinii
tekrar almak istedikleri zaman nereye basvuracaklarini ya da aldiklar1 iiriinde bir
problem ciktiginda haklarim1 nerede arayacaklarini 6grenmek amaciyla esyalarin
veya duvarlarin tlizerlerine bir takim isaretler koymuslardir (Cift¢i ve Cop, 2007, s.

70-71).

Tarihte marka kullanimina ilk olarak, Fransa’nin Giineybatisindaki Dordogne
sehrinde bulunan Mortignac Kasabasindaki Lascaux magaralarinin duvarlarinda
goriilen, M.O 5000 yillarina dayanan birgok resim ve gesitli izler Ornek
gosterilmektedir. Yunan, Misir, Roma ve Cin gibi eski uygarliklarin ise sahipliklerini
ve kalitelerini gostermek amaci ile iirettigi tugla ve canaklarda cesitli miihiirler

kullandig1 &ne siiriilmektedir. 1200°1ii yillarda ise ingiltere’de isaretli olan iiriinlerde



vergi toplamanin daha kolay oldugunun farkina varan devlet gorevlileri, bu durumu
kullanarak islerini kolaylastirmay1 amaclamuslardir. Ilk olarak firncilarda kullanilan
bu uygulama ile biitiin firincilar {rettikleri ekmeklerin {izerine bir isaret
birakacaklardi ( pul ya da etiket gibi) (Perry ve Wisnom, 2003, s. 11-12). 1300’li
yillarda tiiccar ve esnaflarin is yerlerinin disina belirleyici sembol ve isaretler
koymaya Dbasladiklar1 bilinmektedir. Ancak bunlarin ¢ok az1 giliniimiize
ulagabilmistir. Bunlardan bazilar berberlerin iki renkli sarmalli silindirleri ve
tefecilerin li¢ nokta isaretleridir. Bu isaretler giiniimiiz ticaret markalarmin ilk

denemelerini ifade edecek niteliktedir (Rivkin ve Sutherland, 2011, s. 34-35).

Sekil 1.1 Lascoux Magarasindaki Sekiller

Kaynak: http://www.atafen.com.tr/tr_teknikbilgiler.aspx?id=532#.W184r6hl_IV

Knapp(2000), antik devirlerde kullanilan sembol ve dekoratif figiirlerin o
devrin krali, imparatoru veya hiikiimdar1 tarafindan giiclerini ilan etme gostergesi

olarak kullanildigin1 ileri siirmektedir. Bu baglamda Japonlarin krizantemi,



Romalilarin kartali, Fransizlarin ise aslan1 sembol olarak kullandig1 belirtmektedir.

(Knapp, 2000, s. 89).

“Brandr” kelimesinden tiiretilen brand kelimesinin Almanca kokenli oldugu
iddia edilmekle beraber New Oxford Amerikan Sézliigii’ ne gore eski Ingilizce’ de
“yakmak” anlammna gelmektedir. Orta Cag Ingilizcesinde “korlanmms demirle
damgalama, isaretleme” anlamina gelen Brand, zamanla geliserek 1700°1i yillarda
“sahipligin isaret olarak birakilmasi” anlaminda kullanilmistir. Kelime nihai olarak
giinlimiizdeki anlamina 1900°li yillarda kavusarak “belirli bir kurum tarafindan bir
isimle Uretilen mal ve hizmetler” anlamini ifade etmektedir (Rivkin ve Sutherland,

2011, s. 34-35).

Sekil 1.2 Brandr Kelimesinin Etimolojisi
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Kaynak: http://ultral 68.com/2015/03/03/ 18—du-thing

s-ultra-runners-say/

Uztug(2003), cagdas anlamda iiretilen mal ve hizmetlerde markalagsmaya
gidilmesi ve marka isminin kullaniminin 19. yy. son kisimlarina dayandigini ileri
sirmektedir. Sanayi devriminden sonra, sechirlesme oraninda hizli bir artig
gozlenmistir. Bu artisa paralel olarak niifus oranmin ve dolayisiyla iiriinlerin talep
miktarinin da artis gosterdigi sOylenebilir. Talebin artmasi ve ulagim imkanlarinin
gelismesi, pazar yapisinin degisikligi, pazar yapisinin gelisimi ve perakendeci
sayisindaki pozitif degisimi beraberinde getirmektedir. Tiim bunlarin sonucu olarak
iiretimde gozle goriiliir bir artisin meydana geldigi sdylenebilir. Ureticiler, artan
talebi karsilamak i¢in tiiketiciler ile arasindaki bag olan dagitim kanali iiyelerini
(toptanci ve perakendeci) kullanmaktadir. Aracilar bu donemde heniiz markalagmis
mal satmamakla beraber iireticilerin kendilerinden bagimsiz hareket etmelerini de

onlemektedirler. Ureticilerin, kendilerini olumsuz olarak etkileyen araci baskilarina



bagkaldirmalart markalasma siirecinin ilk adimlar1 olarak nitelendirilebilir. (Uztug,

2003, s. 14-18).

Gilinlimiizde ise marka sadece liriiniin ismini ya da kalitesi belirten simgesel
bir deger yansitmaktan ¢ok daha Gteye giderek temsil ettigi iirlinden bagimsiz bir
maddi degere sahip olmayi, sirketlerin varliklar1 arasinda degerlendirilmeyi, zaman
zaman alim satima dahi konu olmay1 basardigi goriilmektedir. Kazandigi maddi
degerin yani sira soyut bir kavram olarak da markanin, bireyler arasi iligkilere konu
oldugu ve kendisi ile tiiketicisi arasinda duygusal bir bag kurmayi da basardigi
goriilmektedir (Kotler, 2009, s. 81).

1.1.1. Markayi Olusturan Unsurlar

Markay1 olusturan unsurlar; marka adi, marka logosu veya sembolii, marka
slogani, markanin rengi ve hatta markanin karakteri olarak siralanmaktadir

(Kapferer, 2007, s. 22-23).

1.1.1.1. Marka Ad1

Teknolojinin hizla gelistigi giinlimiizde, iirlinlerin fiziksel 6zelliklerinde
degisime gidilerek diger iirlinlerden farklilagsmasini saglamak her gecen giin daha da
zorlagmaktadir. Cilinkii aym sektorde bulunan hemen her sirket ayni standartlarda
iiriin iretme potansiyeline sahiptir. Cesitli televizyon, videokaset kaydedici ve kisisel
bilgisayar markalarin1 goz 6niinde bulundurdugumuzda bu tiir benzer iiriinlerin farkh
yonleri markalaridir. Cesitli akaryakit markalarinin arasindaki farklilik bu durma
ormek gosterilebilir. (Kohli ve Thakor, 1997, s. 210). Bu durumlarda farkliliga
marka adi ve marka imaj1 olanak saglamaktadir. Bir 6rnek ile agiklanacak olursa,
herhangi bir iiriinii alirken, Blue Jean degil Levi’s, otomobil degil Mercedes, telefon
degil Apple aldigimizi ifade ederiz (Odabast ve Oyman, 2004, s. 361). 19.yy. son
kisimlarinda diisiik kar marjlarini artirmak ve stirekli iirtin satisin1 saglayabilmek i¢in
iiriinlerde farklilasmaya gitmek ongoriilmiistiir. Ureticiler bu farklilasma icin
trlinlerine isimler vermis ve bu isimleri korumak ig¢in tescil ettirme yoluna
basvurmuslardir. Ureticilerin giderek giiglenmesi ile markalasma siireci baslamis ve
artik markalar sadece isimle degil isaret, sembol, simge vs. gibi gorsel unsurlarla da

farklilastirilmaya devam edilmistir (Uztug, 2003, s. 14-18). Ge¢misi iki asra dayanan



marka adlari, ilk kullanildigi zamanlarda {i¢ temel amaca hizmet etmektedir.
Bunlardan ilki, kurucu kisinin adini vurgulamaktir. Ikincisi, iiriiniin iiretildigi yoreyi
vurgulamak ve sonuncusu ise, iriinleri temel seviyede tanimlamaktir (Rivkin ve

Sutherland, 2011, s. 36).

Marka adi, markanin unsurlart igerisinden sozciikler ile ifade edilen kisim
olarak goriilmektedir. Bagka bir deyisle marka adi, markay1 tanimlamaya yarayan s6z
veya sz dizileridir (Mucuk, 1999, s. 150). Baska bir ¢alismada ise, marka adinin
mal ve hizmetleri ayristirmanin bir yontemi oldugunu belirtmis, yaratilacak bir
markanin muhakkak iyi arastirilmis, iirline uygun cagrisimlar yapan ve sunulacagi
kitlenin telaffuz ettiginde haz duyacagi bir ad olmasi geregini savunmustur (Can,
2007, s. 225-237). Bu ifadeyi destekleyici nitelikte olan Kotler’in goriisi ise, gliclii
bir marka admin, tiiketiciler tarafindan duyuldugunda olumlu ¢agrisimlar ifade

edecegi seklindedir (Kotler, 2009, s. 82).

Ticari marka davalarinda mahkemelerde kullanilan ayni1 zamanda patent ve
ticaret ofisi tarafindan tahakkuk edilen bes marka adinin oldugu belirtilmektedir.
Bunlar; jenerik marka adi, tanimlayicit marka adi, 6nerici marka adi, keyfi marka adi
ve uydurulmus marka adi olarak siralanmaktadir. Jenerik marka adi, ad ile {iriiniin
aynm1 oldugu markalardir. Ornegin; sampuan igin “sampuan” marka admin
kullanilmasi gibi. Tanimlayict marka adi, iirlin adinin markaya eklenmesi seklinde
olusturulmustur. Ornegin; bir otomobil iireticisinin “General Motors” marka adini
kullanmasi. Onerici ya da diger bir ifade ile fikir verici marka ad, {iriin ile ilgili
zihinde fikir olusturan markalardir. Ornegin, temizlik iiriiniine “yag¢dz” marka
adinin verilmesi. Keyfi marka adi, ihtiyari bir sekilde secilmis marka adidir.
Teknolojik bir iiriin i¢in “Chevrolet” marka adi bu duruma ornek olarak
gosterilebilir. Uydurulmus marka adi ise tamamen {iriinle bir alakasi olmayan marka
adlaridir. Ornegin; Teflon, Pepsi vs. gibi. (Kohli ve Thakor, 1997, s.211). Bu adlara
ek olarak paraf marka adlar1 ve hatirlatic1 (imal1) marka adlar1 da sdylenebilir. Paraf
marka adi, uzun isimli marka adlarinin bas harflerinden ya da birden fazla harften
olusan akronimlerdir. Ornegin, “International Business Machines” markas1 “IBM”
seklinde ifade edilmektedir. Hatirlatict marka ad1 ise, tanimlayici marka adindan ¢ok
farkli olmamakla birlikte arasindaki tek fark, liriine, kuruma veya sagladigi faydaya
dair ipucu vermesidir. Genellikle tiiketicide ¢agrisim uyandirmak ve bir seyler ima

etmeye yonelik kullanilmaktadir. Ornegin, Polo bir giyecek markasi olmasina



ragmen ayni anda siklik ve zerafetide temsil etmektedir (Rivkin ve Sutherland, 2011,
s. 36). Marka adlar1 bagka bir caligmada degerlendirilmis ve pazarlama cazibesi
acisindan bakildiginda, tanimlayici ve onerici marka adlarimin diger marka adlarina
nazaran daha giiglii olduklarini belirtmis, keyfi veya uydurulmus marka adlarinin
avantajinin ise isimlerini iirlin grubundaki diger {iriinlere verebilme olanaklarmin
oldugunu savunulmustur (Tropicana bir meyve suyu markasi olmaktan ¢ikamazken
Starbucks fazla sayida icecege uygun bir marka adidir) (Odabasi ve Oyman, 2004, s.
362).

Marka adi bir mal ya da hizmetin basarisinda en etkili faktdrlerden oldugu
icin, markalama siirecindeki en 6nemli unsurlardan birisi marka adi yaratma siirecidir
(Ciftel ve Cop, 2007, s. 73). Genel olarak bes adimda incelenen bu siireci su sekilde
ifade edebiliriz (Odabasi ve Oyman, 2004, s. 362):

1. Marka adinin konumlandirilmasi
Muhtemel marka isimleri belirleme
Muhtemel isimleri degerleme

Marka adlarindan birini segme

A

Ticari sicile tescil ettirme

Marka adinin bu asamalardan gegerek belirlenmesi ne denli 6nemli oldugunu
gostermektedir. Marka adinin 6nemi sodyle bir 6rnek ile aciklanabilir: bir arastirmaci
tarafindan, erkeklerden olusan bir topluluga oncelikle iki ayr1 gilizel kadin resmi
gostermistir. Sonrasinda deneklere hangi kadinin daha giizel oldugu sorulmustur.
Alman cevaplar iki resme paralel ilerlemis ve birbirine ¢ok yakin oranlar ortaya
cikmistir. Arastirmaci bunun iizerine resimleri alarak ilk kadinin resminin altina
Elizabeth ikinci kadinin resminin altina ise Gerthurude yazarak tekrar deneklerin
begenisine sunmustur. Ancak bu defa aldig1 sonuglar ilkine gore ¢ok farkli oranda
olmugstur. Elizabeth yazan resmi begenenlerin oram1 % 80 iken Gerthurude yazan
resmi begenenlerin oram yanlzca % 20 olmustur (Kotler, 2009, s. 85). Ornekten de
anlasilacag1 gibi isim farklilasmay1 saglarken, iyi se¢ilmis bir isim ise mal ya da
hizmete deger katarak onu bir adim 6ne gegirebilmektedir.

Marka adi yaratilirken, ticaretin artik kiiresel bir boyut kazandiginmi ve iilke

sinirlarinin ¢ok daha 6tesine gegtigi gdz oniline alinmalidir. Bu baglamda yaratilacak

markanin diinyanin genelinde kolay telaffuz edilmesi ve ayni ¢agristmlar: yapmasi



gerekmektedir (Rasouli, 2016, s. 8). Omegin Fransizca marka adi olan riinlerin
telaffuzu tiiketicilerde hedonik bir his uyandirmaktadir. Ya da taleffuz edilirken bir
Rus markasini animsatan Smirnoff Votkalar1 aslinda Amerikan yapimidir (Odabasi
ve Oyman, 2004, s. 364). Baska bir 6rnek vermek gerekirse; General Motor sirketine
ait Chevrolet markasinin NOVA ismiyle Ispanya’ da satisa sundugu otomobil
modeline Ispanyol otomobil alicilar1 beklenen ilgiyi gdstermemistir. Ciinkii NOVA
ispanyolca da “yiirlimez-gitmez” anlamina gelmektedir. Yine Cin’ de piyasaya
stiriilen Cola Cola ismi, Kekou-kela olarak doniistiirilmiistiir. Ancak Cince bu ifade
“mum ile dondurulmus at” anlamina gelmektedir. Bunu fark eden sirket yetkilileri
hemen olaya miidahale edip ismi Kokou-kole yani “agizda hissedilen mutluluk”
olarak degistirmislerdir (Haliloglu, 2008, s. 6). Kapferer (2007), marka adi
yaratmanin ayn1 zamanda markaya bir kader belirlemek oldugunu 6ne siirmektedir.
Markanin 1ileride uluslararasi platformda boy gosterebilecegi, iirlin yelpazesinin
genisleyebilecegi ve farkli kategorilere hitep edebilecegi goz Oniine alinarak tam
tesekkiilli bir marka ismi yaratmak gerektigini savunmaktadir. Bu baglamda,
betimleyici isimlerden kacginilmasi, kullanilacak olan adin daha 6nce kullanilmamis
olmasina 6zen gosterilmesi, zamanin hesaba katilmasi ve uluslararasi diisiinmeye

Ozen gosterilmesi gibi gerekliliklere vurgu yapmaktadir.

Bir marka yaratilirken yapilan ¢alismalarin odak noktasinin, tiiketicilerin
zihinlerinde bir kelime ¢agrisimi yapabilmek oldugu belirtilmektedir. Bu kelime,
bagka herhangi bir markaya ait ¢agrisim yapmamali, yaratilacak markaya o6zgi
olmalidir. Bu duruma bir 6rnek vermek gerekirse, bir otomobil markasi olan Volvo
tiikketicilerin zihninde “Giivenlik” kelimesi ile cagrismaktadir. Giivenlik kelimesi
artik Volvo markas1 ile 6zdeslesmistir. Oyle ki artik piyasada Volvo’ dan daha
giivenli bir otomobil iiretilmis olsa dahi giivenlik kelimesinin sahibi olamayacaktir
(Reis ve Reis, 2006). Kotler (2009), bilinirligi en yiiksek olan markalarin giiglii
cagrisimlarinin oldugunu ve bir sirketin cagrisimlariyla ilgili kendisine su ii¢ soruyu

sormasi gerektigini Mc Donald’s 6rnegi ile agiklamaktadir.

Mc Donald’s’mn bireylerde cagristirdigt kelimeleri iceren bir arastirma
sonucunda elde edilen veriler; altin kemerler, ¢cocuklar, Big Mac, eglence, mutlu
yemek, yiiksek kalori, atik kagit, Ronald McDonald, kalite, hayirseverlik ve degerli
yemek (fiyatina gore) seklinde siralanmaktadir. Sorulacak ilk soru, bu ¢agrisimlar

icerisinden hangileri olumlu hangileri olumsuzdur? Cagrisimlar igerisinden ikisi
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(yiiksek kalori ve atik kagit) haricinde digerleri olumludur. ikinci soru ise, elde
edilen ¢agrisimlar ne kadar giicliidiir? sirket olumlu ¢agrisimlarinin ayn1 zamanda
giiclii olmasini da saglamalidir. Mc Donald’s hali hazirda olumlu olan hayirseverlik
cagrisimini, yaptigt yardimlari insanlarin daha fazla duymasim saglayarak
giiclendirebilir. Son soru ise, sirketin sadece kendisine 6zgii bir ¢agrisimi var midir?
Eger Mc Donald’s’in herhangi bir rakibi de tiiketicilerde ayn1 ¢agrisimlarin hepsini
uyandirabiliyorsa, bu ¢agrisitmlar arttk Mc Donald’s igin 6zel olmaktan ¢ikar. Burada

iki cagrisim tam anlamiyla Mc Donal’s’ a 6zgii denebilir. Bunlar altin kemerler ve

Ronald McDonald ¢agrisimlaridir (Kotler, 2009, s. 88).

Isletmeler iiriinlerini adlandirirken ¢esitli ifadelerden yararlanmaktadir.

Bunlar, su sekilde siralanabilir (Kotler, 2009 s.88: Keller, 2003 s.74: Saylan, 2006):

e Birey adlar1 ya da soyadlar1 ( Bosh, Ulker, Honda vs.)

e Herhangi bir yerin ad1 ( Uludag Gazoz, American Airlines, vs.)

e Nesne ve Hayvanlarin adlar1 ( Puma, Mustang, Apple, Shell, Kristal vs.)

e Kavram veya nitelik adlar1 ( Kahve Duragi, Red Lobster, Safeway magazalar
Vs.)

e Yapay ya da Uydurulmus adlar (Kodak, Exxon, Sony vs.)

e Birlesik kelimeden olusan adlar (Avea, Swatch, Duracell vs.)

e Kisaltma seklinde olusan adlar (IBM, TEB, D&R, PO vs.)

e Ulke vurgusu yapan adlar (Turkcell, Cola Turka, Digitiirk vs.)

Naming House adl1 internet sitesinde marka adinin igermesi gereken bir takim
ozellikler oldugu belirtilmis ve bu 6zellikler 15 maddelik sorularla asagidaki gibi

siralanmistir (http://www.naminghouse.com, 2017):

e Marka adinin marka stratesiji ile uyumlu olmasi

e Marka adinin markanin gelecek yatirimlarina da uygun olmasi
e Marka adinin telaffuzunun kolay olmasi

e Benzer marka adlarinin olmamasi

e Marka adinin fark yaratmasi

e Marka adinin potansiyel pazara uygun olmasi

e Marka adinin kolay ve dogru bicimde harflendirilmesi

e Marka adinin kulaga hos gelmesi

e Marka adinin tiiketicilerde ¢agrisim uyandirmasi
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e Marka adinin goriintii agisindan giiclii veya ¢ekici olmasi

e Marka adinin tescil edilebilir olmasi

e Marka adinin internet arama motorlarinda karsiliginin olmasi
e Marka adinin internet adresiyle uyumlu olmasi

e Marka isminin gurur verici olmasi

1.1.1.2. Marka Logosu

Logo kavrami, dilimize yine Ingilizcede de ayni olan “logo” kelimesiden
geemistir. Ingilizce “logotype”, yani i¢ ice gegmis harfler anlamina gelen kelime
kokiinden tiretilmistir (https://www.etimolojiturkce.com, 2017). Baz1 kaynaklarda
logo kavraminin latince “logos” kelimesinden tiiretildigi ve dilimize ge¢mis oldugu
da belirtilmektedir. Latincede logos, anlam ve konusma kavramina karsilik
gelmektedir. Dolayisiyla logo bireyler tarafindan goriildiigiinde onlara bir anlam
ifade etmeli veya bir seyler sdylemelidir (Knapp, 2003 s. 92: Leblebici, 1998 s. 42:
Rasouli, 2016 s. 24).

Cok uzun zamandir kullanilan logolarin tarihi de ¢ok eskilere dayanmaktadir.
Ik kullamm alanlar1 insanlarin yasam yerlerini belli etmek adina yaptiklar1 aidiyet
belirten ¢esitli sembol ve c¢izimlerden olusmaktadir. Misirda firavunlarin
mezarlarinda goriilen, kisilik belirten isaretler bunun bir 6rnegi niteligindedir (Baser,

2015, 5. 63).

Kotler (2009), sirketlerin tiiketicilerle iletisimi gelistirmek iizere bir sembol
ya da logo kullaniminin akillica bir davranis oldugunu savunmaktadir. Bu baglamda
modern logo kullaniminin ilk asamasi, sirketilerin tiiketicilerle pozitif iletisim
saglayabilmek amaciyla sectikleri iinlii kisileri marka sozciisii olarak belirlemeleri
olarak gosterilebilir. Nike’nin diinyaca taninan ve sevilen Michail Jordan’1, Chanel
5’in ise donemin diinya giizellerinden biri olan Catherina Deneuve’yi sembol olarak
kullanmas1 bu duruma 6rnek gosterilebilir. Ancak bu durumun maliyetli olmasi ve
kullanilan sozciilerin isimlerinin zamanla kotii anilmasi gibi talihsizlikler, sirketleri

markalarini temsil edecek bir nesne segme yoluna gotiirmektedir.

Marka adi gibi marka logosu da markayi, rakiplerinden ayirt etmeyi saglayan
unsurlardan bir digeridir. Diiyanin global bir pazar haline gelmesiyle birlikte,

sirketler {irlin ve hizmetleri birbirinden ayirt etmek igin pek ¢ok yontem
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kullanmaktadirlar. Bu yontemler arasinda hatir1 sayilir derecede Oneme sahip
unsurlardan birisi de logolardir (Ries, 2013, s. 14). Literatiirde birbirinden farklh
bir¢ok logo tanimina rastlamak miimkiindiir. Bu tanimlamalardan bir kismi tipografi
temelliyken diger kismi ise sembolizim temellerine dayandirilmistir. Bu
tanimlamalarin ortak noktast ise gorsel bicim ifade eden yazi ve sekillerden

olusmasidir.

Handerson ve Cote i¢in logo, bir sirketin kendisini ve {iriinlerini tanitmak i¢in
kullandigi adi veya adiyla beraber kullandigi ¢esitli grafik ve tasarimlardir
(Henderson ve Cote, 1998, s. 15). Baska bir ¢alisma ise logoyu, bir ya da daha ¢ok
tipografik karakterin olusturdugu mal veya hizmeti temsil eden simge olarak
tanimlamaktadir (Leblebici, 1998, s. 41). Gostergebilim logoyu, herhangi bir iiriinii
temsil etmek i¢in kullanilan soyut diizenlemeler olarak gérmektedir (Zakia ve Nadin,
1987, s.25). Snyder (1993) bunlardan farkli olarak logoyu, sirketin kurumsal kimligi

ve Uriinlerinin altina attig1 imzasi olarak tanimlamaktadir.

Psikoloji literatiirline bakildiginda insan belleginin gorselleri hatirlamada
daha giiclii oldugu goriilebilir. Gorsellerin etkileri yazili metinlere kiyasla daha
fazladir ve hatirlanma orani daha yiiksektir denebilir. Dolayisiyla logolar markalarin
veya markaya ait mal ve hizmetlerin hatirlanmasinda 6nemli rol tistlenmektedir (Can,
2007, s. 229-230). Bir logo ne denli giiclii ise markanin hatirlanmasinda ve marka

kisiliginin gelismesinde o denli etkili olmaktadir (Rasouli, 2016, s. 24).

Logoyu gorsel bir ceki¢c olarak nitelendiren baska bir ¢alismada, logo
olustururken 6nemli olan hususun, loguyu en dogru sekilde tasarlayip tiiketicinin
zihnine ¢akmak oldugu belirtilmektedir. Bununla birlikte gorsel c¢ekic olabilmenin
yolunun ise sade ve bezersiz olmaktan gectigi One siiriilmektedir. Dolayisiyla
sadeligin benzersizlikle birlestigi noktada karsimiza muazzam bir gorsel ¢ekic
cikmast olasidir (Ries, 2013, s. 14-16). Giiniimiizde bu yontemi kullanan bir ¢ok
sirket mevcuttur. Bu duruma bir 6rnek verilecek olursa, ¢evremizden herhangi bir
yerden “Mercedes” denildiginde siiphesiz akla ilk gelen Yildiz logosu olacaktir. Bu
durumu destekler nitelikte olan bir agiklamada, diinya genelinde artik ortak dilin
Ingilizce degil isaretlerin oldugu ileri siiriilmektedir. Yani pazarlama diinyas1 igin
diisiintildiigiinde, ortak dilin artik logolar oldugu sdylenebilir (Chmielewska, 2005, s.
355).
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Sekil 1.3 Mercedes-Benz Markasina Ait Logunun Degisim Siireci
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Kaynak:https://www.quora.com/ What-is-the-story-behind-the-Mercedes-Benz-logo

Bir logonun basarili ya da basarisiz oldugunu, tiiketicide uyandirdigi histen
veya ait oldugu iirlinii/sirketi ne kadar temsil ettifinden anlamak miimkiindiir.
Logonun ¢ok giizel tasarlanmis olmasi basarili bir logo oldugu anlamina
gelmemektedir. Tipki asik suratli olmanin giivenilmez olmakla bir ilgisinin olmadig1
gibi. Nitekim logo tasarimi harkulade olmayan fakat basarili diye nitelendirilebilen
bir ¢ok markaya rastlanabilir. Bu durumda asil énemli olan tasarlanan logo ile temsil
ettigi seyin uyum igerisinde olabilmesidir (http://cagatayuresin.com, 2017). Sirket
tasarlanan logoyu uzun yillar kullanacagi igin biitiin detaylar titizlikle gdzden
gecirilmelidir. Bu baglamda iyi bir logonun o6zellikleri su sekilde siralanabilir

(http://www.logotasarimi.com.tr, 2017: Leblebici, 1998, s. 14):

e Kendine has bir yapiya sahip olmahdir: Tasarimin yeteri kadar 6zgiin ve
ayirt edici olmasi gerekmektedir.

e Tasarim acisindan pratik olmahdir: Dijital basim ortamlarinin herhangi
birinde basilabilir olmas1 gerekmektedir.

e Tasarim grafiksel olmahdir: Sozciiklerden bagimsiz olarak gorsellik
gerekli mesaj1 karsi tarafa iletebilmelidir.

e Basit bir yapida olmahdir: isim ya da grafik her tiirlii agiriliktan uzak yeteri

kadar basit ve gosterigsiz olmalidir.
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e Sirkete/Kuruma yonelik bilgi vermelidir: Sirket ya da kurumun hedefleri
dogrultusunda tek bir 6zellik olmak suretiyle mesaj vermelidir. (hiz, giig,
prestij vs.)

e Uygun olmahdir: Tasarim ait oldugu iiriin ya da sirket ile uyumlu olmal

aksi bir ifade yansitmamalidir.

Sirketlerin mal ve hizmetlerini ya da kendilerini temsil etmek amaciyla veya
kurumlarm kendilerini yansitmak amaci ile kullandiklart logolar, harf, sekil ve harf
ve sekil bilesiminden olmak tizere 3 sekilde olusturulmaktadir (Leblebici, 1998, s.
15).

Eger logo tek bir harften olusuyorsa kullanilan harf alisilmisin disinda bir
formda kullanilmalidir. Eger logo, bir harf grubundan olusuyorsa kullanilan harf
kombinasyonu gozalic1 sekilde tasarlanmalidir (http://ahmetkinaoglu.com.tr, 2017).
Harflerden olusan logo kullanan sirketlerin bir¢ogu isimlerinin bas harflerini
kullanmaktadir. Ornegin, MC Donal’s logosu “M”harfi, Coca Cola logoso i¢ ige
geemis “CocaCola” harfleri, Beko logosu sade tonda yazilmis “beko” harflerinden

olusmaktadir (Ries, 2013, s. 22-23).

Sekillerden olusan logolar ise, isletme hakkinda bilgi veren, harf icermeyen
sadece gorsellige dayali amblemlerden olusmaktadir. Daha once yapilan bir
arastirmada, temsil ettigi mal veya hizmete ¢agristm yapan ve sekil bigimindeki
logoya sahip olan markalarmm diger markalara nazaran daha basarili oldugu
saptanmistir. Bu arastirmada tespit edilen markalara Apple ve Mercedes 6rnek olarak

verilebilir.

Harf ve sekil bilesiminden olusan logolar, olusturulan herhangi bir amblemin
harf ya da harf grubu ile kombinasyonundan olusmaktadir. Bu logo olusturma
seklinin dogru kullanimi ortaya muazzam bir logo ¢ikartabilecekken dikkat
edilmeyen en ufak bir detay dahi ortaya kotii bir logo ¢ikmasina neden olabilir
(Leblebici, 1998, s. 16). Harf ve sekil kombinasyonlu logolara 6rnek olarak BMW

otomobil markasi, BP akaryakit markasi, TEB banka markasi 6érnek verilebilir.
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Sekil 1.4 Marka Logo Ornekleri

1.1.1.3. Marka Slogani

Dilimize Ingilizce’ den geg¢mis olan slogan kavramm, 17. yy. da Jakobit
Isyanlar1 sirasinda Iskog¢ militanlari tarafindan kullamilan “savas naralari” anlamia
gelmektedir (http://totalwar-turkiye.com, 2017). Bagiris ve siar gibi anlamlar1 da
iceren kavram Gaelce “ordu, asiret” anlamina gelen “sluagh” ve yine Gaelce
“bagiris, nara” anlamlarina gelen “gairm” kelimelerin birlesmesinden olusmakta ve
“SluaghGairim” yani “Isko¢ dag klanlarinda savas naras1” anlamim tasimaktadir
(https://www.etimolojiturkce.com, 2017).  Kavramin tirkce karsiligi ise, bir
diisiinceyi kolay hatirlanabilir ve tekrar edilebilir bicimde ifade eden kisa, carpici

sozlerdir (TDK, 2017).

Pazarlama literatiirline bakildiginda ise sloganin benzer ifadeler etrafinda
cevrelenen bir¢ok tanimina rastlamak miimkiindiir. Lee, Pak ve Hong (2015) slogant,
sirketlerin iriinlerini defalarca satin almaya c¢agirmak igin tiiketicilere karsi
kullandiklar1 sozler olarak tanimlamaktadirlar. Keller (1998) ise logolari, markayi
tanimlayan, betimleyen ve tiiketiciyi o markay1 almaya ikna eden kisa s6z dizileri
olarak tamimlamaktadir. Diger bir tanimda ise, bir {irliniin faydalarin1 ve temasini
birka¢ kelime ile ifade edip hatirlanabilir kilmak olarak belirtilmektedir (Atesoglu,
2003, s. 260).

Giliniimiizde neredeyse biitlin sirketlerin birer slogani oldugunu belirten Lee
ve digerleri, sloganin marka kimliginin bir par¢asi oldugunu belirterek ayni zamanda
markanin 6zsermayesine katkida bulundugunu da ifade etmektedir. Sloganlarin
marka anlami1 yakalamada ‘“kanca” gorevi yaptigmmi da sdyleyen arastirmacilar
bununla birlikte insanlarin markay1 kabul etmesini, begenmesini ve hatirlamasini
sagladigin1 soylemektedir (Lee, Ju-Pak ve Hong, 2015, s. 65). Rosengren ve Dahlen

ise, sloganlarin tiiketicilere marka hakkinda bilgi verdiklerini ve potansiyel
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miisterilerin marka hakkindaki diisiincelerini nasil degerlendireceklerini etkiledigini

belirtmektedir (Rosengren ve Dahlen, 2006, s. 267).

Bir ¢ok sirketin slogan kullanarak basariy1 yakaladiklar1 one siiriilmektedir.
Basaril1 bir slogan siirekli olarak kullanmanin ise, tliketicilerin biling altina isleyerek
etkisi altina aldig1 savunulmaktadir (Kotler, 2009 s.89). Siradan bir glinde bireylerin
duyduklarinda aninda tantyacagi bazi sloganlar Tablo 1.1°de verilmektedir (Rasouli,

2016 s. 25):

Tablo 1.1 Kimi Markalarin Sloganlart

MARKA SLOGAN
Tiirkcell Tiirkcelle Baglan Hayata
Omo Kirlenmek Giizeldir
Nike Just Do It (Sadece Yap)
Garanti Bankasi Bir Bagka Arzunuz
Carefoursa Ne Lazimsa Carefoursa
Apple Basit Diisiin
Coca Cola Hayatin Tadi
Mc Donald’s Mc Donald’s Gibisi Yok
Profilo Dayanikli Ev Aletleri
Nescafe Kokusunda Davet Var
Bmc Bence Bmc
Arcelik Arcelik Demek Yenilik Demek
Ford Kalite Bir Numarali Isimizdir
Vakko Moda Vakko’dur
Audi Vorsprung durc Tecnic
BMW The Ultimate Driving Machine
L’ Oreal Clinkli Ben Buna Degerim
Ericson En lyiler Ericson Kullamr

Kaynak: Rasouli, 2016, s.24

Tiketicileri etkileyen ve onlarda olumlu izlenimler birakan sloganlar
olusturmak her zaman i¢in miimkiin olmamaktadir. Nitekim Philips sirketi bu
durumu birebir yasamis ve kullandigi sloganlar1 bir ¢ok defa degistirmek zorunda
kalmustir. Ik olarak kullandig1 “kumlardan elektronik ciplere” slogam tiiketicilerin
anlamakta giicliik ¢ektigi bir slogan olmustur. Ardindan “Philips sizin i¢in icat eder”
sloganini kullanmaya baslayan sirket, komedyenlerin diline diigsmiis ve “kim sizden
boyle bir sey istedi” seklinde tepkiler ortaya ¢ikmustir. Sloganini yeniden degistirmek
zorunda kalan sirket, son olarak “Hadi her seyi daha iyi yapalim” sloganini
kullanmaya baglamistir. Ancak tam anlamiyla yeterli gériinmeyen bu sloganin da
Omrii ¢ok uzun goriinmediginden, yoneticiler tekrardan giiclii bir slogan arayisina

icerisine girmislerdir (Kotler, 2009, s. 90).
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Atesoglu (2003), bir sloganin iyi olarak nitelendirilebilmesi igin tasimasi

gereken Ozellikleri su sekilde siralamaktadir (Atesoglu, 2003, s. 263):

e Hemen her dilde olumlu bir anlam ifade etmelidir

e Kafiyeli olmali ve sdyleyisinde ses benzesmelerini igermelidir
e Saglayacag faydayi belirtmelidir

e Markanin farkliligini ortaya koymalidir

e Kisa, 6zgilin ve kolayca anlagilir olmalidir

e Hatilanmasi kolay olmalidir

e Duyanlarda ilgili iirline merak uyandirmalidir

e Uzun yillar kullanilabilmelidir

e Yasal kurallara ve mensgeinin geleneklerine uygun olmalidir

e Tuhaf, ilgi ¢ekici ve eglendirici olmalidir

1.1.1.4. Marka imaji Kavram

Bir isletme herhangi bir mali ya da hizmeti tanitirken amaci, tanitimini
yaptig1 iiriiniin pozitif bir imaj elde edebilmesidir. Imaj, bireyin hafizasinda ¢agrisim,
tutum, duygu ve bir takim goézlemler ile pozitif veya negatif c¢ikarimlar elde
etmesidir. Bu c¢ikarimlar i¢inde akla gelen tasarimlar, sembolik anlamlardir.
Sembolik anlamlar pek ¢ok unsurdan olusabilmekte ve {iriiniin rakipleri ile
kiyaslanmasindan olusmaktadir (Doganli, 2015, s. 49). Imajin temel esaslarindan biri
de gosterim seklidir. Marka imajinin sozel unsurlarinin yani sira, sunulus sekli

markanin etkili bir bilesenidir denebilir (Uztug, 2003, s. 14-18).

Marka imaji olusturmada, bir takim onemli ana hususlar yer almaktadir.
Bunlarin bazilart {iriin ile alakali iken bazilar1 da tiiketici ile alakali (tiiketicilerin
ihtiyaglar1, inanclar1 ve yasam sekli gibi) olmaktadir (Can, 2007, s. 231). Uriiniin
tiikketiciye fiziksel bir fayda sagladigi gibi bazi duygusal anlamlar da kazandirdig
aciktir. Bahsi gecen bu anlamlar markanin sembol yonii ile ilgilidir (Odabasi ve

Oyman, 2004, s. 365).

Bir markanin biiyliyebilmesi, nitelikli is giiciine sahip olabilmesi, kriz
donemlerinde ¢ok fazla etkilenmeden krizi atlatabilmesi gibi durumlar i¢in giiclii bir
imaja sahip olmasi gerekmektedir (Doganli, 2015, s. 50). Isletmelerin herhangi bir

mal veya hizmetinin piyasadaki rakiplerinden daha iyi bir yere sahip olmasi,
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tiikketicinin algisinda olusturdugu yer ile dogru orantilidir. Tiiketicinin zihninde giigli
bir algi olusturmak bir takim pazarlama faaliyetleri ve 1iyi bir marka

konumlandirmasi ile miimkiindiir (Y1ildiz, 2015, s. 20-21).

Markalar simgeledikleri triinleri temsil etmekte ve belirli bir imaj
yansitmaktadirlar. Marka, sadece bir tasarim olmaktan ote isletme ve {iriinleri
hakkinda tiiketicilerin, duygu ve diisiincelerinin ifade bicimidir. Uriinlerin fiziki
yapisinin disinda tiiketicilerin zihninde ne sekilde konumlandirmis oldugu da marka
kavraminin bilinyesindedir (Yazgan, 2010, s. 21). Marka imaj1 olarak ifade
edecegimiz bu kavram ilk olarak 1955 yilinda Sindney Levy tarafindan kullanildigi
bilinmektedir (Ak, 2009, s. 13-15).

Marka imaji1, bir bireyin ya da bireyler kiimesinin bir iirlinle alakali duygusal
olabildigi gibi rasyonel degerlendirmelerin biitiintidiir. Bagka bir ifadeyle iiriiniin
kisinin zihninde olusturdugu biitiin duygu ve diisiincelerdir (Peltekoglu, 2001, s.
584). Kotler ve Gertner(2002), daha etkili bir marka imajmin realiteyle ve
inandiricilikla miimkiin olacagini savunmaktadir (Kotler ve Gertner, 2002, s. 249-

261).

Yapilan calismalar neticesinde, bireyler genel kabul gérmiis gergekler yerine
kendi algiladiklar1 gergeklere itibar ettikleri belirtilmistir. Bu nedenle kararlarini
kendi gerceklerine gore veren bireyler i¢in, imaj satin alma davranisi sirasinda biiytik
O6nem tasimaktadir. Dolayisiyla marka imajina pozitif bir sekilde yon vermeyi

basaran isletmeler, tiiketicilerin satin alma davramglarina da yon vermeyi

basarmaktadir (Haliloglu, 2008, s. 41-42).

Keller marka imajini, tiiketici zihnide markaya ait olan diisiincelere
tuttugumuz 15181n yansimasi ve tiiketicilerin herhangi bir marka ile ilgili algilarinin
biitiinii seklinde tanimlamaktadir (Keller, 1998, s. 90). Yani herhangi bir markanin
miisterisi i¢in, o markay1 diisiindiigiinde zihninde canlanan bilgi ve ¢agrisimlarin o

kisinin zihninde nasil bir anlam ifade etmekte oldugu durumudur.

Marka imaji, anlamh sekilde bir araya getirilmis bir takim ¢agrisimlar olarak,

tiirlii iletisim sonucu tiiketici zihninde olusan algi biitliniidiir (Uztug, 2003, s. 14-18).

Marka imaj1, tiiketicinin zihninde bulunan markanin biiyliik resmidir (AKk,
2009, s. 13-15). Yani tiiketici ilgili markay1 zihninde canlandirdigi zaman marka ile

ilgili ortaya ¢ikan diisiincelerinin biitiiniidiir dinebilir.
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Literatiirde bircok marka imaji tamimina rastlamak miimkiindiir. Bu
tanimlamalar birbirine ¢ok uzak olmamakla birlikte aralarinda kiigiik farkliliklar
bulunmaktadir. Literatiirdeki tanimlar incelendiginde bu tanimlarin biiyiik
cogunlugunun ortak noktasi, tiikketici zihninde markanin nasil bir yere sahip oldugu

ve ne gibi ¢agrisimlar olusturuldugudur dinebilir.

Marka imaj1, herhangi bir markann giiclii-zayif taraflari, olumlu-olumsuz
yanlar1 gibi siklikla kontrol edilmesi miimkiin algilarin birlesimidir. Tiiketicilerin bu
algilamalari, markalar ile dogrudan ya da dolayli olarak yasadiklar1 iliskiler
sonrasinda ortaya cikmaktadir. Bagka bir ifadeyse tiiketicilerin markalarla ilgili
gecmis tecriibeleri, bu tecriibelerin olumlu ya da olumsuz neticelenmesi imaj
olusumunda etkili olmaktadir. Marka adinin begenilmesi veya markanin tasarimi ile
ilgili olumlu ya da olumsuz bir diisiincenin gelisimi ve iirlin inceleme gibi birtakim
tecriibeler sonucunda, tiiketici zihninde o marka ile ilgili bir birikim olusmaktadir.
Zamanla artan bu birikimler marka imajinin temelini olusturmaktadir (Perry ve

Wisnom, 2003, s. 15).

Marka imaj1, siiphesiz marka degeri olusturmada ¢ok onemli olsa da, bir
takim pozitif ve avantaj igeren marka ¢agrisimlari olmadig: takdirde basarili olmasi
beklenmemektedir. Ornegin, yillik kazanci 100 milyon dolar1 asan golfcii Tiger
Woods gibi kuvvetli bir marka, negatif marka imaj1 yiiziinden marka degerinde hizl
bir diisiis yasamistir. Woods son donemde isminin bir seks skandali ile anilmasindan
sonra, kendisine ait olan baglilik, odaklanma, siirekli performans ve biitiinliik
saglama imajim kaybetme riski ile karsilagmistir. Durumun ciddiyetini goéren
Gillette, Gatorade ve Acetre gibi biiyiik sponsorlar1 kendisinden sponsorluk
desteklerini geri ¢ekmistir. Woods markasi ile isbirligi saglayan diger isletmeler,
skandalin ardindan 12 milyon dolardan fazla hisse senedi deger kaybi zararina
ugramustir. Gilinlimiiziin teknoloji devri olmasi nedeniyle, negatif marka imajinin
marka degeri tizerinde silinmesi glic bir etki yaratmaktadir. Advertising Age’nin
reklam sloganinda Woods’ un karistig1 skandal ile alakali su ifade yer alir; Marka

degeri hakkinda ki kotii haberin unutulmasi imkansizdir (Rasouli, 2016, s. 29).

Marka imaj1, sadece olusturulmak ile kalmamakta ayn1 zamanda degistirilme
ozelligi de gosterebilmektedir. Bu duruma siiphesiz en iyi 6rnek Marlboro olacaktir.

Marlboro markasi, sigarasin1 piyasaya ilk sundugu zaman kadinst duygular
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sergileyen bir marka imajina sahipken zamanla daha erkeksi duygular sergileyen bir

marka imajina dontistiirilmistiir (Ozﬁpek ve Diker, 2013, s. 103).

Marka imaji ii¢ temel bilesene ayrilmaktadir. Bunlar kurum, iiriin ve kullanici
imaj1 olarak belirtilmektedir. Ifade edilen bilesenler marka imajimi desteklemekte
ancak bu durum {iriin kategorisine ve markaya gore degisiklik gdstermektedir. Marka
imajina en fazla destek veren kullanict imajidir. Marka imajinin bilesenleri asagidaki

Sekil 1.5°de gosterilmektedir (Rasouli, 2016, s. 31);

Sekil 1.5 Marka imaj1 Bilesenleri

Kaynak: Rasouli, 2016, 5.28

1.1.1.5. Marka Kisiligi

Gelisen teknoloji ile beraber birbirinin benzeri birgok iiriin ve iiriin gruplari
iiretilebilmektedir. Diinyanin global bir pazar haline gelmesiyle beraber lreticiler,
istenilen kalite ve Ozellikte iriinler {tretilebilmekte ve tliketicilerin hizmetine
sunulmaktadir. Bu kadar benzer iirlinlin bir arada olmasi tiiketicilerin tercih
yapmasini zorlastirmaktadir. Bir sekilde ayrim yapamaya c¢alisan tiiketicilerin yani
sira isletmelerde kendi lriinlerinin tercih edilebilmesi i¢in bir takim farklilasma
arayislarina girmek zorundadirlar. Marka kisiligi, isletmelerin markalarim
farklilagtirma yolunda en Onemli pazarlama tekniklerinden birisi olarak

goriilmektedir (Yazgan, 2010, s. 23).
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Marka kisiligi kavrami, markalarin da insanlara 6zgii kisisel nitelikler
tasidigin1 ve belirli duygulara sahip olup oldugu belirtilmektedir. Buna dayanarak
markalarin, yas, cinsiyet, toplumsal konum bakimindan degerlendirilebilecegi gibi
samimi, karizmatik, duyarli gibi karakteristik 6zellikler ile de nitelendirilmektedir

(Uztug, 2003, s. 42).

Marka kisiligi, bir¢ok benzer markay1 birbirinden ayirt etmeye caligsan
tiketiciler tarafindan, bir takim insani kisilik Ozelliklerinin  markalara
uyumlagtirilmasiyla olusturulmaktadir. Bu durum tiiketicilerin kendi kisilikleri ile
uyumlu olan markalar1 satin alma isteklerinden dogmaktadir (Yildiz, 2015, s. 29).
Ciinkii 1ilgili Griiniin 6zellikleri pazarda tiiketicilerin satin almasi i¢in yeterli bir sebep

olarak gortilmeyebilir ve giiclii bir marka olusturma noktasinda yetersiz kalabilir.

Glintimiiz diinyasinda marka kisiligine, biiylik olciide uluslararasi sirketler
onem gostermekle birlikte marka kisiligini, rekabet avantaji saglayan kendine has bir
pazarlama teknigi olarak gormektedirler (Rasouli, 2016, s. 32). Marka kisiligi
kavrami, ge¢miste marka imaj1 kavramu ile ayn1 anlami ifade ettigi sanilmaktaydi.
Ancak marka imaj1 kavramu ile arasinda ne kadar yakin bir iliski s6z konusu olsa da
birebir birbirinin yerine kullanilmayacak farkliliklar bulunmaktadir. Marka imaj,
markanin sembolik yoniine karsin tiiketicinin algilarini ifade ederken, marka kisiligi
ise tiiketicinin markaya bir takim insani duygu ve ozellikler yiiklemesi durumudur

(T1gl, 2003, s. 70).

llgili literatiir incelendiginde, marka imaji ile marka kisiligi kavramlari
arasinda bir anlam karmasasi yasandigi aciktir. Marka kisiligi, sirketin ilgili marka
icin gergeklestirdigi iletisim c¢abalarindan dogmaktadir. Ancak marka imaji,
tiikketicilerde olusturulan kisiligin algilanma sekli olarak ifade edilebilir (Uztug, 2003,
s. 42).

Asir1 derecede benzerlik gosteren iirlin gruplarinda ya da iirlinlerin somut
herhangi bir faydasinin belirlenmedigi durumlarda bir ayrim yapabilmek i¢in marka
kisiligine basvurulmaktadir. Ozellikle tiitin ve alkol markalarinda goriilen bu
durumda tiiketiciler yasam tarzlarini yansitan markali triinleri almayr tercih

etmektedir (Borga, 2006, s. 80).

Marka kisiligine ait onemli noktalardan bir digeri ise, tiliketicilerin ilgili

markay1 kullanarak ya da ilgili marka/isletmeden aligveris gergeklestirerek, o an
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yasadigl veya yasama Ozlemi duydugu hayat tarzina, c¢evresindekilere gostermek

istedigi farkliligr saglamasina imkan tanmimasidir (Yazgan, 2010, s. 24).

Marka kisiligi kavrami, 1973 yilinda ilk defa S. King tarafindan
tanimlanmistir. Fazla genel ifadeler igeren bu tanim zamanla daha da 6zellestirilmis
ve 90’11 yillarda bugilin kullanilan en uygun seklini almistir (Tigl, 2003, s. 71).
Keller (1998), marka kisiligini, insana ait kisilik 0Ozelliklerinin markaya
atfedilebilmesi olarak tanimlamaktadir. Baska bir tanimda ise, marka ile ilisigi
miimkiin olan insani niteliklerden olusan bir kavram olarak belirtilmektedir (Aaker,

1999, 5. 371).

Markalarin genel oOzelliklerinden bir tanesi de gii¢lii bir kisilige sahip
olmalaridir ve markalarin bir kisiliginin olup olmadigini anlamak ¢ok zor degildir.
Karst karsiya kalinan bir markayr kisilestirmeyi deneyerek bunu saptamak
miimkiindiir. Markalar ile bireylerin kisiliklerini ifade ederken ayni sifatlardan
faydalanilabilir. Bir markanin ne kadar ¢ok olumlu kisiligi varsa bu o markanin ne
kadar giiclii bir kisilige sahip oldugunu gostermektedir. Ornegin, Marlboro markasi
ile kars1 karsiya kalindiginda o marka igin, erkek, maco, kaba, sert, sakin, giiven
veren gibi bir¢ok ifade kullanilabilir. Tiiketiciler herhangi bir markada kendilerini
yansitan ne kadar ¢ok kisilik 6zelligi goriirlerse ilgili marka o sayida kisilige sahiptir

diyebiliriz (Borga, 2006, s. 80).

Saylan (2017), insanlarin kendilerini yansitan kisilerin arkasindan gitmeyi
sevdigini, hayatin her alaninda kendilerine bir idol olusturup onun yaptigi seyleri
takdir ve taklit etmekte oldugunu sdylemektedir. Hayatin her alaninda bir idol
olmasinin toplumsal bir ihtiya¢ oldugunu belirten arastirmaci, idoliin biiytlik
cogunlugunun toplum tarafindan yaratildigini, bunun sebebinin ise insan beyninin
tamamlayici olmasindan kaynaklandigin1 6ne siirmiistiir. Tiketiciler her iirlin
kategorisinde markalara farkli roller yiliklemektedir. Markalara bu rolleri atfederek
onlar1 idol haline getirmek istemektedirler. Tam olarak burada devreye giren marka

yonetimi, tiiketicilerin talep ettigi kisiligi bulup triinlerine yerlestirmektedir.

Marka kisiliginin bir takim reklamlar yaparak gerceklestirilmesi beklenemez.
Marka kisiligi yaratmak uzun soluklu bir siire¢ olmakla beraber ayni zamanda
profesyonellik gerektirmektedir (Yazgan, 2010, s. 24). Ciinkii gelisen teknoloji ile

beraber lriinler arasindaki farklar azaldik¢a marka kisiligi ilgili iirlinii ayakta tutan
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temel nitelik haline gelmektedir. Yaratilan marka kisiligi uzun yillar boyunca
markay1 temsil etmekte ve marka-tiiketici iligkisini saglamaktadir (Borga, 2006, s.

81).

Marka kisiligi tirlinlerin birbirine ¢ok fazla benzetildigi déonemlerde ayrimin
saglanmasi acisindan ¢ok fazla 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler farklilagsma noktasinda
en onemli unsur olarak marka kisiligini gérmektedirler. Bu baglamda, markanin
farklilagtirilmasi, duygusal ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi ve tiiketiciler i¢in
deger ifade etmesi hususunda marka kisiligi onemli rol oynamaktadir (Ozgiiven ve

Karatas, 2010, s. 139-143).

Marka kisiligi, iirliniin kisisel degerini artirip tiiketici ile biitiinlesmesini
saglamaktadir. Marka kisiligi samimiyet, cosku, yeterlilik, ¢cok yonliiliikk ve sertlik
olarak bes ana noktada incelenmistir. Bu noktalar ve altinda bulunan parametreler

Tablo 1.2°de belirtilmektedir (Aaker, 1997, s.75);

Tablo 1.2 Marka Kisiligi Boyutlari

Boyutlar Degiskenler Ornekler
Samimivet Miitevazi, Diirtistliik, Haysiyetli, Campbell’s, Hallmark,
y Neseli Kodak
Cosku Cesgr, Canl, Giincel, Hayal Giicii Porsche, Absolut, Benetton
Genis
Yeterlilik Giivenilir, Basarili, Zeki Amex, CNN, IBM
Cok yonliiliik | Ust Simif, Cazibeli Lexus, Mercedes, Revlon
Sertlik Ac¢ik Havaya Uygun, Cetin Levi’s, Marlboro, Nike

Kaynak: Aaker, 2009, s.75

Benzer sonuclar elde edilen bir¢ok caligmaya gore markalar, yukarida
belirtilen kisilik boyutlar1 i¢inden aym anda sadece bir veya birka¢ tanesini

tasiyabilecegi belirtilmektedir.

Keller (1998), marka kisiligini 6lgmenin ¢esitli yollar1 olmakla beraber bunun

en basit ve dolaysiz 6lgme yolunu su sekilde ifade etmistir;

e Marka, bir birey olarak hayata gelseydi, nasil davranirdi, nasil giyinirdi,
nerede yasardi, kimlerle arkadaslik ederdi vs. sorulara cevap beklenir.
e Tiiketiciye bir takim resim veya dergi verilerek bunlardan bir marka profili

olusturmasi istenir.
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e Tiiketicilerden, markanin faydalarina dair resimler yapmasi istenir
o Tiketiciye, marka kisiligini ifade eden sifatlar verilerek, bunlari

degerlendirmesi istenir.

AkadeMetre arastirma sirketi, markalar ile eslesen kisilikleri Tablo 1.3’de
oldugu gibi siniflandirmaktadir (http://muratsaylan.blogcu.com, 2017);
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Tablo 1.3 Marka Karakterleri

Kisilik/Karakter Karakter Ozelligi Ornek Marka
Yaratici Yeni bir sey yaratma Lego, Apple

Anag Digerleriyle ilgilenme Sana, Pinar
Hikiimdar Kontrol saglama Microsoft, CNN
Animator Iyi vakit gecirme Pepsi, MTV
Igimizden biri Kendini oldugu gibi i1yi hissetme | Fanta, Bizim

Asik Ask1 bulma ve sunma Magnum, Impulse
Kahraman Cesurca hareket etme Nike, Johnny Walker
Asi Kurallar1 bozma Harley-Davidson
Sihirbaz Dontisiimii gergeklestirme Axe, Red Bull
Masum Inanci koruma veya yenileme Coca-Cola, Dove
Kasif Bagimsizligi koruma Levi’s, Hazir Kart
Bilge Diinyalar1 anlama Discovery Chanell

Kaynak: Jenerik Markalar ve Sahip Olduklart Karakterler (http://muratsaylan.blogcu.com)

Markalar ile eslesen kisiliklerin bir arada verildigi tabloda, insan zihninde var
olan imaj algilarmin ve bu algilar1 hangi markalarin kapladig1 belirtilmektedir

(http://muratsaylan.blogcu.com, 2017).

1.1.2. Markann Islevleri

Marka kavrami mal ve hizmetlerin sadece isim ve sembollerini olusturmaktan
daha ileriye gittigi gliniimiizde, her {iriin markasinin bir veya biden fazla islevinden
s6z etmek miimkiindiir. Uriiniin pazarda basari elde etmesini bekleyen iiretici ile
iiriinden beklentilerini kargilamasini isteyen tiiketicilerin bu taleplerine cevap olarak
markanin basarisi gosterilebilir. Markanin basarili olmasinin altinda ise kendisinden
beklenen islevleri yerine getirmesi yatmaktadir (Ak, 2009, s. 13). Literatiirde farkl
kaynaklar bu islevleri farkli sayida ele almis olsalar da genel kani bes ana islevin
oldugudur. Bu islevleri su sekil de siralanabilir (Ak, 2009, s.13: Yildiz, 2015, s. 33:
Haliloglu, 2008, s.10: Marangoz, 2006, s.106: Durmaz ve Ertiirk, 2016, s. 84) :

e Ayt edicilik islevi

e Kaynak gosterme islevi
e (Garanti verme islevi

e Reklam yapma islevi

e Giliven verme(kalite) islevi
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1.1.2.1. Ayirt Edicilik Islevi

Piyasadaki iirtin ve iirlin gruplar1 dikkate alindiginda aymi ihtiyaca cevap
veren, Ozellik agisindan birbirine ¢ok yakin sayisiz {iriin bulundugu goriilmektedir
(Haliloglu, 2008, s. 13). Markanin asil olusma sebebini ifade eden bu islevin amaci,
irliniin diger mal ve hizmetlerden ayirt edilmesini saglamaktir. Ayirt edicilik
islevinin bu baglamda markanin diger iiriinlerden ayrilmasin saglayan en temel ve

o6nemli islev oldugu soylenebilir (Yilmaz L. 2008, s. 275).

Bireylerinin kimlik bilgilerini belirterek kendilerini diger bireylerden ayirt
ettigi gibi markalar da bu baglamda tipki bireylerin kimlikleri ile ayni islevi
gostermektedir. Markalar bu islevi ile iireticilerin veya saticilarin piyasaya sundugu
mal ve hizmetleri birbirinden ayirip fark yaratmasmi saglamaktadir (Durmaz ve

Ertiirk, 2016, s. 85).

1.1.2.2. Kaynak Gosterme Islevi

Ik dénemlerde herhangi bir mal veya hizmetin hangi tesiste iiretildigini
gostermek amaciyla kullanilan bu islev, ticaretin kiiresel bir boyut kazanmasi ile
birlikte amacindan biraz saparak giiniimiizde ise mal veya hizmetin kim tarafindan
retildigini gostermektedir. Burada markay1 araci olarak kullanarak {iretici ile
tilketici arasinda bag kurmayi saglayabilmek hedeflenmektedir. Tiiketici marka
araciligtyla mal veya hizmetin nerede ve kim tarafindan ne sartlarda tiretildigi
hakkinda bilgi sahibi olmaktadir (http://ulusluersen.com, 2017). Bu bilgiler 1s181nda,
markanin ayirt etme islevi ile diger mal ve hizmetlerden ayirt edildigi gibi kaynak
gosterme islevi ile de liretici veya satici isletme diger isletmelerden ayirt edilebildigi

sOylenebilir.

Kaynak gosterme islevi, herhangi bir iriinlin kim tarafindan iiretildigi,
piyasaya sunuldugu ya da hizmet saglayicisinin kim oldugunu gostermektedir. Marka
islevlerinin 6nem sirasina gore listelenmis oldugu ilk donemlerde, stiphesiz kaynak
gosterme islevi bu listenin basinda yer almaktaydi. Ancak gelisen teknoloji ve ticaret
anlayisi ile ortaya ¢ikan “ortak marka, franchising, lisans anlagmalar1” gibi kavramlar
nedeni ile kaynak gosterme islevi zamanla 6nemini yitirmektedir (Arkan, 1997, s.
38). Kaynak gosterme islevinin Onemini kaybetmesindeki bir diger etken ise,

tiiketicilerin markalardan sadece ihtiya¢ tatmini bekler hale gelmesidir. Tiiketicilerin
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tercih ettigi markalarin ihtiyaglarinm1 karsiladigi takdirde kaynagimi c¢ok fazla

onemsemedikleri goriilmektedir (Durmaz ve Ertiirk, 2016, s. 85).

1.1.2.3. Garanti Verme islevi

Garanti verme islevi, tiiketiciye bugiin satin alip begendigi bir iiriinii yarin da
ayn1 kalitede satin alabilece@inin teminatin1 vermektedir. Ayrica {iriin garantisi,
irlinli satin alacak tiiketici i¢in bir sebep teskil etmektedir. Bu beklentinin
kargilanmasi miisterinin goziinde marka imajin1 giiclendirecek, bununla birlikte
satislarda artis meydana gelebilecek, sirketin imaj1 artabilecek ve miigteri sadakati
olusturulabilecektir (Ak, 2009, s. 15). Tiiketici satin alma davranisinda markasiz
irlinlere nazaran markal driinleri tercih ederek aslinda riski azaltma egilimi
gostermektedir. Tiiketiciler i¢in risk sifira ne kadar yakinsa satin alma davranisi o
kadar rahat ve ¢abuk gergeklesmektedir. Tiiketiciler daha 6nce o markadan aligveris
yapmamis dahi olsa eger o marka hakkinda zihninde bir algi varsa buda yine satin

alma davranisinda bir tercih sebebi olmaktadir (Marangoz, 2006, s. 109).

Markanin tanimlarina bakildiginda markanin aynm1 zamanda bir garanti
gostergesi oldugu belirtilmektedir. Markalar temsil ettikleri mal ya da hizmetlere
iliskin kullanicilarina garanti vermekle yiikiimliidiirler. Bir¢ok tiiketici kullandiklari
markalara giivenerek satin alma davramisina yon vermektedir. Cofgu zaman
tiiketiciler bunun bir adim daha Gtesine gecerek, aynt markanin rettigi farklt mal ya
da hizmetleri de yasadigi giiven duygusu ile ¢ok fazla sorgulamadan satin

alabilmektedir (Haliloglu, 2008, s. 13).

1.1.2.4. Reklam Yapma islevi

Uretici ve tiiketici arasindaki zamanla artan uzaklik, cok cesitli ve farkli
ozelliklerdeki iirtinlerin dogusu ve eski mal veya hizmetlerde yapilan giincellemeler
sonucu bunlar tiiketicilere tanitma ihtiyaci hasil olmaktadir. Bunu gerceklestirecek
en kapsamli tamitim araci ise sliphesiz reklamdir. Reklam, belirli bir bedel
karsiliginda mal, hizmet veya diisiince unsurlarinin bir takim iletisim araglar1 ile
duyurulmasidir (Uzar, 1994, s. 7). Markalarin taninmis olmasi reklamin giiciini

arttirarak tiiketicilerde pekistirme sagladigi sylenilebilir.
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Reklam yapmanin giiniimiiz pazarlama tekniklerinde ve tutundurma karmasi
elemanlar1 igerisinde 6nemli bir yere sahip oldugu aciktir. Buna dayanarak reklam
yapma islevinin de markanin islevleri arasinda 6nemli bir yere sahip oldugu
sOylenebilir. Tiiketicilerin bir¢ogu alisveris esnasinda mal ve hizmetleri markalari ile
tanir ve satin alir. Taninma oran yiiksek olan bir marka, isletme acisindan gii¢lii bir

reklam araci olabilmektedir (Ak, 2009, s. 14).

1.1.2.5. Giiven Verme (Kalite) Islevi

Giiven verme islevi olan bir diger islev ise, tiiketicilere kaliteyi temin etme
islevidir. Tiiketiciler markanin sadece ismine bakarak giliven duyabilecekleri gibi
gecmis tecriibeleri de giiven duymalarn konusunda belirleyici olmaktadir.
Gilinlimiizde artik kaliteyi 6l¢en bir¢ok kurum oldugu tiiketicilerin bir¢gogu tarafindan
bilinmektedir. Bu kurumlar marka isim ya da sembollerinin etrafinda herhangi bir
yere kiiciik isaretler veya harfler ekleyebilmektedir. Bu isaretler o markalarin mal
veya hizmetlerinin belirli test ve agsamalar1 gectigini ve kalite diizeylerinde bir
problem olmadigin1 gostermektedir. Bu nedenle tiiketici ayn1 marka adi altinda satisa

konu edilen diger mal ve hizmetlerinde ayn1 kalitede olacagini beklemektedir.

Uretici veya satic1 temin ettigi kaliteyi siirekli hale getirmesi tiiketicide giiven
duygusu olusturmaktadir. Dolayisiyla bu durum tiiketicilerde mevcut marka igin
diizenli satin alma davranisi seklinde neticelenebilmektedir. Alinan {iriinlerde giiven
diizeyinin yiiksek olmasi marka tercihinde ©onemli bir role sahip olmaktadir

(Haliloglu, 2008, s. 13).

Yukarida belirtilen 5 temel isleve ek olarak Kapferer, miisteri bakis acisi ile
markanin cazibesini ve degerini hakli bulan bazi islevlerden daha bahsetmektedir

(Kapferer, 2007, s. 22-23);

Tanitim: Markay1 agik bir sekilde ifade edecek ve taninmasini saglayacak
baslica eylemlerdir. Markanin ana kismu olup tiiketicinin degerlendirme agamasinda,

hizl1 karar almasini ve kolay se¢im yapabilmesini saglamaktadir.

Uygulanabilirlik: Markanin gecerliligini ve uygulanabilirligini saglanmasina

yonelik genel eylemler biitliniidiir.
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Optimizasyon: Bu fonksiyon mal veya hizmetin kendi alaninda en saglikli
¢ozlim olanaklarma sahip ve toplam miilkiyet maliyeti karsisinda en iyi iriini

sunarak riski azaltma ¢abalaridir.

Kimlik: Tiiketiciler tarafindan olumlu marka imajinin saglanmasi ile marka

kimligi olusturarak algilanan riski azaltmaktadir.

Siireklilik: Uriin satisinda ve Kkalitede siireklilik saglayarak miisteri ile

yakinlik olusturup duygusal bag yaratmaya yonelik fonksiyondur.

Hedonisttik: Tiiketiciyi duygusal olarak memnun eden fonksiyondur;
markanin logosu, tasarimi, ¢ekiciligi ile saglanan tecriibe karsiligi alinan bedelin

tiikketicide yarattig1 hazdir.

Etik: Markanin etrafindaki biitlin ¢ikar gruplarina karsi olan sorumlulugu

yerine getirmekten dogan memnuniyet fonksiyonudur.

Temel olarak 5 ana baslikta ele alinan marka islevleri disinda c¢esitli
arastirmacilar, kisisel kimlik islevi, sosyal kimlik islevi, statii islevi, rekabet artirici
islevi, imaj olusturma islevi, sembol islevi gibi markanin diger bir takim islevlerini
de incelemislerdir. Bu islevler de 5 temel islevi goz ardi1 etmemekle birlikte onlar
destekleyen yan islevler oldugu sdylenebilir (Marangoz, 2006, s.107: Ak, 2009, s.15:
Can, 2007, s. 227).

1.1.3. Markanin Onemi

Herhangi bir isletmenin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal ve
hizmetlerinden ayirmayr saglayan marka, giiniimiizde bu ayrimi saglayan; isim,
sembol, logo ve tasarimlarin ¢ok daha Gtesine gegmeyi basararak isletmeler agisindan
onemli bir pazarlama unsuru olmustur (Uztug, 2003, s. 16). Marka rakipler arasi
farkhilasmay1 da saglamaktadir. Ornegin, su kolayda mallar siifina giren ve
tiikketicilerin alirken ¢ok fazla marka tercihi gézetmedigi bir iirlindiir. Ancak Fransiz
Evian marka suyun rakiplerinden, siit ¢esitlerinden ve kola ¢esitlerinden daha pahali
oldugu goriilmektedir. Bu durum markanin énemini ortaya koymaktadir (Odabag1 ve
Oyman, 2004, s. 361). Dolayisiyla 6zellik olarak birbirine ¢ok yakin mal ve
hizmetlerde markalar, {riinlere ek olarak rakipler arasinda da farklilagsmay1

saglamaktadir denebilir.
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Gilniimiizde rekabetin yogun olarak yasandigi g6z oniine alinacak olursa
isletmelerin hemen hepsi, mal ve hizmet iiretimi ac¢isindan benzerlik gdsteren rakip
isletmeler arasindan ¢ikarak tliketicilerin tercih edilme listesinde ilk sirada yer almak
istemektedir (Yazgan, 2010, s. 4). Bu hedefle hareket edip isletmelere basari
saglayan en 6nemli faktorlerden birisi, marka ve imaj faktoriidiir (Fidan ve Summak,
2001, s. 30). Tiiketici bir markay1 ne kadar ayricalikli olarak algilarsa marka i¢in bu
bir o kadar 6zgiinliik anlam1 igermektedir. Herhangi bir marka tiiketici zihninde ne
derece ayricalikli ise “gercek marka” tanimlamasina da o derece uygundur denebilir

(Knapp, 2000, s. 96).

Marka, bir iiriinlin satin alinmasi lizerinde de pozitif bir etki yaratmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma davramislarini gerceklestirdigi esnada marka, bu siireci
hizlandirir ve satin alma davranisini kolaylastirir. Bunu tiiketiciye belirsizligi yok
ederek sagladigi giiven duygusu ile basarmaktadir. Buna ek olarak marka, iirtinle
alakali tiiketicilere bilgi vererek onlarin bilgi edinme maliyetlerini azaltip,

zihinlerinde olusan riski de ekarte etmektedir (Rasouli, 2016, s. 8).

Diger taraftan tiiketiciler markalarin duygularina hitap eden yodnlerine de
onem vermektedir. Tiiketiciler bu duygusal 6gelerden faydalanmak i¢in de marka
kullanma egilimi gostererek tatmin olmaktadir (Phau ve Lau, 2000, s. 55). Markalar;
isletmeler, tiiketiciler, aracilar ve toplum i¢in de dnemli bir yere sahiptir (Odabasi ve

Oyman, 2004, s.361: Rasouli, 2016, s.8).

1.1.3.1. Tiiketiciler A¢isindan Markanin Onemi

Rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiiz ticaretinde marka tiiketiciler igin
bliylik 6nem arz etmektedir. Tiiketiciler hem bilgi sahibi olmalar1 hem de almak
istedikleri iirline gliven duymalar1 agisindan marka 6nemli bir unsur olmaktadir.
Tiiketici satin alma davraniginda ise marka miisterilere giiven duygusu saglamaktadir
(Aaker, 1995, s. 207). Bu nedenle marka, mal veya hizmetin adi, sembolii ya da

tasarimi olmaktan ¢ikip bir adim daha ileri gitmektedir (Uztug, 2003, s. 40).

Marka, miisterinin satin alacagi iirlinii tanimasini saglamakta ve ona ihtiyacini
karsilayacagi nitelikte bir iirliniin hangisi oldugunu bulmasina yardimei olmaktadir
(Odabast ve Oyman, 2004, s. 362). Yani marka, {iriiniin faydalarimi yansitir ve

ozelliklerini kullanicilara iletir. Tiiketiciler markalar aracilig ile aradiklar iriinii gok
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fazla ugras gostermeden elde etmektedirler. Bu tiiketiciler igin ayrica zaman
tasarrufu saglamaktadir (Yiiksel ve Aslh, 2005, s. 13). Buna dayanarak markalar
driinlerin kimlikleridir denebilir. Tiiketiciler bir iirlinii tercih ettigi zaman diger
trlinler karsisinda bir risk alma egilimi gostermis olmaktadirlar. Tiiketicinin tercih
ettigi irilinlin, ddedigi bedeli ve bu bedel karsisindaki beklentilerini karsilamasi
gerekmektedir. Bundan dolay1 tiiketiciler karsilastiklar: riski azaltmak ve yeni riskler
almamak adina diizenli olarak aynm1 marka iirlinii almay1 tercih etmektedirler. Buna
bagli olarak marka, bireylerin istek ve ihtiyaclarma cevap verecek nitelikte ise
zamanla bir marka baglilig1 ortaya ¢ikabilmektedir. (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 43-
59).

Tiketiciler herhangi bir sebep gozetmeksizin liriin satin alma davranisinda
bulunmamaktadir. Ayrica aldiklar1 iiriin karsisinda eli bos kalmak istemezler ve
aldiklart tliriin herhangi bir ihtiyaglarina cevap vermiyorsa bu durum tiiketicileri
memnun etmeyebilir. Bu nedenle tiiketiciler ge¢cmis tecriibelerinden faydalanarak
markali {iriin almay1 tercih etmektedirler. Markanin tiiketiciler acisindan Onemini
gosteren hususlar su  sekilde siralanabilir (Temporal, 2001, s. 355:

pazarlamaturkiye.com, 2017)

e Marka, tiiketiciler igin aradiklarin1 ¢abuk bulma hususunda yardimci
olmaktadir.

e Tiketiciler riskten korunabilmek i¢in markali iiriin tercih etmektedir.

e Tiketicilere mal veya hizmetleri tanitarak, tekrar bilgi arayisini azaltarak
satin alma sirasinda kolaylik saglamaktadir.

e Marka, tiiketicilerde psikolojik tatmin yaratmaktadir.

e Tiiketicilere ayr1 bir deger sunarak, kendilerini degerli hissetmelerini
saglamaktadir.

e Tiiketici ile arasinda uyumlu bir bag kurmaktadir.

e Markalar taninmaya yardimer olur ve tercih edilme 6nceligi saglar.

e Karar verme kolaylig1 saglar.

e Giiven duygusu olusturur ve kalite garantisi verir.

e Tiiketicilere, kendi sahislarini ifade etmeleri sansi verir.

e Markalar, tiiketicilerle arkadaslik yapar ve onlarin zevk almalarini saglar.
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1.1.3.2. Aracilar Acisindan Markanin Onemi

Uretici ile alict (perakendeci, nihai tiiketici veya endiistriyel alic1) arasinda
yer alan kisi ya da isletmelere araci denilmektedir. Diger bir ifadeyle dagitim kanali
sisteminde araci, kendisinden Once gelen dagitim kanali iiyesinden aldigi iiriinii,
kendisinden sonra gelen dagitim kanali {iyesine satan kisi veya isletmedir (Varinli,
2011, s. 5). Yani aracilar iiretici ile tiiketici arasinda bir koprii niteligi tasimaktadir

denebilir.

Markalar giiclii isletmelerin, pazarlama faaliyetlerini daha etken bir sekilde
yiiriitebilmeleri miimkiindiir. Bu durum isletmelerin aracilar1 ile arasinda daha
kuvvetli bir bag kurmasina olanak saglamaktadir (Rasouli, 2016, s. 11). Pazarda
taninmis markalara kolayca alict bulan isletmeler, aracilarimi kolayca se¢me
imkanina sahipken, pazarda ¢ok fazla ragbet gérmeyen markalar1 olan isletmelerin
araci kuruluslar1 se¢mesi zor bir durumdur. Pazarda heniiz marka olamamus iiriinlerin
kendilerini aract kuruluslara kabul ettirmekte zorlanirken, buna bagli olarak

tirlinlerini pazarlamada da giigliik ¢ektikleri sdylenilebilir (Varinli, 2011, s. 5).

Marka, kalite garantisi vererek tiiketicinin algilanan riskini en aza
indirmektedir. Bu da miisteride zamanla iiriin sadakati yaratmakta ve {iriin satigini
diizenli hale getirmektedir (Haliloglu, 2008, s. 16). Aracilar tarafindan bir avantaj
olan diizenli satis hacmi, aracilarin isletme ile galisma istegini artirmaktadir. Yeni
mallarin pazara sunulmasi noktasinda aracilara ihtiya¢ duyan isletmeler, daha 6nce
yarattiklar1 gili¢lii markalarinin adi altinda bunu gerceklestirerek aracilar1 daha rahat

kullanmaktadir (Rasouli, 2016, s. 11).

Aracilarin yapilar1 gelisen pazar sartlar1 dolayisiyla her gegen giin daha
karmagik bir yapiya donismektedir. Aracilar, tiiketicilere en iyi olanaklari
saglayabilmek icin bircok markay1 ellerinde bulundurmak ve yonetmek isterler

(Odabast ve Oyman, 2004, s. 365).

1.1.3.3. Toplum Acisindan Markamn Onemi

Glinlimiizde iilkeler ne kadar ¢ok markaya sahipse o kadar zengindir
denebilir. Bagka bir ifade ile, markalar hangi iilkenin menseini tasiyorsa o iilkeye

cesitli toplumsal ve ekonomik faydalar saglamaktadir. Kiiresel olmay1 basarmis
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markalar talep gordiigii diger biitiin tlkelerden kendi iilkesine doviz getirisi

saglamaktadir.

Markalar talep gordiigii diger lilkelerde ne kadar giiglii ve pozitif bir imaja
sahipse bu aynm1 zamanda markanin ait oldugu iilkeye de pozitif bakis acisi
gelistirmektedir. Hatta bunun bir adim o&tesine giderek bir iilkenin uluslararasi
pazarda ne kadar ¢ok markasi varsa bu ayni zamanda o iilkeyi de marka yapmaktadir.
Ayrica marka iilkenin toplam milli hasilasina da fayda saglamaktadir. Ulke
piyasasinda canlilik saglayan marka getirileri, iiretildigi lilke agisindan istihdam

kaynag1 oldugu soylenebilir (Rasouli, 2016, s. 11).

1.1.3.4. isletmeler Acisindan Markanin Onemi

Herhangi bir isletmenin iirettigi mal veya hizmetin taklit edilmesi olas1 bir
durumdur. Piyasada bulunan satis hacmi yiiksek iiriinleri taklit ederek rakipleri
karsisinda haksiz rekabete basvuran isletmeler bulunmaktadir. Markalar, isletmeleri
taklit etme, kopyalama veya haksiz rekabete karsi koruyarak rekabet avantaji
saglamaktadir (Sinai Miilkiyet Kanunu, 2017). Ayrica zayif markalar hata
yaptiklarinda piyasadan silinmeye mahktGimken, gii¢clii markalarin yaptiklar1 hatalar
cabuk affedilmektedir (Rasouli, 2016, s. 8). Giiclii bir marka, yliksek satis hacimleri
ve karlilikla pazar hakimiyetini beraberinde getirmektedir. Diger taraftan isletmelerin
giiclii bir markaya sahip olmasi misteri sadakatini de saglamaktadir. Gilinimiiz
ticaret anlayisinda, arttk markalarin da alim satima konu olabilmesi ve belirli bir
maddi degere sahip olmasi isletmeler agisindan varliklarda yeni bir kaynak kalemi
olusturmaktadir. Yiiksek rekabet ortaminda miisteri sadakatini saglamak ve ayr bir

kaynak kalemi elde etmek isletme i¢in 6nem arz etmektedir (Uztug, 2003, s. 36).

Isletmeler iiriinlerini markalama yoluna giderken, iiriinlere {iretici degil
tiikketici goziiyle bakabilmelidir. Uretici iiriinlerini bir takim gelir kaynagi olarak
goriiyor olsa da tiiketici i¢in durum daha farkli olabilmektedir (Yildiz, 2015, s. 7).
Tiketiciler Triinlerle aralarinda duygusal bir bag kurmaktadir. Bu bagin
kurulmasinda markalar 6nemli bir rol oynamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2004, s.
365). Tiiketiciler sahiplendikleri {iriinleri, hayatlarinin hangi agsamasinda kullaniyor
olduklar1 ve onlara ne Olciide yer verdikleri, mevcut iiriine ne tarz bir anlam
yiikledikleri; sorularinm yanitlari o iiriiniin kiiltiiriinii bicimlendirmektedir (ilgiiner,

2006, s. 17).
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Marka iirlin yaratmanin isletmeler agisindan diger bir avantaji ise, iiretilen
mal veya hizmetin yliksek fiyattan tiiketiciye satilabilmesidir. Piyasada gii¢lii olan
marka {iriin fiyatlama noktasinda diger markalara nazaran daha rahattir. Ayni {iriin
kategorisinde ve benzer Ozellik gdsteren iirlinlerde genellikle fiyati giicli markalar
belirlemektedir. Fiyat olusturmada Onciidiir ve genellikle fiyatlama hususunda ¢ok
esnek davranmamaktadirlar (Yazgan, 2010, s. 10). Markalar arasinda 6nem sirasina
gore ilk sirada olan markalar genellikle {iriinlerini yiliksek fiyattan satarlar ve ¢ok
fazla itiraz gérmezler. ikinci sirada olan markalar ise daha ¢ok piyasa ortalamasina
yakimn fiyat belirler. Uglincii siradaki markalar ise piyasada var olabilmek igin
piyasanin altinda bir fiyat belirlemek durumundadirlar. Bu markalar fiyatlarim diisiik

belirlemedikge piyasada ¢ok fazla tutunamamaktadir (Borga, 2006, s. 83).

Global is hayatinda neredeyse tiim iireticilerin mal veya hizmet {iretim
maliyetleri benzerlik gostermektedir. Bagka bir ifadeyle, artik kiiresellesme
oldugundan ayni o6zellikte bir {iriinii hemen hemen biitiin isletmeler aym1 maliyetle
iiretebilmektedir. Burada esas nokta iiretim degil satis hacmi olmalidir. Giiglii
markaya sahip isletmeler rakip isletmelerle benzer Ozellikteki bir iriinii, {iretim

maliyetleri ayni bile olsa daha fazla fiyattan satabilmektedir (Yazgan, 2010, s. 9).

Glinlimiiz piyasalarinda gelisen teknoloji ile beraber, pazarin yapisinda da bir
takim degisme ve gelismeler olmaktadir. Bunlara ek olarak tiiketicilerin artan bilinci
isletmelerin marka ydneticilerinin daha dikkatli olmasi geregini gostermektedir.
Bundan dolay1 etken bir marka yapisina sahip olabilmek ve basarili bir marka

yonetimi olusturabilmek i¢in, markanin yapisinin ¢ok daha detayli incelenmesi

gerekmektedir (Aktuglu I. K., 2006, s. 36-37).

Isletmeler tarafindan markanin onemi bir takim &lciitler ile siralanabilir

(Rasouli, 2016, s. 9-10);

e Markanin miisterinin {iriinii satin almasi hususunda ikna kabiliyeti, isletmenin
ad1 ve lirtiniin 6zelliginden daha yiiksektir.

e Markanin hatirlanma orani daha yiiksektir, bu ylizden {iriiniin kolay satin
alimmasini saglar.

e Marka, talebin artmasini saglayarak siparis ve liretim yonetiminin daha etken

caligmasina neden olur.
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e Pazarlama karmasi unsurlarindan tutundurma fonksiyonunun en oOnemli
faktoridiir.

e Miisterilerin isletmeye bagimliligmmi artirir ve miisterilerin rakip isletme
iirlinlerine kaymasini onler.

e Marka, kendi ad1 altinda pazara girecek yeni iirline referans saglar.

e Dagitim kanalinda olumlu etki yaratir ve kanal iiyelerinin tercihi haline gelir.

e Fiyat dalgalanmalarin1 6nler ve isletmeye indirim krizi yasatmaz.

e Fiyata karst miisterilerin duyarlilifim kirar ve iirliniin daha yiiksek fiyattan
satilmasina olanak saglar.

e Marka, sirketi replika ve kopyalanma gibi haksiz rekabete kars1 korur.

e Marka, bulundugu pazara yeni rakip girmesine engel olur.

e Markanin yansittig1 bir iirlin zamanla 6lebilir ancak markalar 6limstizdiir.

1.1.4. Marka Degeri Kavrami ve Onemi

Deger kavraminin farkl literatiirlerde birgok farkli anlami olmasina ragmen
finansal acidan anlamina bakildiginda, herhangi bir sey karsiliginda alinabilecek para
miktarim yansitmaktadir (Yagl ve Unlii, 2016, s. 65). Giiniimiizde isletmeler igin
deger yaratmanin en dnemli yolu ise marka ve patent gibi maddi olmayan varlik
yaratmaktan gecmektedir (Yildiz ve Bastirk, 2013, s. 77). Ilgili literatiir
incelendiginde marka degeri kavraminin, geride kalan ¢eyrek yiizyil icerisinde her
gecen giin degerinin daha fazla anlasildigi ve giderek daha onemli hale geldigini
sOylemek miimkiindiir. Bunun sonucunda ise bu alanda yapilan ¢aligmalarin hayli

artis gdsterdigi soylenebilir (Ozgiiven ve Karatas, 2010, s. 142).

Uzun yillardir marka isimlerinin degerini 6lgmek ve bu degeri sirketlerin mali
tablolarinda sunmak i¢in gittik¢e artan bir egilim trendi olusmaktadir. 1980’lerin
sonunda marka degerlemesi hakkinda ortaya ¢ikan bir tartismada basta yoneticiler
olmak iizere diger biitiin paydaslar marka degerlemesinin yapilarak mali tablolarda
bulunmasi geregini savunduklar1 bilinmektedir. Genel olarak sirket yoneticilerinin
bircogu markayi, bir sirketin degerinin belirleyici faktorlerinden biri olarak
gormektedir (Cainibano, Garcia, Covarsi ve Sanchez, 1999, s. 12). Marka degeri
kavrami genel manada, marka imaj1, marka sadakati ve tiiketicinin ihtiyacini giderme

konular ile de ilintilidir (http://armapatent.com, 2018).
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Marka degeri, pazarlama ve finans disiplinlerini iginde barindiran bir kavram
oldugundan, bu kavramin her iki disipline gore genel kabul gérmiis tanimlari
oldugunu belirtmek miimkiindiir. Pazarlama literatiiriiniin onciilerinden Aaker (1991)
marka degerini, isletmelerin tirettigi mal veya hizmetlerin diger iirlinler karsisinda
fazla ya da az degere sahip olmasini saglayan, marka bilesenlerine dayali olan
varliklarin ve sorumluluklarin biitiinii olarak tanimlamaktadir. Ayrica isletmenin
yapmis oldugu pazarlama faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan maddi olamayan varlik
olarak da nitelendirmektedir. Bir diger calismada ise marka degeri, isletmenin
herhangi bir marka i¢in pazarlama faaliyetleri yiiriitirken, marka hakkinda edinilen
bilgilere tiiketicilerin vermis oldugu tepkiler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici
temelli bu yaklasimda, tliketicilerin edindikleri bilgilere verdigi tepkilerin farklilik
gostermesi markaya verdikleri degerin de farklihik gosterdigini ifade etmektedir
(Keller, 1993, s. 3). Marka degeri kavramimin literatiire kazandirilmasinda biiytik
rolii olan Leuthesser’ a gére marka degeri, markasiz iiriinlerin elde edebileceginden
daha fazla satis hacmi ve daha fazla kar marj1 elde etmeyi saglayan unsurlar biitiinii
olarak tanimlamaktadir (Jourdan, 2001, s. 2). Furquhar’in ise literatiirde genel kabul
gormiis taniminda marka degerini, markanin mal veya hizmetlere ekledigi pozitif

degerler olarak tantmlamaktadir (Myers, 2003, s. 39).

Marka degeri kavrami finansal agidan degerlendirilecek olunursa, bir
markanin satilmasi veya degistirilmesi i¢in 6denmesi gereken para miktar1 olarak
tammlanabilir (Yagh ve Unlii, 2016, s. 67). Bu tanimu destekleyen Batibay (2010),
marka degerini en sade sekli ile herhangi bir markanin maddi degeri olarak ifade
etmektedir (Batibay, 2010, s. 7). Firat ve Badem’ e gore marka degeri, tliketicilerin
markaya ylkledikleri degerlerle olusan ve diger markalar karsisindaki mali
ustiinliigiinii gosteren, para miktar1 ile ifade edilebilen degerdir. Bursali (2009)
acisindan marka degeri, Ureticilerin irettigi herhangi bir mal veya hizmete
tiketicilerin ekledigi ekonomik ve psikolojik katkilarin biitlinlesmesi sonrasinda

dogacak olan finansal ederlerdir.

Isletmeler agisindan marka degerinin 6nemi temelde ii¢ sekilde ifade

edilmektedir (Ozkan ve Terzi, 2012, s. 88):

e Isletmenin pazarlama faaliyetleri igerisindeki verimliligin denetlenmesi

geregini ortaya ¢ikarmaktadir.
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e Herhangi bir marka devri yahut takas islemi sirasinda elde edilecek gelirin
onceden belirlenmesini kolaylastiracaktir.

e Isletmenin bilangosunda marka degerinin bulunmasi, isletmenin maddi ve
maddi olmayan unsurlarmin toplaminin bir arada olmasi dolayisiyla gercek
degerini yansitacaktir. Bu da haliyle isletmenin piyasa degerinde artis

meydana getirecektir.

Miisterilerin markaya gdosterdikleri ilgi ve markanin miisterilerde yarattigi
olumlu izlenimler, marka degerini artirict bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
nedenle marka degeri giderek isletmenin fiziki varliklar1 toplamindan daha degerli
hale gelmektedir (Ciftgi ve Cop, 2007, s. 71). Son zamanlarda siklikla rastlanan,
isletmenin marka degerinin mevcut aktiflerinden fazla olmasi durumunun,
yoneticilerin dikkat etmesi gereken onemli bir husus oldugunu ifade eden Akgiin ve
Akgiin (2014), bu durumun farkinda olmayan yonetim birimlerinin karar agamasinda
attiklar1 adimlar1 lehlerine g¢eviremeyeceklerini belirtmektedir. Ayrica marka
degerinin dogru sekilde hesaplanarak bilancolarda belirtilmesi isletmeler agisindan
biiylik 6nem tasimaktadir. Bu durumu destekler nitelikte olan bagka bir ¢alismaya
gore, isletmeler ancak maddi olmayan varliklarini bilangolarinda raporlayarak, yani
markalarint 6z sermayenin bir unsuru olarak gormeye baslayip varliklarina dahil
ettikleri zaman basar1 saglamus olacaklardir (Deran, iskenderoglu, ve Hatipoglu,

2008, s. 55-56).

Marka degeri kavraminin énemini ortaya koyan bir diger husus ise, mevcut
markaya dair herhangi bir islem gerceklestirecek olan karar vericilerin kararlarini
verirken marka degerinden siklikla yararlanmasi ve karar vericiler i¢in bu degerin
biiylik 6nem arz etmesidir (Bursali, 2009, s. 42-43). Burada karar vericiler, ortaklar,
miisteriler, bankalar, calisanlar ve isletme c¢evresindeki tiim ¢ikar gruplar

olabilmektedir (Avcilar, 2008, s. 12).

Bir mal veya hizmeti satin almak isteyen tiiketiciler, {irlinlin iireticisinin kim
oldugunu 6grenmek istemektedirler. Zamanla satin alma davramisinda marka tercihi
yapmaya baslayan bu tiiketicilerin sergiledikleri giiven marka degerini artirici bir
unsur olarak gériilmektedir (Alagdz ve Oz, 2008, s. 563). Tiiketiciler nezdinde degeri
yiikksek olan bir markanin satis hacminin yiiksek olmasi ve buna bagli olarak
karliliginin ve pazar payinin da artis gostermesi olast bir durum haline gelmektedir

(Odabasi ve Oyman, 2004, s. 358).
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Markalar maddi bir degerle ifade edilebildigi igin istenildiginde satilip marka
haklar1 bir baskasina devredilebilmektedir (http://yirmisekiz.net, 2018). Markalarin
zamanla alim-satima konu olmasi marka degerinin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
duruma bir 6rnek vermek gerekirse, Torku sirketinin bir baska isletmeyi satin
alirken, o isletmenin varliklar1 toplamindan fazla olarak 6dedigi tutar o isletme
blinyesindeki marka degerine 6dedigi bedeli ifade etmektedir (Akgiin ve Akgiin,
2014, s. 5). Daha reel bir 6rnek vermek gerekirse, Coca Cola Company 2008 yilinda
defter degeri yalnizca 11,8 milyon dolar olan bir sirket iken, sirketin satilmasi
durumunda talep edilecek tutar tam olarak 140 milyon dolar olarak belirlenmistir.
Sirketin satis fiyati ile defter degeri arasindaki biiylik fark marka degerini
gostermektedir (http://huseyinsayin.com, 2018). Bu baglamda marka degerlemesinin
marka alim-satim, takas, birlesme ya da franchising islemlerinde son derece onemli
oldugu soylenebilir. Yanlis degerlenmis bir marka esas degerinden ¢cok daha uygun
fiyata satilabilir ki bu isletmelerin karsilasmak istemeyecegi bir durumdur (Batibay,

2010, s. 11).

1987 yilinda Ingiltere’ de bulunan Ranks Hovis Mcdougall gida sirketine ayni
sektorde bulunan baska bir sirket talip olmaktadir. Sirketinin satilmasini istemeyen
ve marka degerinin farkinda olan sirket yonetimi bir sonraki dénem markalarinin
degerini Olctiirerek mali tablolarina ekletmistir. Bu islemden sonra mali tablolarin

yeni sekli Tablo 1.4’de gosterilmektedir.

Tablo 1.4 Ranks Hovis Mcdougall Sirketi Mali Durumu

Hesaplar 1987 1988
Maddi Duran Varliklar 422 .30 463,70
Maddi Olmayan Duran Varliklar 0,00 678,00
Yatirimlar 3,40 0,70
DURAN VARLIK TOPLAMI 425,70 1.142,40
Hazir degerler 430,40 484,10
Creditors (Kisa Vadeli Borglar) -339,70 -392,40
Creditors (Uzun Vadeli Borg¢lar) -212,30 -236,40
Provisions (Karsiliklar) -38,90 -19,00
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TOPLAM VARLIKLAR 265,20 978,70

Kaynak: Kaya, 2005, s.27

Sirket yoOnetiminin yaptig1 aciklamada, attiklar1 bu adimin sirketin
satilmasinin Oniine gectigi ve borsada bulunan hisse senetleri fiyatlarinda da bir artig
meydana getirdigi ifade edilmistir (Kaya, 2005, s. 27). Ayrica bu vaka literatiiriinde

marka degerlenmesinin ¢ikis noktasi olarak goriilmektedir (Karatas, 2014, s. 25).

Marka degeri kavraminin, gerek yoneticiler gerekse diger cikar gruplari
tarafindan 6neminin artmasi, ¢esitli marka degerleme sirketlerinin kurulmasina yol
acmistir. Bu sirketler kendilerine 6zgli yontemleri ile elde ettikleri marka
degerlemelerinin sonuglarini halka ag¢ik platformlarda sunmaktadirlar (Kendirli,
Kendirli, ve Akgiin, 2016, s. 72). Brand Finance sirketinin hazirladig Tirkiye’nin en
degerli markalarinin y1llik raporunda, 2017 yilinin en degerli 10 sirketi Tablo 1.5°de
gosterilmektedir (Brand Finance Raporu, 2017).
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Tablo 1.5 Tiirkiye'nin En Degerli Markalar1 (ilk 10)

Brand Finance

Ca Sra2017:1 2016:2
1 X MD 2017: $2,620m
Tiirk Telekom MD 2016: $2,353m

Marka Derecesi: AAA-

Sira2017:2 2016: 6

/ 2 MD 2017: $1,959
[ e TURKCELL MD 201&: 51,4352

Marka Derecesi: AAA-

Sira2017: 3 2016: 1

TURKISH @ 3 MD 2017: $1,920m
AIRLINES MD 2016: $2,452m
Marka Derecesi: AA+

4 Sira2017: 4 2016:4
AKBANK MD 2017: $1,579m
MD 2016: $1,589m
Marka Derecesi: AA+
Sra2017:6 2016:5
5 MD 2017: $1,565m
MD 2016: $1,629m
Marka Derecesi: AA+

9sGaranti

Kaynak: Brand Finance 2017 Y11 Raporu

o a"a Ziraat Bankas|

Sira 2017: 6 2016: 11
MD 2017: $1,312m
MD 2016; $944m
Marka Derecesi: AA

Sira2017: 7 2016: 3

e Bargelik 1555z

Marka Derecesi: AA+
J . 8 Sira2017: 8 2016:9

o A MD 2017; $1,252
%22- TURKIYE$BANKASI il o

Marka Derecesi: AAA-
9 Sira 2017: 9 2016: 9
w- QRYapiKredi ¥ 5% ser
Marka Derecesi: AA+
Sira 2017: 10 2016: 10
%2+ (MHALKBANK 10 D 2016, $388m

Marka Derecesi: AA+

Haziran ayinda yayinlanan rapor ile birlikte % 11 oraninda artis gostererek

birincilik unvanini Tiirk Telekom almay1 basarmistir. TURKCELL’ in ise % 37’lik

muazzam artigla 2. siwrada yerini aldigr goriilmektedir. Genel anlamda Telekom

sektorliniin gelisme gosterdigi sdylenebilir. Bir dnceki yil ilk sirada yer alan Turkish

Arrlines bu yil % 22’lik bir diisiis ile 3. siraya gerilemistir. Rapora gore son

zamanlarda degerini en ¢ok artiran banka olan Ziraat Bankast % 39’luk bir artig

saglayarak 6. siraya yiikselmeyi basarmistir. Bir diger dikkat ¢eken nokta ise en

degerli ilk 10 markanin 6 tanesini bankacilik sektoriiniin kapsamakta oldugudur

(Brand Finance Raporu, 2017). Baska bir degerleme sirketi olan BrandZ’nin
yayinladigr 2017 Global Top 100 listesinde yer alan ilk 10 sirket Tablo 1.6°da

gosterilmektedir (BrandZ Raporu, 2017).
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Tablo 1.6 Global Top 100 Listesi (Ilk 10 Marka)

Brand Value Brand Br;ngh\:'l::

2017 $Mil.  Contribution 2017 vs. 2016

] GO g|e Technology 245,581 4 7%
2 ‘ Technology 234,671 4 3%
3 =i Microsoft Technology 143,222 4 18%
4 amazon Retail 139,286 4 1%
S facebook Technology 129,800 4 27%

=~

6 = AT&T Telecom Providers 15,112 3 7%
7 V’SA Payments 110,999 4 10%
s Jencent B Technology 108,292 : 27%
9 = Technology 102,088 4 18%
10 Fast Food 97723 4 10%

Kaynak: BrandZ 2017 Yili1 Raporu

Diinyanin en degerli 10 markasina bakildiginda biiyiik ¢ogunlugunu teknoloji
sirketlerinin olusturdugunu séylemek miimkiindiir. Bir 6nceki yila gore listenin ilk ii¢
sirasinda herhangi bir degisme olmadigi goriilmektedir. Genel anlamda ise listenin
ilk on siralamasi icerisinden bir dnceki yila gore sadece Verizon markasinin yerini
Tencent markasinin aldigi, diger markalarin listenin ilk 10 sirasindan kopmadigi

anlasilmaktadir (BrandZ Raporu, 2017).

1.1.4.1. Marka Degerinin Bilinmesi Gerekliligi ve Kullanim Alanlari

Marka degerlemesinin temel gereklerinden birinin bilangolar1 diizenlemek
oldugu ifade edilmektedir (Bursali, 2009, s. 25). Bu ifadeyi destekleyen bagka bir
calismada, marka degerini birkag¢ farkli iilkenin bilangolarinda yansittig1 belirtilerek,
bu durumun isletmenin bor¢ yiikiinii azaltarak daha rahat sermaye artirim
yapabilmek i¢in gerekli oldugu savunulmaktadir (Dolye, 2003, s. 126). Baska bir
calismada ise, marka degerinin bilinmesinin markanin sirkete sagladigi getirileri

hesaplamakta kolaylik sagladigi ve gelecekte mevcut markaya ne kadar yatirim
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yapilmasi gerektigini gdsterdigini ileri siiriilmektedir (Farquhar, Han ve Yuji, 1992,

s. 20).

Marka degerinin birden fazla nedenle belirlenebilecegini ifade edilmektedir.

Bu nedenler asagidaki gibi siralanmaktadir ( Karatas, 2014, s. 35: Yagh ve Unlii,
2016, 8.65):

Birlesme/devralmalarda marka degeri 6nemli bir faktordiir, ¢linkii sirketin
toplam degeri marka degerinden dogrudan etkilenir.

Maddi duran varliklarin yan1 sira maddi olmayan duran varliklarin da sirketin
bilangosunda yer almasi nedeniyle marka degerinin belirlenmesi
gerekmektedir.

Sahipler ve yoneticilerin yani sira, yatirimcilarin da marka degeri ile
ilgileniyor olmasi.

Marka degeri krediler icin teminat olarak kullanilabilir.

Vergi gereksinimleri i¢in marka degerinin hesaplanmasi gerekmektedir.

Yillik biitcelerin belirlenmesine ve pazarlama departmaninin biitgedeki
payinin belirlenmesinde kullanilmaktadir.

Sirketin gelecekte yapacag yatirimlarin 6ngoriisiine olanak saglamasi.
Yapilacak olan franchising ve lisans anlagmalar1 agisindan marka degeri
fazlaca 6nem arz etmektedir.

Sirket i¢i yapilanmalarda etkin rol oynamaktadir.

Marka degerinin kullanimu ilk olarak satin alma ve birlesme sirasinda

kullanilsa da zamanla marka degerinin kazandig1 6nem ile artik kullanim alanlarinin

da farkhilik gdstermeye basladigi belirtilmektedir (Sar1, 2009, s. 41). Genel manada

marka degerlemesinin kullanim alanlar asagidaki gibi siralanmaktadir (Kaya, 2005,

s. 28: Sar1, 2009, s.15: Batibay, 2010, s. 12: Karatas, 2014, s. 36):

1.1.4.1.1. Satin Alma ve Birlesmeler

Herhangi iki sirketin birlesmesi sirasinda ya da bir markanin satin alinmasi

durumunda 6denmeye razi olunan tutarin, genelde o sirketin mali tablolarindaki

tutardan fazla oldugu goriilmektedir. Bu durum sirket icin ddenen tutarn fiziki

varliklarin yaninda maddi olmayan varliklarina da o6denen bir tutar oldugunu

gostermektedir (Sar1, 2009, s. 15). Dogru bir sekilde hesaplanmis olan marka degeri,

43



sirketlerin birlesmesi ya da marka satin alma durumunda mali tablolardaki deger

haricinde 6denecek tutarin da dogru olmasini saglayacaktir (Pedro, 2009, s. 2).

1.1.4.2. Lisans ve Franchising Anlasmalar1

Marka iizerinde hak sahibi olan kisi ya da sirket markasi adina lisans
anlagsmasi veya franchising soOzlesmesi yaparken talep edecegi bedelin dogru
hesaplanabilmesi adina marka degerlemesine ihtiya¢ duymaktadir (Karatas, 2014, s.

37).

1.1.4.3. isletmenin Kredibilitesi

Bankalarin kredi kullandirirken, isletmelerin gelecekteki nakit akislarini
dikkate aldiklar1 belirtilmektedir. Bu baglamda marka degerinin isletme igin
gelecekte nakit akisi saglayacagini gostermesi isletmenin kredibilitesini artirdigi
ifade edilmektedir (Wood, 2000, s. 665). Baska bir ¢alismada ise, mal ve hizmet
satiglart disinda sadece marka adi ile elde edilebilecek gelirleri (patent gelirleri gibi)
teminat gostererek kredi alinabilecegi savunulmaktadir (Lindermann, 2003, s. 8).
Ornegin, Borden’s sirketi 1991 yilinda sadece marka gelirlerini teminat gdstererek
yaklasik 500 milyon $ bor¢glanmistir. Parfiim sektériinde giiglii bir marka olan Calvin
Klein ise yaklasik 60 milyon $ borg¢lanmak i¢in markaya ait 7 senelik patent

gelirlerini kullanmistir. (Kaya, 2005, s. 29).

1.1.4.4. Pazarlama Departmaninin Basarisini ve Biitcesini Belirleme

Marka degerlemesinin en onemli kullanim alanlarindan biri de pazarlama
departmaninin performansini Olgerek pazarlama departmaninin ne kadar etkili
calistigin1 saptamaktir. Pazarlama departmaninin etkinligine gore gereken biitge

hazirlanarak kaynak tahsisi gerceklestirilmektedir (ilik, 2014, s. 25).

1.1.4.5. Vergi Planlamasi

Vergi politikalar1 iilke bazinda ¢esitli farklar gosterebileceginden, bircok
farkl iilkede faaliyet gosteren isletmeler vergi avantaji saglayabilmek adina, faaliyet
gosterdigi iilkeler igerisinde vergi yiikii en az olan iilkedeki isletmesine marka

kullanim hakkini1 devrederek ddeyecegi vergi maliyetini minimuma indirgemektedir.
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Ayn1 zamanda transfer fiyatlamasi olarak da bilenen bu durumda transfer edilecek
miktarin dogru bicimde saptanabilmesi i¢in marka degerinin de dogru bir sekilde

hesaplanmis olmas1 gerekmektedir (Lindermann, 2003, s. 8).

1.1.4.6. Davalar

Herhangi bir sebeple mahkemeye konu olmus bir davanin seyrinin dogru
gidebilmesi i¢in marka degerinin hesaplanmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Piyasada
pelesenk olmus bir 6rnek ile bu durum agiklanacak olunursa, 2002 yilinda Amerika
da gerceklesen bir davada Dalsey Hillblom and Lynn kargo sirketi ABD vergi
tahsilat birimi tarafindan mahkemeye verilmistir. Gerek¢e ise mevcut sirketin
markasi yurt disindaki bir istirakine ederinden ¢ok daha asagi bir fiyattan satmasi
sonucu vergi maliyetini diisiik gostermesidir. Ancak ilgili mahkeme, marka
degerlemesi konusunda kesin sonu¢ veren bir yontemin olmamasindan dolayr DHL

markasini hakli bulmustur (Gream, 2004, s. 15).

1.1.4.7. Sirket I¢i ve Dis1 Yonetimi

Marka degerlemesinin bir diger kullanim alani olan sirket ici ve dist
yonetiminde marka degeri, atilacak olan stratejik bir adimin dogru hesaplanmasinda
biiytiik 6l¢iide yonetime yardimci olmaktadir. Yanlis verilecek olan herhangi bir karar
sirketi iflasin esigine kadar getirebilmektedir (Batibay, 2010, s. 13). Ancak Haing ve
Knowles (2004), yillik olarak yapilan marka degerlemesinin sebepleri igerisinde
sirket i¢i ve dis1 yOnetiminin payinin ¢ok az oldugunu savunmaktadir (Haing ve

Knowles, 2004, s. 12).

1.1.4.8. Yatirnmci Kazanma

Isletmeler siirekliligini ve gelisimini artirmak icin yatirimei destegine ihtiyac
duymaktadir. Yatirimcilar ise yatirim yapacaklart zaman risk aldiklarindan otiirii
yatirim yaptiklari markayi iyice arastirmakta ve markanin degerine bakma ihtiyaci
hissetmektedir. Marka degeri yiliksek olan bir markanin yatirimci saglamasi diisiik

degerli markalara nazaran daha rahat ger¢eklesmektedir (Sar1, 2009, s. 16).
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1.1.4.9. Marka Degerine Mali Tablolarda Yer Verilmesi

TMS 38 Paragraf 63 kapsaminda sirketlerin kendi biinyelerinde yarattiklar
marka degerleri muhasebelestirilememektedir. Ancak ve ancak satin alma ya da
birlesme s6z konusu oldugu zamanlarda marka degerini muhasebelestirmek
miimkiindiir. TMS 38 Paragraf 64, sirket bilinyesinde yaratilan marka degerinin
giivenilir bir sekilde 6l¢iilemeyecegini, diger bir ifadeyle marka degeri yaratmak icin
katlanilan harcamalarin belirli bir igin biitiinii i¢in yapilan harcamalardan ayirt
edilemeyecegini belirtmektedir. Bu nedenle sirket biinyesinde yaratilan marka
degerinin muhasebelestirilmesine ve mali tablolarda bulunmasina miisaade

etmemektedir (TMS 38 Paragraf 63-64).

VUK’na gore satin alma ya da birlesme sonucunda ortaya ¢ikan marka degeri
Tek Dizen Hesap Plam (THP) da bulunan 260 Haklar hesabinda
muhasebelestirilmektedir. Ancak isletmeler kendi yarattiklart markalarint muhasebe
kayitlarina tabi tutmak istediklerinde hesap planinin bos olarak nitelendirilen

hesaplarini kullanabilirler (Firat ve Badem, 2008, s. 217).

Isletmeler marka degerlerini varhiklarinin ger¢ek degerinin  bilinmesi
acisindan mali tablolarda gostermek istemektedirler. Cogu zaman isletmenin fiziki
varliklarindan daha fazla olan marka degerleri, isletmenin gercek piyasa degerinin
dlgiilmesi acisindan dnem teskil etmektedir. Ayrica Isletmeler sattiklar1 veya satin
aldiklar1 markalar1 bilangolarinda gostermektedirler (Deran, Iskenderoglu ve

Hatipoglu, 2008, s. 55-57).
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IKiINCi BOLUM BOLUM
MARKA DEGERLEME MODELLERI VE MARKA DEGERININ
MUHASEBELESTIRILMESI

2.1. MARKA DEGERLEME MODELLERIi

1988'den bu yana, marka degerleme modellerinin kapsami siirekli olarak
genislemektedir. Glinimiizde marka degerlemesi, en stratejik pazarlama ve finansal
kararlarda kullanilmaktadir (Lindermann, 2003, s. 2-3). Isletmeler giincel
faaliyetlerine dayali olarak bir markanin degerini belirleyebilmek ic¢in {i¢ genel
model kullanmaktadir. Bunlar, maliyet esasli yontemler, piyasa tabanli modeller ve
ekonomik degerleme modelleri olarak belirtilmektedir (Farquhar, Han ve Yuji, 1992,
s. 17). Bu goriisii destekler nitelikte olan Brand Finance CEO’su, herhangi bir marka
icin marka degerlemesi yapilacagi zaman bir goriis bildirmeden oOnce, ISO
standartlar1 geregini dikkate alarak IS 10668 maddesi uyarinca ii¢ tiir analiz
yapilmas1 gerektigini 6ne siirmektedir. Bu baglamda yapilacak olan analizlerin ise,
Finansal, Davranigsal ve Legal analizler oldugunu belirtmektedir (Haing, 2010, s.

34).

Literatiir incelendiginde marka degerleme modellerinin; finansal, davranissal
ve karma modeller olarak ii¢ grupta incelendigi goriilmektedir (Kendirli, Kendirli ve
Akgiin, 2016, s. 72-73). Bu ifadeyi destekleyen bir c¢alismada, marka degerleme
modelleri Tablo 2.1°de gosterildigi gibi kategorize edilmektedir (Ozkan ve Terzi,
2012, s. 89).

Tablo 2.1 Marka Degerleme Y ontemleri

Marka Degerleme Modelleri Perspektif Boyut Olcek
Finansal Modeller Sirket Parasal Birim Oran Olgegi
Davranissal Modeller Miisteri Parasal Olmayan Birim Siral1 6l¢ek
Karma Modeller Entegre Parasal Birim Oran Olgegi

Kaynak: Ozkan, Terzi, 2012: 89
2.1.1. Finansal Modeller

Bursa Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler (SMMM) Odasi, parasal modeller
olarak da adlandirilan finansal modelleri su sekilde tanimlamaktadir. “Herhangi bir
markanin muhasebelestirilebilmesi, mevcut markanin bagka bir isletmeye satilmasi

ya da bagska bir isletmeden satin alinmasi, sirket birlesmeleri, franchising veya lisans
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anlagmalar1 gibi durumlarda markanin maddi degerinin belirlenmesini amaglayan
modellerdir” (http://www.bursa-smmmo.org.tr, 2018). Haig (2010) ise, marka
degerlemenin temel sartlarindan birisinin kapsamli bir mali analiz oldugunu
belirtmektedir. Bu baglamda sozii edilen kapsamli bir mali analiz ise ancak finansal

modeller ile ger¢eklestirilmektedir (Haing, 2010, s. 34).

Marka degerlemesinde ilk olarak kullanilan modellerin finansal modeller
oldugunu belirten Deran vd. (2008), finansal modellerin amacinin sayisal veriler elde
ederek mevcut markanin maddi degerinin anlaml bir bi¢imde 6lglilmesini saglamak
oldugunu ifade etmektedirler (Deran, iskenderoglu ve Hatipoglu, 2008, s. 60).
Finansal modeller en genel manada 4 temel modele ayrilmaktadir. Bunlar, maliyet
esasina dayali modeller, pazar/piyasa esasina dayali modeller, sermaye piyasalarini
esas alan modeller ve gelir tabanli modeller olarak siralanmaktadir (Farquhar, Han ve
Yuji, 1992, s. 18). Ancak ilgili literatiire bakildiginda farkli kaynaklarda cesitli
modellerin incelendigi goriilmektedir. Bu modeller ise, piyasa degeri modeli,
sermaye piyasast modeli, royaltyden (isim hakki) kurtulma modeli, fiyat pirimi
modeli, conjoint modeli, crimmis modeli, hedonik fayda modeli, markanin yarattig1
ek gelir modeli, hirose modeli vs. olarak siralanmaktadir (Lindermann, 2003, s. 2-3:
Akgiin ve Akgiin, 2014, s. 6: Bursali, 2009, s.56: Firat ve Badem, 2008, s. 212:
Farquhar, Han ve Yuji, 1992, s. 19: Deran, iskenderoglu ve Hatipoglu, 2008, s. 61).

2.1.1.1. Maliyeti Esas Alan Marka Degerleme Modeli

Maliyeti esas alan bu model, herhangi bir isletmenin marka yaratma
faaliyetlerine basladig1 andan itibaren degerleme zamanina kadar katlanmis oldugu
biitiin giderler toplamin1 maliyet olarak dikkate almaktadir (Celik, 2001, s. 197). Bu
stirecte katlanildigi savunulan giderler igerisinde; reklam harcamalari, promosyon
giderleri, tanmitma giderleri ve sponsorluk harcamalar1 gibi bir¢ok gider yer
almaktadir (Braj Mohan, 2009, s. 63-64). Mevcut modelde hesaplamalar “tarihsel”
ve “degistirme” maliyeti olarak iki ayr1 modelle yapilmaktadir (Celik, 2001, s. 197).

Tarihsel maliyet modelinde, markanin yaratilmasinda gelinen son noktaya
kadar harcanan biitiin giderlerin toplami maliyet olarak dikkate almaktadir. Bu
modelde harcanan toplam gider belirlendikten sonra giincel maliyet bedelleri dikkate
almip bugiinkii degeri hesaplanir. Degistirme maliyeti modelinde ise, marka

giiniimiiz ekonomik sartlar1 g6z 6niinde bulundurularak yeniden yaratilmak istendigi
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takdirde, katlanilmasi gereken giderler toplamini esas almaktadir (Demir, 2016, s.
31). Ancak modele goére, yeniden yaratilacak olan markanin harcama tutarinin
objektif bir bicimde belirlenmesinin gii¢ oldugu belirtilmektedir. Bu modelin formiile

edilmis bicimi asagida gosterilmektedir (Kaya, 2002, s. 6).

MD=Z Tiim Harcamalar

Maliyeti esas alan modelin, kolayca hesaplanabilir olmasi uygulama
acisindan diger modellere kiyasla avantaj saglamaktadir. Bununla birlikte modelin
benimsemis oldugu varsayim modelin dezavantajidir. Modelin benimsemis oldugu
“markanin tarihi ne kadar eskiye dayaniyorsa marka degeri o denli fazladir”
seklindeki varsayim gercegi yansitmamaktadir (www.adenpatent.com.tr, 2018).
Nitekim ¢ok az harcama yaparak diger markalardan daha fazla marka degerine sahip
olan isletmelerin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Ayrica modelin baz aldig1 tiim
harcamalar toplami her zaman gegerliligini korumayabilir. Bunun sebebi ise gelecek
etkinligini dikkate almamasidir. Oysaki marka ile ilgili gelecek beklentileri marka

degerinde 6nemli rol oynamaktadir (Batibay, 2010, s. 32).

Modelin bir diger dezavantaji ise, sadece marka yaratmaya yonelik olmayan
fakat markanin da faydalandigi pazarlama harcamalarinin marka degerine nasil
ekleneceginin net bir sekilde belirlenememesinden kaynaklanmaktadir (Seetharaman,
Mohd Nadzir ve Gunalan, 2001, s. 247). Bununla birlikte ge¢cmisi ¢ok eskilere
uzanan markalarin bu modelle marka degerinin belirlenmesi giiclesmektedir. Ornegin
icecek sektoriiniin Onciisii olan Coca Cola Company’in kurulusu 1887 yilina
uzanmaktadir. Bu sirketin markasinin degerini artirmak amaciyla kuruldugu giinden
giiniimiize kadar yaptig1 harcamalarin1 hesaplamanin neredeyse imkansiz oldugunu

soylemek miimkiindiir (Kapferer, 2007, s. 22-23).

Gream (2004), maliyete dayali yontemlerin marka degerleme hususunda
ancak markanin minimum degerini yansitabilecegini ifade etmektedir. Arastirmaciya
gore bu yontem herhangi bir markayi degerleme konusunda tek basina yetersiz
kalacagindan, ancak diger degerleme modelleri ile kiyaslanmasi agisindan baslangic

noktasi olarak kabul edilebilecegini ifade etmektedir (Gream, 2004, s. 1-24).
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2.1.1.2. Piyasa Degerini Esas Alan Marka Degerleme Modeli

Bu modelde pazardaki diger alicilarin birbirine emsal olusturabilecek
markalara verdikleri degerler referans Olgiitii olarak kullanilmaktadir (Sar1, 2009, s.
21). Bu modele goére herhangi bir markanin degerinin iki yolla tespit edilebilecegi
ifade edilmektedir. Bunlardan ilki, yakin zamanda satis islemine tabi olmus bir
markanin satis fiyati, ikincisi ise, ayn1 faaliyet kolunda islem goéren diger markalarin
lisanslandirilmasi amaciyla yapilan telif hakki 6demeleridir (Farquhar, Han ve Yuji,
1992, s. 20). Baska bir calismada ise, daha dnce benzeri olan markalarin degerlenmis
olmasi durumunda degerlenen markalarin karsiliginda 6denen bedeller hakkinda bir
takim verilerin toplanip degerlenen markalar ile mevcut marka arasindaki farklar
tespit edildikten sonra mevcut marka i¢in bir bedel belirlendigi 6ne siirtilmektedir.

(Haing, 2010, s. 34).

Markalar benzersiz oldugu i¢in karsilastirilabilir 6l¢iitler bulmak zordur. Bu
nedenle bu model yaygin olarak kullanilamamaktadir (Haing, 2010, s. 35). Bu gortisi
destekleyen bagka bir ¢alismada, markalarin siirekli olarak alinip satilmadigi ve bu
islemler i¢in agik bir piyasanin bulunmadig belirtilerek, bu modelin kullanilmasinin
pek miimkiin olmayacag1 savunulmaktadir (Sevindik, 2007, s. 52-53). Ayrica bir¢cok
alim-satim isleminde markalar tek basina alinip satilmaktan ziyade sirketin kendisi
ile beraber alinip satildigr icin bu modelde emsal marka degerlemesi yapmanin

miimkiin olmadig1 sdylenebilir (Barwise, Higson, Likierman ve Marsh, 1989, s. 67).

Bu modelin diger bir olumsuz tarafi ise, aramilan emsalin bulundugu
varsayildiginda bile bulunan emsale dair yapilan islemlerin tamamiyla bilinemeyecek
olmasidir. Ilgili alim-satim isleminin bedeli kamuoyu ile paylasilmis olsa da gerekli
diger detaylar sirketlerin kendi biinyelerinde sakli tutulmaktadir (Batibay, 2010, s.
34). Isletmeler genellikle gizlilik ilkeleri geregi bu tarz bilgilerin detaylarim isletme
icerisinde tutmayi tercih etmektedir. Bundan otiiri bu modelde marka degerini

belirlemenin yeteri kadar objektif olamayacag belirtilmektedir (Celik, 2001, s. 198).

Piyasa degerini esas alan bu model de tipki1 maliyete dayali model gibi tek
basina marka degerlemesi konusunda yetersiz kalacagindan ancak diger marka
degerleme modelleri ile kiyas yapilarak sonuglar hakkinda bilgi verici olabilmektedir

(Lindermann, 2003, s. 10).
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2.1.1.3. Sermaye Piyasalarini Esas Alan Marka Degerleme Modeli

Ilk defa Simon ve Sullivan tarafindan bulunarak kullanilmaya baslanan bu
modele gore marka degeri, gelecekte saglanacak ve yalnizca markaya ait getirilerin

bugiinkii degeri olarak ifade edilmektedir (Simon ve Sullivan, 1993, s. 30).

Modelin uygulanabilmesinde sirketin etkin bir sermaye piyasasina kote
olmasi ve bu piyasadaki degerinin biitiin maddi ve gayri maddi degerlerini
yansitmasi gerekmektedir (Demir, 2016, s. 35). Markalarinda sirketlerin gayri maddi
varliklarindan birisi olmasi dolayisiyla sirketin sermaye piyasasindaki degeri marka
degerini de kapsamaktadir. Sirketlerin toplam degeri igerisindeki marka degerini
ortaya cikarabilmek i¢in Simon ve Sullivan iki asamali bir regresyon yodntemi
kullanmaktadir. Bu yontemin asamalar1 asagida belirtilmektedir (Simon ve Sullivan,

1993, s. 34);

e Ik olarak kullanilacak regresyon analizi ile sirketin toplam piyasa degeri
maddi ve gayri maddi varliklara boliiniir.

e Ikinci asamada yapilacak olan regresyon analizinde ise gayri maddi duran
varliklar, marka degeri ve marka degeri disindaki diger maddi olmayan duran
varlik degerleri olarak iki sekilde kategorize edilir.

Modelin formiille ifade edilis bi¢imi asagidaki gibidir (Batibay, 2010, s. 36);
MD = (Hisse senedi piyasa birim fiyat1 * Borsada islem goren hisse senedi sayis1)
- (Maddi duran varhiklar + Maddi olmayan duran varhklar)
Isletmenin toplam degeri igerisinden, marka degerini ortaya ¢ikartabilmek
icin kullanilan bu modelde, piyasanin genel manada biitiin verileri (reklam
harcamalar1 gibi) dikkate alarak regresyon analizleri yapilmaktadir. Ayrica sirketin
yiirlitecegi pazarlama faaliyetlerinin hisse senedi fiyatlarinda meydana getirebilecegi

artis ya da azalislarin marka degerinde degisiklik saglayacagi da ifade edilmektedir
(Kaya, 2002, s. 8).

Bu modelin dezavantaji, herhangi bir sermaye piyasasinda islem goren
sirketlere yonelik olmasindan dolayr kullanim alanin kisitli olmasidir (Sar1, 2009, s.
24). Ayrica bilnyesinde birden fazla marka bulunduran sirketinler igin
kullanilmasimin da dogru sonuglar vermeyecegi belirtilmektedir (Firat ve Badem,

2008, s. 213). Modelin bir diger dezavantaji ise, sermaye piyasast degerlerine
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endeksli olmasidir. Bu durum hisse senedi fiyatlarinda meydana gelecek olan

degisikliklerin marka degerine de yansimasina neden olacaktir (Ilik, 2014, s. 48).

2.1.14. Gelir Temelli Marka Degerleme Modelleri

Gelir temelli modeller, markanin referanst ile sirketin dmrii boyunca sagladig:
ekonomik faydalar1 6lgmektedir (Haing, 2010, s. 35). Bagka bir deyisle, isletmenin
marka edinmeden ya da yaratmadan onceki karlar1 ile marka edinip ya da yarattiktan
sonraki karlar1 arasindaki pozitif farklar Olgiilerek marka degeri bulunmaktadir
(Yi1lmaz ve Giizel, 2012, s. 147). Bu modeller, markaya atfedilebilecek beklenen
gelecekteki vergi sonrasi nakit akislarini uygun bir iskonto orani kullanarak bugiinkii

degere indirgemeyi icermektedir (Haing ve Knowles, 2004, s. 10).

Markalarin ekonomik getiri saglayabildiklerini ©6ngéren bu modeller,
markalarin isletmelerin getirilerine kattigi ekonomik faydalarin belirlenmesinin
miimkiin oldugunu ve belirlenebilen bu ekonomik faydalarin marka degerini
olusturdugunu savunmaktadir (ilik, 2014, s. 50-51). Gelir temelli modeller
icerisindeki modeller su sekilde siralanmaktadir (Yilmaz ve Giizel, 2012, s. 147);

e Fiyat Pirimi Modeli

e Conjoint Modeli

e Royaltyden (Telif Haklarindan) Kurtulma Modeli
e Hedonik Degerleme Modeli

e Crimmins Modeli

e Arz Etkilerini Dikkate Alarak Degerleme Modeli
e Fiyat-Satig Oran1 Farki Modeli

e Hoolihan Modeli

e Hirose Modeli

Bu modeller arasinda en yaygin kullanima sahip olani Fiyat Pirimi modeli ve
Hirose modeli olmakla beraber diger modellerde nispeten kullanilmaktadir (Bursali,

2007, s. 58).

2.1.1.4.1. Fiyat Primi Modeli

Feldwick (1996), fiyat primi modelinin piyasada varligini siirdiiren ayni tiir

iki tiriinden birinin bilindik bir marka olmasi, digerinin ise siradan bir {iriin olmasi
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durumunda, iki Uriin arasinda markali iriine ait pozitif satis fiyatinin oldugunu
savunmaktadir (Feldwick, 1996, s. 89). Baska bir deyisle bu modelde tiiketicilerin
siradan iirlinlere nazaran bilindik markal iirlinlere daha fazla bedel 6demeyi kabul
ettigi belirtilmektedir (Araci ve Bekci, 2017, s. 37). Tiiketicilerin markal1 tiriinler i¢in
O0demeyi kabul ettigi fazla bedeller marka degerinin hesaplanmasinda esas
alinmaktadir. Markali {irtinlerin sagladig: fazla getiriler markasiz iirlinlerle kiyas
edilerek bir oran belirlenmektedir. Belirlenen bu oran sirketin gelecek yillardaki satis
tahminleri ile c¢arpildiktan sonra bugilinkii degere indirgenerek marka degeri

hesaplanmaktadir (Yiiksel ve Asli, 2005, s. 13).

Isletmeler bu modeli kullanmak icin gerekli olan kiyas islemini
gergeklestirmek amaciyla, aynmi iirlin tiirlinden markasiz iirlin bulmakta zorluk
cekmektedir (Farquhar, Han ve Yuji, 1992, s. 19). Bu gibi durumlarda yalnizca tek
bir iriin ile kiyas yapmak sakincali olacagindan, aym kategorideki diger biitiin

irlinlerle kiyas islemi yapilmasina 6zen gosterilmektedir (Sar1, 2009, s. 33).

Uygulamada kendisine siklikla yer bulan bu modeli kullanirken, daha objektif
sonuglar elde edebilmek i¢in 6nem gosterilmesi gereken hususlar su sekilde ifade

edilmektedir (Kaya, 2005, s. 67):

e Kiyas yapma sonucuna dayanan bu modelde markali ve markasiz iirlin kiyasi
yapilirken, tek bir rakip ile degil ayni tiirde iiriinii olan tiim rakiplerle kiyas
yapilmalidir.

e Rakip iirlinler ile yapilacak olan kiyasta, iirlin 6zelliklerinin es deger olmasina
ozen gosterilmelidir. Uriinler arasi kalite farki olmas1 durumunda elde edilen
degerler dogru sonuglar1 yansitmayabilir.

e Uriin cesitliligi fazla olan markalar1 kiyas yaparken, aynmi kategorideki
driinlerin  fiyatlarinin  esas alinmast dogru sonuglarin  bulunmasini
saglayacaktir. Ayrica bu uriinler arasindaki iirlin gramaji ve iiriin ambalaji
gibi nitelik farklar1 da gozetilmelidir.

e Kiyas edilecek triinlerin fiyatlarinin anlik olup olmadigina dikkat edilmelidir.
Indirim veya promosyon yapilan zamanlarda yapilacak degerleme yanlis
sonuclar vereceginden kiyas edilecek iirliniin yillik ortalama fiyati baz
alinabilir.

e Satistaki Uriinlerin birim fiyatlarina etki edecek olan 6deme sekillerinin de

muhakkak hesaba katilmasi gerekmektedir.
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e Hesaplama yapilirken kullanilacak iskonto oraninin ve gelecek yillardaki
satis tahminlerinin objektif olarak belirlenmesi gerekmektedir. Aksi durumda

marka degerinde biiyiik farkliliklar ortaya ¢ikabilir.

Fiyat Primi modelini baz alarak yapilacak olan marka degerlemesi i¢in su

formiil kullanilmaktadir (Karatas, 2014, s. 76):

Markal Uriin Fiyati -Markasiz Uriin Fiyan = Uriinler Arast Fiyat Fark
Uriinler Arast Fiyat Farki / Markal Uriin Fiyati = Fiyat Primi
Satiglar Tahmini x Fiyat Primi = Fiyat Primi Tutari
Fiyat Primi Tutar x Iskonto Orani = Fiyat Primi Tutar: Bugiinkii Degeri
Marka Degeri = X' Fiyat Primi Tutarlart

Modelde oOncelikle markali ve markasiz iriinlerin arasindaki fiyat farkini
bulmak gerekmektedir. Bulunan bu farkin markali olan {iriiniin fiyatina orami Fiyat
Primini vermektedir. Fiyat primi ile gelecek yillara ait tahmin edilen satislarin
carpilmasi fiyat priminin tutarim1 gostermektedir. Elde edilen bu tutar iskonto orani
ile ¢arpilarak fiyat priminin net bugiinkii degerine ulasilmaktadir. Son olarak marka

degerine ulagsmak i¢in toplam fiyat prim tutarlar1 hesaplanmaktadir.

Bu model bir 6rnek ile agiklanacak olursa, tekstil sektoriinde faaliyetine
devam eden X ve Y markali iiriinler Z ise markasiz {iriin olarak ele alinmaktadir. X
sirketinin son donem gelir toplami 600 bin TL iken Y sirketinin son donem gelir
toplami 500 bin TL’dir. Z sirketi markasiz {iriinii ile X sirketi markali iirlini
arasindaki fiyat farki oranm1 % 5, Y sirketi iirlinii ile arasindaki fiyat farki orani ise
%10 dur. X ile Y sirketleri gelirlerinde ki senelik artis orani sirasiyla % 4 ve % 6°dur.
X ve Y sirketlerin sermaye maliyetlerinin ise yine sirayla % 8 ve % 10 oldugu
varsayllmaktadir. Bu veriler 1s18inda X ve Y sirketlerinin marka degerleri Tablo

2.2°de gosterildigi gibi hesaplanmaktadir:

Tablo 2.2 Fiyat Primi Modeli flgili Ornek Veriler

Z Sirketi ile Arasindaki Hasilattaki Sermaye Hasilat
Fiyat Farkh Biiyiime Oram | Maliyeti
Sir)lie i % 5 % 4 % 8 600 Bin TL
Sir‘l{ceti % 10 % 6 % 10 500 Bin TL
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(Homarkali XFmarkali—-markasiz ) *(1+9)
MD=
(k—g)

Homarkan: X sirketi geliri

Fmarkan-markasiz: Markali {iriin ile markasiz iiriin arasindaki birim fiyat farki
k: Sermaye maliyeti

g: senelik biiylime orani

(600.000%0,05)*(1+0,04)

MDx = (0,08—0,04)

=780.000 TL

(400.000+0,10)*(1+0,06)
(0,10-0,06)

MDy = =1.400.000 TL

Yapilan islemler sonucunda X sirketinin marka degeri i¢cin 780.000 TL
hesaplanirken Y sirketinin marka degeri icin ise 1.400.000 TL deger elde

edilmektedir.

Bu modelin dezavantaji ise, baz1 markalarin fiyatlarini rakiplerinden yiiksek
tutmak yerine onlara yakin bir fiyat belirleyerek satis hacmini artirmaya yonelik
stratejilerinden dolay1r bu model ile degerleme yaptiklar1 zaman daha diisiik marka
degeri sonucuna ulagmaktadirlar (Lindermann, 2003, s. 10). Modelin diger bir
dezavantaji1 ise, sadece mevcut durum fiyat farklari esas alinarak gelecekteki fiyat
farklar1 hesaba dahil edilmemesidir (Aaker, 1999, s. 71). Ayrica bu model sadece
fiyat farklarim1 esas almakta ve kiyas edilen markanin yaratilma veya satin alinma
maliyetini hesaplama disinda tutmaktadir. Diger taraftan model satis hacimleri ¢ok

fazla olan markalarin 6lgek ekonomilerini esas almamaktadir (Tollington, 1999, s.

59).

2.1.1.4.2. Royalty’den Kurtulma (Telif Haklarindan Kurtulma) Modeli

Royalty’den kurtulma modeli, geliri esas alan modeller icerisinde uygulanma
kolayligindan otiirli yaygin olarak kullanilmaktadir (www.kocaelipatent.com.tr,
2018). Bu modelin uygulanis bi¢imi, ilgili isletmenin bir markasinin olmadig ancak
herhangi bir markanin kullanimi karsiliginda royalty (Telif Ucreti) bedeli verildigi
temeline dayanmaktadir (www.aneltech.com, 2018). Bagka bir deyisle herhangi bir
isletme bir marka adin1 kullanmak amaciyla lisans anlagmasi yaptiginda hak sahibi
markaya belirli bir bedel ddemektedir. Isletmenin kendi markasina sahip olmasi

durumunda herhangi bir lisans bedeli 6demeyecegi i¢in sirket bu yiikiimliiliikten
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kurtulmaktadir (Dimbiloglu, 2014, s. 55). Yani isletme mevcut markaya hali hazirda
zaten sahip oldugu i¢in marka sahipligi i¢in 6denecek tutar belirlenerek marka degeri

olarak hesaplanmaktadir.

Bu model ile marka degerleme yapilirken, tahmini gelecek senelerin satis
hacimlerinin belirlenmesi ve markaya uygun bir royalty orami belirlenmesi
gerekmektedir (Esem Marka Degeri Tespit Raporu, 2018, s. 2). Gelecek senelerin
satis hacimlerinin belirlenmesinin sebebi telif haklarinin gelecekte elde edilecek
olmasindan kaynaklanmaktadir. Belirlenmesi gereken royalty orani ise, genellikle
daha 6nceden lisansa konu olan ve mevcut marka ile benzerlik gosteren markalardan
faydalanilarak belirlenmektedir (Stolowy, Haller ve Klockhaus, 1999, s. 16). Marka,
isletme tarafindan gelecekte kac sene daha kullanilacaksa, isletme o kadar sene i¢in
telif hakki bedeli 6deyecektir. Odenecek olan telif hakki bedeli belirlendikten sonra
bugilinkii degere indirgenir. Elde edilen tutar marka degerini ifade etmektedir. Bu
model uygulanarak dogru sonuglar elde edilebilmesi i¢in su hususlara dikkat

edilmesi gerekmektedir (Yilmaz ve Giizel, 2012, s. 147-148):

e Iskonto oraninmn dogru sekilde belirlenmesi
e Gelecek senelere dair yapilacak olan satis hacimlerinin tahminleri

e Royalty oraninin uygun sekilde belirlenmesi

Iskonto orani, gelecek yillara dair hesaplanan degerlerin giiniimiizdeki
karsiliginin bulunmasini saglayan orandir (Timothy , 2004, s. 403). Perek (2008),
iskonto oranini bulmak i¢in gesitli yontemlerin varligindan s6z etmektedir. Bunlar;
sermaye varliklarii fiyatlandirma (Capital Asset Pricing Model, CAPM), borcun
maliyeti, agirlikli ortalama sermaye maliyeti (WACC) ve toplama modeli olarak
siralanmaktadir.  (Perek, 2008, s. 60-68). Timothy (2004), bu yontemler arasinda en
cok tercih edilenin Sermaye Varliklarim1 Fiyatlandirma (CAPM) yontemi oldugunu
savunmaktadir. William Sharpe tarafindan ileri siiriilen bu ydntemde sermaye
varliklarina ait beklenen getirilerin hesaplanmasinda, gayet basit ve agiklayici bir yol
izlendigi belirtilmektedir (Kiiciikkocaoglu ve Kiraci, 2003, s. 1). Ayrica dogru bir
iskonto orani elde edebilmek i¢in, CAPM belirlendikten sonra gayri maddi duran
varliklarin riskleri de degerlemeye dahil edilmektedir (Timothy , 2004, s. 403).
Sermaye Varliklarimt Fiyatlandirma Yonteminin formiili su sekilde ifade

edilmektedir (Karl, 2005, s.2);
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ri=ry +B(rm—ry¢)

I'; = Beklenen getiri

I't = Riski Olmayan Bir Varligin Getiri Orani, anaparanin zamaninda faiziyle
beraber bir problem yasamaksizin tekrar alinacagini temel alan herhangi bir borcun

ya da yatirimin getiri oramidir. Bu varliklara devlet tahvilleri o6rnek olarak

gosterilebilir (Karl, 2005, s.3).

Iy = Isletmenin Ortalama Beklenen Getirisi, tarihsel veriler yontemi veya
olasilik yontemi ile hesaplanabilmektedir. Tarihsel verilerle hesaplanan beklenen
getiri, isletmenin ge¢mis yillardaki getiri oranlarimin aritmetik ortalamasi ile
bulunmaktadir. Gegmisteki getiri oranlari, gelecekteki getiri oranlari hakkinda kesin
bilgiler vermiyor olsa da degerlemeyi yapacaklara ©Ongdriide bulunma imkani
tanimaktadir. Olasilik yontemi ile hesaplanan beklenen getiri oram ise, kurulacak
olan bircok ihtimal {iizerinden hesaplama yapilmaktadir. Bu ihtimalleri
degerlendirmek, degerlemeyi yapacak kisinin inisiyatifinde bulunmaktadir. Bu
yontem bircok olasilifi i¢inde barmdirdigindan dolayr daha siibjektif sonuglar

verebilmektedir (piyasarehberi.org, 2018).

3 = Hisse Senedi Risk Katsayisi, menkul kiymetlerden beklenen getirinin
menkul kiymetlerin (hisse senedi basta olmak iizere) islem gordiigii piyasalarda,
islem gordiigl siire igerisinde, hangi oranlarda farklilik gosterecegini Ongoérmeyi
saglamaya calisan sayisal bir degerdir. Piyasalar beta katsayisinin esitini 1 olarak
kabul etmektedir. Beta katsayisinin 1 den biiyiik olmasi halinde menkul kiymetlerin
risklerinin ortalamadan daha yiliksek oldugu belirtilmektedir. Dolayisiyla piyasa
ortalamasinin iizerinde bir beklenen getiri hesaplanmaktadir. Beta katsayisinin 1 den
kiiciik olmasi halinde ise riskler piyasa ortalamasinin altinda olacagindan buna bagh
olarak beklenen getiri de piyasa degerlerinden daha diisiik olmaktadir
(Kiigiikkocaoglu ve Kiraci, 2003, s. 1-2). Beta katsayilarini marka degerlemesi yapan
kisilerin veya kurumlarin hesaplamasi ¢ok kolay olmamaktadir. Bundan otiirii
degerleme yapacak kisi veya kurumlar sirketlerden degil isletmelerden beta
katsayisina ihtiya¢ duyduklarinda sirketlerden degil finans lizerine calisan ve beta
katsayis1 hesaplayan cesitli sirketlerden veya web sitelerinden yardim almaktadir

(Karl, 2005, s.4).
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Iskonto oranminin dogru sekilde hesaplanabilmesi icin, elde edilen CAPM
sonucuna gayri maddi duran varlik riskinin de eklenmesi gerekmektedir. Dolayisiyla

ortaya ¢ikacak yeni formiil su sekilde olacaktir;

MODYV, = CAPM + r;

Iskonto oranmi belirledikten sonra, marka degerinin bulunabilmesi igin
gerekli olan gelecek yillara ait satis tahminlerinin yapilmasi da modelin ilgili
hususlar1 arasinda belirtilmektedir. Gelecek yillara dair yapilmasi gereken satis
tahminleri mevcut markanin gegmis yillardaki net satiglart dikkate alinarak
yapilmaktadir. Ayrica ilgili pazarin genel ve ekonomik durumu da hesaplamalarda
dikkate alinmaktadir. Bu hesaplamalarda daha objektif veriler saptayabilmek

amaciyla regresyon yontemi kullanilmasi uygun goriilmektedir (Yilmaz ve Giizel,

2012, s. 150).

Uygun iskonto oranini belirlendikten sonra, Royalty oranini belirleme
asamasi gelmektedir. Royalty ’den kurtulma modelinin en zor asamasi olarak

Royalty oranini belirleme asamasi gosterilmektedir (Kaya, 2005, s. 65).

Son olarak bulunan Royalty orani ile iskonto orami carpilip Royalty’nin
bugiinkii degeri elde edilmektedir. Elde edilen degerler toplami sonucu ise marka

degerini vermektedir (Batibay, 2010, s. 41).

Royalty’den kurtulma modelinin diger modellere nazaran yaygin olarak
kullanilmasi, hesaplanirken daha az veriye ihtiyag duymasindan kaynaklanmaktadir.
Ornegin, Kanada’nin piyasa degeri bakimindan &nde gelen markalarim saptamak
amaciyla yapilmis olan bir caligmaya gerekge olarak, halka acik bilgilerin bu
modelde degerleme yapmaya yeterli oldugu gosterilmektedir. Ayrica herhangi bir
sebeple dava siirecine giren markalar agisindan, durumla ilgilenen mahkemelerin
marka degeri s6z konusu oldugunda bu model ile degerlenen marka degerlerini kabul
ettigi bilinmektedir. Bu modelin sirketlerin vergi maliyetlerini diistirmek amaciyla en
fazla kullanildig: iilkenin ise ABD oldugu belirtilmektedir (Kaya, 2005, s. 64-65).
Ancak literatiir incelendiginde bu model her ne kadar yaygin olarak kullaniliyor olsa
da eksik yonlerinin de oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu eksiklikler su sekilde
siralanmaktadir (Sinclair ve Keller, 2007, s. 2-3):

e Royalty’den kurtulma modeli, markanin sagladigi getirileri degil sirketin

yaptig1 toplam hasilati esas almaktadir.
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e Royalty oramini belirlemek gili¢ oldugu icin, bu oranlara ulagmak icin
piyasada bu oranin saglayicilari tarafindan bir bedel talep edilmektedir.

e Belirlenmesi gereken royalty oranlari sektorel alanda belirlenmektedir.

2.1.1.4.3. Conjoint (Birlesik Analiz) Modeli

Conjoint modeli, herhangi bir iriiniin satisindan elde edilen tutarin ne
kadarlik kisminin markadan kaynaklandigini 6l¢gmeyi amaclamaktadir. Model bakis
acist olarak fiyat primi modelini esas almakla birlikte isleyisi agisindan kendine 6zgii
yontemler kullanmaktadir (Karatas, 2014, s. 78-79). Conjoint modelinin fiyat primi
modelinden farkli olarak kullandigi kendine 6zgli yontem birlesik analiz yontemi
olarak adlandirilmaktadir. Bu yontemde marka unsurlarinin tamami analiz edilmekte
ve tiiketicilerin, hangi Ozelliklerden dolayr mevcut iirlinii tercih ettigi ve bu
Ozelliklerden hangilerinin markay1 isaret ettigi belirlenmektedir (Zimmermann,
Bolting, Sander ve Aga, 2001, s. 40). Markay1 isaret eden Ozellikleri su sekilde
siralamak mimkiindir (Demir, 2016, s. 41):

e Uriine ait fiziksel 6zellikten saglanan fayda
e Marka adindan saglanan fayda

e Uriin ve marka etkilesimi sonucu saglanan fayda

Tiiketicilerle yapilan anket, miilakat vb. gibi gorlismelerde saglanan bilgilerin
nitelikleri belirlenerek markali {rlinii  tercih sebeplerinin  markanin hangi
ozelliklerinden oldugu anlasilmaya calisiimaktadir (Kaya, 2002, s. 17). Model,
miisterilerin aldiklar1 dirlinii biitiinii  yansitacak sekilde tek tek oOzellikleri ile
aciklamasmi istemektedir. Sonrasinda agiklanan oOzelliklerin sirasiyla miisteri
tercihine ne derece etki ettigi olgiilmektedir. Bu baglamda modelin tiiketici odakl
unsurlara yer verdigi de goriilmektedir (Michael, 2000, s. 10). Conjoint modelinde,
analiz yaparken, daha objektif sonuclar alabilmek agisindan tiiketicilere sorulacak

sorular énem arz etmektedir. Ornegin (Batibay, 2010, s. 43-44);

Bir cep telefonu alirken karariniza neler etki eder?

Etkili Degil Etkili
Marka 1 2 |3 4 5 6 7 8 9
Pil Siiresi 1 2 |3 4 5 6 7 8 9
Islem Hiza 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Agirhg 1 2 |3 4 5 6 7 8 9
Fiyati 1 2 |1 3 4 5 6 7 8 9
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Yukarida belirtilen sekilde tiiketicilere yoneltilecek sorular en basit uygulama
seklini gostermektedir. Ciinkii bu sekilde gelen sorular tiiketiciler igin ¢ok fazla
anlam teskil etmemektedir. Bundan 6tiirli daima gercek kararlarimi degil kendileri
icin en 1iyisi olan ve almak istediklerini ifade etmektedirler. Ancak pazarda bu

durumun pek miimkiin olmadig goriilmektedir.

Gosterilen cep telefonlar igerisinde hangisini tercih eder siniz?

1 GHz hizli 2 GHz hizli
24 saat pil siiresi 36 saat pil siiresi
750 TL 1250 TL
1 2 3 4 5 6 7 8
9
Kesinlikle Bu Taraftaki Fark etmez Kesinlikle Bu Taraftaki

Tiiketiciye yukaridaki sekilde yoneltilen soru sekli ise, tiiketicinin ilk sorulan
soru sekline gore daha reel tercih yapmasini saglamaktadir. Tiketiciler iki {iriin
arasinda tercith yapmak zorunda kaldiklarinda beklentilerini daha net ifade
etmektedirler. Ancak bu sekilde tiiketicinin sadece 2 iiriin igerisinden tercih yapmaya

zorlanmasi, iirlinden beklentisini tam olarak belirtmemesine neden olmaktadir.

Hangi cep telefonunu tercih edersiniz?

Iphone Samsung Nokia
Cekirdek Sayisi 2 3 2
Agirhik (gr) 165 Gr 180 Gr 175 Gr | Higbiri
Konusma Siiresi (saat) 36 24 20
Fiyat (TL) 2000 1600 1300

Birlesik analiz yonteminde yaygin olarak yukarida belirtilen soru tarzi
kullanilmaktadir. Bu soru tarzi tiiketicinin beklentilerini ve hangi markay1 tercih
edecegini dogrudan belirtmektedir. Bu baglamda sorulacak sorular iiriiniin tiiriine
gore cesitli arastirmalar sonucunda belirlenmektedir. Hazirlanan sorularda {iriiniin
ozellikleri direkt olarak markalariyla birlikte verilerek tiiketicilerin markay1 m1 yoksa

Ozellikli lirtinii mii tercih edecegi saptanmaktadir.

Bundan sonraki asamada yine fiyat primi yonteminde oldugu gibi iirline

O6denmeye razi olunan bedelin ne kadarlik kisminin markaya ait oldugu oransal bir
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sekilde belirlenerek, gelecek donemlere dair satig tahminleri ile garpildiktan sonra

buglinkii degere indirgenerek marka degeri tespit edilmektedir (Kaya, 2005, s. 69).

Modelin sayisal veriler ve istatistiki analizler kullanmasi, genellikle siibjektif
olarak goriilen marka degerleme modellerine gore daha objektif olmasi bakimindan
avantaj saglamaktadir. Modelin dezavantaji ise, markanin gelecekte yasayacagi
degisimleri ve markadan otiirii katlanilan maliyetleri hesaba katmamasidir. Ayrica
gelecek donemlere dair yapilan satis tahminleri ve iskonto orani gibi objektif
olmayan degerler, marka degerinde de degisiklikler meydana getirebilmektedir

(Karatas, 2014, s. 79-80).

2.1.1.4.4. Hedonik Model

IIk olarak Sander’in 1995 yilinda ileri siirdiigii hedonik model, conjoint
modeli ile benzer olarak {iriin satisindan elde edilen tutarlarin ne kadarinin markadan
kaynakli oldugunu 6l¢gmeye ¢alismaktadir. Model uygulanirken, iiriine ait 6zellikler
ile fiyat1 arasinda bulunan iligkiyi yansitan Manova analizi kullanilmaktadir (Karatas,
2014, s. 84: Bursali, 2007, s. 60). Modelin uygulanabilmesi igin bir fiyat
fonksiyonuna ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu fonksiyon elde edildikten sonra degerleme
yapilabilmesi i¢in markanin, irliniin diger ozelliklerinden herhangi birisi olarak
kabul edilmesi gerekmektedir. N tane 6zelligi bulunan bir fiyat fonksiyonu (y) i¢in
uygulanacak formiil su sekilde ifade edilmektedir (Araci ve Bekci, 2017, s. 37):

y=PBotPr*xi+tPr*x2+ ...+ PaFxnte

y = Varligin Fiyat1

BO = Kisisel Enstriimanlar Ile Agiklanmasi Miimkiin Olmayan Fiyat Sabiti
Bi = Kisisel Enstriiman Katsayisi
X; = Islemle Ilgili Kisisel Enstriiman Katsay1st

€ = Hata Pay1

Olusturulan hedonik fonksiyon sayesinde {iriiniin herhangi bir 06zelligi
degistirildiginde ortaya cikacak fiyat farki hesaplanmaktadir. Bundan 6tiirii {iriiniin
fiyattimn markali sekilde yahut marka olmaksizin son hali bulunabilmektedir.

Dolayisiyla markanin fiyat lizerinde sagladig1 birim kar elde edilebilmektedir. Satisi
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gergeklesen tirtin miktar1 ile markanin sagladigi birim kar carpilarak marka degeri
elde edilmektedir. Ancak dogru bir hesaplama yapilabilmesi i¢in marka olusturma
maliyetlerinin elde edilen son toplamdan ¢ikartilmast gerekmektedir. Bu durum su

sekilde formiile edilebilir (Zimmermann, Bo6lting, Sander ve Aga, 2001, s. 37):

MD-= Gelir icerisindeki Markanin Pay1 — Maliyet I¢erisindeki Markanin Pay:
Gelir=a + b1 X1+ Zli=2 bi Xj

X1: Marka

x;: Geri Kalan Biitiin Faydali Uriin Ozellikleri

by: Marka i¢in Hedonik Katsay1

bi: Geri Kalan Biitiin Faydali Uriin Ozellikleri Katsay1si

Sander Hedonik modelin Dbiitiin  diinyada ve biitliin  {iriinlerde
uygulanabilecegini ileri siirmektedir. Hedonik modelin avantaji, bastan sona sayisal
verilere dayali oldugundan tamamen objektif olmasa dahi biiyiik oranda objektifligi
saglamis olmasidir (Karatas, 2014, s. 77). Hedonik modelin dezavantaji ise, dogru bir
hesaplama yapilabilmesi i¢in kullanilacak olan marka maliyetlerinin ayristirilmasinin
giic olmasidir. Model maliyet olarak markanin gelisimi ve korunmasini saglayan
tutarlar1 esas almakta, diger pazarlama giderleri bu maliyetin disinda tutulmaktadir
(Goker, 2014, s. 78). Model her ne kadar diger modellere gore nispeten daha
stibjektif goriinse de uygulama esnasinda karmasa yaratmaya miisait bir model olarak
nitelendirilmektedir. Bundan dolay1 bir marka degerlemesi i¢in kullanilmasi yerine

diger modellere destek olarak kullanilmasi daha uygun goriilmektedir.

2.1.1.4.5. Crimmins Modeli

Crimmins modeli de diger gelir temelli modeller ile benzer olarak markanin
irline sagladigr pozitif degerleri temel almaktadir. Crimmins’in gelistirip One
stirdligii bu model markanin sagladig1 pozitif degerleri ii¢ temel esasta ele almaktadir

(Crimmins, 1992, s. 11-19):

e Marka ile saglanan degerin miktari,
e Marka ile saglanan degerin genisligi,

e Marka ile saglanan degerin icerigi
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Crimmins modelinin ilk temel esasinin saglanabilmesi i¢in, herhangi bir
irlinlin fiyatinda asagr ve yukari yonlii degisimler yapilarak miisterilerin mevcut
sirket iirlinii ile ayn1 kategorideki rakip iiriinler arasinda se¢cim yapmakta tereddiit
yasadig1 anda ki fiyati1 belirlenmektedir. Belirlenen fiyat ile rakip iirlinlerin fiyatlari
arasindaki fark, marka ile saglanan degeri vermektedir (Demir, 2016, s. 43). Bu
durum bir O6rnek ile aciklanacak olunursa Ornegin; miisterilerin satin alma
davraniglarinda bir tercih s6z konusu olmadig1 zamanlarda, markali iiriin fiyat: 12 TL
diger iirin fiyat1 ise 10 TL oldugunu varsayarsak, markali {iriiniin % 20 deger

sagladig1 goriilmektedir (Zimmermann, Bolting, Sander ve Aga, 2001, s. 39).

Bu modelin ikinci esasi olan markayla saglanan degerin genisligi ifadesindeki
bahsi gecen genislik kavramu ile anlatilmak istenen markanin potansiyel degeridir.
Baska bir deyisle markanin baska bir {iriin kategorisinde de {iretim yapmaya ya da
hizmet vermeye basladiginda saglayacagi degeri ifade etmektedir. Piyasada taninan
markalarin mevcut iriinleri ile benzer ancak farkli bir kategoride olan iriinleri de
piyasaya siirdiiklerinde, daha 6nceki marka sohretlerinin bu kategoride de deger

sagladig1 goriilmektedir (Sar1, 2009, s. 37).

Crimmins’e gore, markalarin sagladiklar1 degerlerin yani sira herhangi bir
markanin uzun vade de deger yaratan faktorlerinin de belirlenebilecegini ifade

etmektedir (Sevindik, 2007, s. 60).

Bu model, fiyat primi modeli ile neredeyse aym elestirileri almaktadir. Bu
durum ise hesaplama ydntemlerinin benzerliklerinden kaynaklanmaktadir. Ayrica
modelde hesaplama yapilabilmesi i¢in gereken tiiketici goriislerinin siibjektif olma

thtimalide g6z Oniine alinmamaktadir (Karatas, 2014, s. 85).

2.1.1.4.6. Arz Etkilerini Dikkate Alan Degerleme Modeli

Arz etkilerini dikkate alarak degerleme yapan bu modelde temel varsayim,
fiyat diizeyleri ve teshirde kapladigi alanlarin ayni oldugu iki dirliniin satig
miktarlarindaki farkliliklara dayanmaktadir. Modele gore, satis miktarlarindaki
pozitif fark markadan kaynaklanmaktadir (Bursali, 2009, s. 61). Diger bir ifadeyle,
raflardaki teshir alani ve fiyat diizeyleri ayni olan iirlinlerden biri digerinden fazla

miktarlarda satiliyorsa bu duruma {iriiniin markasi olanak saglamaktadir. Modelin
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uygulanmasinda, perakendecilerin satis ve talep rakamlarindan yola ¢ikilarak

hesaplama yapilmaktadir (Karatas, 2014, s. 86).

Bu model mantiksal agidan kuvvetli bir temele sahip olsa da modelin ihtiyag
duyacag verileri toplamanin  gii¢liiglinden dolayr wuygulamada problem
yasanmaktadir (Sevindik, 2007, s. 61). Ancak model saglikli bir bi¢gimde
uygulanabilirse, marka yonetim stratejileri agisindan olabildigince kuvvetli veriler

saglamaktadir (Bursali, 2007, s. 61).

2.1.1.4.7. Fiyat-Satis Oram Farki Modeli

Bu modelde yapilan degerleme, yine diger modeller gibi markanin sagladig:
fiyat ve satis oranlarinin iistiinliigii ile hesaplanmaktadir. Modelin uygulamasi, giiclii
markaya sahip bir sirket ile giiglii bir markasi olmayan herhangi bir sirketin
fiyat/satis oranlarinin karsilastirilmast ile gergeklestirilmektedir (Kaya, 2005, s. 72).
Bu modelin uygulama orneklerinden en etkileyici olan1 ise Damodaran tarafindan
CocaCola ve Kellogg markalarinin degerlenmesi olarak gosterilmektedir. 2001
yilinda Fernandez tarafindan yapilan calismada, CocaCola ilk olarak 1993 yil
verilerine gore degerlenmis ve degeri yaklagik olarak 25 milyon $ olarak
bulunmustur. 1998 yili i¢in yapilan degerleme de ise CocaCola marka degerinin 100
Milyon $’in iizerinde oldugu tespit edilmistir. Damodaran tarafindan yapilan bu
caligmada Kellog sirketinin marka degerinin ise 1994 yilna ait verilerle 15 Milyon $
olarak bulunmustur (Fernandez, 2001, s. 7-10). Bu iki sirketin degerlemesi igin

kullanilan hesaplama yontemi su sekildedir (Bursali, 2007, s. 61-62):

MDke1Locc = Fiyat/Satislarmarkan — Fiyat/Satislarmarkasiz * Satislarmarkan
MDcocacola = Sermaye/Satislarmakan — Sermaye/Satislarmarkasiz * Satislarmarkan

Calismaya iliskin degerlendirmelere bakilacak olunursa Kellogg'un
degerlemesinde, (WCR + NFA) / S'nin sifir oldugu diisiiniilmektedir. Bununla
birlikte, son yillarda, Kellog' un (WCR + NFA) / S orami yaklasik % 50 olmustur. Bu
orani kullanarak markanin degeri hesaplandiginda ise elde edilecek sonuc¢ yaklasik

5.120 milyon $ olarak bulunmaktadir (Fernandez, 2001, s. 7-10).
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Sekil 2.1 Kellogg Marka Degeri

Kellog Marka Degeri (Milyon Dolar)

90%
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s STUN3 Stitun2 Stitunl

Kaynak: Valuation of brands and intellectual capital, Fernandez P. 2001, s.8

Damodaran’in kullandigi yontemde gelecek yillara yonelik olarak yapilan
bliylime tahminleri Fernandez tarafindan gerceklikten uzak olarak goriilmektedir.
Keza bu durum CocaCola’ya ait 5 yil ara ile belirlenen marka degerlerinde de
goriilmektedir. Damodaran’in 5 yillik tahmini % 20’lik bir oran olustururken reel
olarak gerceklesen durumun ise ancak % 5,7 oldugu gerceklesen verilerden

anlasilmaktadir (Kaya, 2005, s. 72-73).

2.1.1.4.8. Houlihan Modeli

Houlihan modeli ile degerleme yapilirken, isletmenin gelecekte saglayacagi
nakit akiglarindan isletmeye ait varliklarin gerekli getirileri ayrilmaktadir. Modelin
uygulamasi isletmenin serbest nakit akislarinin gelecekteki degeri bulunarak
bugilinkli degere indirgenmektedir. Sonrasinda ise varliklara ait gereken getiri
oranlar1 belirlenmektedir. Belirlenen bu oran ile bugiinkii degere indirgenen nakit
akislart ¢arpilmaktadir. Bu durum sonucunda markanin sagladigi serbest nakit

akislar1 elde edilmektedir (Fernandez, 2001, s. 14-15).

Markali bir iirlin ile markasiz bir iirlin arasinda hesaplanan model iki {iriin
arasindaki nakit akislar1 farkimi belirleyerek degerleme yapmayr Ongormektedir.
Modelin diger modellere nazaran ¢ok fazla ayrintiya girmemesi nedeniyle ¢ok hassas

olarak goriilmedigi belirtilmektedir (Sar1, 2009, s. 38).
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2.1.1.4.9. Kern Modeli

Kern modeli markanin gelecekte saglayacagi gelirleri esas almaktadir.
Modele gore, isletme gelecekte saglayacagi gelirleri tahmin etmektedir. Tahmin
edilen bu gelirler giliniimiizii baz alan muhtemel bir iskonto orani ile bugiine
indirgenerek marka degeri tespit edilmeye calisilmaktadir. Modelin kullandig1 formiil

su sekilde ifade edilmektedir (Ilik, 2014, s. 59):

BV = ¥R? sy, x_dn—1
qn(q-1)

BV= Marka Degeri (Brand Value)
R= Senelik Beklenilen Gelirin Ortalamasi
L= Piyasadaki Standart Telif Hakki Oram

n= Markanin Fayda Saglayacag: Y1l

q—:?q__ll) = Kapitalizasyon Faktorii g=1+Sektor Faiz Orani/100

Formiilde marka degeri, satisa ait gelirleri artirici bir unsur olarak
goriilmektedir. Bundan dolay1 azalirken artiran kok fonksiyonu ile diizenlemektedir.
Satisa ait getirilerin piyasa diizeylerinde olmasi baz alinmaktadir. Marka unsurunu
desteklemesi acisindan ise telif hakki orani kullanilmaktadir. Markalarin da

isletmeler gibi sinirl1 dmiirlerinin olacagi varsayilmaktadir.

Bu model de diger modeller gibi bir takim elestiriler almaktadir. Bu modelin
elestiri aldig1 temel noktalardan biri, marka degeri ile gelecekte markanin
saglayacagl gelir arasindaki iligkinin fonksiyonel olmasindan kaynaklanmaktadir.
Ayrica formiilde belirtilen koklii ifadenin azalirken artiracagi diistincesi bilimsel
temele dayandirilamamaktadir. Bunlarin yaninda formiilde kullanilan diger
parametreler de her zaman icin objektif olmayan degerlerden olusmaktadir.

Dolayisiyla bu durum modelin siibjektiflik oranini artirmaktadir (lik, 2014, s. 60).

2.1.1.4.10. Hirose Modeli

Hirose modeli adim, 2002’de Japonya Hiikiimeti Ticaret ve Ekonomi
Bakanlig1 tarafindan olusturulan Marka Degerleme Komitesi Bagkan1 Dr. Yoshikuni
Hirose’den almaktadir. Model Hirose ve digerlerinin birlikteliginde gergeklestirilen

bir organizasyon sonucu gelistirilmistir. Marka Degerleme Komitesinin model ile
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ilgili yayinladigi rapora gore bu model iki ana nedenden dolay1 6nem arz etmektedir.

Bu nedenler (Beccace, Borgonovo ve Reggiani, 2002, s. 4):

e Faaliyet raporlarindan ¢ikartilan mali veriler kullanilarak objektif bir
marka degerleme modeli gelistirilmistir.

e Modelin sagladigi yontem yeterince genel oldugundan markalar
haricindeki diger gayri maddi duran varliklarin degerlemesinde de

kullanilabilmektedir.

Hirose modeli diger marka degerleme modellerine kiyasla daha gilivenilir
olarak goriilmekte ve devlet politikasi bigiminde kullanilabilmektedir (Alsu ve Palta,
2017, s. 178). Hirose (Japan) modelinde marka degeri birkac faktoriin ortak islevi
olarak varsayilmaktadir. Model asagidaki gibi 6zetlenebilir (Beccace, Borgonovo ve

Reggiani, 2002, s. 5):
BV = (PD,ED, LD, r)
Belirtilen Islevler;
BV= Marka Degeri
PD= Prestij Parametresi (Markanin Fiyat Avantaji)
ED= Sadakat Parametresi (Markanin Istikrar1)
LD= Genisleme Parametresi (Markanin Genisleme Kapasitesi)
r = Risksiz Faiz Orani

Belirtilen parametrelerin elde edilmesinden sonra marka degerini hesaplamak

icin kullanilacak formiil su sekildedir (Alsu ve Palta, 2017, s. 179):

_PD+ED~LD
r

BV

e Prestij (PD) Parametresinin Hesaplanmasi:

Prestij parametresi, sirketin markaya dayanarak {irlin satma giiclini
yansitmaktadir. Markanin sagladigi fiyat avantajim1 nakit akimlarimi dikkate alarak
hesaplamaktadir (Karatas, 2014, s. 89-90). Ayrica yliksek karliligin olup olmadigini
tespit edebilmek igin piyasanin ortalama karliligin1 veya en az karliligi bulunmaya
calisilmaktadir. Isletmelerin satis rakamlar arasindaki farklarin hesaplanmasi icin

karsilastirmali gruplar olusturulmaktadir. Bu hesaplamay1 yaparken kullanilacak olan

67



formiil ve formiiliin i¢inde barindirdig: ifadeler su sekilde agiklanmaktadir (Bursali,

2007, s. 64-65):
0
1 s\ A,
PD = — i S—i «——| % Cy
5 C; C; OEl

i=—4

Si: Isletmenin i Dénemi Satislari
S’ Kiyaslanacak Isletmenin i Dénemi Satislart
Ci: Isletme Satislarnin i Dénem Maliyeti
C' Kiyaslanacak Isletmenin i Dénem Satislariin Maliyeti
A: Reklam ve Ozendirme Giderleri
OE: Yonetim Giderleri
Cy: Cari Donem Satis Maliyeti
e Sadakat (LD) Parametresinin Hesaplanmasi:

Sadakat parametresi, markanin satiglarini istikrarli bir sekilde siirdiirme
kapasitesine odaklanan bir islevi yansitmaktadir. LD satiglarin maliyetinin istikrarini
temsil etmektedir (Beccace, Borgonovo ve Reggiani, 2002, s. 5). Sadakat
parametresi, Prestij parametresinde de oldugu gibi isletmenin miisteri ile olan
iligkisini ifade etmektedir. Bu parametrenin dogru sekilde belirlenebilmesi igin,
miisteri konstriikksiyonunun dogru sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Fakat bu
calismalarin yapilmasina imkan olmadigindan isletmenin c¢aligmalarina giliven
duyulmaktadir. Bu tarz bilgiler isletmelere 6zel oldugundan ¢ok fazla kamuoyu ile
paylasilmamaktadir (Bursali, 2007, s. 64). Sadakat parametresi hesaplanirken
kullanilacak olan formiill ve formiiliin i¢inde barindirdig1 ifadeler su sekilde
aciklanmaktadir (Akgiin ve Akgiin, 2014, s. 8):

_Hc— 0O,
K

LD

W¢: 5 Dénemlik Satislarin Maliyet Ortalamast

O : 5 Donemlik Satis Maliyetlerinin Standart Sapmasi

e Genisleme (ED) Parametresinin Hesaplanmasi:
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Genisleme parametresi, yiiksek statiiye sahip bir markanin yaygin olarak
tanindig1 gergegine odaklanmaktadir. Bu nedenle genisleme parametresi markanin,
geleneksel endiistriden ve benzer pazarlardan, yurtdist pazarlara veya farkh
sektorlere cografi olarak genisleyebilecegini varsaymaktadir. Ancak bu durumun
olumsuz tarafi, parametrelerin parasal olarak hesaplanamamasidir. Bundan dolay1
yurtdist satiglarin biiylime orani ve ana faaliyet dis1 kuruluslarin biiyliime oranlarinin
ortalamasi ile aciklanmaktadir. Genisleme parametresi hesaplanirken kullanilacak
olan formiil ve formiiliin i¢inde barindirdig1 ifadeler su sekilde agiklanmaktadir

(Beccace, Borgonovo ve Reggiani, 2002, s. 5-6):

0 0
1 S0, — S0;_ 1 SX; — SX;_
2 S0;_, 2. SX; 4

[=—1 i=—1

ED ==
2

SO: Yurt Dis1 Satislar
SX: Ana Faaliyet Dis1 Gelirler

Son olarak LD, ED ve PD parametreleri ile hesaplanan sonuglar ¢arpildiginda
marka degeri elde edilmektedir. Marka degerinin bulunmasi igin kullanilacak formiil

su sekilde ifade edilmektedir:

— 0 -
> 8l
5 OF,
AL *[uc—ac

v

BV

50, - 50; % /50, — SO
R g ey
i=—1
Hirose modelinin, gelire dayali modeller igerisinden, uygulama sirasinda veri
elde etme kolayligi ve hesaplanmasi agisindan daha kullanisl oldugu goriilmektedir.
Bu model, Dr. Hirose ve ekibi tarafindan birden fazla marka degerleme modeli
bulunan bir ortamda tiim isletmeler tarafindan kullanilmasi miimkiin olan tek bir
model olusturmak amaciyla gelistirilmistir. Gelistirildigi yildan beri hala en fazla
kullanilan yontem oldugu da bilinmektedir. Ayrica degerlemeyi tutar bigiminde

hesaplayabilmesi sayesinde Tiirkiye’de de kullanilmaktadir (Dimbiloglu, 2014, s.
68).
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Hirose (Japon) modeli, objektiflik ve veri erisilebilirligi avantajin1 paylassa
da, marka degerinin 6nemli yonlerini acik bir sekilde yorumlamamaktadir (Beccace,

Borgonovo ve Reggiani, 2002, s. 6).

2.1.2. Davramissal Modeller

Davranigsal modeller, marka degeri belirlenirken finansal modellerin dikkate
almadig1 tiiketici goriislerine ve markay1 giiclendiren psikolojik unsurlara 6nem
gostermektedir. Davranigsal modeller ile marka degerlemesi yapmak icin bir takim
yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemler genellikle anket, gozlem ve
goriismelerden olusmaktadir (Celik, 2001, s. 200). Parasal olmayan modeller olarak

da bilinen bu modeller igerisinde en ¢ok tercih edilen modellerin; Aaker Modeli ve

Keller Modeli oldugu bilinmektedir (Firat ve Badem, 2008, s. 214).

Davranigsal modeller tiiketicilerin bakis acilarim1 esas almaktadir. Bundan
dolay1 sayisal verilerden ziyade nitel verilere 6nem verilmektedir. Nitel verileri
dlgebilmek icin ise uygun sorularla hazirlanmis anketler kullanilmaktadir (Ozkan ve
Terzi, 2012, s. 90). Literatiire bakildiginda davranigsal modeller igerisinden yaygin
olarak kullanilan modellerin su sekilde siralandigl goriilmektedir (Tugay ve Top,

2014, s.223):

e Aaker’e Gore Degerleme Modeli

e Keller’e Gore Degerleme Modeli

e McKinsey’e Gore Degerleme Modeli
e Kapfferer’e Gore Degerleme Modeli

2.1.2.1. Aaker’e Gore Degerleme Modeli

Aaker’a gore, marka degeri, “bir sirket ya da sirketin miisterileriyle iligkili
olarak, tiriinlerden elde edilen degeri artiran ya da azaltan, marka adiyla ya da
sembolii ile ilintili varlik ve yiikiimliiliiklerdir” (Kogak ve Alper, 2004, s. 8). Aaker
marka degerini, sadece isletme yoOnlii olarak degil miisteriler tarafindan da
degerlendirmektedir. Aaker’in marka degerleme modeli 5 esastan olusmaktadir. Bu

esaslar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Firat ve Badem, 2008, s. 214):

e Marka Farkindalig1
e Marka Bagliligi
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Algilanan Kalite

Marka Iliskilendirmeleri
Markaya Ait Diger Varliklar

Sekil 2.2 Aaker'in Marka Degerleme Boyutlari

MARKA
DEGERI

—  Marka
Bagimlili

Azaltilmig Pazarlama

Maliyetleri

1) Ticaret Dengesi

2) Yeni tuketicileri gekme
a-Farkindalifin yaratilmasi
I Gilivence

3) Rekabet tehdidine karyi

tephi stiresi

Marka

Farkindahg

Diger Niskilendirmeler Igin

Sajlam Altyap

1) Aginalik-Baglant

2) Gergek ile val arasindaki
iligk giicil

JMarkanin dikkate alinmasi

Algilanan

Kalite

Marka

Satmalma Sebebi

1) Farklilagtirma/Konumlandirma
2) Fiyat

) Kanal Uyelerinin ilgisi

4) Genigleme

Tiiketiciye Sunulun Deper

« Yorum/Bil gilendirme stireci
o Satinalma karanndaki glven
* Tatmin olma

Firmaya Sunulan Defer

| Iligkilendirmesi

Katki Stireci/Yeniden Kazamlan Bilgi
5) Farkldagtirma/K onumlandirma
6) Satnalma sehebi
Ty Olumlu davranig ve
duy gularin yaratilmasy
8) Genigleme

L Marka Varhiklan

Rehabel Avantaji

Kaynak: Koca, 2015 s.28

Modeli

olusturan unsurlar

icerisinden marka bagimliligi,

L J

« Verimlilik ve pazarlama
programlarinin elkinli g

* Fiyat'Kazang dengesi

« Marka bagimlilifi

* Rekabet Avantaji

o Marka Yuyma

* Ticari Denge

potansiyel

miisterileri elde edebilmek i¢in birer referans niteligi tagimaktadir. Ayrica marka

sadakati tasityan mevcut miisterileri kaybetmemek icin ¢ok fazla harcama yapma

ihtiyact dogmamaktadir.

Modelin diger bir unsuru olan marka farkindaligi ise, miisteri saglanabilmesi

adma atilacak ilk adim oldugundan en Onemli unsurlardan birisidir. Ciinki

farkindaligin markayr hatirlama ve zihinde canlandirma ile dogrudan iliskili
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oldugundan iirlin satisinda da direkt olarak etkileyici bir unsur oldugunu sdylemek

miimkiindiir (Sevindik, 2007, s. 26-27).

Algilanan kalite, markanin tiiketicilerin zihnindeki yerini belirtmektedir.
Sayet marka sagladig: kalite ile tliketicinin zihninde olumlu izlenimler birakmis ise
bu ilgili markanin algilanan kalitesinin yliksek oldugunu goéstermektedir. Bu durum
tekrar satin alma davraniglarina pozitif katkida bulunmakta ve markaya {iriinlerini

daha yiiksek bir fiyattan satma olanagi tanimaktadir.

Modelin bir diger unsuru olan marka iligkilendirmeleri, miisterilerde
olusturulan cagrisimlar1 ifade etmektedir. Isletme tarafindan olusturulan bu
cagrisimlar markanin tiiketici zihnindeki yerini isletmenin belirlemesine olanak
saglamaktadir. Birka¢ ana unsur etrafinda ¢evrelenen ¢agrisimlar rakipler agisindan

astlmasi gli¢ duvarlar olusturmaktadir.

Modelin son unsuru olan marka varliklari, marka degerini destekleyen
markanin yan unsurlar1 olarak nitelendirilebilir. Patentler, ya da kanaldaki iliskileri

bu duruma 6rnek gostermek miimkiindiir (Karatas, 2014, s. 96-97).

2.1.2.2. Keller’e Gore Degerleme Modeli

Keller’e gore marka degeri, tiiketicilerin herhangi bir marka ic¢in yapilan
pazarlama faaliyetlerine gosterdikleri farkli tepkiler seklinde tanimlanmaktadir.
Burada belirtilen farkli tepkiler marka bilgisine dayanmaktadir. Bu baglamda
tilketicilerin bildikleri bir marka ile siradan bir markanin yapmis oldugu pazarlama
faaliyetleri karsilastirilarak aradaki etki farklari belirlenmeye calisiimaktadir (Kogak
ve Alper, 2004, s. 8-9). Keller modelinde temel nokta marka bilgisi oldugu
belirtilmektedir. Marka bilgisini olusturan unsurlar, marka imaji ve marka

farkindalig1 (Tugay ve Top, 2014, s. 222).
Marka bilgisi temel unsurlari:

e Marka imaj1

e Marka farkindalig

Bu baglamda marka farkindaligi, markanin taninmasi ve hatirlanip tiiketiciler
tarafindan onaylanmasi basamaklarindan olusurken; marka imaji, etkililigi, tekilligi

ve marka cagristmlart ise marka imajin1 olusturmaktadir. Keller’in degerleme
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modelinde kullandig1 marka farkindaligi ve marka cagrisimi kavramlar1 Aaker’in
degerleme modelindeki kavramlar ile benzerlik gostermektedir. Keller’in degerleme

modeline iliskin boyutlar Sekil 2.3’de gosterilmektedir (Sevindik, 2007, s. 27):

Sekil 2.3 Keller'in Marka Degerleme Boyutlari

— Fiyat
Markanin
Hatirlanmasi Uriinle ilgili | [ Ambalaj
| Marka olmayan
Farkindalif Markanin i p— Kullanic
Taninmasi- Nitelikler | tamimiamas:
l'ii'l."!l}'gli.[lil'lﬂ"il Ufﬁﬂ]l.’ !nﬁ”]]
Kullanic
MAREKA | tammlamas
BILGISI
- Maikizic ) Fonksiyonel
lliskilendirmeler| |~ Yol
N[};Igilk;l Tecrtibi
] M. 1Lnin
Oneeligi
Simgesel
M.Luin s | Davraniglar
[~ e e
Calicii
M.Lnin
~|  Tekilligi

Kaynak: Sevindik, 2007, s.26
2.1.2.3. Mc Kinsey’e Gore Degerleme Modeli

Mc Kinsey’in degerleme modelinin temelleri markanin performansi, kisiligi
ve varligina dayanmaktadir (Tugay ve Top, 2014, s. 222). Model, markanin giiciinii
Olciilebilir olarak gérmektedir. Ancak kullandig: veriler ile hesaplanabilen ve sayisal
sonuglar veren bir deger verememektedir (Karatas, 2014, s. 100). Bu baglamda
kiiresel anlamda gegerliligi olan bir marka degeri modeli olarak yetersiz bir model
olarak goriilmektedir. Bu duruma ek olarak modelin temellerini olusturan unsurlarin
aralarindaki iligkiler de net bir sekilde belirlenememektedir. Mc Kinsey’in degerleme
modelinin boyutlar1 Sekil 2.4’de gosterilmektedir (Zimmermann, Bolting, Sander ve

Aga, 2001, s. 53):
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Sekil 2.4 Mc Kinsey'in Marka Degerleme Modeli

Algilanan Kalite Fiyat Pirimi Odeme
s J Istegi
\
s ) (-
Marka Bilgisi Marka Genislemelerinin
> 4 MARKA GUCU Kabulii
N
S N -
Marka Konumlandirmasi Marka Bagimlilig:
. ) &
2 ) F 2
Marka Farkindalig: Markanin Gelecek
L J Potansiyeli

Kaynak: Karatas, 2014, s.100
2.1.2.4. Kapferer’e Gore Degerleme Modeli

Kapferer gelistirdigi bu modelde marka degerinin, tiiketicilerle markanin
algilanan kalitesi ile arasinda bir baglilik oldugunu savunmaktadir. Bu baghiligin da
tiikketicileri yeniden satin alma davranisina siiriikleyecegini ifade etmektedir (Tugay

ve Top, 2014, s. 222).

Kapferer {iriin satisina yonelik olarak yapilan pazarlama faaliyetlerinin sadece
tiiketicilerin tiriinli denemesine tesvik edecegini ileri siirmektedir. Tiiketicilerin tekrar
satin alma davranis1 sergilemesinin ise, Uriin deneyimi, riiniin fiyati, iirlin
referanslar1 ve {irliniin kendisinden beklenen performansi yerine getirmesi ile ortaya

cikmaktadir (Karatas, 2014, s. 100).

2.1.3. Karma Modeller

Birlesik modeller olarak da adlandirilan bu modeller, finansal ve davranissal
modellerin bir araya getirilerek kullanilmasiyla olusmaktadir. Karma modeller,
finansal modellerin ve davranigsal modellerin istiin taraflarim kullanarak zayif
taraflarinin egale edilmesi ile olusturulmaktadir (Celik, 2001, s. 200). Karma
modeller genellikle danismanlik sirketleri tarafindan gelistirilip uygulanmaktadir. Bu
baglamda piyasada marka degerlemesi yapan ve en fazla taninan danismanlik
sirketlerinin, Interbrand ve Brand Rating oldugu bilinmektedir. Bu sirketlerin

belirledigi bir takim kriterlere gore yapilan degerlemede, markanin pazardaki etkisi
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ve ileride kazang saglayip saglayamayacagina dair risk hesaplamasi yapilmaktadir

(Durukan ve Kartal, 2008, s. 29).

Marka degerleme modellerinin gelistirilmesi ile beraber marka yoOnetimi,
finansal aciklamalar ve kurumlar vergisi ilizerinde biiylik etkilerinin goriilmesi
muhtemel bir durum haline gelmektedir. Sayilar1 her gegen giin artan yOnetim
danismanlari, marka degerleme hizmeti sunmaktadir. Bunlar; Arthur Andersen,
Coopers ve Lybrand Deloitte, Hambros Australia, Interbrand Group, Almanya'da
A.C. Nielsen, Arthur Young Australia vs. seklinde siralanabilir. Bununla birlikte,
marka degerlemelerine iliskin yaymlanan bilgiler hala sinirhidir. Ciinkii  birgok
isletmenin, Onemli detaylar1 agiklamak konusunda isteksiz davrandiklar

bilinmektedir (Farquhar, Han ve Yuji, 1992, s. 17).

2.1.3.1. Interbrand Modeli

En 1y1 marka yonetim sirketi olarak degerlendirilen Interbrand, bir markanin
parasal degerini resmi olarak tahmin etmek icin bir model gelistirilmistir. Interbrand
marka degerini, yalnizca markayla iliskilendirilebilecek gelecekteki kazanglarin net
bugiinkii degeri olarak tammlamaktadir. Isletme, bir markanin degerini belirlemede
pazarlama ve finansal analizlerin esit derecede 6nemli olduguna inanmaktadir. Siireci

bes adim izlemektedir (Kotler ve Keller, 2012, s. 280):

e Pazar Bolimlendirme (Market Segmantation)
e Finansal Analiz (Financial Analysis)

e Markalagsmanin Rolii (Role Of Branding)

e Marka Giicii (Brand Strength)

e Marka Degerinin Hesaplanmasi (Brand Value Calculation)

Pazar béliimlendirme: ilk adim, markanin farkli marka gruplarindaki
varyanslarint belirlemeye yardimci olan, birbirini dislayan segmentlere satildigi

pazarlar1 ayirmaktir (Celik, 2001, s. 200).

Finansal Analiz: Interbrand, gelecekteki marka satiglarinin ve gelirlerinin
dogru tahminlerini yapmak ig¢in satin alma fiyatini, hacmini ve sikligimi
degerlendirmektedir. Marka gelirleri belirledikten sonra, faiz ve vergi oncesi kazang
(FVOK) elde etmek igin ilgili tiim isletme maliyetleri ¢ikartilir. Ayrica, uygun

vergileri ve temel faaliyeti siirdiirmek i¢in isttihdam edilen sermayenin bir ticretini,
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ekonomik kazancglardan, yani markali isletmeye atfedilen kazanglar saglamaktadir

(Durukan ve Kartal, 2008, s. 29-30).

Markalasmamin Rolii: Interbrand daha sonra, ilk olarak c¢esitli talep
faktorlerini tespit ettikten sonra markanin bu faktorlerin her birini dogrudan etkileme
derecesini belirleyerek her pazar segmentinde markaya bir ekonomik kazan¢ orani
belirler. Markalagmanin roliinii degerlendirme, pazar arastirmasina, miisteri
calistaylarina ve goriismelerine dayanir ve markanin iirettigi Ekonomik Kazanglarin
yilizdesini gosterir. Markalagmanin roliinli ekonomik kazancglarla ¢arpmak, marka

kazanglarin1 vermektedir (Dimbiloglu, 2014, s. 56-57).

Marka Giicii: Interbrand daha sonra markanin Ongorillen Marka
Kazancglarim1 gergeklestirme olasiligini  belirlemek i¢in markanin gilic profilini
degerlendirmektedir. Bu adim, rekabet¢i kiyaslama ve markanin agikligi, taahhiidii,
koruma, yanit verme, Ozgiinlik, uygunluk, farklilasma, tutarlilik, mevcudiyet ve
anlayisin yapilandirilmis bir degerlendirmesine dayanmaktadir (Demir, 2016, s. 54).
Her segment i¢in Interbrand, markaya bir risk primi belirlemek iizere endiistri ve
marka degeri Olgiitlerini uygular. Sirketin analistleri, devlet tahvillerinin getirisini
ifade eden risksiz faiz oranina bir marka risk primi ekleyerek toplam marka iskonto
oranm hesaplanmaktadir. Ongorillen Marka Kazang tahminine uygulanan Marka
Iskonto Oram, Marka Kazanglarmin net bugiinkii degerini vermektedir. Marka ne
kadar gii¢lii olursa, indirim orani o kadar diisiik olur. Ancak bu durumun tersi de

gecerlidir (Ilik, 2014, s. 64).

Marka giiciiniin yedi faktoriin her birindeki agirlikli puanlarin toplamindan
degerlendirildigi belirtilmektedir. Bu faktorler su sekilde siralanmaktadir (Farquhar,
Han ve Yuji, 1992, s. 21):

e Liderlik

e Istikrar

e Pazar

e Arkadashk
e Trend

e Destek

e Koruma
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Ifade edilen her faktor i¢in belli agirliklar belirtilmektedir. Faktorler ve agirlik
yiikleri Tablo 2.3’te gosterilmektedir (Dimbiloglu, 2014, s. 57):

Tablo 2.3 Marka Giict Faktor Yiikleri

Faktorler Agirhiklary(%)
Liderlik 25
Istikrar 15

Pazar 10

Arkadaslik 25
Trend 10
Destek 10
Koruma 5
Toplam 100

Kaynak: Dimbiloglu, 2014, s. 57

Marka Degerinin Hesaplanmasi: Marka Degeri, Marka Iskonto Oran’inda
iskonto edilen Marka Kazanglarinin net bugilinkii degeridir. NBD hesaplamasi, hem
ongoriilen donemi hem de gelecek donemleri igermektedir ki bu gelecekte kazang

olusturmaya devam edecek olan markanin giiclinii yansitir (Bursali, 2009, s. 66-67).

Kapferer modele yonelik elestirileri su sekilde siralamaktadir (Kapferer,

2007, s. 25):

e S-egrisi i¢in parametreler olarak kullanilan piyasa katsayilari, bu islemlerin
temelini olustursa da markalarin giicliniin gegerli gostergeleri degildir.
Nitekim nihai islem fiyati, hem markanin tahmini degerini hem de bir miktar
asir1 islemden kaynaklanan belirli bir tutar1 icermektedir.

e Agir1 sinirlamanin olmadigi bir pazarda bile, belirtilen ¢oklu deger markanin
degerini potansiyel aliciya gore dlger. Vizyonunu, stratejilerini ve bekledigi
herhangi bir sinerjiyi ifade etmektedir.

e Interbrand sirketinin kullandig1 S- egrisinin gegerliligi sorgulanabilmektedir.
Ayrica modelde biiylime arttikga katsayilar1 artirmaktadir. Ancak sirketlerin
boyutlar1 biiyiidiik¢e biiyiime hizlar1 diismektedir. Model bu durumu dikkate

almamaktadir.
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2.1.3.2. Brand Finance Modeli

Brand Finance 1996 yilinda kurulmus olan bir danigmanlik sirketidir. David
Haing sirketin 2017 yilinda cikarmis oldugu tamitim kitabina verdigi demecte,
sirketin kurulusunun temel noktasi pazarlama ve finans disiplinlerini bir araya
getirebilmek oldugunu belirtmektedir (Haing ve Ilgiiner, 2017, s. 2). Sirket marka
degerini, “En genis anlamda marka, tiiketici, ¢alisan ve diger paydaslarin bir
organizasyon ve onun iiriin ve hizmetleriyle ilgili beklenti ve fikirlerinin odak
noktasint olusturmaktadir. Ancak markaya bir is aktifi olarak bakildiginda
satilabilir, satin alinabilir, lisanslanabilir olmast gibi daha teknik bir anlam

kazanmaktadir.” bigiminde tanimlamaktadir (http://brandfinance.com, s.2).

Brand Finance marka degerlemesi yaparken, “Hak Bedeli” yontemini
kullanmaktadir. Bu yontem, markanin gelecekte saglayacagi satis miktarin1 ve bu
miktar icerisindeki marka kullannmindan dolayr ortaya ¢ikan hak bedelini
icermektedir. Marka degerlemesi siirecinde sirketin izledigi yol su sekilde ifade

edilmektedir (http://brandfinance.com, s.8):

e {lk adim, marka giiciiniin hesaplanmas ile baslamaktadir.

e ikinci adimda ise, piyasanin hak bedelinin araliginin tespit edilmesidir. Hak
bedeli araligr ilgili sirketlerin veri tabanlarindaki lisans anlagmalarina
dayanarak belirlenmektedir.

e Uciincii adimda, hak bedeli oram belirlenmektedir. Bu bedel marka giicii ve
hak bedelinin aralig: ile elde edilmektedir. Ornegin marka giicii agirhg 80
olan ve hak bedeli aralif1 % 0 - % 5 olan bir markanin hak bedeli oranm1 % 4
olarak hesaplanmaktadir.

e Dordiincii adim, faaliyetin toplam hasilati icerisinde markaya ait payin
belirlenmesidir.

e Besinci adim, gegmis donem hasilatlari, sermaye piyasasi analistlerinin
tahminleri ve ekonomik biiylime oranlar1 dikkate alinarak gelecekte markali
faaliyete ait hasilatin belirlenmesi

e Altinct adim, gelecekteki hasilata hak bedeli uyarlanarak markaya ait payin
tespiti

e Son adim ise, markaya ait paylar bugiine iskonto edilerek marka degerinin

hesaplanmas.
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Sekil 2.5 Brand Finance Sirketi Marka Degerleme Y6ntemi

Marka giicii Marka “Hak Bedeli Markalh hasilat

Marka degeri
endeksi (BSI) Oram”

Marka Guglii marka

yatirnmlari

Markanin géreceli X

agirhgi

—

Marka

performansi Zayif marka Gelecekte hasilat
Marka GucU - 100 Sektor hak bedeli Gelecekteki hasilata Vergi sonrasi hasilat
Uzerinden BSI skoru. araligina uyarlanan BSI uyarlanan hak bedeli net simdiki degere —
skoru orani

marka degerine
ulagsmak igin iskonto
edimektedir

Kaynak: http://brandfinance.com, 2017

Brand Finance modelinde degerleme yapilirken, fazla detayli bir inceleme

yapilmas1 modelin kullanilabilirligini giiglestirmektedir (ilik, 2014, s. 72).
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UCUNCU BOLUM

MADDI OLMAYAN DURAN VARLIKLAR ve MARKA DEGERININ
MUHASEBELESTIRILMESI

3.1. VARLIK KAVRAMI

TDK varlik kavramini, “var olma durumu, mevcudiyet” olarak
tanimlamaktadir. Diger taraftan “var” kelime kokiinden tiiretilen sozciik, sahip
olunan seyleri ifade etmektedir (https://www.etimolojiturkce.com, 2017). Muhasebe
disiplinine gore ise varlik, isletmenin sahip oldugu degerleri ifade etmektedir. Bir
isletmenin varliklari; sahip oldugu mevcutlar ve alacaklardan olusmaktadir.
Mevcutlar; para, mal, makine, tasit, bina gibi ekonomik degerleri yansitmaktadir.
Alacaklar ise, isletmenin ¢esitli kisi ve kuruluslardan olan alacak haklarini ifade
etmektedir. Muhasebe disiplininde kullanilan varlik hesaplari, bilangonun aktif
tarafin1  olusturan isletmenin sahip oldugu degerlerin izlendigi hesaplardir
(http://megep.meb.gov.tr, 2011, s.20). Ayrica bilanco ilkeleri, varliklara iliskin
ilkeleri de icinde bulundurmaktadir. Varliklara iliskin ilkeler su sekilde
siralanmaktadir (Akdogan ve Tenker, 1997, 5.61)

e Isletmenin bir yil veya normal faaliyet dénemi icinde paraya doniisebilecek
varliklari, bilangoda donen varliklar grubu icinde gosterilir.

e [sletmenin bir yil veya normal faaliyet dénemi icinde paraya déniisemeyen,
hizmetlerinden bir hesap déneminden daha uzun siire yararlanilan uzun
vadeli varliklari, bilan¢oda duran varlhiklar grubu icinde gésterilir. Donem
sonu bilanco giintinde bu grupta yer alan hesaplardan vadeleri bir yilin
altinda kalanlar donen varliklar grubunda ilgili hesaplara aktarilir.

e Bilang¢oda varhklari, bilango tarihindeki gercege uygun degerleriyle
gosterebilmek i¢in, varliklardaki deger diistikliiklerini géstererek karsiliklarin
ayrilmast zorunludur.

Bilang¢oda varliklar:, bilango tarihindeki gercege uygun degerleriyle
gosterebilmek i¢in, varliklardaki deger diistikliiklerini géstererek karsiliklarin

ayrilmast zorunludur.
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Bu ilke, duran varliklar grubunda yer alan alacaklar, bagli menkul kiymetler,
istirakler, bagh ortakliklar ve diger duran varliklardaki ilgili kalemler icin de
gecerlidir.

e Gelecek donemlere ait olarak onceden odenen giderler ile cari donemde
tahakkuk eden ancak, gelecek donemlerde tahsil edilecek olan gelirler kayit
ve tespit edilmeli ve bilang¢oda ayrica gosterilmelidir.

e Donen ve duran varliklar grubunda yer alan alacak senetlerini, bilang¢o
tarihindeki gercege uygun degerleri ile gosterebilmek i¢in reeskont islemleri
yapilmalidir.

e Bilang¢oda duran varlhiklar grubunda yer alan maddi duran varliklar ile
maddi olmayan duran varliklarin maliyetini ¢esitli donem maliyetlerine
yiiklemek amaciyla her donem ayrilan amortismanlarin birikmis tutarlar:
ayrica bilancoda gosterilmelidir.

o Duran varliklar grubu i¢inde yer alan o6zel tikenmeye tabi varhklarin
maliyetini ¢esitli donem maliyetlerine yiiklemek amaciyla, her donem ayrilan
tiitkenme paylarinin birikmig tutarlar: ayrica bilan¢oda gosterilmelidir.

e  Bilangconun donen ve duran varliklar gruplarinda yer alan alacaklar, menkul
kiymetler, bagh menkul kiymetler ve diger ilgili hesaplardan ve
viikiimliiliiklerden igletmenin sermaye ve yénetim bakimindan iligkili
bulundugu ortaklara, personele, istiraklere ve bagh ortakliklara ait olan
tutarlarinin ayri gésterilmesi temel ilkedir.

e Tutarlar kesinlikle saptanamayan alacaklar igin herhangi bir tahakkuk
islemi yapilmaz. Bu tiir alacaklar bilanco dipnot veya eklerinde gosterilir.

e Jerilen rehin, ipotek ve bilanco kapsaminda yer almayan diger teminatlarin
ozellikleri ve kapsamlar: bilanco dipnot veya eklerinde acik¢a belirtilmelidir
(Bu ilke, alinan rehin, ipotek ve bilang¢o kapsaminda yer almayan diger
teminatlar i¢in de gegerlidir).

o Ayrica, isletme varliklar: ile ilgili toplam sigorta tutarlarinmin da bilangco

dipnot veya eklerinde agik¢a gosterilmesi gerekmektedir.

Daha once de belirtildigi gibi varlik hesaplari aktif hesaplardir. Aktif hesaplar,

donen varliklar ve duran varliklar olarak ikiye ayrilmaktadir.
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3.1.1. Doénen varhiklar

Isletmelerin nakit olarak elde tuttugu paralar, vadesiz veya 1 yila kadar vadeli
olarak bankaya yatirilan paralar ve normal kosullarda 1 yil iginde paraya ¢evrilmesi
veya tiiketilmesi Ongoriilen varliklar, donen varliklar olarak tanimlanmaktadir. Tek
Diizen Hesap Plani’nda (THP) donen varliklar su hesap gruplarinda izlenmektedir

(Conkar, Ulusan ve Oztiirk, 2010, 5.101):

e 10 Hazir Degerler

e 11 Menkul Kiymetler

e 12 Ticari Alacaklar

e 13 Diger Alacaklar

e 15 Stoklar

e 17 Yillara Yaygin Insaat ve Onarim Maliyetleri

e 18 Gelecek Aylara Ait Giderler ve Gelir Tahakkuklar1
e 19 Diger Donen Varliklar

Yukarida belirtilen hesap gruplari igerisinden 12 Ticari Alacaklar, 13 Diger
Alacaklar, 18 Gelecek Aylara Ait Giderler ve Gelir Tahakkuklar1 ve 19 Diger Donen
Varliklar hesap gruplarinda izlenen ticari islemlerden ilke olarak 1 yilda veya normal
faaliyet donemi icinde paraya ¢evrilmesi veya tiikketilmesi ongoriilmeyenleri duran
varliklar sinifinda yer alan hesap gruplarinda izlenmektedir. Bu hesap gruplar
sirastyla 22 Ticari Alacaklar, 23 Diger Alacaklar, 28 Gelecek Yillara Ait Giderler ve
Gelir Tahakkuklar1 ve 29 Diger Duran Varhklar’dir (Conkar, Ulusan ve Oztiirk,
2010, s.101).

3.1.2. Duran varhiklar

Bu ana hesap grubu; bir yildan veya bir normal faaliyet doneminden daha
uzun siirelerle, isletme faaliyetlerinin gergeklestirilmesi i¢in kullanilmak amaciyla
elde edilen ve ilke olarak bir yilda veya normal faaliyet donemi iginde paraya
cevrilmesi veya tiiketilmesi Ongoriilmeyen varliklar1 kapsamaktadir. Baska bir
ifadeyle, bir yilda veya normal faaliyet donemi icinde paraya cevrilmesi veya
tiikketilmesi ongdriilmeyen varliklar1 icermektedir. Tek Diizen Hesap Plani’nda duran

varliklar su hesap gruplarinda izlenmektedir (imamoglu ve Altun, 2012, 5.107):
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e 22 Ticari Alacaklar

e 23 Diger Alacaklar

e 24 Mali Duran Varliklar

e 25 Maddi Duran Varliklar

e 26 Maddi Olmayan Duran Varliklar

e 27 Ozel Tiikkenmeye Tabi Varliklar

e 28 Gelecek Yillara Ait Giderler ve Gelir Tahakkuklari

e Diger Duran Varliklar

Ayrica paraya doniistiiriilme zamani bir yilin altina diisen varliklar, duran
varliklar grubunun i¢inden ¢ikarilarak donen varliklar grubundaki ilgili hesaplara
aktarilmaktadir. Duran varliklar; mali duran varliklar, maddi duran varliklar ve
maddi olmayan duran varliklar olarak ii¢ temel baslikta toplanmaktadir (Conkar,

Ulusan ve Oztiirk, 2010, 5.207).

3.1.2.1. Mali Duran Varhklar

Uzun vadeli amaglarla veya yasal zorunluluklar nedeniyle elde tutulan uzun
vadeli menkul kiymetler veya paraya doniisme niteligini kaybetmis uzun vadeli
menkul kiymetler 24 Mali Duran Varliklar hesap grubunda izlenmektedir. Kisa
vadeli menkul kiymet yatirimlarmin amaci, alim satim olmasma karsin uzun
vadelilerde bu amag belirleyici degildir. Mali duran varliklardaki smiflandirma da
temelde yatirimin amacma gore degismektedir. Tek Diizen Hesap Plani’nda bu
grupta asagida belirtilen hesaplar yer almaktadir (Bayazith, Celik ve Giirdal, 2016,
$.327):

e 240 Bagli Menkul Kiymetler

e 241 Bagh Menkul Kiymetler Deger Diisiikliigii Karsilig: (-)

e 242 Istirakler

e 243 istiraklere sermaye taahhiitleri (-)

e 244 Istirakler Sermeye Paylar1 Deger Diisiikliigii Karsilig1 (-)

e 245 Bagl Ortakliklar

e 246 Bagl Ortakliklara Sermaye Taahhiitleri (-)

e 247 Bagl Ortakliklar Sermaye Paylar1 Deger Diistikliigii Karsiligi (-)
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Menkul kiymetlere uzun vadeli yapilan yatirimlarin temel amaci baska
isletmelerin yOnetimine dahil olmaktir. Isletmeler baska isletmelerin y&netimine
katilarak stratejik hedeflerine daha hizli ulasmay1 beklemektedir. Isletmeler stratejik
hedeflerine ulasabilmek icin (biiyiime, yeni pazarlara agilma ve pazar payini
biiyiitme gibi) bu baglamda potansiyeli olan isletmelere ortak olmak istemektedir. Bu
durum isletmelerin stratejik hedeflerine ulagmalarin1 saglayacagi gibi bu hedeflere
daha az maliyetlerle ulasilmasini saglamaktadir. Ornegin, bir iiretim isletmesi kendisi
icin bir iiretim girdisi lireten bir bagka isletmenin yonetimine katildiginda kendi
tiretiminin maliyetini diisiirmek gibi avantajlar elde edebilir (Bayazith, Celik ve

Giirdal, 2016, s.327).

Isletmeler, baska isletmelerin yonetimine katilabilmek igin ilgili isletmeye
ortaklik hakki saglayan bir menkul kiymete yatinm yapmaktadir. Bu baglamda
ortaklik hakki veren menkul kiymetler igerisinden yaygin olarak kullanilan menkul
kiymetin ise hisse senedi oldugu sdylenilebilir. Isletmenin sermayesinin hisse
senetleri ile temsil ediliyor olmasi durumunda, hisse senedini satin alan taraf oy
hakk1 veren bir menkul kiymet edinmis olmaktadir. Bunun yani sira, hisse senedi ile
temsil edilmeyen sermaye paylarina yatirim yapilmasi durumunda da ayni sonug
ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle, mali duran varliklar kapsaminda sadece ortaklik
hakki veren menkul kiymet olan hisse senetleri degil, hisse sentlerinin disinda
ortaklik hakki veren sermaye paylar1 da bu kapsamda degerlendirilmektedir

(Imamoglu ve Altun, 2012, s.111).

Isletmelerin baska sirketlerin yonetimine katilabilmesi igin ilgili sirketin
ortaklik payina yatirnm yapmasi gerekmektedir. Bu durum Tek Diizen Muhasebe
Sistemi’nde iki sekilde tanimlanmaktadir. {1k olarak, isletmenin baska bir isletmenin
yonetimine katilmak amaciyla ortaklik paylarina yatinm yaptigi zaman, ortaklik
paylar1 sirketi kontrol etmeye (ortaklik paylarinin en az % 51’ine sahip olmak
gerekir) imkan sagliyorsa bu yatirima bagl ortaklik yatirinu denir. ikincisi ise, baska
isletmeye yatirim yaparak ilgili isletme iizerinde 6nemli etkiye sahip olmaktir ki bu

yatirima da istirak yatirimi denilmektedir (http://megep.meb.gov.tr, 2011, s.53).

Yonetime katilma amagli olarak yapilan bu yatirimlarda belirleyici olan
isletmenin bu amaci ger¢eklestirmeye yetecek kadar giiciiniin (yonetime katilma
giiciiniin) olup olmadigidir. Isletmenin y&netime katilma giiciinii kontrolii saglamasi

durumu ile bu giiciin saglanamadigi durum muhasebe ac¢isindan bir birinden farkli

84



sonuglar dogurmaktadir. Bu nedenle yoOnetime katilma giicline gore

muhasebelestirmenin yapilmasi gerekmektedir.

Isletmelerin mali duran varliklara yatinm yapmasinda yonetime katilma
amacinin diginda uzun donemli getiri elde etmek gibi amaglarda olabilmektedir. Bu
baglamda isletme bagka bir amacla uzun vadeli menkul kiymet yatirimi yapmasi
veya yonetime katilma giiciinii heniiz saglamayan ortaklik paylarina yatirim yapmasi
durumunda da bu yatirimlar mali duran varliklar i¢cinde muhasebelestirilmektedir

(Conkar, Ulusan ve Oztiirk, 2010, 5.208).

Mali duran varliklar edinildiklerinde alis degeri ile muhasebelestirilmektedir.
Bilango tarihinde ise hangi degerle dlgiilecegi mali duran varligin tiiriine bagli olarak
degismektedir. Burada belirleyici olan mali duran varlik kaleminin hangi amacla

edinilmis oldugudur.

Mali duran varliklar raporlanirken, alim satim amagli olarak elde tutulma
amacina doniisen kalemler, donen varliklar sinifindaki menkul kiymetler grubuna

aktarilmaktadir (Bayazitl, Celik ve Giirdal, 2016, s.328).

3.1.2.2. Maddi Duran Varhklar

Mubhasebe literarii incelendiginde maddi duran varliklar i¢in bir¢gok tanim

yapildig1 goriilmektedir. Bu tanimlardan bazilar1 asagida gosterilmektedir;

“Maddi duran varliklar isletme amaclarina uygun olarak, isletmede
kullanilmak tizere edinilmis ve bir yildan daha uzun siirede ekonomik degerlerini

tikketecek maddi varliklardir” (Tenker, 1999:221).

“Maddi duran varliklar bir isletmenin mal ve hizmet liretmek ya da elde
etmek, diger isletmelere kiralamak i¢in veya idari amaglarla elinde tuttugu

varliklardir.” (Kiigliksavas, 2001: 195).

“Maddi duran varliklar isletmede siirekli kullanilmak amaciyla edinilen,
kullanim siiresi bir hesap doneminden uzun olan ve isletme faaliyetleri siirdiikce

satilmalar1 amaglanmayan varliklardir.” (Stirmen, 2010: 231).

“Maddi duran varliklar “isletmede bir faaliyet doneminden daha uzun
stirelerde isletme calismalarinin gerceklestirilmesinde kullanilmak tizere edinilen

maddi degerlerdir.” (Sevilengiil, 1997: 375).
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1 Seri No’lu Muhasebe Sistemi Uygulama Genel Tebliginde (MSUGT) yer
alan Tek Diizen Hesap Plani agiklamalarinda, Maddi Duran Varliklar “isletme
faaliyetlerinde kullanilmak iizere edinilen ve tahmini yararlanma siiresi bir yildan
fazla olan fiziki varlik kalemlerinin ve bunlarla ilgili birikmis amortismanlarin
izlendigi hesap grubudur” seklinde tanimlanmaktadir. Tek Diizen Muhasebe Sistemi
(TDMS) bu tanimi esas almis ve maddi duran varlik hesaplarini bu tanima uygun

olarak olusturmustur (Yildiran, 2015, s.4).

Maddi duran varliklar i¢in farkli tanimlamalar yapilmis olmasina ragmen, bu
tanimlar bircok ortak oOzellik tasimaktadir. Bir varligin duran varlik olarak
nitelendirilmesi i¢in, isletme faaliyetlerinde stirekli kullaniliyor olmasi gereklidir. Bu
nedenle, bu tanima tasinir ve tasinmaz varliklar da girmektedir. Eger, isletme
elindeki duran varhig artik kullanmiyorsa, sz konusu varlik duran varlik olarak

nitelendirilemez (Yalkin, 2001:231-232).

Maddi duran varliklar 6zellikle tiretim isletmeleri i¢cin 6nem kazanmaktadir.
Ciinkii maddi duran varliklar, bir isletmenin mamul ve hizmet {iretme kapasitesinin
en oOnemli gostergelerinden birisidir. Uretim isletmelerinin  aksine ticaret
isletmelerinde ise donen varliklar daha ¢ok Onem kazanmaktadir. (Caldag ve

Ayanoglu, 2012: 228).

Maddi duran varliklarla ilgili yapilan tanimlamalar ve agiklamalar 15181nda;
bir varligim maddi duran varlik olabilmesi icin bes 06zellige sahip olmasi

gerekmektedir (Karacan, 2010: 240):

e Varligin maddi (fiziksel) bir yapiya sahip olmasi

e Varligin isletme aktifine kayitli olmasi

e Varligin isletmenin faaliyetlerinde kullanilmak amaciyla edinilmis olmasi
e Varligin ekonomik 6émrii boyunca satilma amacinin olmamasi

e Varligin ekonomik émriiniin bir y1ldan daha fazla olmasi

Gerek genel kabul gormiis muhasebe ilkeleri gerek Tek Diizen Muhasebe
Sistemi maddi duran varliklarin isletme faaliyetlerinde kullanilmak iizere edinildigini
kabul eder. Baska bir ifadeyle maddi duran varliklar mamul veya hizmet iiretiminde
veya ticari mal alisinda/satisinda kullanmak veya yonetsel faaliyetler ¢ercevesinde
kullanilmak {izere edinilir. Bununla birlikte, izleyen donemlerde gelir elde etmek,

deger artiglarindan faydalanmak gibi yatirim amagl olarak satin alinan maddi duran
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varliklar (6zellikle arazi, arsa ve binalar) da olabilir. Tek Diizen Muhasebe
Sistemi’nde bu durum goéz ardi edilerek tiim maddi duran varliklarin bir arada

raporlanmasi 6ngdriilmiistiir (Yildiran, 2015, s.3-4).

Maddi duran varlikk yatinmlarmin  isletmenin  varliklar1  olarak
muhasebelestirilmesi i¢in isletmenin ilgili varlik iizerinde tasarruf giiciiniin (bu
varliklarin  kullanimiyla/yonetimiyle ilgili kararlart alabilme giiciiniin) olmasi,
varhigin izleyen donemlerde isletmeye ekonomik katki saglama ihtimalinin
bulunmasi ve varliklarin degerlerinin giivenilir sekilde Olciilebilir olmasi1 gerekir

(Kaya, 2012, s.219).

Tek Diizen Hesap Plani’nda, 25 Maddi Duran Varliklar hesap grubunda
izlenir. Bu grupta yer alan hesaplar asagida gosterildigi gibidir (Conkar, Ulusan ve
Oztiirk, 2010, s.214):

e 250 Arazi ve Arsalar

e 251 Yeralt1 ve Yertistii Diizenleri
e 252 Binalar

e 253 Tesis Makine ve Cihazlar

o 254 Tasitlar

e 255 Demirbaglar

e 256 Diger Maddi Duran Varliklar
e 257 Birikmis Amortismanlar (-)

e 258 Yapilmakta Olan Yatirimlar
e 259 Verilen Avanslar

3.1.2.3. Maddi Olmayan Duran Varhklar

Kavram ilk ele alan aragtirmacilardan biri olarak goriilen Machlup’a gore
maddi olmayan varlik, fiziksel niteligi olmayan, tanimlanabilir ve ayristirilabilir
varliklardir. Arastirmaci, “bilgi” kavramimi bu tanima en uygun Ornek olarak
gostermektedir (Firat ve Ocak, 2019. S.398). Muhasebe terimler sozliigiine gore
maddi olmayan varlik, serefiye gibi fiziksel niteligi olmayan; patent, marka gibi
devlet tarafindan veya imtiyaz gibi bagka bir isletme tarafindan sunulan bir hak,
faydali 6mrii bir senenin lizerinde olan bir varlik olarak ifade edilmektedir (Siegel ve

Shim, 200, s.229). Baska bir ¢alismada maddi olmayan varliklari, isletmelerin
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fonksiyonel olmasini saglayan bilgi teknolojileri, medya ve iletisimdeki degisimin
nihai sonuglar1 olarak ele almaktadir. OECD’ye gore bu varliklar parasal olarak
Olciilememekte olup (https://lisboncouncil.net), 38 numarali Tiirkiye Muhasebe
Standardina gore ise maddi olmayan duran varliklar, tanimlanabilir varliklardir. Bu
tiir varliklarin igletmenin mali tablolarina alinabilmesi i¢in belirlenebilir olmasi,
isletmenin  kontroliinde olmasi ve gelecekte ekonomik fayda saglamasi

gerekmektedir. (TMS 38 paragraf 10)

Maddi olmayan varliklarla ilgili literatiirde bir¢ok farkli siniflandirma
yapilmaktadir. Maddi olmayan varliklar bir ¢alismada; patent, marka telif hakki,
tasarim, ticari sirlar gibi unsurlari kapsayan varlik ve teknolojik bilgi (Know-How),
orgiit kiltiirtine eklenen kolektif yetenegi kapsayan yetkinlik baslig1 altinda
siniflandirmaktadir (Hall, 1992, s.139). Baska bir calismada yapilmis olan
fonksiyonel siniflandirmada ise maddi olmayan varliklar, serefiye, lisans, patent, hak
ve markayr kapsayan geleneksel maddi olmayan varliklar; yazilim gelistirme,
arastirma gelistirme maliyetleri gibi kalemleri kapsayan ertelenmis harcamalar
basligr altinda bir araya getirmektedir (Hendriksen ve Van Breda, 1992). Maddi
olmayan varliklar, piyasa varliklar1 (marka, miisteri tabani, lisanslama soézlesmeleri
vb.), altyapiya iliskin varliklar (e-mail, telekonferans sistemleri vb.), fikri varliklar
(ticari sirlar, patentler, haklar) ve insana dayali varliklar (deneyim, liderlik,
yonetimsel bilgi ve beceri) olmak iizere dort temel baglikta siniflandirilmaktadir.
Maddi olmayan varliklar teknoloji, bulus, patent, marka, yazilim gibi unsurlar
kapsayan yapisal sermaye; baglilik, motivasyon, deneyim, egitim gibi unsurlari
kapsayan insana dayali sermaye ve pazar payi, miisteri iligkileri, marka degeri gibi
unsurlar1 kapsayan miisteriye dayali sermaye olmak iizere ili¢ temel baslikta bir araya

getirmektedir (Findik ve Ocak, 2016, 5.399).

Maddi olmayan duran varliklar yenilik¢i varlik, ekonomik yetkinlik ve
bilgisayarla islenmis enformasyon olarak ii¢ temel baslikta siniflandirilmstir.
Yenilikgi varlik, bilimsel AR-GE faaliyetleri ve bilimsel olmayan yaratici faaliyetler
iken; ekonomik yetkinlik isletmeye 0zgii insani ve yapisal kaynaklara gomiilii
bilgiyi; bilgisayarla islenmis enformasyon ise bilgisayar yazilimlar: ve veri tabanlar
olarak ele alinmustir. Bilgisayarla islenmis enformasyonun bilgisayar yazilimlari,
programlart ve cesitli veri tabanlarin1 kapsarken; yenilik¢i varlik bilimsel ve

mithendislige iliskin aktiflestirilen arastirma gelistirme harcamalarini, maden
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aramaya iligkin aktiflestirilen harcamalari, patentleri, lisanslari, haklari, iiriin
gelistirme, tasarima iliskin yapilan harcamalarini isaret etmektedir. Ekonomik
yetkinlik varliklar1 ise marka, ¢alisanlarin becerilerini gelistirmeye yonelik yapilan
egitim harcamalari, oOrgiitsel degisime ve Orgiitii gelistirmeye yonelik yapilan

harcamalarini icermektedir (Corrado, Hulten ve Sichel, 2005, s.17).

Bu calismada maddi olmayan varliklar incelenirken ayrintili bir tablo
sunulmasi agisindan Corrado ve digerlerinin (2005) siniflandirilmasi esas alinmistir.
Maddi olmayan varliklara iliskin {i¢lii sin1flandirmadan faydalanarak arastirma yapan
bir diger c¢alismada, 2005-2013 yillar1 arasi verilerini kullanarak hazirlanan
orneklemde yer alan sirketlerin maddi olmayan varlik kalemlerine iliskin detayli

basliklar asagidaki Tablo 3.1°de gosterilmektedir (Findik ve Ocak, 2016, s.399).

Tablo 3.1 2005-2013 Yillar1 Arasinda BIST Ulusal Tiim Endeksinde Corrado, Hulten ve Sichel
(2005)’e Gore Maddi Olmayan Varliklarin Siniflandirilmast

Maddi Olmayan Duran Varhklar

Ekonomik Yetkinlik Yenilik¢i Varlik Bilgisayarla Islenmis
Enformasyon
Verilen  Avanslar, Marka, Patent ve Lisans, Filmler, | Yazilim, Bilgisayar
Sigeleme Anlagmalari, Kurulus | Lisans, Gelistirme, Toptan | Programlari, Bilgi Sistemleri,
ve Orgiitlenme, Ozel | Satis Lisansi, Elektrik Uretim | Bilgi Islem ve Yazilim

Maliyetler, Rekabet Etmeme | Lisansi, Ozel Tiikenmeye Tabi | Programlari,  Program  ve
Anlasmasi, Lehte Kira | Varliklar, Enerji Uretim | Lisanslar, Internet Alan Adlari,
Soézlesmesi, Bayi Iletisim Agi, | Lisansi, Endiistriyel Tasarim, | Miisteri Tabam

Miisteri Iliskileri, Komiircii | Arama Giderleri ve Diger
Oda Soézlesmesi, Kiil Alim | Tikenmeye Tabi Varliklar,
Sozlesmesi, Uretim | Arama Giderleri, Teknoloji
Imtiyazlar, Birikmis | Lisanslari, Hazirlik ve
Siparisler, Bayi Listesi, | Gelistirme Giderleri, Maden
Miisteri Listesi, Hizmet | Arama Lisansi, GSM ve Diger

Imtiyaz Sozlesmesi, | Telekomiinikasyon Isletme

Transmisyon Hatlari, LPG | Lisanslari, Lisanslar ve Ar-ge,

Dagitim Sozlesmeleri Aragtirma Harcamalart,
Haklar, Kil Sahas1 ve Kullanim
Haklar,

Kiil Tesisi Kullanim Hakki,
Su  Kaynaklart  Kullanim
Hakki, Diger Haklar, Maden
Haklar, Imtiyaz Haklar1, Arazi
Kiralama Hakki, Arama ve
Isletme Ruhsat Hakki, Merkezi
Bahis Sistemi Isletme Hakki,
Kontrata Dayali Vergi

Muafiyeti Hakki,
Feshedilemeyen Haklar, Slot
Hakki
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Tablo 3.1°de de goriildiigii gibi markalar sirketlere ekonomik yetkinlik
saglamaktadir. Bu baglamda maddi olmayan duran varliklar igcerisinde markalarin
ekonomik olarak bir degere sahip oldugu ve sirketler i¢in ekonomik gii¢ ifade ettigi
sOylenebilir. Bu nedenle sirketlerin marka degerlerini tespit ederek mali tablolarinda
gostermeleri, ekonomik gii¢ basta olmak tizere bir¢cok farkli hususta (kredibitesinin

artmast, yatirimci kazanmasi vs.) katki saglayacaktir.

3.2. MADDI OLMAYAN DURAN VARLIK OLARAK MARKA
DEGERININ MUHASEBELESTIRILMESI

Maddi olmayan duran varliklar su sekilde siralanmaktadir (Conkar, Ulusan ve

Oztiirk, 2010, 5.89):

o 260 Haklar

e 261 Serefiye

e 262 Kurulus ve Orgiitlenme Giderleri

e 263 Arastirma ve Gelistirme Giderleri

e 264 Ozel Maliyetler

e 267 Diger Maddi Olmayan Duran Varliklar
e 268 Birikmis Amortismanlar (-)

e 269 Verilen Avanslar

Marka degerinin finansal nitelik kazanmasinin 1880°li yillara dayandigi
onceki boliimlerde ifade edilmistir. Ik olarak bir sirketin satilmasi ya da birlesmesi
sonucunda ortaya ¢ikan ve sirketlerin defter degerlerini hayli asacak sekilde 6denen
tutarlar gayri maddi duran varliklarin 6neminin anlagilmasini saglamistir. Dolayisiyla
bu durum gayri maddi varlik olarak nitelendirilen markalarin da degerinin ne denli

onemli oldugunu gostermektedir (Sar1, 2009, s. 70).

Marka degerinin bir gayri maddi duran varlik olarak nitelendirilmeye
baslanmasindan sonra muhasebe kayitlarinda raporlanmasi ile ilgili degisiklikler
goriilmeye baslanmistir. O donemde marka degerinin kayitlara nasil yansitilacagi
hakkinda bir¢ok fikir farklihig oldugu goriilmektedir. Ingiltere, Fransa ve Yeni
Zelanda gibi iilkeler marka degerini mali tablolarda gosterirken diger iilkelerde bu
durum hakkinda ne yapilacagina heniiz karar verilemedigi belirtilmektedir (Sari,

2009, s. 71).
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Glniimiizde uluslararasi platformda marka degerinin muhasebestirilmesi
hakkinda tek bir uygulama olmadig1 goriilmektedir. Ingiltere gibi bazi iilkeler mali
tablolarinda marka degerinin belirtilmesine, bir takim sartlar1 saglamasi kaidesine
bagl olarak izin verirken diger bircok iilkede buna izin verilmemektedir (Ozkan ve
Terzi, 2012, s. 90). Tiirkiye muhasebe sistemine bakildiginda ise VUK, THP ve TMS
38 de maddi olmayan duran varliklar ile ilgili hiikiimler bulunmaktadir. TMS 38
marka degerini gayri maddi duran varliklar icerisinde kabul etmektedir. Ancak
isletme biinyesinde yaratilan markalarin mali tablolara yansitilmasina miisaade
etmemekte sadece satin alma ya da birlesme durumunda marka degerinin mali

tablolarda sunulmasina izin vermektedir.

3.2.1. Marka Degerinin Vergi Usul Kanununa (VUK) ve Tek Diizen Hesap
Planina Gore (THP) Muhasebelestirilmesi

213 No’lu VUK maddi olmayan duran varliklar kavramina yer
vermemektedir. Maddi olmayan duran varlik kavrami yerine 269. Maddede “Gayri

maddi haklar” ifadesine yer verilmektedir (Savas ve Deran, 2013, s. 76).

VUK 269. maddesi gayri maddi duran varliklar ile ilgili su aciklamay1
yapmaktadir: “Iktisadi isletmelere ddhil bilumum gayrimenkuller maliyet bedelleri
ile degerlenir.” Bu kanuna gore, asagida yazili kiymetler gayrimenkuller gibi

degerlenir (Vergi Usul Kanunu Madde 269):

e  Gayrimenkullerin miitemmim ciiziileri ve teferruati;
o Tesisat ve makinalar,
o Gemiler ve diger tasitlar,

e  Gayri maddi haklar.

Kanun direkt olarak markalara yonelik bir aciklama yapmamis olsa da,
kanunda bulunan dordiincii madde olan Diger Maddi Olmayan Haklarin “markalart”
kapsadigini sdylemek miimkiindiir (Karatag, 2014, s. 40-41). Diger maddi olmayan
maddi haklar gibi markalarin da maliyet bedeli ile degerlenecek olmasi hususunda
maliyet bedelinin ne olacagi da VUK 262 Md. su sekilde ifade edilmistir, “Maliyet
bedeli, iktisadi bir kiymetin iktisap edilmesi veyahut degerinin artirilmasi
miinasebetiyle yapilan 6demelerle bunlara miiteferri bilumum giderlerin toplamini

ifade eder.” (Vergi Usul Kanunu Madde 262). Yani diger bir ifadeyle, herhangi bir
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isletmenin marka adimi kullanma karsisinda o isletmeye ddenecek olan bedellerin

toplam1 markanin maliyetini olusturmaktadir (Yilmaz B. 2012, s. 14).

1992°de yiiriirliige giren 1 Sira No’lu Tirkiye Muhasebe Sistemi
Uygulamalar1 Genel Tebligi (MSUGT) giiniimiizde de gecerliligini siirdiirmektedir.
MSUGT ne bakilarak diizenlenen Tek Diizen Hesap Planmi (THP) maddi olmayan
duran varliklari, 26 No’lu hesap gurubunda muhasebelestirmektedir (Karatas, 2014,
s. 55). Markalar ise, 26 No’lu hesap grubunun altinda yer alan 260 Haklar hesabinda
muhasebe kaydina tabi tutulmaktadir. 260 Haklar hesabinin ¢ercevesi VUK’da su
sekilde belirtilmektedir: “Imtiyaz, patent, lisans, ticari marka ve unvan gibi bir bedel
odenerek elde edilen bazi hukuki tasarruflar ile kamu otoritelerinin, isletmeye belirli
alanlarda tamidigr  kullanma, yararlanma gibi yetkiler dolayisiyla yapilan

harcamalart kapsar” (Firat ve Badem, 2008, s. 217).

THP ise maddi olmayan duran varliklari su sekilde ifade etmektedir (Conkar,
Ulusan, Oztiirk, 2010, s.242):

Herhangi bir fiziksel varligi bulunmayan ve isletmenin belli olgiide
yararlandigir ya da yararlanmayt planladigi aktiflestivilen giderler ile belli kosullar
altinda hukuken himaye géren haklar bilangonun maddi olmayan duran varlklar

icinde gosterilir. Bu varliklar THP uyarinca su sekilde ayirima tabi tutulmugstur:

® Haklar,
o Serefiye,

®  Kurulus ve orgiitlenme gideri,

® Arastirma ve gelistirme gideri,

o  Ozel maliyetler,

® Diger maddi olmayan duran varhiklar.

Haklara; marka, ticaret unvani, know-how, telif, ihtira berati, lisans, royalty,
isletme, imtiyaz, franchising érnek verilebilir. Haklar satin alma yoluyla veya ortaya

¢tkarma yoluyla edinilir. Haklar duran varhk niteliginde olup bilanco aktifine
maliyet bedeli ile kaydedilir.

Isletmenin aktifine kayith haklar, mukayyet bedeli ile degerlenir. Genel

esaslara gore amortismana tabi tutulur.
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MSUGT’ne bakildiginda isletmelerin kendi biinyelerinde olusturduklari
markalara mali tablolarda yer verilmemesine ragmen, herhangi bir bedel 6denerek bir
baskasindan satin alinan markalar mali tablolara yansitilabilmektedir (Y1ilmaz B. 2012,
s. 15).

26 No’lu hesap gruplar1 vergi politikalar1 acisindan kullanilmasindan dolay1
isletmelerin kendi yarattiklar1 markalar THP’na gére muhasebelestirilememektedir. Bu
baglamda 26 No’lu hesap grubunun ¢ok fazla yeterli oldugunu séylemek miimkiin
degildir. Ancak isletmeler kendi yarattiklari markalarin1 muhasebe kayitlarina
yansitmak istediklerinde hesap planinda bos birakilan hesaplardan faydalanmak esasi

ile saglanabilmektedir (Firat ve Badem, 2008, s. 217).

260 Haklar Hesabi XX

260.10 Ticari Marka

50X Entelektiiel Sermaye Hesabi XX

50x.10 Ticari Markalar

Marka degeri iizerine her ne kadar VUK’da diizenlemeler yer aliyor olsa da
6102 Sayili Tiirk Ticaret Kanunu’na (TTK) gore, marka degerlemesi konusunda

TMS 38 Standartlar1 esas alinmaktadir (Yilmaz B. 2012, s. 18).

3.2.2. Tiirkiye Muhasebe Standartlar1 38’e Gore Marka Degerinin

Muhasebelestirilmesi

TMS 38’de maddi olmayan duran varliklar, ‘fiziksel niteligi olmayan
tamimlanabilir parasal olmayan varlik” bigiminde tanimlanmaktadir. Maddi

olmayan duran varlik kapsamina giren kalemleri ise;

e Bilgisayar yazilimi,
e Patentler,

o Telif haklari,

e Sinema filmleri,

o Miisteri listeleri,
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. fpotek hizmeti sunma haklari,
e Balik¢cilik lisanslari,
e [lthalat kotalar,

o [sim haklar,
olarak drneklendirmektedir (TMS 38 Paragraf9).

TMS 38’de bir maddi olmayan duran varligin, duran varlik olarak kabul edilmesi

i¢in (TMS 38 Paragraf 10);

e Belirlenebilir,
e Kontrol edilebilir,

o Gelecekte ekonomik fayda saglanabilir olmasi gerekmektedir.
Belirlenebilir olmasi:
TMS 38’e gore, bir varligin belirlenebilir olmasi 2 esasa baglidir bunlar;

o Ayrilabilir olmasi, diger bir deyisle isletmeden ayrilabilme ya da
boliinebilme ozelligine sahip ve bireysel olarak ya da igletmenin bu
yonde bir niyetinin olup olmadigina bakilmaksizin ilgili sozlesme,
tamimlanabilir varlik veya borg¢ ile beraber satilabilir, devredilebilir,
lisans altina alinabilir, kiralanabilir ya da takas edilebilir olmasu.
(TMS 38 Paragraf 12 (a Maddesi ))

o [lgili haklarin isletmeden ya da diger haklar ve yiikiimliiliiklerden
ayrilabilmesi veya devredilebilmesine bakilmaksizin, sozlesmede yer
alan haklardan ya da diger yasal haklardan kaynaklanmasi (TMS 38
Paragraf 12 (b Maddesi ))

Kontrol Edilebilmesi:

Isletmenin varliktan dogacak gelecekteki ekonomik faydalari elde etme giicii
varsa ve baskalarmin bu faydalardan yararlanmasini engelleyebiliyorsa varlik
tizerinde kontrol giicli var demektir (TMS 38 Paragraf 13). Bu baglamda isletmeler
kontrolii yasal haklar ile saglamaktadir. Ancak isletmeler kontrolii baska yollar ile de
saglayabilmektedir. Ornegin: isletme biinyesinde ¢alisan personel bilgilerinin
prensipler geregi sakli tutulmasi gibi (Sar1, 2009, s. 73). Ayrica TMS 38 Paragraf 14-
15-16’da maddi olmayan duran varliklarin kontrolii i¢in bir takim agiklamalar da

verilmektedir.
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Gelecekte ekonomik fayda saglanabilir olmasi:

Maddi olmayan duran varliktan beklenilen gelecekteki ekonomik yararlar;
tirtin ve hizmet satisindan saglanan geliri, maliyet tasarruflarini ya da igletme
tarafindan varlhiklarin  kullanimindan kaynaklanan diger yararlart igerebilir.
Ornegin, iiretim siirecinde fikri miilkiyet haklarimin kullanmimi gelecekteki gelirleri

arttirmak yerine gelecekteki tiretim maliyetlerini diisiirebilir (TMS 38 Paragraf 17).

TMS 38’e gore, Maddi olmayan duran varlik sinifi, benzer nitelikte olan ve
isletmenin benzer faaliyetlerinde kullanilan bir varlik grubudur. Asagidakiler farkl

siniflara ornektir:
(a) Markalar;
(b) Ticari basliklar ve yayin haklari;
(c) Bilgisayar yazilimlar,
(d) Lisans ve imtiyazlar;

(e) Telif haklari, patent ve diger endiistriyel sahiplik haklari, hizmet ve isletme
haklari;

(f) Regeteler, formiiller, modeller, tasarimlar ve prototipler ve
(g) Gelistirilme asamasinda olan maddi olmayan duran varlikiar.

Yukarida belirtilen simiflar, mali tablo kullanicilarmmin daha iyi bilgilenmelerine
sebep olmasi durumunda, daha kiiciik (biiyiik) simiflara ayrilr (sumiflarda toplanir) (TMS 38
Paragraf 119).

3.2.3. Maddi Olmayan Duran Varhgmn Ol¢iilmesi ve Muhasebelestirilmesi:

Bir kalemin maddi olmayan duran varlik olarak muhasebelestirilmesi igin,

isletmenin soz konusu kalemin asagidaki unsurlart karsiladigini géstermesi gerekir

(TMS 38 Paragraf 18):
(a) Maddi olmayan duran varhik tanimi ve
(b) Muhasebelestirme kriterlerini
Maddi olmayan duran varligin tanimindan daha 6nce bahsedildigi igin TMS

38’in  21-23 paragraflar1 arasinda belirtilen muhasebelestirilme kriterlerine
bakildiginda,

Bir maddi olmayan duran varlik sadece ve sadece (TMS 38 Paragraf 21):
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(a) Varhkla iligkilendirilen beklenilen gelecekteki ekonomik yararlarin

isletme icin gerceklesmesinin muhtemel olmasi ve

(b) Varligin maliyetinin giivenilir bir sekilde olciilebilmesi durumunda,

muhasebelestirilir.

Bir isletme, varligin kullamimiyla iliskilendirilebilen gelecekteki ekonomik
faydalarin kesinlik derecesini, harici kanitlara daha fazla agirlik vermek suretiyle,
ilk muhasebelestirme tarihinde mevcut olan kanitlari esas alarak yargida bulunmak

suretiyle degerlendirir(TMS 38 Paragraf 23).

e Aynnt Olarak FElde Edilen Maddi Olmayan Duran Varhgin

Muhasebelestirilmesi:

Normalde, isletmenin bir maddi olmayan duran varligi ayri olarak elde etmek
icin odemis oldugu fiyat, varliktan beklenilen gelecekteki ekonomik yararlarin
isletme tarafindan elde edilme olasiligy ile ilgili isletmenin beklentilerini yansitir.
Diger bir deyisle, isletme fayda akisinin zamanlamasinda ve tutarinda belirsizlik olsa
bile ekonomik fayda akisinin olmasini beklemektedir. Bu nedenle Paragraf
21(a) daki olasilikla ilgili muhasebelestirme kriteri, ayrt olarak elde edilen maddi
olmayan duran varliklar agisindan her zaman i¢in saglanmis kabul edilir (TMS 38

Paragraf 25).

e isletme Birlesmesinin Bir Parcasi Olarak Elde Edilen Maddi Olmayan

Duran Varh@in Muhasebelestirilmesi:

“TFRS 3 Isletme Birlesmeleri” Standardina gére, bir maddi olmayan duran
varligin igletme birlesmesi sirasinda elde edilmis olmasi durumunda, maddi olmayan
duran varligin maliyeti, elde edilme tarihindeki ger¢ege uygun degeridir. Bir maddi
olmayan duran varligin gergcege uygun degeri, varliktan beklenilen gelecekteki
ekonomik yararlarin isletme tarafindan elde edilme olasiligi ile ilgili piyasa
beklentilerini  yansitacaktir. Baska  bir deyisle, isletme fayda akisinin
zamanlamasinda ve tutarinda belirsizlik olsa bile ekonomik fayda akiginin olmasini
beklemektedir. Bu nedenle, Paragraf 2l(a)’da yer alan olasiliga iligkin
muhasebelestirme kriterinin, isletme birlesmelerinde elde edilen maddi olmayan
duran varlhiklar agisindan daima saglandigi kabul edilir. Bir igletme birlesmesinde
elde edilen bir varlik ayrilabilirse veya sozlesmeden ya da diger yasal haklardan

kaynaklaniyorsa, soz konusu varligin gercege uygun degerini giivenilir bir sekilde
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ol¢mek i¢in yeterli bilgi mevcuttur. Bu nedenle 21(b) Paragrafinda yer alan giivenilir
Olgiim kriterinin, bir igletme birlesmesinde elde edilen maddi olmayan duran

varliklar agisindan her zaman saglandig diistiniiltir(TMS 38 Paragraf 33).

e Devlet Tesviki Yoluyla Elde Edilen Maddi Olmayan Duran Varhgin

Muhasebelestirilmesi:

Bazi durumlarda, bir maddi olmayan duran varlik, devlet tesviki yoluyla
ticretsiz olarak veya ¢ok diisiik bir bedelle elde edilebilir. Bu durum, devletin bir
isletmeye havaalani inis haklari, radyo veya televizyon istasyonu igletme lisanslari,
ithalat lisanslart veya kotalar ya da diger sinwrli kaynaklara erisim haklar: gibi
maddi olmayan duran varliklar: devrettiginde veya dagittiginda soz konusu olur.
Isletme, “TMS 20 Devlet Tesviklerinin Muhasebelestirilmesi ve Devlet Yardimlarmn
Aciklanmast” Standardr uyarinca, baslangigcta, hem maddi olmayan duran varligi
hem de ilgili tesviki gercege uygun degerinden muhasebelestirmeyi secebilir.
Isletmenin, ilgili varhig1 gercege uygun deSerinden muhasebelestirmeyi secmemis
olmast durumunda, baslangicta anilan varlik, amaglanan kullanimina hazir hale
getirilmesi ile dogrudan iliskili giderler nominal tutarina ilave edilmek suretiyle
(TMS 20 ’nin izin verdigi diger bir uygulama) muhasebelestirilir (TMS 38 Paragraf
44).

e lisletme 1i¢i Yaratlan Maddi Olmayan Duran Varhklarin

Muhasebelestirilmesi:

Isletme  ici  yaratilan  bir  maddi  olmayan  duran  varlhigin
muhasebelestirilebilmesi  i¢cin ~ gerekli  kriterleri  saglayip  saglamadiginin
degerlendirilmesinde, isletme ilgili varligin olusumunu su safhalara aywrwr (TMS 38

Paragraf 52):
(a) Arastirma safhasi ve
(b) Gelistirme safhasi.
e Arastirma Safhasi:

Arastirmadan (veya isletme i¢i bir projenin arastrma safhasindan)
kaynaklanan herhangi bir maddi olmayan duran varlik muhasebelestirilmez.
Arastirma (veya isletme i¢i bir projenin arastirma safhasiy) harcamalart

gergeklestiginde gider olarak muhasebelestirilir (TMS 38 Paragraf 54).
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Isletme ici bir projenin arastirma safhasinda, isletmenin gelecekte ekonomik
yvararlar saglayacak bir maddi olmayan duran varligin mevcudiyetini géstermesi

miimkiin degildir. Bu nedenle, bu harcamalar gerc¢eklestiklerinde gider olarak

muhasebelestirilir (TMS 38 Paragraf 55).

¢ Gelistirme safhasi:

Sadece ve sadece, asagidaki kosullarin tamaminin varligi halinde,
gelistirmeden (veya isletme biinyesinde yiiriitiilen bir projenin gelistirme
safhasindan) kaynaklanan maddi olmayan duran varliklar muhasebelestirilir(TMS

38 Paragraf 57):

(a) Maddi olmayan duran varligin kullanima veya satisa hazir hale gelebilmesi igin

tamamlanmasinin teknik olarak miimkiin olmasi.

(b) Isletmenin maddi olmayan duran varligi tamamlama ve bu varligi kullanma veya

satma niyetinin bulunmasi.
(c) Maddi olmayan duran varligi kullanma veya satma imkaninin bulunmast.

(d) Maddi olmayan duran varligin muhtemel gelecek ekonomik faydayr nasil
saglayacagnin belirli olmasi. Ayrica, maddi olmayan duran varligin tiriiniiniin veya
kendisinin bir piyasasinin olmasi ya da isletme biinyesinde kullanilacak olmast

durumunda buna elverisli olmasu.

(e) Gelistirme safhasint tamamlamak ve maddi olmayan duran varlhigi kullanmak

veya satmak igin yeterli teknik, mali ve diger kaynaklarm mevcut olmasi.

(f) Gelistirme siirecinde maddi olmayan duran varlkla ilgili yapilan harcamalarin

giivenilir bir bi¢imde 6l¢iilebilir olmasi.

Isletme ici yaratilan markalar, ticari basliklar, yayn haklari, miisteri listeleri
ve benzer nitelikteki  kalemler, maddi olmayan duran varlik olarak

muhasebelestirilmez (TMS 38 Paragraf 63).

Duran varlik kavramina uymayan bir varligin yaratilmasi veya elde edilmesi
icin katlanilan giderler aninda gider olarak kaydedilmektedir (Karatas, 2014, s. 58).

TMS 38 kapsamu igerisinde belirtilen herhangi bir kalem, maddi olmayan
duran varlik tanmimina uymuyorsa onu elde etmek ya da isletme icinde olusturmak
icin katlanilacak harcamalar, olustuklar: anda gider olarak muhasebelestirilir. Ilgili

kalemin bir isletme birlesmesi sirasinda elde edilmis olmasi durumunda, séz konusu
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kalem, elde etme tarihinde muhasebelestirilen serefivenin bir par¢asini olusturur

(TMS 38 Paragraf 10).

Kiiresellesen diinyadan kendine diisen payi alan isletmelerin zamanla maddi
olmayan duran varliklarinin fiziki varliklarindan {istiin hale geldigi goriilmektedir.
Coca Cola, Apple, Google, Microsoft gibi bilinen markalar bu duruma o6rnek
gosterilebilir. Bundan dolay1 Ingiltere, Almanya, Fransa ve ABD gibi bircok devlet
marka degerine mali tablolarinda yer vermektedir (Deran, Iskenderoglu ve
Hatipoglu, 2008, s. 67-68). Ancak bu durum Tiirkiye muhasebe sisteminde miimkiin
degildir. Ciinkii TMS 38 63. paragrafa gore isletme biinyesinde yaratilmis olan
markalarin degerleri mali tablolarda gosterilememektedir (TMS 38 Paragraf 63).
Sirket birlesmeleri esnasinda devralinan maddi olmayan duran varlifin gergege
uygun degerinin glvenilir bir sekilde olciildiigii takdirde serefiyeden ayri olarak
muhasebe kayitlarina dahil edilecegi belirtilmektedir. (Firat ve Badem, 2008, s. 217).

Markalarin faydali émiirlerinin belirli oldugu varsayilmaktadir. Uygulamada,
markanin faydali 6mrii isletme tarafindan belirlenmis ise o siire igerisinde itfa
edilmektedir. Ancak faydali 6mrii belirli olmayan markalar 5 yil igerisinde marka
degeri esit paylara boliinerek itfaya tabi tutulmaktadir (Sari, 2009, s. 85). Buradan da
anlasilacag: tlizere Tirkiye’de muhasebe uygulamalar1i marka ile ilgili asir1 detaya

girmemektedir.
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DORDUNCU BOLUM
GIDA VE HABERLESME SEKTORUNDE UYGULAMA

Calismanin bu boliimiinde, ilk iki boliimde aktarilan bilgilerin uygulamasinin
ornekleri yapilmaktadir. Uygulamada ikinci boliimde bahsi gegen marka degerleme
modelleri igerisinden, finansal modellerin bir alt modeli olan Hirose Modeli ve
Sermaye Piyasalarin1 Esas Alan Marka Degerleme Modeli kullanilmaktadir. Hirose
modeli verileri elde etme kolaylig1 ve sayisal sonuglar verebilmesi agisindan diger
modellere nazaran daha fazla kullanilmaktadir. Ayrica model mali tablolardan elde
edilen veriler ile rahatca uygulanabildigi i¢in veri elde etme konusunda sagladigi
kolayliklar nedeni ile de tercih edilmektedir. Bu baglamda model, direkt olarak mali
tablolardan yararlanmasi1 dolayisiyla diger modellere kiyasla daha objektif olarak
goriilmektedir. Sermaye Piyasalarimmi Esas Alan Marka Degerleme Modeli’de
verilerin elde edilmesi ve uygulama kolaylig1 saglamasi agisindan kullanilmaktadir.
Ancak bu modelin kullanilabilmesi i¢in uygulamada kullanilan sirketlerin borsaya
kote olmasi gerekmektedir. Piyasalarini Esas Alan Marka Degerleme Modeli
uygulamada Hirose Modeli’ne ek olarak kullanilacaktir. Uygulamada iki ayr1 model
secilmesinin nedeni ise modellerin verdigi sonuglar arasindaki farklarin tespit
edilebilmesidir. Uygulama, gida sektoriinde faaliyet gosteren Ulker Biskiivi Sanayi
AS ve haberlesme sektdriinde faaliyet gosteren Turkcell Iletisim Hizmetleri AS’ye
ait mali tablolar kullanilarak yapilmaktadir. Sirketlerin mali tablolarina bir kamu

kurulusu olan Kamuyu Aydinlatma Platformu (KAP)’tan ulasilmistir.
4.1. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMIi, YONTEMI VE KISITLARI

4.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada, kiiresellesen diinya ile beraber, isletmelerin maddi olmayan
duran varliklar1 igerisinde bulunan marka degerlerinin olgiilebilmesi ve 6lgiilen bu
degerin isletmelerin mali tablolarinda hangi kosullarda raporlayabileceklerini
saptamak amaclanmaktadir. TMS 38’de isletmelerin kendi biinyelerinde yarattiklari
markalarin  mali tablolarda gosterilemeyecegi belirtilmektedir. Bu baglamda
aragtirmanin bir diger amaci isletme bilinyesinde yaratilan marka degerinin mali

tablolarda nasil gosterilecegini ifade etmektir. Aym1 zamanda, herhangi bir markanin
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satin alinmasit veya sirket birlesmeleri sirasinda meydana gelen marka devir
islemlerinin muhasebelestirilmesi hususunda yapilmasi gereken kayitlar hakkinda

bilgi vermektir.

Bu baglamda arastirmanin bir diger amaci ise, marka degerinin bulunmasi
hususunda izlenecek yontemler hakkinda bilgi vererek objektif marka degerlemesi
yapilabilmesine fayda saglamaktir. Bununla beraber bundan sonra yapilacak olan
caligsmalara marka degerinin bulunduktan sonra nasil muhasebelestirilecegi hakkinda
151k tutabilmek ve marka degerinin mali tablolarina yansitmak isteyen isletmelere

nasil bir yol izleyecekleri konusunda fayda saglamaktir.

4.1.2. Arastirmamn Onemi

Sirketlerin marka degerleri giin gegtikce dnem kazanmakta ve sirket varliklar
icerisinde neredeyse en biiyiik paya sahip olacak diizeye gelmektedir. Sirketlerin
maddi olmayan duran varliklar1 igerisinde bulunan marka degerleri, her gegen giin
maddi duran varliklarin bir adim 6niine gegmektedir (Ozkan ve Terzi, 2012, s. 88).
Nitekim bir¢ok sirketin satisinda bu durumdan s6z etmek miimkiindiir. Coca Cola
sirketinin 2008 yilinda defter degeri 11,8 milyon $ iken satilmasi durumunda
istenilen 140 milyon $ bu duruma bir Ornek teskil etmektedir
(http://huseyinsayin.com, 2018). Sirketler aktif biiyiikliigiiniin iizerine ¢ikan marka
degerlerini mali tablolarinda gostermek istemektedirler. Ciinkii mali tablolarinda
bulunacak ve mevcut aktiflerinden daha fazla degerde olan maddi olmayan duran
varlik olan markalar sirketlerin ger¢ek degerlerini ortaya koymasi agisindan 6nem

arz etmektedir.

Bir takim marka degerleme modelleri ile tespit edilen marka degerinin
muhasebelestirilerek mali tablolara yansitilmast sirketler i¢in glinlimiizde ¢ok énemli
hale gelmistir. Sirketin toplam degerini artiran marka degeri sirkete ¢esitli konularda
fayda saglamasi acisindan oOnemlidir. Bu faydalarin basinda ise sirketin piyasa
degerinin artmasi gelmektedir. Dolayisiyla sirketin pay senetlerinde de artis olacagini

s0ylemek miimkiindiir (Akgiin ve Akgiin, 2014, s. 4-5).

Marka degerinin muhasebelestirilerek mali tablolara yansitilmasinin bir diger
O6nemli tarafi ise, sirketin c¢ikar gruplarimi pozitif yonde etkilemesidir. Cikar

gruplariin sirkete ait bilangolarda gordiikleri marka degeri, bilango aktifini
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artirdigindan  dolayr  sirket tarafindan  bekledikleri  faydalarin  olumlu
degerlendirilmesine neden olacagindan ayrica énem arz etmektedir (Bursali, 2009, s.

42-43).

4.1.3. Arastirmanin Yontemi ve Kisitlamalari

Arastirmada, gida sektdriinde faaliyet gdsteren bir sirket olan Ulker Biskiivi
Sanayi AS ve ve haberlesme sektoriinde faaliyet gosteren Turkcell Iletisim
Hizmetleri AS$ nin mali tablolarindan faydalanilarak, daha onceki bolimlerde detayli
sekilde ifade edilen Hirose Modeli ve Sermaye Piyasalarim1 Esas Alan Marka
Degerleme Modeli ile degerleme yapilacak olup, degerleme sonucu mevcut
markanin piyasa degeri ile kiyaslanarak aradaki farkliliklara deginildikten sonra ilgili

tutarin muhasebe kayitlarina nasil yansitilacag: belirtilecektir.

Arastirmada kullanilacak veriler ilgili markalarin mali tablolarindan elde
edilmistir. Keza kullanilacak olan degerleme modeli olan Hirose Modeli sirketlerin
mali tablo verilerine dayanarak degerleme yaptigindan objektifligi artirmakla birlikte
veri elde etme kolayligi da saglamaktadir (Beccace, Borgonovo ve Reggiani, 2002, s.
4). Ayrica Sermaye Piyasalarini Esas Alan Marka Degerleme Modeli’de sadece
borsaya kote olmus sirketlerin degerlemesinde kullanilabildigi i¢in ilgili borsaya
sunulmus olan mali tablo verilerinden elde edilen veriler ile arastirmada

kullanilmustir.

Bursali (2009), calismasinda Hirose modelini baz almakta ve bu modeli
kullanmasinin sebebi olarak da Tirkiye’ye 0Ozgii veri kisitlarimi  gerekge
gostermektedir. Ayrica arastirmaci, Hirose Modeli’ne ek olarak birkag¢ farkli endeks
model gelistirip aragtirmasinda kullanmaktadir (Bursali, 2009, s. 80). Arastirmasinda
ayn1 sektorde bulunan birden fazla markanin aym anda degerlemesi yapildigindan
dolay1 kullanilan endekslere, bu caligmada farkli sektorlerden iki ayri marka ele
alimmasi nedeniyle yer verilmemistir. Kendirli vd. (2016), veri elde etme kolayligi
sebebi ile Hirose yontemi ile gida sektoriinde faaliyet gosteren iki sirketi

kiyaslayarak degerleme yapmaktadir (Kendirli, Kendirli ve Akgiin, 2016, s. 76).

Aragtirmada, gerek zaman kisitlar1 gerekse veri elde etme zorlugu agisindan
sadece Ulker Biskiivi Sanayi AS ve Turkcell lletisim Hizmetleri AS ile

sinirlandirilmaktadir. Ayrica aragtirmada piyasada bulunan bir¢ok degerleme modeli
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icerisinden sadece Hirose Modeli ve Sermaye Piyasalarini Esas Alan Marka
Degerleme Modeli kullanilmaktadir. Ciinkii daha once detayli olarak belirtilen
degerleme modelleri kullandiklar1 degiskenlerin farkliligindan dolay1 farkli sonuglar
verebilmektedir. Bu noktada arastirmada kullanilacak modeller objektiflige en yakin
olarak goriilen Hirose Modeli ve Sermaye Piyasalarini1 Esas Alan Marka Degerleme
Modeli ile sinirlandirilmaktadir. Hirose Modelinde hesaplama yaparken ge¢cmisteki
son 5 yil dikkate alindigindan sektérde siirekliligi olan Ulker Biskiivi Sanayi AS ve
Turkcell Iletisim Hizmetleri AS uygulama igin kullanilmaktadir.

Arastirmanin diger bir kisith tarafi ise degerlemesi yapilan markanin
degerinin muhasebelestirilmesi hususundadir. TMS 38 paragraf 63’de sirket
blinyesinde yaratilan markalarin muhasebelestirilmesine izin verilmemektedir.
Dolayisiyla ancak satin alma ya da sirket birlesmesi sirasinda marka degerinin
muhasebelestirilmesinin kaydina ve mali tablolarda gosterilmesine deginilecektir. Bu
baglamda sirket bilinyesinde yaratilan markalarin ise hesap planinda bos birakilan

yerlere nasil kaydedilecegine kisaca dnceki boliimlerde deginilmektedir.

4.2. ULKER BiSKUVi SANAYI AS’NIN TANITILMASI

Tiirkiye’de ilk kez 1924 yilinda seri iiretim olarak baglanan biskiivi liretimine

Ulker Biskiivi Sanayi AS 1944 yilinda dahil oldugu bilinmektedir.

Sirketin ortaklik yapisina bakildiginda, en biiytlik hisse % 51 ile Pladis Foods
Limited’e aittir. Y1ldiz Holding Istirakleri ve Ulker Aile Uyelerine ait hisseler %
7,48, halka acik hisseler ise % 41,52°dir. 2017 verilerine gore sirketin 6denmis
sermayesi 342.000.000 TL’dir. Bu baglamda Pladis Foods Limited’in sirketteki pay1
174.420.000 TL, Y1ldiz Holding Istirakleri ve Ulker Aile Uyelerinin pay1 25.580.499
ve halka agik hisselerin pay1 141.999.501 TL dir.

Ulker Biskiivi Sanayi AS gida sektoriinde faaliyet gostermekte ve iiriinlerini
110 iilkeye ihra¢ etmektedir. Sirket, 2016 yilinda 3.92 milyar lira ciroya ulagmustir.
Sirketin bu donemdeki ana ortakliga dagitabilir net kar1 ise 230 milyon TL olarak
gergeklesmistir. Sirket, 2015 yilinin ayn1 doneminde de 292 milyon TL net kar elde

etmistir.

Uretimini Esenyurt, Kocaeli/Gebze ve Ankara fabrikalarinda gergeklestiren

Ulker Biskiivi, biskiivi piyasasinda sektoriin lideridir. Ulker Biskiivi, bu ii¢ ana
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fabrikanin disinda bagli ortakligi bulunan Biskot Gida/Karaman ve Silivri
tesislerinde ve diger baglh ortakligi Ulker Cikolata Istanbul/Topkapi tesislerinde de
iiretim yapilmaktadir. Yine ortagi oldugu HiFood, Food Manufacturers’ Company ve
Hamle Company Ltd. LLP kanaliyla Misir, Suudi Arabistan ve Kazakistan’da da
iiretim yapmaktadir. Ulker Biskiivi fabrikalarinda ¢ikolata kaplamal1 biskiivi, gofret
ve kek {iretilmektedir. Biskiivi sektoriiniin lideri olan Ulker Biskiivi, biskiivi ve
kraker alanlarinda ulusal ve uluslararasi pazarlara sundugu yiizlerce c¢esit iriinle
diinyanin dev gida iireticileri arasinda yer almaktadir. Ulker Biskiivi ve bagl
ortaklig1 tarafindan iiretilen biskiivi, kek, cikolata kaplamali ve ¢ikolata {iriinlerinin
yurtici dagitimi1 Yildiz Holding sirketlerinden Horizon Hizhi Tiiketim Uriinleri
Pazarlama Satis ve Tic. AS ve Pasifik Tiiketim Uriinleri Satis ve Tic. AS tarafindan
yapilmaktadir. Ulker Biskiivi, Eyliill 2011°de Ulker Cikolata San. AS’nin %
91,67’sini satin alarak Tiirkiye’nin en biiyiik gida sirketi olmustur. Sirketin personel

say1si, 2017 yili itibariyle 9.440 olarak bilinmektedir.

Y1ldiz Holding biinyesinde faaliyet gosteren Ulker Biskiivi, 74 yillik gegmisi
ile Holding’in amiral gemisi durumundadir. Ulker Biskiivi, Istanbul Sanayi Odasi
(ISO) tarafindan 2015 yilna ait arastirmada Tiirkiye'nin en biiyiikk 500 sanayi
kurulusu arasindan 65. sirada yer almistir. Sirketin iirlinleri; Ortadogu, Rusya ve Orta
Asya basta olmak iizere Avrupa, Afrika ve Amerika'ya ihra¢ edilmektedir. Ulker
Biskiivi ihracat yaparak iilke ekonomisine katkida bulunmanin yani sira, Tiirkiye'nin

kalite anlayisin1 da diinya dlgeginde basariyla temsil etmektedir.

Ulker, biskiivi pazarinda 55 yildir liderligini korumaktadir. Sirket, 2006
yilinda biskiivi sektoriinde % 62 pazar payina ulasmustir. Ulker, cikolata pazarindaki
liderligini ise yaklasik olarak son 27 yildir siirdiirmektedir. Cikolata pazarindan
yiizde 57 pay1 bulunan Ulker yoneticileri, bu basarilarin ardindaki nedenleri; Tiirk
damak tadina uygun triinler gelistirmesi, erisilebilir fiyatlandirma politikasi ve gii¢lii

dagitim ag1 olarak siralamaktadir (https://www.capital.com.tr/, 2018).

4.2.1. Hirose Modeli Kullamlarak Ulker Biskiivi Sanayi AS’nin Marka

Degerinin Bulunmasi

Hirose modeli ile hesaplama yapilabilmesi i¢in daha 6nce belirtilen PD, ED,
LD parametrelerini ayr1 ayr1 hesapladiktan sonra birbirleri ile ¢arpilmasi

gerekmektedir. Ulker Biskiivi Sanayi AS’nin marka degerini hesaplamak icin ihtiyag
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duyulan veriler halka arz edilen detayli mali tablolardan elde edilmistir. Bu baglamda

izlenen yontem su sekildedir;
LD Parametresinin Bulunmasi

LD (Sadakat parametresi) parametresini hesaplayabilmek icin oncelikle
satiglarin maliyetinin 5 yillik ortalamasinin alinmasi gerekmektedir. Satiglarin 5
yillik ortalamasi mali tablolardan elde edilen verilere gore asagidaki Tablo 4.1°de

gosterildigi gibi hesaplanmistir;

Tablo 4.1 Ulker Biskiivi Sanayi AS’nin 5 Yillik Satis Ortalamas1

Yillar Satislarin Maliyeti (TL)
2013 2.115.060.273
2014 2.283.561.429
2015 2.408.422.513
2016 2.999.732.967
2017 3.534.096.627
Ortalama 2.668.174.762

Satislarin 5 yillik ortalama maliyetleri bulunduktan sonra LD parametresinin
hesaplanmasinda kullanilacak olan standart sapma, asagida belirtilen formiil yardim

ile asagidaki Tablo 4.2°de gosterildigi gibi hesaplanmustir.

)2
xX—X
- [ze=n
n-1
o = standart sapma
x = cari y1l satislarinin maliyeti

X = satislarin maliyetinin ortalamast

n = toplam yil sayist
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Tablo 4.2 Ulker Biskiivi Sanayi AS’nin Standart Sapmasinin Hesaplanmasi

—%)2
Z(x —%)? 2(x—x)
Yillar X x x—7% n-1
2013 2.115.060.273 2.668.174.762 -553.114.489 305.935.637.941.731.000
2014 2.283.561.429 2.668.174.762 -384.613.333 147.927.415.921.369.000
2015 2.408.422.513 2.668.174.762 -259.752.249 67.471.230.860.558.000
2016 2.999.732.967 2.668.174.762 331.558.205 109.930.843.302.822.000
2017 3.534.096.627 2.668.174.762 865.921.865 749.820.676.285.078.000
Toplam 1.381.085.804.311.560.000 587.598.035

Kullanilan formiil sonucunda elde edilen standart sapma degeri, 587.598.035

olarak elde edilmistir.

Standart sapma belirtildikten sonra asagida belirtilen formiilde gerekli verileri
yerine koyarak LD parametresi elde edilecektir;
Hc — O¢
He
n= Satislarin Maliyetinin 5 Yillik Ortalamasi

LD =

o= Standart Sapma

2.668.174.762 — 587.598.035
= = 0,779
2.668.174.762

LD parametresi, 0,779 olarak elde edilmistir. Elde edilen sonuca gore
isletmenin sadik bir miisteri kitlesinin oldugu sdylenebilir. Hesaplanan sadakat
parametresinin (LD) 0,779 degeri ile en yiiksek alabilecegi 1 degerine yakin oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda Ulker Biskiivi Sanayi AS’nin sadik bir miisteri

kitlesinin oldugu gézlenmektedir.
ED Parametresinin Bulunmasi

ED parametresi (Genisleme Parametresi) hesaplanirken, Ulker Biskiivi

Sanayi AS’nin yurtdist satis verileri ve ana faaliyet dis1 gelirlerini igeren verilerden
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yararlanilmistir. ED parametresini hesaplamak i¢in asagida belirtilen formiil

kullanilacaktir;

0
SOI 1 1 SXI - SXi—l
—- |- +1)+-§ (Pt +1)
\ Z so 2 SXi_4

i=—1
Formiilde bulunan SO yurtdis1 satislari SX ise ana faaliyet dis1 gelirleri
yansitmaktadir. Isletmenin yurtdisi satislarin1 ve ana faaliyet dist gelirlerini iceren

veriler asagidaki Tablo 4.3’de gosterilmektedir;

Tablo 4.3 Ulker Biskiivi Sanayi AS’nin Yurt Dis1 Satislar ve Ana Faaliyet Dis1 Gelirlere Dair 2012-
2017 Yillarina Ait Verileri

villar Yurt Dis1 Ana Faaliyet Dis1
Satislar(SO) Gelirler(SX)
2012 458.706.215 48.423.387
2013 557.937.303 230.266.350
2014 520.584.921 150.657.615
2015 445.796.384 454.684.737
2016 796.153.118 443.595.719
2017 990.437.950 680.494.063

Ik olarak yurtdist satislara ait veriler kullanilarak formiiliin yurt dist

satiglarini iceren boliimii asagidaki Tablo 4.4’ de gosterildigi gibi hesaplanmistir.

Tablo 4.4 ED Parametresinin Hesaplanmas I¢in Birinci Asama Veri Sonuglar

0
SO; — SO;_4 ‘1 1 Z (SO SO;_4 N 1)
Yillar SO;_1 2 SO;_
2013 1,216
2014 0,933
2015 0,856
2016 1,785
2017 1,244
Toplam 6,035
Toplam*0,5 3,017

Ikinci olarak ise ana faaliyet dis1 gelirlere ait veriler kullanilarak formiiliin
ana faaliyet dis1 gelirleri iceren boliimii asagidaki Tablo 4.5’de gosterildigi gibi

hesaplanmustir.
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Tablo 4.5 ED Parametresi Hesaplamasi i¢in Ikinci Asama Veri Sonuglart

0
SX; — SX, _ 1 SX; — SX;
i i 1_|_1 E z ( i— 1+1>

Yillar SX;_1 SX;_1
2013 4,755
2014 0,654
2015 3,018
2016 0,975
2017 1,534

Toplam 10,937

Toplam*0,5 5,468

Formiilde yer alan yurtdisi satiglar ve ana faaliyet dis1 gelirler kalemlerini
iceren boliimler hesaplandiktan sonra elde edilen sonuglar formiilde biitiin halinde

yerine konuldugunda ED degiskeni su sekilde hesaplanmustir.
1
D= 2 (3,017 + 5,468) = 4,243

PD Parametresinin Bulunmasi

PD parametresi ( itibar parametresi) bulunurken, Ulker Biskiivi Sanayi AS ile
piyasada benzer alanda faaliyet gdsteren bir isletme ile kiyaslanmasi gerekmektedir.
Kiyas icin kullanilacak olan isletme Kent Gida Maddeleri Sanayi ve Ticaret AS
olarak secilmistir. Kiyas i¢cin Kent Gida Maddeleri Sanayi ve Ticaret AS’nin
secilmesinin nedeni, modelin kiyas yaparken esas sirket ile ayn1 sektorde faaliyet
gosteren rakipleri iginden en zayif olanin segilmesini onermesidir (Bursali, 2007,
s.64-65). Ayrica kiyas yapilacak sirketin bilango verilerine ulasilmasi gerektigi icin
secilecek olan sirketin borsaya kote olmasi gerekmektedir. Bu durum da Kent Gida
Maddeleri Sanayi ve Ticaret AS’nin kiyas i¢in secilmesinin nedenlerinden biridir.
Secilen sirkete dair kullanilacak olan veriler KAP’tan elde edilmistir. Bu baglamda

gerekli veriler ve kullanilacak formiil su sekilde belirtilmektedir;
Si: Isletmenin i Dénemi Satislari
S’ Kiyaslanacak Isletmenin i Dénemi Satislari

Ci: Isletme Satislarinin i Dénem Maliyeti
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C: Kiyaslanacak Isletmenin i Dénem Satislarinin Maliyeti
A: Reklam ve Promosyon Giderleri

OE: Yonetim Giderleri

Cy: Cari Donem Satis Giderleri.

0
NS
5 G ¢

i=—4

Aj
* ——| * Cy
OE;

PD parametresinin bulunmasi i¢in 6ncelikle Ulker Biskiivi Sanayi AS’ye dair

Net Satiglar/Satiglarin  Maliyeti asagidaki Tablo 4.6°da  gosterildigi  gibi

hesaplanmustir;

Tablo 4.6 Ulker Biskiivi Sanayi AS’ye Ait Net Satislar/Satislarin Maliyetinin Hesaplanmas1

Satislarin Net Satislar/Satislarin
| NGSaprT ) Mali;eti(Ci) Malisyeti(Si/CSi)
2013 2.748.370.545 2.115.060.273 1,29
2014 2.891.213.747 2.283.561.429 1,26
2015 3.075.120.076 2.408.422.513 1,27
2016 3.921.686.855 2.999.732.967 1,30
2017 4.811.032.525 3.534.096.627 1,36

Ikinci olarak kiyaslama yapmak icin kullanilan, Kent Gida Maddeleri Sanayi
ve Ticaret AS’nin Net Satiglar/Satislarin Maliyeti asagidaki Tablo 4.7’ de gosterildigi

gibi hesaplanmustir;

Tablo 4.7 Kent Gida Maddeleri Sanayi ve Ticaret AS’ nin Net Satislar/Satisglarin Maliyetinin
Hesaplanmasi

Yillar Net # Satislarmn Sat larljgz:t larin
Satiglar(S;") | Maliyeti(C;") Mfﬁye p (S:"‘S/Ci*l)
2013 | 584.231.922 | 414.267.261 141
2014 | 669.225.310 | 472.434.501 1,41
2015 | 554.794.738 | 355.677.191 1,55
2016 | 603.355.395 | 420.083.892 1,43
2017 | 719.923.753 | 506.512.471 1,42

Bu hesaplamalar yapildiktan sonra yine formiilde kullanmak amaciyla reklam
ve promosyon giderlerinin faaliyet giderlerine orami asagidaki Tablo 4.8’de

gosterildigi gibi hesaplanmustir.
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Tablo 4.8 Ulker Biskiivi Sanayi AS’ye Ait Reklam Ve Promosyon Giderlerinin Faaliyet Giderlerine

Orani
Reklam ve Faaliyet Rek. Ve Prom.

Yillar Promosyon Giderleri(OE;) Gid./Faaliyet

Giderleri(A)) ' Gid.(A;/OE;)
2013 216.691.685 369.938.347 0,58
2014 208.487.381 330.262.198 0,63
2015 212.169.219 312.790.497 0,67
2016 295.833.820 492.160.141 0,60
2017 411.615.005 680.867.453 0,60

TMS/TFRS’ye gore diizenlenen mali tablolarda belirtilen gider kalemlerinde
Reklam ve Promosyon Giderleri diye ayr1 bir gider kalemi bulunmadigindan dolay1
burada mali tablolarin igerisinde bulunan Pazarlama Faaliyet Giderleri kalemi
kullanilmistir. Literatiir incelendiginde daha once yapilan calismalarda bu asamada
kullanilan gider kalemi Pazarlama Satis ve Dagitim Giderleri’dir. Ancak bu kalemin
icinde barindirdig1 Kira Giderleri, Personel Giderleri ve Diger Gider adli kalemler
verilerin boyutunu biiyiittiigiinden ve hesaplamanin objektifligine olumsuz etki
yaptigindan dolayr bu calismada sadece Pazarlama Faaliyet Giderleri kalemi
kullanilmastir. Faaliyet Giderleri kalemine bakilacak olursa yine TMS/TFRS’ye gore
diizenlenen mali tablolarda direkt olarak Faaliyet Giderleri diye bir kalem
bulunmadigindan dolay1 burada Genel Yonetim Giderleri, Arastirma ve Gelistirme

Giderleri ve Pazarlama Giderleri toplanarak Faaliyet Giderleri elde edilmistir.

Bu baglamda formiilde kullanilacak olan biitiin oranlar hesaplandiktan sonra
PD parametresinin hesaplanmasinda kullanilacak veriler asagidaki Tablo 4.9’da

gosterilmistir.

Tablo 4.9 PD Parametresinin Hesaplanmasi i¢in Gerekli Veriler

Ulker Net Rek. Ve
Kent Net
Sat./Sat. Sat./Sat. Prom. Satislarin
Yillar | Maliyeti Maliyeti S1C) Gid./Faaliyet | Maliyeti (C;)
(S/Cy) v Gid. (A/OE))
2013 1,29 1,41 0,58 2.115.060.273
2014 1,26 1,41 0,63 2.283.561.429
2015 1,27 1,55 0,67 2.408.422.513
2016 1,30 1,43 0,60 2.999.732.967
2017 1,36 1,42 0,60 3.534.096.627
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PD parametresi saptanirken, tabloda belirtilen verilerden Ulker Net Sat./Sat.
Maliyeti’den Kent Net Sat./Sat. Maliyeti ¢ikartildiktan sonra bulunan sonug¢ Rek. ve
Prom. Gid./Faaliyet Gid. ile carpilarak elde edilen sonug¢ Satislarin Maliyeti (Ulker)
ile ¢arpilir. Son olarak bu ¢arpim sonucunda belirlenen sonug ise 1/5 ile oranlanarak
PD parametresine ulasilir. Bu baglamda PD parametresi asagidaki Tablo 4.10°da
gosterildigi gibi hesaplanmustir.

Tablo 4.10 PD Parametresinin Hesaplanmasi

Ulker Net Kent Net (S/C;) -
Yillar Sat./Sat. Sat./Sa>tk. . (S-l* /Cl-*)
Maliyeti(S;/C;) | Maliyeti(S; /C; ) e
2013 1,29 1,41 -0,110
2014 1,26 1,41 -0,149
2015 1,27 1,55 -0,283
2016 1,30 1,43 -0,128
2017 1,36 1,42 -0,60

Esas sirket ile kiyas yapilan sirket arasindaki Net Satislar/Satislarin Maliyeti
oranlar1 arasindaki fark elde edildikten sonra Reklam ve Promosyon

Giderler/Faaliyet Giderleri ile ¢arpimi asagidaki Tablo 4.11°de gosterilmektedir.

Tablo 4.11 PD Parametresinin Hesaplanmasi

(S/C;) - [(Si/Ci)-(Si /Ci)]
Yillar « | (AVOE))

Si /Gi) * (AJ/OE)
2013 0,110 0,585 -0,0649
2014 0,149 0,631 -0,094
2015 0,283 0,678 0,191
2016 0,128 0,601 -0,775
2017 -0,60 0,604 -0,362

Esas sirket ile kiyas yapilan sirket arasindaki Net Satislar/Satislarin Maliyeti
oranlar1 arasindaki fark ile Reklam ve Promosyon Giderler/Faaliyet Giderleri
carpildiktan sonra elde edilen sonug ile Satislarin Maliyeti (Ulker) carpilmistir. Bu
baglamda yapilan islem asagidaki Tablo 4.12°de gosterilmektedir
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Tablo 4.12 PD Parametresinin Hesaplanmasi

[(S/C;) - 0
Yillar | (Si'/Ci)]* (Cy) ! Z l(i — i) Nl C;
e ' 5 ¢ ¢) OEf ™
(Ai/OFE)) i——4
2013 -0,0649 | 2.115.060.273 -137.330.451
2014 -0,094 2.283.561.429 -215.583.946
2015 -0,191 2.408.422.513 -462.339.317
2016 -0,775 2.999.732.967 -232.472.773
2017 -0,362 3.534.096.627 -128.224.993
Toplam -117.595.148
PD -235.190.296

Son olarak PD parametresi de bu sekilde hesaplandiktan sonra Ulker Biskiivi
Sanayi AS’nin marka degeri Hirose modelinin kullandigi formiile dayanarak su
sekilde hesaplanmistir.

PD xED % LD
V=—-"—-—
r
Formiilde kullanilacak olan r, risksiz faiz oranini ifade etmektedir. 2018 yil1

risksiz faiz oram1 Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi para politikast kurulu
tarafindan 23 Mayis 2018 tarihi itibariyle %9,25 olarak sabit tutulmustur

(www.tcmb.gov.tr, 2018).

- 235.190.296 * 4,243 x 0,779

= 8.404.040.625
0,0925

Hirose modelinde bulunan formiildeki parametreler ayri ayri bulunup
carpildiktan sonra risksiz faiz oranina boliinerek, Ulker Biskiivi Sanayi AS’nin

marka degeri 8.404.040.625 TL olarak elde edilmistir.

4.2.2. Sermaye Piyasalarim1 Esas Alan Model Kullanilarak Ulker Biskiivi

Sanayi AS’nin Marka Degerinin Bulunmasi

Sermaye piyasalarini esas alan model ile hesaplama yapilabilmesi i¢in daha
oncede belirtilen hisse senedi birim fiyati ile borsada islem goren hisse senedi sayisi
carpildiktan sonra elde edilen toplam tutardan, maddi duran varliklar ile maddi
olmayan duran varliklar toplami ¢ikartilmasi gerekmektedir. Ulker Biskiivi Sanayi

AS’nin marka degerini ilgili model ile hesaplamak i¢in ihtiya¢ duyulan veriler halka
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arz edilen detayli mali tablolardan elde edilmistir. Bu baglamda izlenen yol su

sekildedir;

Ulker Biskiivi Sanayi AS’nin hisse senedi birim fiyat1 02.06.2018 tarihi
itibariyle 17,5 TL’dir. Elde edilen veriler 15181nda yapilacak olan ilk islem asagidaki
Tablo 4.13°de gosterilmektedir. Bu islemin yapilmasi i¢in gerekli olan formiil

asagida ifade edilmektedir.

Borsada islem Goren Hisse Senedi Sayis1 * Hisse Senedi Birim Fiyati

Tablo 4.13 Ulker Biskiivi Sanayi AS'nin Hisse Senedi Birim Fiyat1 Ile Hisse Senedi Sayisinin
Carpilmas: Islemi

Yil 2017
Hisse Senedi Sayis1 (X) 342.000.000
Hisse Senedi Birim Fiyat1 (Y) 17,5 TL
Toplam (X*Y) 5.985.000.000 TL

Yapilan islem sonrasinda elde edilen tutar 5.985.000.000 TL olarak
belirlenmistir. Bu islemden sonra marka degerinin belirlenmesi acisindan yapilmasi
gereken diger islem ise Ulker Biskiivi Sanayi AS’nin maddi duran varliklan ile
maddi olmayan duran varliklarinin toplanarak elde edilen bu tutarin g¢ikartilmasi
islemidir. Bu baglamda maddi duran varlik ve maddi olmayan duran varlik degerleri
ile yapilacak olan toplama islemi asagidaki Tablo 4.14’de gdsterilmektedir. Bu

islemin yapilmasi i¢in gerekli olan formiil asagida ifade edilmektedir.

Maddi Duran Varliklar + Maddi olmayan Duran Varliklar

Tablo 4.14 Ulker Biskiivi Sanayi AS'nin Maddi Duran Varliklari ile Maddi Olmayan Duran Varliklari
Toplami

Yil 2017
Maddi Duran Varliklar (X) 152.397.609 TL
Maddi Olmayan Duran Varhklar (Y) 2.028.532.268 TL
Toplam (X+Y) 2.180.929.877 TL

Sirketin maddi duran varliklari ile maddi olmayan duran varliklarinin toplam
degeri de 2.180.929.877 olarak elde edilmistir. Bu islemi de yaptiktan sonra
yapilacak son islem Tablo 4.13’de elde edilen tutar toplamindan Tablo 4.14’de elde
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edilen tutar toplamimi ¢ikarmak olacaktir. Bu baglamda kullanilacak formiil ve

hesaplama asagida ifade edilmektedir;

MD = (Hisse senedi piyasa birim fiyati * Borsada islem goren hisse senedi

say1s1) - ( Maddi duran varliklar + Maddi olmayan duran varliklar)
MD = 5.985.000.000 (TL) - 2.180.929.877 (TL) = 3.804.070.123 TL

Sermaye piyasalarini esas alan degerleme modeline gore gerekli hesaplamalar
yapildiktan sonra, Ulker Biskiivi Sanayi AS’nin marka degeri 3.804.070.123 TL

olarak elde edilmistir.

Brand Finance 2018 yili raporuna gore Ulker Biskiivi marka degeri $616
Milyon olarak belirlenmistir. Brand Finance raporuna gore Ulker Biskiivi’nin marka
degeri 2.864.400.000 TL olarak belirlenmistir (03.06.2018 tarihli dolar kuruna gore
hesapla yapilmistir. Bu tarihte 1 $ = 4.65 TL’dir). Bu baglamda Sermaye Piyasalarini
Esas Alan Model ile Brand Finance’nin Ulker Biskiivi i¢in vermis oldugu sonuglarin

birbirlerine daha yakin oldugu goriilmektedir.

4.3. TURKCELL ILETiSIM HIZMETLERI AS’NiN TANITILMASI

Turkceell, Tiirkiye’de kurulmus; yerlesik, entegre iletisim ve teknoloji
hizmetleri sirketidir. Miisterilerine mobil ve sabit sebekeleri lizerinden ses, data, TV

hizmetleri ve katma degerli bireysel ve kurumsal servisler sunmaktadir.

Tiirkiye'de mobil iletisim, Subat 1994'te Turkcellin hizmete girmesiyle
baslamistir. 27 Nisan 1998'de T.C. Ulastirma Bakanlig1 ile Turkcell 25 yillik GSM
lisans anlasmasi imzalamistir. Hisseleri 11 Temmuz 2000'de Borsa Istanbul (BIST)
ve New York Stock Exchange'de (NY SE) eszamanli olarak islem gérmeye baslayan
Turkcell, NYSE'ye kote olan tek Tiirk sirketi unvanina sahiptir. Turkcell aym

zamanda Borsa Istanbul Siirdiiriilebilirlik Endeksi’nde yer almaktadir.

Turkcell'in yurt disinda da yatirimlart bulunmaktadir. 1999 yilinda hizmete
giren %100 Turkcell istiraki KKTCell Kuzey Kibris Tiirk Cumbhuriyeti
Telekomiinikasyon Dairesi ile gelir paylasgimi anlagsmasi c¢ergevesinde faaliyet
gostermektedir. Turkcell'in Ukrayna'da %100 hissesine sahip oldugu lifecell
sirketi Subat 2005'de mobil iletisim hizmeti vermeye basladi. Belarus'ta ise Turkeell,

BeST'in hisselerinin %80'ini Belarus Cumhuriyet Devlet Varlik Komitesi'nden
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2008'de satin almisti. 2011 yilindan beri Almanya’da Turkcell Europe markasiyla

bulunan Turkcell, Deutsche Telekom’un istiraki ile yaptig1 pazarlama isbirligi ile

Almanya'daki faaliyetlerine devam etmektedir.

Tablo 4.15 Turkcell fletisim Hizmetleri AS Ortaklik Yapisi

Sermayede Dogrudan % 5 veya Daha Fazla Paya veya Oy Hakkina Sahip

Gercek ve Tiizel Kisiler
Ortagin Adi- Sermayedeki Sermayedeki Oy Hakk1 Orani
Soyadi/Tic. Unvam Pay1 (TL) Pay1 (%) (%)
Turkcell Holding AS | 1.122.000.000,24 51 51
Citibank N.A 111.937.208 5,09 5,09
Diger 966.062.791,76 4391 4391
Toplam 2.200.000.000 100 100
Sirketin kayith tavan sermayesinin tamami ayni zamanda 6denmis

sermayesidir ki bu tutar, 2.200.000.000 TL dir.

e Sirketin istirakleri asagida gosterildigi gibi siralanmaktadir;

e Kibris Mobile Telekomiinikasyon Limited Sirketi ("Kibris Telekom")

e (lobal Bilgi Pazarlama Danigsma ve Cagr1 Servisi Hizmetleri A.S. ("Turkcell

Global Bilgi")

o Turktell Bilisim Servisleri A.S. ("Turktell")

e Superonline Iletisim Hizmetleri A.S. ("Turkcell Superonline")

e Turkcell Satis ve Dagitim Hizmetleri A.S. ("Turkcell Satis")

e East Asian Consortium B.V. ("Eastasian")

e Turkcell Teknoloji Arastirma ve Gelistirme A.S. ("Turkcell Teknoloji")
e Kule Hizmet ve isletmecilik A.S. ("Global Tower")
e Financell B.V. ("Financell")
e Rehberlik Hizmetleri Servisi A.S. ("Rehberlik Hizmetleri")

e Turkcell Odeme ve Elektronik Para Hizmetleri A.S.("Turkcell Odeme")

e Inteltek Internet Teknoloji Yatirim ve Danismanlik Ticaret A.S. ("Inteltek")
o lifecell LLC ("lifecell")

o Lifecell Ventures Codperatief U.A. ("Lifecell Ventures")

e Turkcell Gayrimenkul Hizmetleri A.S.("Turkcell Gayrimenkul")

e Beltel Telekomiinikasyon Hizmetleri A.S.("Beltel")
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e (CJSC Belarusian Telecommunications Network ("Belarus Telekom")
e LLC UkrTower ("Kule Ukrayna")

e LILC Global Bilgi ("Global Ukrayna")

o Azerinteltek QSC ("Azerinteltek")

e Turkcell Europe GmbH ("Turkcell Europe")

e LLC Lifetech ("Lifetech")

e Turkcell Finansman A.S.

e Fintur Holding B.V. ("Fintur")

e Turkcell Enerji Coziimleri ve Elektrik Satig Ticaret A.S.
e Lifecell Digital Limited

e Paycell Limited Liability Company ("Paycell LLC")

e Turkcell Ozel Finansman A.S

e Beltower LLC ("Beltower")

4.3.1. Hirose Modeli Kullanilarak Tiirk Hava Yollar1 Anonim Ortakhgi’nin

Marka Degerinin Bulunmasi

Hirose modeli ile hesaplama yapilabilmesi i¢in daha once belirtilen PD, ED,
LD parametrelerini ayr1 ayr1 hesapladiktan sonra birbirleri ile c¢arpilmasi
gerekmektedir. Turkcell Iletisim Hizmetleri AS’nin marka degerini hesaplamak icin
ihtiya¢ duyulan veriler halka arz edilen detayli mali tablolardan elde edilmistir. Bu

baglamda izlenen yontem su sekildedir;
LD Parametresinin Bulunmasi

LD (Sadakat parametresi) parametresini hesaplayabilmek i¢in oncelikle
satiglarin maliyetinin 5 yillik ortalamasinin alinmasi gerekmektedir. Satiglarin 5
yillik ortalamasi mali tablolardan elde edilen verilere gore asagidaki Tablo 4.16’da

gosterildigi gibi hesaplanmustir.
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Tablo 4.16 Turkcell iletisim Hizmetleri AS’nin 5 Yillik Satis Ortalamas1

Yillar Satislarin Maliyeti (TL)
2013 7.058.941.000
2014 7.380.731.000
2015 7.766.496.000
2016 9.148.810.000
2017 11.073.465.000

Ortalama 8.485.698.600

Satiglarin 5 yillik ortalama maliyetleri bulunduktan sonra LD parametresinin

hesaplanmasinda kullanilacak olan standart sapma, asagida belirtilen formiil yardimi

ile asagidaki Tablo 4.17’de gosterildigi gibi hesaplanmustir.

5= /zoc—aaz
n—1

o = standart sapma

x = cari yil satislarinin maliyeti

X = satislarin maliyetinin ortalamast

n = toplam yil sayist

Tablo 4.17 Turkcell iletisim Hizmetleri AS’nin Standart Sapmasinin Hesaplanmasi

3 e 5 - 27
Yillar x % x—% n-1
2013 7.058.941.000 | 8.485.698.600 | | 456757600 | 2.035.637.249.157.760.000

2014 7:380.731.000 | 8.485.698.600 | 104917600 | 1.220.842.902.789.760.000

2015 7.766.496.000 | 8.485.698.600 | 719 502 600 517.252.379.846.760.000

9.148.810.000 | 8.485.698.600

2016 663.111.400 439.716.728.809.960.000

2017 11.073.465.000 | 8.485.698.600 | 5587766400 |  6.696.534.940.958.960.000
Toplam 10.909.984.201.573.200.000 1.651.513.260

117




Kullanilan formiill sonucunda elde edilen standart sapma degeri,

1.651.513.260 olarak elde edilmistir.

Standart sapma belirtildikten sonra asagida belirtilen formiilde gerekli verileri
yerine koyarak LD parametresi elde edilecektir;
Hec — O¢
He
n.= Satiglarin Maliyetinin 5 Yillik Ortalamasi

LD =

o.= Standart Sapma

b 8.485.698.600 — 1.165.513.260
B 8.485.698.600 B

)

LD parametresi, 0,86 olarak elde edilmistir. Elde edilen sonuca gore
isletmenin sadik bir miisteri kitlesinin oldugu sdylenebilir. Hesaplanan sadakat
parametresinin (LD) 0,86 degeri ile en yiiksek alabilecegi 1 degerine yakin oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda Turkcell Iletisim Hizmetleri AS’nin sadik bir miisteri

kitlesinin oldugu gbézlenmektedir.
ED Parametresinin Bulunmasi

ED parametresi (Genisleme Parametresi) hesaplanirken, Turkcell iletisim
Hizmetleri AS$’nin yurtdist satis verileri ve ana faaliyet dist gelirlerini igeren
verilerden yararlanilmistir. ED parametresini hesaplamak i¢in asagida belirtilen

formiil kullanilacaktir;

1[1 <= /S0; — SO,_, 1< /SX; — SXi_;
=l 2 T, ) 2 O, o+
2 2 S0,_, 2 S

Formiilde bulunan SO yurtdisi satislari SX ise ana faaliyet dis1 gelirleri
yansitmaktadir. Isletmenin yurtdisi satislarim ve ana faaliyet dis1 gelirlerini iceren

veriler asagidaki Tablo 4.18’de gosterilmektedir.
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Tablo 4.18 Turkcell Iletisim Hizmetleri AS’nin Yurt Dis1 Satislar ve Ana Faaliyet Dis1 Gelirlere Dair
2012-2017 Yillarina Ait Verileri

Yillar Yurt Dis1 Ana Faaliyet Dis1
Satislar(SO) Gelirler(SX)
2012 0 32.346.000
2013 0 30.181.000
2014 0 20.038.000
2015 0 14.919.000
2016 0 24.640.000
2017 0 33.842.000

Sirketin yurtdisi satis faaliyetleri olamamasi nedeniyle mali tablolarinda
yurtdisi satis verilerine yer verememektedir. Bu baglamda ED Parametresi
hesaplanirken yurtdisi satiglar (SO) degiskeni O olarak alinacaktir. ED parametresinin
diger degiskeni ise, ana faaliyet disi gelirlere (SX) ait veriler kullanilarak formiiliin
ana faaliyet dis1 gelirleri igeren bolimii asagidaki Tablo 4.19°da gosterildigi gibi

hesaplanmustir.

Tablo 4.19 ED Parametresi Hesaplamasi icin Ana Faaliyet Dis1 Gelirlerin Hesaplanmasi

0
SX; — SX,; _ 1 SX; — SX, _
i 11_|_1 _z:<1 11+1)
2
[=—-1

Yillar SXi_1 SX;_1
2013 0,93
2014 0,66
2015 0,74
2016 1,65
2017 1,37

Toplam 2,68

Toplam*0,5 1,34

Formiilde yer alan yurtdisi satiglar ve ana faaliyet dis1 gelirler kalemlerini
iceren boliimler hesaplandiktan sonra elde edilen sonuglar formiilde biitiin halinde

yerine konuldugunda ED degiskeni su sekilde hesaplanmustir.

1
ED = > (0+1,34) = 0,67
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PD Parametresinin Bulunmasi

PD parametresi ( itibar parametresi) bulunurken, Turkcell Iletisim Hizmetleri
AS ile piyasada benzer alanda faaliyet goOsteren bir sirket ile kiyaslanmasi
gerekmektedir. Kiyas i¢in kullanilacak olan sirket Tiirk Telekomiinikasyon AS ve
Bagli Ortakliklar1 olarak secilmistir Tiirk Telekomiinikasyon AS ve Bagh
Ortakliklar’’nin seg¢ilmesinin nedeni, modelin kiyas yaparken esas sirket ile ayni
sektorde faaliyet gdsteren rakipleri i¢inden en zayif olanin segilmesini onermesidir.
Ayrica kiyas yapilacak sirketin bilango verilerine ulasilmasi gerektigi igin segilecek
olan sirketin borsaya kote olmast gerekmektedir. Bu durum da Tirk
Telekomiinikasyon AS ve Bagl Ortakliklari’nin  kiyas i¢in segilmesinin
nedenlerinden biridir. Segilen sirkete dair kullanilacak olan veriler KAP’tan elde
edilmistir. Bu baglamda gerekli veriler ve kullanilacak formiil su sekilde

belirtilmektedir;
Si: Isletmenin i Dénemi Satislari
S’ Kiyaslanacak Isletmenin i Dénemi Satislari
C;j: Isletme Satislarinin i Dénem Maliyeti
C': Kiyaslanacak Isletmenin i Dénem Satiglarinin Maliyeti
A: Reklam ve Promosyon Giderleri
OE: Yonetim Giderleri
Cy: Cari Donem Satis Maliyetleri
0

1 S Si* Ai
PD =— ———|*x—|*Cy

5 Ci C; OEI

i=—4

PD parametresinin bulunmasi igin 6ncelikle Turkcell Iletisim Hizmetleri

AS’ye dair Net Satiglar/Satislarin Maliyeti asagidaki Tablo 4.20°de gosterildigi gibi

hesaplanmustir.

Tablo 4.20 Turkcell Iletisim Hizmetleri AS’ye Ait Net Satislar/Satislarin Maliyetinin Hesaplanmas1

Satislarin Net Satislar/Satislarin
Yillar | Net Satislar(S) |y p ety Maliyeti(Si/Cy)
2013 11.407.887.000 | 7.058.941.000 1,61
2014 12.043.587.000 | 7.380.781.000 1,63
2015 12.769.415.000 | 7.766.496.000 1,64
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2016

14.100.863.000

9.148.810.000

1,54

2017

17.026.401.000

11.073.465.000

1,53

Ikinci olarak kiyaslama yapmak igin kullanilan, Tiirk Telekomiinikasyon AS

ve Bagli Ortakliklari’min Net Satislar/Satislarin Maliyeti asagidaki Tablo 4.21°de

gosterildigi gibi hesaplanmustir.

Tablo 4.21 Tiirk Telekomiinikasyon AS ve Bagli Ortakliklari’nin Net Satiglar/Satislarin Maliyetinin

Hesaplanmasi
Net
Net Satislarin
Yillar | o fslar(S) | Maliyeti(Cy) Sﬁg‘;ﬂgg‘%r‘)ﬂ
2013 | 13.189.966.000 | 6.834.646.000 1,92
2014 | 13.601.623.000 | 7.030.297.000 1,93
2015 | 14.522.855.000 | 7.565.517.000 1,91
2016 | 16.108.594.000 | 8.978.131.000 1,79
2017 | 18.139.554.000 | 10.029.082.000 1,80

Bu hesaplamalar yapildiktan sonra yine formiilde kullanmak amaciyla reklam

ve promosyon giderlerinin faaliyet giderlerine oram1 asagidaki Tablo 4.22°de

gosterildigi gibi hesaplanmustir.

Tablo 4.22 Turkcell Iletisim Hizmetleri AS’ye Ait Reklam Ve Promosyon Giderlerinin Faaliyet

Giderlerine Orani

Reklam ve Faaliyet Rek. Ve Prom.

Yillar Promosyon Giderleri(OE;) Gid./Faaliyet

Giderleri(A;) ' Gid.(Ai/OE))
2013 468.290.000 2.393.980.000 0,19
2014 451.373.000 2.537.302.000 0,17
2015 428.596.000 2.527.138.000 0,16
2016 518.382.000 2.632.796.000 0,19
2017 870.226.000 2.650.616.000 0,32

Turkeell Iletisim Hizmetleri AS’ye ait bilangolarda Reklam ve Promosyon
giderlerine ait bir kalem oldugundan direkt olarak ilgili kalem kullanilmistir. Faaliyet
Giderleri kaleminde kullanilmak iizere TMS/TFRS’ye gore diizenlenen mali
tablolarda direkt olarak Faaliyet Giderleri adli bir kalem bulunmadigindan dolay1
burada Genel Yonetim Giderleri, Arastirma ve Gelistirme Giderleri ve Pazarlama

Giderleri toplanarak Faaliyet Giderleri elde edilmistir.

Bu baglamda formiilde kullanilacak olan biitiin oranlar hesaplandiktan sonra
PD parametresinin hesaplanmasinda kullanilacak veriler asagidaki Tablo 4.23’te

gosterilmistir.
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Tablo 4.23 PD Parametresinin Hesaplanmasi i¢in Gerekli Veriler

Turkcell
Net Tiirk Telekom R;:;'n‘:e Satislarm

Yillar | Sat/Sat- | NetSat/Sat. | g poojivet | Maliyeti (C))

Maliyeti | Maliyeti(S; /C; ) Gid. (A/OE))

(S¢/Cy) o

2013 1,61 1,92 0,19 7.058.941.000
2014 1,63 1,93 0,17 7.380.781.000
2015 1,64 1,91 0,16 7.766.496.000
2016 1,54 1,79 0,19 9.148.810.000
2017 1,53 1,80 0,32 11.073.465.000

PD parametresi saptanirken, tabloda belirtilen verilerden Turkcell Net

Sat./Sat. Maliyeti’den Tiirk Telekom Net Sat./Sat. Maliyeti ¢ikartildiktan sonra

bulunan sonu¢ Rek. ve Prom. Gid./Faaliyet Gid. ile carpilarak elde edilen sonug

Satiglarin Maliyeti (Turkcell) ile ¢arpilir. Son olarak bu ¢arpim sonucunda belirlenen

sonug ise 1/5 ile oranlanarak PD parametresine ulasilir. Bu baglamda PD parametresi

asagidaki Tablo 4.24°te gosterildigi gibi hesaplanmistir.

Tablo 4.24 PD Parametresinin Hesaplanmasi

Turkcell Net | Tiirk Telekom (S/C;) -

Yillar Sat./Sat. Net Sat./%at. . (S-l* y; Cl-*)
Maliyeti(S;/C;) | Maliyeti(S; /C; ) v
2013 1,61 1,92 -0,31
2014 1,63 1,93 -0,30
2015 1,64 1,91 -0,27
2016 1,54 1,79 -0,25
2017 1,53 1,80 -0,27

Esas sirket ile kiyas yapilan sirket arasindaki Net Satislar/Satislarin Maliyeti

oranlari

arasindaki

fark

elde

Giderler/Faaliyet Giderleri ile carpilmustir.

Tablo 4.25 PD Parametresinin Hesaplanmasi

edildikten

sonra Reklam ve Promosyon

(S/C)) - [(Si/Ci)-(Si /Ci)]
Yillar e | (AJOE)

(Si'1C;") * (AJ/OE;)
2013 -0,31 0,19 -0,058
2014 -0,30 0,17 -0,051
2015 -0,27 0,16 -0,043
2016 -0,25 0,19 -0,047
2017 -0,27 0,32 -0,086
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Esas sirket ile kiyas yapilan sirket arasindaki Net Satislar/Satislarin Maliyeti
oranlar1 arasindaki fark ile Reklam ve Promosyon Giderler/Faaliyet Giderleri
carpildiktan sonra elde edilen sonug ile Satiglarin Maliyeti (Turkcell) carpilmistir. Bu
baglamda yapilan islem asagidaki Tablo 4.26’da gosterilmektedir.

Tablo 4.26 PD Parametresinin Hesaplanmasi

[(S/C)) - 0
% % 1 5§ Si* Ai
Yular | (S; /C;i )I* | Turkeell (C) | = ———|* * G
5 Ci Ci OEI
(Ai/OFE;)) i=—4
2013 20,058 | 7.058.941.000 415.771.625
2014 -0,051 7.380.781.000 -376.419.831
2015 -0,043 7.766.496.000 -335.512.627
2016 0,047 | 9.148.810.000 434.568.475
2017 0,086 | 11.073.465.000 956.747.376
Toplam 2.519.019.934
PD -503.803.987

Son olarak PD parametresi de bu sekilde hesaplandiktan sonra Turkcell
Iletisim Hizmetleri AS’nin marka degeri Hirose modelinin kullandigi formiile
dayanarak su sekilde hesaplanmistir.

PD xED % LD
Ve

Formiilde kullanilacak olan r, risksiz faiz oranini ifade etmektedir. 2018 yil1
risksiz faiz orami Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi para politikast kurulu

tarafindan 23 Mayis 2018 tarihi itibariyle %9,25 olarak sabit tutulmustur

(www.tcmb.gov.tr, 2018).

- 503.803.987 * 0,86 * 0,67

= 3.138.290.343
0,0925

Hirose modelinde bulunan formiildeki parametreler ayr1 ayri bulunup
carpildiktan sonra risksiz faiz oranma béliinerek, Turkcell Iletisim Hizmetleri AS’nin

marka degeri 3.138.290.343 TL olarak elde edilmistir.
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4.3.2. Sermaye Piyasalarim Esas Alan Model Kullanilarak Turkcell iletisim

Hizmetleri AS’nin Marka Degerinin Bulunmasi

Sermaye piyasalarini esas alan model ile hesaplama yapilabilmesi i¢in daha
oncede belirtilen hisse senedi birim fiyat1 ile borsada islem goren hisse senedi sayis1
carpildiktan sonra elde edilen toplam tutardan, maddi duran varliklar ile maddi
olmayan duran varliklar toplami c¢ikartilmas: gerekmektedir. Turkcell Iletisim
Hizmetleri AS’nin marka degerini ilgili model ile hesaplamak icin ihtiya¢ duyulan
veriler halka arz edilen detayli mali tablolardan elde edilmistir. Bu baglamda izlenen

yol su sekildedir;

Turkeell Iletisim Hizmetleri AS’nin hisse senedi birim fiyat1 05.06.2018
tarihi itibariyle 12,15 TL’dir. Turkcell Iletisim Hizmetleri AS’nin halka acik hisse
senedi sayist 2.193.184.000 adettir. Elde edilen veriler 1s181inda yapilacak olan ilk
islem asagidaki Tablo 4.27°de gosterilmektedir. Bu islemin yapilmasi i¢in gerekli

olan formiil asagida ifade edilmektedir;

Borsada islem Géren Hisse Senedi Sayis1 * Hisse Senedi Birim Fiyat:

Tablo 4.27 Turkcell Iletisim Hizmetleri AS nin Hisse Senedi Birim Fiyat: ile Hisse Senedi Sayisinin
Carpilmasi Islemi

Yil 2017
Hisse Senedi Sayisi (X) 2.193.184.000
Hisse Senedi Birim Fiyat1 (Y) 12.15 TL
Toplam (X*Y) 26.647.185.600 TL

Yapilan islem sonrasinda elde edilen tutar 26.647.185.600 TL olarak
belirlenmistir. Bu islemden sonra marka degerinin belirlenmesi agisindan yapilmasi
gereken diger islem ise Turkcell Iletisim Hizmetleri AS nin maddi duran varliklari
ile maddi olmayan duran varliklarinin toplanarak elde edilen bu tutardan cikartilmasi
islemidir. Bu baglamda maddi duran varlik ve maddi olmayan duran varlik degerleri
ile yapilacak olan toplama islemi asagidaki Tablo 4.28’de gosterilmektedir. Bu

islemin yapilmasi igin gerekli olan formiil asagida ifade edilmektedir;

Maddi Duran Varliklar + Maddi olmayan Duran Varliklar
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Tablo 4.28 Turkcell Iletisim Hizmetleri AS’nin Maddi Duran Varliklar1 ile Maddi Olmayan Duran
Varliklar1 Toplamu

Yil 2017
Maddi Duran Varhklar (X) 9.665.408.000
Maddi Olmayan Duran Varhklar (Y) 8.340.410.000
Toplam (X+Y) 18.005.818.000

Sirketin maddi duran varliklari ile maddi olmayan duran varliklarinin toplam
degeri de 18.005.818.000 TL olarak elde edilmistir. Bu islemi de yaptiktan sonra
yapilacak son islem Tablo 4.28°de elde edilen tutar toplamindan Tablo 4.29°da elde
edilen tutar toplamimi ¢ikarmak olacaktir. Bu baglamda kullanilacak formiil ve

hesaplama asagida ifade edilmektedir;

MD = (Hisse senedi piyasa birim fiyat1 * Borsada islem goren hisse senedi

say1s1) - ( Maddi duran varliklar + Maddi olmayan duran varliklar)
MD =26.647.185.600 TL — 18.005.818.000 TL = 8.641.367.600 TL

Sermaye piyasalarini esas alan degerleme modeline gore gerekli hesaplamalar

yapildiktan sonra, Turkcell’in marka degeri 8.641.367.600 TL olarak elde edilmistir.

Brand Finance 2018 yili raporuna gore Turkcell marka degeri $1.959 Milyon
olarak belirlenmistir. Yani Brand Finance raporuna goére Turkcell’in marka degeri
9.109.350.000 TL olarak belirlenmistir (05.06.2018 tarihli dolar kuruna gore hesapla
yapilmistir. Bu tarihte 1 $§ = 4.65 TL’dir). Bu baglamda Sermaye Piyasasimi Esas
Alan Marka Degerleme Modeli ile Brand Finance’nin Turkcell i¢in vermis oldugu
sonuglarin birbirlerine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Keza Hirose Modeli’nin
verdigi sonuclarda Brand Finance ile ¢ok uzak olmadigi da goriilmektedir. Bu
sonuclara dayanarak marka degerleme modellerinin verdikleri sonuglarin birbirlerine

yakin oldugu sdylenebilir.

Elde edilen marka degeri isletme biinyesinde yaratilan marka degeri
olmasindan dolayr TMS’ye gore mali tablolarda gosterilememektedir. Ancak elde
edilen bu deger, Ulker Biskiivi Sanayi AS’nin satilmasi durumunda satin alan
isletmenin ya da bagka bir isletme ile birlesmesi durumunda yeni isletmenin

muhasebe kayitlarinda 260 Haklar hesabinda gosterilmektedir.
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260 Haklar Hesab1 8.404.040.625

260.10 Ticari Marka

50X Entelektiiel Sermaye Hesab1 8.404.040.625

50x.10 Ticari Markalar

Turkcell iletisim Hizmetleri AS’nin satilmasi durumunda ise, satin alan
sirketin ya da baska bir sirket ile birlesmesi durumunda yeni sirketin muhasebe

kayitlar1 su sekilde olacaktir;

260 Haklar HS. 8.641.367.600

260.10 Ticari Marka

50X Entelektiiel Sermaye HS. 8.641.367.600

50x.10 Ticari Markalar
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SONUC

Gegmisi M.O. 5000°li yillara kadar uzanan marka kavrami, o tarihten
giiniimiize kadar her gegen glin 6nemi daha da artarak gelmistir. 1200’1l yillardan
sonra gelisen ticaret anlayisi da siiphesiz marka kavraminin oneminin artmasina
katkida bulunmustur. O yillarda markalar sadece devletlerin tiiccarlardan vergi
toplayabilmesini kolaylastirmak amaci ile kullanilmis olsa da éneminin artmasi ile
beraber ilerleyen yillarda alim satima konu olmasi da marka degerinin bilmesinin
geregini ortaya c¢ikarmustir. Bu baglamda 1980°1i yillardan sonra marka degeri ile
ilgili ortaya atilan bir tartismada marka degerinin bilinmesi ve mali tablolarda

gosterilmesinin dogru olacagl savunulmustur.

Marka degerinin belirlenmesi agisindan birgok model gelistirilmistir. Ancak
bu modellerin kullandiklar1 parametrelerin farkli olmasindan dolayi, her modelin
marka degeri agisindan verecegi sonu¢ ayni olmayabilmektedir. Buna ragmen,
kullanilan modellerin verdigi sonuglar arasinda biiyiik farkliliklar oldugunu
sOylemek miimkiin degildir fakat yine de objektif bir degerlendirmenin s6z konusu
olmadigini belirtmek amaciyla modellerin verdigi sonuglarin aralarindaki farklarin
belirtilmesi gerekmektedir. Giiniimiizde marka degerlemesi yapan birgok biiyiik
sirket bulunmaktadir. Bu sirketlerin markalar ile ilgili yaptiklar1 degerleme sonuglari
kamuoyu ile paylasildiginda, her ne kadar farkli parametreleri kullanmis olsalar da

hesaplama sonuglarinda anlamsiz bir farkliligin olmadig goriilmektedir.

Sirketler diinya ticaretinin gelismesi ile birlikte yarattiklar marka degerlerini
mali tablolarinda gostermek istemektedirler. Ciinkii bu durum isletmeler agisinda bir
kazanim olarak goriilmektedir. Giinlimiizde bir¢cok isletmenin marka degerinin
isletmenin elinde bulundurdugu fiziki varliklarindan ¢ok daha fazla degere sahip
oldugu bilinmektedir. Isletmelerin mali tablolarinda gosterecekleri marka degerleri,
aktif degerlerini bir hayli artiracak ve dolaysiyla sirketin degerinin artmasini

saglayacaktir.

Tirkiye’de kullanilan TMS isletmelerin kendi biinyelerinde yarattiklar1 marka
degerini mali tablolarinda gostermelerine izin vermemektedir. Ancak diinya iizerinde
genel kabul gormiis muhasebe uygulamasi olmamasindan dolay: iilkeler arasinda
marka degerinin mali tablolara yansitilmast agisindan farkli uygulamalar

goriilmektedir. Bu baglamda TMS 38 Maddi Olmayan Duran Varliklar Standardi,
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sirketlerin kendi biinyelerinde yarattigit marka degerine mali tablolarinda yer
vermesine miisaade etmemekte ancak herhangi bir satin alma veya birlesme soz
konusu oldugu durumda elde edilen marka degerinin muhasebelestirilmesine

miisaade etmektedir.

TMS 38 63. paragrafa gore isletme biinyesinde yaratilmis olan markalarin
degerleri mali tablolarda gosterilememektedir. Sirket birlesmeleri esnasinda
devralman maddi olmayan duran varligin gerg¢ege uygun degerinin giivenilir bir
sekilde oOlcilildiigii takdirde serefiyeden ayri1 olarak muhasebe kayitlarina dahil
edilecegi belirtilmektedir.

Markalarin faydali 6miirlerinin belirli oldugu varsayilmaktadir. Uygulamada,
markanin faydali omrii igletme tarafindan belirlenmis ise o siire igerisinde itfa
edilmektedir. Ancak faydali 6mrii belirli olmayan markalar 5 yil igerisinde marka
degeri esit paylara boliinerek itfaya tabi tutulmaktadir. Buradan da anlasilacag lizere

Tiirkiye’de muhasebe uygulamalar: marka ile ilgili asir1 detaya girmemektedir.

Bu calismada elde edilen bilgiler 1s18inda, marka degerinin sirketlerin mali
tablolarinda bulunmasimin sirketlere fayda saglayacagi diisiiniilmektedir. Ciinkii
sirketlerin marka degerini hesaplayarak mali tablolarda raporlamasi halinde, olas1 bir
isletme devri, satis1 veya birlesmesi durumunda sirketin toplam degerinin dogru bir
sekilde belirlenmesini saglayacaktir. Ayrica marka degeri sirketlerin mali
tablolarinda gosterildigi takdirde, sirketin toplam degerinde artis meydana gelecek ve
bu durum olast bir kredi teminati hususunda sirkete pozitif katki saglayacaktir.
Marka degerinin bir diger fayda saglayacagi husus ise yatirimcilarin sirkete ait pay
senetlerini alma karar1 vermelerinde pozitif etkide bulunacak olmasidir. Bunlarin
yani sira sirketin yapacagi herhangi bir lisans veya franchising anlagsmalari sirasinda

gergege uygun bedelin talep edilmesini saglayacaktir.

Marka degerleme modellerinin tam anlamiyla objektif olmamasi bu duruma
engel teskil etmemektedir. Calismanin Onceki bdliimlerinde ayrintili olarak yer
verilen Karma Degerleme Modellerini kullanan marka degerleme sirketlerinin bu
baglamda yaptig1 degerleme sonuclari arasinda ¢ok biiylik farkliliklar olmadig
gozlenmektedir. Bundan dolay1 Tiirkiye muhasebe uygulamalarinda ortak olarak
kullanilabilecek bir marka degerleme modeli belirlenerek bu modelle degerlenen

marka degerine mali tablolarda yer verilmesi olasi bir durumdur. Nitekim benzer bir
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uygulama Japonya Ekonomi Bakanlig tarafindan gerceklestirilmis ve bu konudaki

farkliliklar tilkede faaliyet gosteren sirketler acisindan giderilmistir.
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