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OZET

KUZAY, Erdal. Marka Degerinin Bilesenleri ve Finansal Raporlama Tablosunda
Gosterilmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2012.

Isletmelerin en degerli varliklar1 durumundaki markalar, ayn1 zamanda insan hayatinin
da vazgegilmez bir pargasidir. Bugiin markalar, kullanicilarina {irlin ya da hizmetten ¢ok
daha fazlasin1 sunmaktadirlar. Karakteristik 6zelliklerine gore her biri, kullanicilarina
prestij, gii¢, basari, enerji, 6zgirliik, maceraperestlik, tutku, ayricalik, mutluluk vb.
degerler kazandirmaktadir. Dolayisiyla markanin kesinlikle kagit iistiindeki degerinden
cok daha fazlasina sahip oldugu bir gercektir. Bu degerin ise tiim diinyada kabul géren
bir 6lgme yontemi ile tespit edilmesi isletmeler i¢in hayati bir Gnem tagimaktadir.

Marka degerleme ¢alismalar1 1980’11 yillarin sonunda baslamistir ve gegen 30 yili agkin
stirede birgcok model gelistirilmistir. Literatiire eklenen her yeni model kendi
olusturdugu yontemin, Oncekilerden farkli ve istiin oldugunu vurgulamistir. Ancak
hepsinin ortak sorunu dogruluklari ve giivenirlikleri ispatlanamayan, subjektif
degerlemeleri icermeleri olmustur. Bu nedenle mevcut modeller, marka degerinin,
finansal raporlama tablosunda gosterilmesi konusuna ¢6ziim saglamak yerine durumu
daha da karmasik hale getirmislerdir. Bu karmasiklar UFRS3 ve UMS36-38,
USO10668 standartlari ile giderilmeye calisilmigtir. Ticaretin kiiresel boyutta
gerceklestigi gilinlimiizde uygulanmakta olan bu farkli standartlar bazi isletmelerin
uluslararas1 arenadaki rekabet giiciinii olumsuz etkilemistir. Ozellikle isletme ici elde
edilen marka degerinin UMSK tarafindan kullanilmasi yasaklanirken, USO tarafindan
serbest birakilmstir.

199 (X3

Bu c¢alismada; ‘‘marka degerinin bilesenleri’’, ‘‘marka degeri, serefiye ve entelektiiel
sermaye iligkileri’’, ‘‘marka degerleme yontemleri’’ ve ‘‘marka degerinin finansal
raporlama tablosundaki farkli muhasebe uygulamalar’’® incelenmistir. Calismada
deginilen gerek¢elerden dolayr pazarlama, muhasebe, finans ve yonetim boélimlerini
yakindan ilgilendiren marka degerinin Sl¢iilmesi konusunda UMSK, USO ve diger
muhasebe uygulayicilarinca ortak bir marka degerleme modelinin olusturulmasi ve
marka degerinin, finansal raporlama tablosunda gosterilmesi gerektigi sonuglarina
varilmistir.

Anahtar Sozciikler: Marka, Marka Degeri, Maddi Olmayan Varliklar, Finansal
Raporlama Tablosu



ABSTRACT

KUZAY, Erdal. Components of Brand Value and Showing Brand Value on Financial
Reporting Statement, Master Thesis, Ankara, 2012.

Brands are not only the most valuable assets of enterprises, but also an indispensable
part of human life. Today brands serve much more things than product or service.
According to the characteristics of each of them, they provide values such as prestige,
power, success, energy, freedom, adventure, passion, privilege, happiness and so on to
their users. Therefore, it’s undeniably true that brands have much more values than the
values on paper. It carries a vital importance for businesses that this value is determined
by the method of measurement recognized all over the world.

Brand valuation studies began at the end of the 1980s, and many models have been
developed in the last 30 years. Each new model added to the literature has emphasized
that its method is superior to its predecessors and different. However, their common
problem has been that they contain the subjective valuations which could not be proven
accuracy and reliability. Therefore, existing models made the situation even more
complicated rather than provide solutions to the issue of demonstration of brand value
on balance sheet. These complexities have been tried to handle by IAS36 IFRS3-38,
ISO10668 standards. In today’s world where trade take place on a global scale; these
different standards being implemented have adversely affected the competitiveness of
some businesses in the international arena. The use of brand value, obtained, especially
within the firm's, is prohibited by the IASB, while it is allowed by the ISO.

In this study, components of" brand value",” brand value, goodwill and intellectual
capital relationships"," brand valuation methods", " different accounting practices of
brand value on the balance sheet " have been examined. By the reasons given in the
context of study, conclusions reached are that in the case of brand valuation, which is in
the interest of marketing, finance, accounting and administration sections, it is
necessary to create a common model of brand valuation by IASB, ISO and other

accounting practitioners, and brand value should count in the balance sheet.

Keywords: Brand, Brand Value, Intangible Assets, Statement of Financial Reporting
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GIRIS

Son yillarda, markalarin sahip oldugu degere iliskin goriisler "marka degeri" teriminde
kristallesmistir (Randall, 2005: 38). Marka degeri kavrami, marka degerleme
modellerini de beraberinde getirmistir. ilk marka degerleme calismalari 1980’lerin
sonlarinda baglamis ve gegen 30 yili askin siirede bir¢ok degerleme modeli

gelistirilmistir.

Marka degerinin tespit edilmesi ¢ok Onemli ¢aligmalarin yapildig1 bir alandir ve bu
calismalar sadece fiziksel iirlin sektoriinii degil, hizmet sektoriinii de kapsamaktadir
(Park ve Srinivasan, 1994). Ticaretin kiiresel boyutta gerceklestigi giiniimiizde
isletmeler maddi olmayan varliklarina 6zellikle de sahip olduklar1 markalara gegmise
nazaran daha c¢ok sahip c¢ikmakta ve onlart daha etkin kullanmaktadirlar. Bugiin
markalamanin Onemi, avantajlar1 ve marka degerinin kullanim alanlar1 daha iyi
bilinmektedir. Dolayisiyla her biri kendine 6zgii karakteristikleri olan ve taklit edilmesi
zor Ozellikler barindiran markalarin piyasada alim-satimlar giderek yayginlagmaktadir.
Ayrica, herkesge bilinen bagarili markalar, isletmelerin gelecekteki varliklarinin

stirdiiriilmesinde ve elde edecekleri karlarda kilit rol oynamaktadir.

Giiglii markalara sahip bir¢ok isletme diinya ¢apinda faaliyet gosteren marka degerleme
sirketleri 1ile igbirligine giderek sahip olduklar1 markalar1 her yil diizenli olarak
degerlendirmelere tabi tutmaktadirlar. Elde edilen sonuglar kullanilan modelin icerdigi
yonteme bagli olarak 2 sekilde kamuya bildirilmektedir. Bunlardan ilki ayni sektorde
faaliyet gosteren markalarin birbirleri arasindaki istiinlik siralamasini gosteren yani
markanin sahip oldugu giicii 6lgen modellerdir. Diger yontem ise karma modellerin
kullanilmas: ile markalarin sahip oldugu degerlerin para ile ifade edilmesidir. Bugiin
diinya ¢apinda faaliyet gosteren bir¢ok isletme markalarinin tasidigi degerleri para ile

ifade edebilmekte ve basinla paylagsmaktadir.

Marka degerleme modellerinin sayis1 giin gectikce ¢ogalmaktadir. 2000°li yillardan
itibaren marka danismanlik sirketlerinin bu alanda yaptig1 ¢alismalar giin gegtikge hiz
kazanmis ve medyada popiilerlikleri artmistir. Ancak ne daha once olusturulan marka

degerleme modelleri ne de bu sirketler marka degerinin isletmelerin finansal tablolarina



aktarilmasi konusunda kesin bir ¢6ziim yolu bulabilmislerdir. Bu durumun esas nedeni
ise her modelin kendine 6zgii subjektif degerlemeler igermesi ve elde edilen sonuglarin
dogruluklarimin kanitlanamamasi olmustur. Diger taraftan diinya c¢apinda faaliyet
gosteren USO(ISO), UFRSK(IFRSK), UMSK(IASB) vb. kuruluslar isletmenin
aktifinde yer alan maddi olmayan varliklar tizerine 6zellikle 2004 yilindan itibaren
Oonemli ¢alismalar yiiriitmislerdir. Bu ¢alismalarin en 6nemlileri; markalar, serefiyeler,
entellektiiel sermaye, patentler iizerine olmustur. Ozellikle bu ¢alismalarin en biiyiik
faydalar1 bahsi gegen bu varliklarin tanimlanabilirlik kistaslari, diger faktorlerden
ayristirilabilirlik kistaslar1 ve yararlanma siireleri lizerine 6nemli agikliklar getirmeleri
olmustur. Bunun neticesinde ortaya ¢ikan muhasebe standartlari bu konuda ¢ok 6nemli
bir yol alinmasimni saglamistir. Elde edilen standartlar maddi olmayan varliklarin
isletmeler tarafindan daha etkin kullanilmasini amacglamistir. Bu sayede maddi
olamayan varliklara yonelik 2004 yili 6ncesinde uygulanan muhasebe standartlarindan
kaynaklanan birgok isletme aleyhine olan dezavantajlar ve belirsizlikler azaltilmstir.
Ancak bahsi gecen kuruluslara ait standartlar iilkeden iilkeye farklilik gosterdiginden
evrensel boyutta bir uygulama hayata gegirilememistir. Bu konuyla ilgili genel bir harita
cizilecek olursa; UMSK tarafindan olusturulan UFRS3, UMS36 ve UMS38 standartlari
genel olarak Avrupa kitasindaki iilkeler ve Avustralya’nin muhasebe uygulamalarina
yon vermek tizere c¢aligmalar yapmakta iken USO tarafindan yayinlanan USO10668
numarali standart Afrika, Asya ve Avustralya kitalarindaki bazi iilkelerin muhasebe
uygulamalarina yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri
UMSK”’ nin bazi standartlarin1 kendi muhasebe sisteminde kullanirken bazi konularda

kendi standartlarini uygulamaya devam etmektedir.

Marka degerinin finansal raporlama tablosunda gosterilmesine iligkin tartigmalar giin
gectikce siddetlenmektedir. Konuyla ilgili ¢ok farkli goriisler ileri siirtilmektedir.
Kimine gore marka degeri kesinlikle finansal tablolarda gosterilmelidir iken kimine
gore gosterilmemelidir seklinde literatiirde yer edinmistir. Ancak markalarin tagidiklar
degerin 6onemi giin gectikce daha ¢ok hissedilmekte ve her yeni marka alim-satimi
olaylar1 marka degerinin hesaplanmasi gerekliligini zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla
kullanilan modellerin hepsinin iistiinde herkes¢e benimsenen modeller ve muhasebe

standartlar1 olusturulmaya cabalanmaktadir. Bu cabalar sonug¢ verdiginde markalarin



finansal raporlama tablosunda kullanilmasina iliskin goriis farkliliklar1 ve uygulamalar

giderek azalacaktir.

Bu arastirmada marka degerini olusturan faktorler, markalamanin O6nemi, marka
degerinin, serefiye ve entellektiiel sermaye ile olan iligkileri birinci boliimde
incelenmistir. Calismanin ikinci bolimiinde ise; Finansal, Davranigsal ve Karma
Yontemler baghigi altinda literatliirde yer edinmis 6nemli marka degerleme modelleri
tizerinde durulmustur. Calismanin son boliimiinde uluslararasi alanda faaliyet gosteren
muhasebe standartlar1 {ireticisi olan kurumlarin marka degerinin finansal tablolarda
gosterilmesine iliskin yaptiklar1 calismalar 6zetlenmis ve yorumlanmistir. Ayrica bu

konudaki mevcut goriis farkliliklarina da yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA DEGERI BILESENLERI VE MADDi OLMAYAN
VARLIKLAR ICINDEKI KONUMU

1.1. MARKA DEGERI BILESENLERI

Geleneksel Finansal Raporlama Tablosu, isletmelerin sadece somut varliklarini
gostermektedir. Somut varliklar, gilinimiizdeki isletmelerin kiigiik bir kismini
kapsamaktadir. Fortune dergisinin yaptig1 marka degerlemesinde en yiiksek 20 sirketin
somut varliklari sirketin defter degerinin %8’ini kapsamistir. (Doyle, 2003: 393). Bu

durumda isletmelerin kalan %92°1ik degeri soyut varliklardan olugsmaktadir.

Bir isletmenin soyut varliklar1 arasinda en degerli ve en 6énemli varliklarindan birisi de
sahip oldugu markadir. Bu bdliimde markayr bu kadar onemli ve degerli yapan

bilesenler ve marka degerini arttiran faktorler tizerinde durulacaktir.

1.1.1. Marka Kavram

Herman’a gore marka, tiiketicilerin hislerinde belirli bir fayda temin etmeye yonelik ve
kaynag bilinen, genellikle standartlastirilmis ve sembolik ifadelerle birlestirilmis (isim,
ayirmag, amblem, renk, etiket, hayal vb.) bir beklenti (Herman, 2008: 69) iken, ticari
acidan bakildiginda ise firiinleri birbirlerinden farklilastirma amacini tagimaktadir.
Ornegin pazardaki markalama ile ciftliklerdeki damgalama birbirlerine ¢ok
benzemektedir (Ries, Al ve Ries Laura, 2005: 69). Ciftlikteki biitiin hayvanlar

birbirlerine ¢ok benzese bile marka sayesinde her biri farklilik kazanir.

Kotler’e gore markayr tanimlarken akla ilk gelen, markanin reklam sayesinde insa
edildigidir ve bu tamamen bir yanilgidir. Ciinkii reklam yalnizca markaya
odaklanilmasini, ilgi duyulmasini ve marka hakkinda konusulmasini saglayabilir.
Markanin olusturulmasi siirecinde halkla iliskiler, reklamlar, sosyal amaglar,
destekleyici faaliyetler, tiyelikler, 6rgiitlenmeler gibi bir¢cok etmen birlikte uyumlu hale

getirilir ve boylece markanin insasi olusturulur (Kotler, 2005: 78).



1.1.2 Marka Kavraminin Dogusu ve Ge¢irdigi Evrim

Arkeologlarca yapilan kazilarda Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralari’nin
duvarlarinda M.O. 15 binlere kadar dayandigina inanilan sahiplik isaretinin bir sekli
olan ¢ok miktarda el izleri tespit edilmistir. Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar gibi eski
medeniyetler sahiplik ve kalitelerini belirtmek amaciyla esyalarinin tizerlerine damga
vurmuslardir. Daha sonra 13.yiizyilda ingiltere’de Firmcilar Damgalama Kanunu ile
birlikte marka kavrami yasallagtirilmistir (Perry ve Wisnom, 2003: 11). 1835°te farkli
bir damitma yontemi kullanan alkol kacakeilar1 tarafindan gelistirilen {iriinler,
digerlerinden ayirt edilmesi maksadiyla “Yasl Kagak¢1” adli bir marka olusturulmustur
(Powpaka, 1993: 3).

Yeni Kusak Markalandirma kavrami ise simdiden kokli bir degisim icindedir
(Lindstrom, 2006: 13). Giiniimiizde markanin kuruculart kendi markalariin sahibidir
ancak bu durum zamanla degisecektir. Ileride markalar artan bir sekilde tiiketicilerin
sahipligine gececektir. Bu degisimin ilk gostergesi 19901 yillarin sonlarinda ortaya
cikmustir. ( Lindstrom, 2006: 14).

1.1.3. Marka Bilesenleri

Borga’ya gore marka deyince markanin: gorsel, duyusal, isitsel 6zelliklerini olusturan
bir isim, ayirmag, ambalaj veya bazi semboller akilda canlanir ya da reklamindaki
slogani, miizigi hatirlanir. Bu alisilmis bir durumdur. Ciinkii burada ifade edilen
Ozellikler markanin somut kismini olusturmaktadir (Borga, 2002: 83). Aaker’da,
markanin somut bilesenleri iginde en gok karsilasilan semboller oldugunu ve markanin
potansiyel gli¢lerini yansittigini ifade etmistir. Markay1 temsil eden her sey bir sembol
olabilir; McDonald's'n Ronald McDonald Evi programi veya Satiirn'iin pazarliksiz fiyat
politikas1 bu duruma 6rnek verilebilir (Aaker, 2009: 100).

Borga, insanlarin iriinlerin detaylariyla ugrasacak zamanlarinin olmayabilecegi ve
biitiin bir giin aldig1 mesajlarla beyni dolmus tiiketicilerin, aligverise gittiginde alternatif
markalardan birini segmek i¢in bir rafin 6niinde birka¢ saniyeden fazla durmayacagini

ifade etmistir. Iste bu kisa zamanda karar vermede, beyninde daha 6nceden yer etmis



markalar1 tercih etmesinin ¢ok normal bir durum olabilecegine dikkati ¢ekmistir.
Tiiketiciler iirtiinler ile ilgili tiim gergekleri bilmek veya arastirmak zorunda degildir.
Ciinkii kisith bir zamanda satin almasi gereken belki onlarca farkli iiriin ve kiyaslamasi
gereken birgok marka vardir. Tim {iriin ve markalar1 gergek anlamda kiyaslamasi
miimkiin olmayabilir. Ustelik tek yapmasi gereken sey alisveris de degildir. Belki
calisiyor; ailesi, arkadaslari, aksam gelecek misafirleri, haftaya ¢ikacagi yillik izni vb.
diger olaylar olacaktir. Tam da bu yogunlukta markalar devreye girecek ve tiim tiriinleri
alip fiyat-performans karsilastirmasi yapmak yerine, saf oldugunu algiladigi sabunu,
acik sar1 oldugunu hatirladig1 yagi, besleyici oldugu sdylenen margarini ve iireticisine
giiven verdigini diistindiigii siitii satin alacaktir. Belki bu tercihi degistirmek igin satis
noktasinda ona cazip seyler sunulup akli c¢elinecektir; fakat bir sonraki sefere

muhtemelen eski markasina doniis yapacaktir (Borga, 2002:106).

Aaker, ‘‘Nutrasweet Company sirketinin patentli ve sekerin ikamesi olan aspartam
maddesini markalastirmasini’> marka bilesenlerinin {irliniin satis basarisina ekledigi
basariya ornek olarak vermistir. Patentinin 1990'larin basinda sona ermesinden sonra
markanin hayatta kalmaya yetecek kadar giicli olmasi amaglanmistir. Tiiketici
diizeyinde bir marka ismi ("beslenme" nutrition ve "tath" sweet sozciiklerine dayanan)
ve sembolii olusturmak, misterilerin fiyati diisik olan sekerli triinler yerine
Nutrasweet'li iiriinleri tercih etmesi hedeflemistir. Nutrasweet sirketi, marka
olusturmanin esas adimi olan marka ismini ve semboliinii yaptigi genis caph
reklamlarda 1srarla kullanmistir. Marka, pazarda oldukg¢a basarili olmustur. Ik piyasaya

stirlimiinden alt1 y1l sonra, 1989'da, 850 milyon dolar1 asan satistan 180 milyon dolar kar
elde etmistir (Aaker, 2009: 39).

1.1.3.1. Marka Ismi

Philips, markanin en 6nemli bilesenlerinden birisinin marka ismi oldugunu, markay1
pazarda fark edilir hale getirdigini, rakiplerinden ayirdigimi1 ve hedef kitle ile marka
arasinda bir bag kurduguna dikkati ¢ekmistir. Isim yoksa marka bagliligi da yoktur.
Isim markanin goriinen kimligidir. Miisteriler, marka ile ilgili her duygusunu,
deneyimini isim ile bagdastirir. Isim, marka hakkinda bir seyler ifade eder (Phillips,
2011: 21).



Diinyadaki gii¢clii markalarin ¢ogunun ismi o iriinii ilk ireten girisimcinin soyadi
Colgate, Gillette, Ford, Opel, Hilton, Honda, Dell, Louis Vitton, Armani gibi isimlerden
olusmaktadir. Kimileri bolge adindan tiremistir;, BMW, BP, American EXpress,
Marlborro... Coca Cola "coca" bitkisinden, Palmolive palmiye ve zeytinden, Apple
elmadan ve Shell deniz kabugundan tiiretilmis basit isimlerdir. Ulkemizde de Ulker,
Komili gibi soyadlari; Garanti, Pinar gibi basit isimler veya Arcelik, Beymen gibi basit
tiretmeler biiylik markalardir. Buradan ¢ikacak sonug, markalara isim vermenin son
derece siradan ve herkesin yapabilecegi bir is oldugudur. Kismen dogru olabilir. Dort
yasindaki bir cocuk ta ¢ok basarili bir marka adi tretebilir. Esas sorun bu isin dort
yasindaki bir ¢gocuga birakip birakilmayacagidir. Marka danismanlarinin karsilastigi en
onemli zorluk, marka iletisiminin basit olmasi gerektigidir. Sonugta bulunan isim,

tasarlanan logo ve tiretilen slogan basit ve ayristirici olmahidir ( Borga, 2002: 120).

Isimler markalar1 birbirinden farklilastirir. Bazen de isminden dolayr markalar
birbirlerine karistirilir. isimler ayirt edici olmali ve rakip analizi iyi yapilarak isim
secimine karar verilmelidir. Pazarda var olan tipik isimlerden uzak durulmasi gerekir.
Tipki insanlarda oldugu gibi isim, marka ve markanin kisiligi hakkinda bir ¢agrisim
uyandirir. “‘Doruk giiglii bir kisi, Deniz hareketli, Sevda romantik, Duygu duygusal,
Mert cesur, Zeki akill kisileri’” anlatir. Bazen sdylenmesi zor isimlerden korkulur ve bu
tir isimlerden uzak durulur. Bazi isimlerin de yanlis telaffuz edilmesinden korkulur.
Restoranlarin meniilerinde yer alan bazi yemek isimleri bunun bir 6rnegidir. Bir
aragtirma yapilsa belki de en az tercih edilen yemeklerin isimlerinin ¢ok zor oldugu

sonucu ortaya ¢ikacaktir (Phillips, 2011: 29).

Markaya atfedilen ismin tasidigi 6nem, yapilan cesitli tiiketici deneylerinde defalarca
kanitlanmistir. Bu deneylerden bir tanesi de; iki gilizel kadmin resimleri jiiriye
gosterilmis ve hangisinin daha giizel oldugu sorulmustur. Oylar yar1 yariya
boliinmiistiir. Resimlerdeki kadinlardan birine Jennifer, digerine ise okunusu zor ve
kulaga kaba gelen Gertrude adi verilerek bu durumun degisip degismeyecegi tekrar test
edilmis ve Jennifer adi verilen kadin oylarin yiizde 80’ini almistir (Kotler, 2005: 79). Bu

sonug ile markaya atfedilen ismin tasidig1 6nem agik¢a ortaya konulmustur.



Markanin ismi gliniimiiziin yogun rekabet ortaminda markalarin 6ne ¢ikmasinda 6nemli
bir rol iistlenir. Yapilan biiylik reklam harcamalari her defasinda markay1 basariya
ulastirmada yeterli olamayabilir. Bunun i¢cinde marka ile olan iletisim kurulmalidir ve
marka stratejisinin dogru planlanmis olmasi saglanmalidir. Bu stratejinin esas
faktorlerinden biri de isimlendirme stratejisidir. Rakiplerinden farkli isimleri olan, kolay
hatirlanan, fark olusturan markanin kimligi ve kisiligi ile uyumlu, ¢ogunlukla sade bir

dil ile telaffuz edilebilen isimler markaya gii¢ katarlar (Phillips, 2011: 24).

1.1.3.2. Marka Logosu ve Sembolii

Logo deyince belirli bir iiriin, hizmet ya da sirketin temsil ettigi gorsel bir sembol
aklimiza gelir. Bazi igletmelerin adini1 ya da adinin bas harflerini temsil eden harflerden
olusabilir. Ornegin, KFC, IBM ve ABC bu duruma &rnektir. Bazi durumlarda ise
Nike'in 'swoosh' isareti gibi sadece gorsel bir imgeyi tasiyabilir ya da her iki durumun
bir birlesimidir (John Deere ve FTD gibi). Logolar isletmelerin sadelestirilmis bir
sembolii olduguna gore, insanlarin kendilerine hitap edenin kim oldugunu anlamalarini
saglayan bir kisaltmadir. Bu sayede insanlar, binlerce iiriin ve hizmet arasindan kendi
markasii kolaylikla bulabilirler (Mooser, 2003: 113). Semboller markay1 ¢ok daha
kolay anlatabilir ve belki de ilk akla gelendirler (Elitok, 2003: 108). Sonu¢ olarak gorsel

hafizaya cok iyi yerleserek marka ile olan iletisimin kurulmasinda 6nemli bir rol tasir.

1.1.3.3. Marka Sloganlar1

Bir marka, tiiketicisinin zihninde yer edecek bir slogana ihtiya¢ duyar. (Ries, Al ve Ries
Laura, 2005: 69). 1976 yilinda Anita Roddick, saf malzemelerden yapilmis, hayvanlarin
kobay olmadigi, ¢cevreye duyarli ve topluma saygili "dogal" kozmetik kavrami iginde
Body Shop'u kurmustur. Neredeyse hi¢ reklam yapmadan ama kapsamli bir tanitimla
Body Shop giiclii bir diinya markas: haline getirilmistir (Ries, Al ve Ries Laura, 2005:
69) Goodyear lastikleri reklamlarinin yillardir istikrarli bir temas1 "lastikte 1 numara"
olmustur. Oyleyse kim en iyi lastikleri yapar denilirse: tiiketici "Goodyear olmali" diye
diistintir. (Ries, Al ve Ries Laura, 2005: 34) Federal Express, amacini overnight (bir
gecede) teslimle belirleyen ilk kargo sirketidir ve "overnight" kelimesini ortaya
koyarak, hava kargo kullananlarin aklinda yer edinmistir. FedEx, overnight teslimle



Ozdeslesmistir (Ries, Al ve Ries Laura, 2005: 40). 1942°de Coca-Cola "Coca-Cola'ya
benzeyen tek sey Coca-Cola'nin kendisidir. Coca-Cola, gergektir" baslikli bir reklam
kampanyas1 yiriitmiistiir. 1970'de "gercektir" sloganina bir yil siireyle ara vermistir
(Ries, Al ve Ries Laura, 2005: 40). Hewlett Packard ise "goriindiigiin gibi ol" sloganini
ilke olarak benimsemistir (Gilmore, 2002: 41). Bugiin gii¢clii markalar sahip olduklari

sloganlar vasitasiyla kendilerini daha kolay ve 6z bir sekilde ifade etmektedirler.

1.1.3.4. Diger Marka Varliklar1

Ambalaj, renk, koku, tat, ses, yazim bi¢imi vb. diger etmenler markanin somut
varliklarinin bir pargasidir ve tiiketicilerin marka ile olan baginin olusumunda 6nemli

bir rol ustlenirler.

Bazen markanin mense {iilkesi ve onunla ilgili ¢agrisimlar 6ne ¢ikan unsur olabilir.
Alman otomobilleri dayanikli, Fransiz saraplar1 lezzetli ve giiglii bir ordusu olmasa da
Isvigre ordu ¢akilar1 beceriklidir. Diinyanin biitiin biiyiik markalar1 temel vaatlerini ve
kisiliklerini yillarca muhafaza etmislerdir. Gillette her zaman basarili erkeklere yonelik
tirlinler sunmus, Kodak markasi giizel anilar1 6liimsiizlestirmeyi saglamig, Tiirkiye'de
modanin kalbi Vakko’da atmis ve Vakkorama gengler i¢in modanin ve eglencenin
dinamik adresi olmustur. Solo hem yumusak hem de hesapli, Haci Sakir saf sabun,
Pantene sac1 kokiinden ucuna besleyen provitaminli sampuan iinvanimi kazanmistir.
Bunlar tesadiifen olmamistir. Bu markalarin ambalaj ve reklamlarmin ardinda
goriinmeyen ruhlar1 vardir. Cogu markalar bu isin uzmanlarinca bilimsel yontemlerle

gelistirilmis, arastirmalarla test edilmistir ( Borga, 2002: 60).

Pepsi Challenge kampanyasini baslatan Pepsi, rakibini Coca-Cola olarak adlandirmistir
ancak direkt olarak Cola ile ilgili kot bir sey sdylememistir. Coca-Cola'nin susuzlugu
dahi gideremeyecek kadar kotii bir irtin oldugunu, zararli kimyasallar igerdigini veya
tadinin ¢ok kotii oldugunu séylememistir. Soyledigi yalnizca su olmustur: "Coca-Cola
icen bazi insanlar Pepsi'nin tadinin daha i1yi oldugunu kesfettiler. Siz de deneyin ve
karariniz1 verin.”” Bagka bir ifadeyle test edilen konu lezzettir ve Pepsi'nin lezzeti
Coca-Cola’dan iyidir (Zyman, 2007: 113).
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1.1.4. Marka ve Uriin Kiyaslamas

Uriin: Hizmetleri veya fabrikada iiretilen, fiziksel &zellikleri, somut faydalar1 olan

mallar1 kapsar. Bigimi, teknik 6zellikleri vardir (Borga, 2002: 67).

Marka: Tiiketici tarafindan alinan ve fiziksel ve duygusal tatminler saglayan bir
karisimdir ve Kisiligi vardir (Borga, 2002: 67). Marka, iriiniin miisterilerce tercih

edilmesi i¢in bir dizi farklilagtirict vaatler toplamidir (Aaker, 2009: 80).

Uriin ile marka arasindaki farki anlamadaki basarisizlik, iiriin &zelligi saplantisi
tuzagina neden olabilir. Endistriyel gida hazirlama gereglerinde (karigtiricilar,
dograyicilar, bulasik makineleri ve buzdolaplar1 gibi) liikks ve lider bir marka olan
Hobart ele alinirsa; yiiksek kalite, dayaniklilik, giivenilirlik ve yiiksek bir fiyat sonuglari
elde edilir. Aslinda, marka en iyiyi satin alma ve kullanma duygusunu uyandirir. En iyi
olmak isteyen bir firinc1 veya as¢i1, mutfaginda birinci sinif geregler isteyebilir. Hobart
satin almak, bu bireylerin degerlerini hem kendilerine hem de baskalarina ifade

etmesinin bir yolu olacaktir (Aaker, 2009: 81).

1.1.5. Markalamanin Gerekleri

Marka, insanlara kisith zamanlarinda yaptiklari alig-verislerde vakit kazandirir.
Unilever'in baskan1 Niall Fitzgerald soyle soylemistir: "Marka, se¢enekler ¢ogaldik¢a
onemi daha da artan bir giiven deposu olusturacaktir. Insanlar hayatlarini kolaylagtirmak
istediginde, markanin nasil bir performans gosterecegi konusunda miisteriyle yapilan bir

anlasma demektir’” (Kotler, 2005: 78).

Marka, esdeger iriinii rakiplerine gére daha pahali satabilme imkani sunar. Ya da
normal kosullarda satma olanag: tanir ki marka olmayanlar yetersiz kar paylariyla satip
zarar edebilirler. Ozellikle hazir giyimde {inlii bir modacinin yaptig1 elbisenin maliyeti
ortalama bir {riinlin iki-li¢ kat1 olsa bile, satig fiyat1 on-yirmi katina ¢ikabilmektedir

(Borga, 2002: 75).

Pazar giicii marka ile artar ve bu da dagitim kanallarinin ticaretteki agirligi karsisinda
sergiledigi ayrimcilikla miicadele etmede daha etkin olunmasmi saglar. Dagitim

kanallar1 markanin olmamasi durumunda biiyiik ihtimalle iiriinii kabul etmezler, etseler
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de biiyiik bedeller isteyebilirler. Oysaki biiyiikk markalar i¢in durum daha farklhidir ve
dagitim kanali sahiplerinden markanin dagitilmasina iligkin talep bile gelebilmektedir.
Ciinkii goriismeyi yapan marketin de markaya olan ihtiyaci ¢ok aciktir. Ornegin Migros,
Blendax ile anlasamazsa biraz kaybi olur; ama bunu diger triinlerle telafi edebilir.
Ancak ayni firmanin diger iriinleri olan Pantene, Ariel, Ipana, Prima ve Orkid de
satilmadig1 diistiniiliirse; raflarin ne kadar bos duracagini ve isletmenin de bundan zarar

gorecegini tahmin etmek higte zor olmayacaktir (Borga, 2005: 78).

Bir baska calisma, yirmi yillik bir siire boyunca, yogun bir sekilde markalastirilmis
iriinler cikaran sirketlerle, degerleri markalardan bagimsiz olarak iireten sirketler
arasinda bir karsilastirma yapmak maksadiyla yapilmistir. Bu ¢alismada; Almquist,
Tirvill ve Roberts'a ait 6zellikle ¢arpict bir karsilastirma, General Motors (GM) -
Toyota ortak girisimi olarak iiretilmis bir araba; her ikisi tarafindan ayn1 anda piyasaya
siiriildiigiinde nasil bir tiiketici tepkisi alacag gdzlemlenmistir. islevsel olarak birbirinin
aynisi olan otomobillerden biri "Geo Prizm" digeri "Toyota" adiyla markalastirilmigtir.
1990'la 1994 arasinda Toyota tanesi 11.000 ABD dolarindan 200.000 adet Corolla
satmig, GM'in satis1 ise fiyati daha diisiik olmasina ragmen 80.000'de kalmistir.
Toyotanin geliri GM'ninkini 100 kiisur milyon dolar geride birakmakla kalmamis
dagitim kanalina da 128 milyon dolar kazandirmistir. Aradaki fark sadece bir marka
olarak Toyota'min GM'den daha gii¢lii olusuna atfedilebilir. Gegmisteki tecriibeleri,
raporlar1 ve duyumlart kapsayan bu durumun daha yiiksek tiriin kalitesi algilariyla
iliskili olmas1 pekala miimkiindiir; ama nasil ortaya ¢ikmis olursa olsun, bu iistlin bir

markanin finansal degerini agik secik ispat eder (Randal, 2005: 31-32).

1.1.6. Markanin Sagladig: lave Degerler

Biiytik markalar, stirekli ve yiiksek bir oranda karliligin elde edilmesinde énemli bir rol
oynar. Biiyiik markalar yalnizca mantiksal degil, duygusal faydalar da sunar. Bir¢ok
marka yoneticisi, markanin 6zellikleri, fiyati ve satis 6zendirme gibi marka-miisteri
iligkilerinin gelistirilmesinde az bir katkis1 olan mantiksal 6zendiriciler {izerine
odaklanmaktadir. Biiyiik markalar ise daha ¢ok duygular iizerinde ¢alisarak insanlara
daha fazla fayda sunmaktadir (Kotler, 2005: 79).
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Belli bir markanin satin alinmasi veya kullanimi, miisteride olumlu bir duygu
uyandiriyorsa, bu marka duygusal fayda saglamaktadir. En gili¢li marka kimlikleri

cogunlukla duygusal faydalari ihtiva eder ve boOylece miisterileri asagidakilerden
herhangi birini hissedebilir (Aaker, 2009:112):

Bir Volvo'da giivende

Bir BMW'de veya MTYV izlerken coskulu

Coca-Cola icerken enerjik ve hayat dolu

Olay'in yagi ile yaslanma siirecini kontrolii altina almig

Nordstrom'da 6nemli

Bir Hallmark kart1 satin alir veya okurken cana yakin

Levi's giyerken giiclii ve dayanikli

Evian basitge, ¢ok ilgilenilmeyen fonksiyonel faydalari olan bir sudur.
Rossignol yumusak kar kayak takimlarina sahip olarak maceraci ve cesur
Gap'ten moda kiyafetler satin alarak modaya uygun

Raiph Lauren parfiimii kullanarak ince zevkli

Lincoln siirerek basarili ve giiclii

Kmart'tan aligveris yaparak tutumlu ve miitevazi

Microsoft Office kullanarak rekabetgi

Quaker Oats taze kahvaltilik gevrekler sunarak ¢ocugunu iyi yetistiren bir
Ebeveyn

VVVVVVVVVYVYVVYVYVY

McDonald's ve Levi's, rahat ve Ozentisiz Amerikan yasam bigiminin semboliidiir.
L'Oreal kisiligi, Fransiz c¢ekiciliginin, zekadsmin ve inceliginin kokusunu yayar
(Gilmore, 2002: 69). Harley Davidson sadece motosiklet satmaz; birlikte gezen, yarislar
yapan, deri HD ceketleri ve giysileriyle Harley Davidson yasam tarzini paylasan sosyal
bir topluluga girisi de saglar (Kotler, 2005: 107). Apple sayesinde herkes kii¢iik bir doz
bireysellik satin alma firsatina sahiptir (Mooser, 2003: 42-43). Unlii bir marka fazladan
para 6denmesini gerektirir. Alayci bir kisiye gore markalamanin amaci bir tirlinden,
degerinin lizerinde para kazanmak olabilir. Fakat bu iinlii bir markanmn kullanicilarina
sundugu yararlara iligkin dar bir goriistiir. Kullanici, markanin adindan, iiriinden
bekleyebilecegi kaliteyi, ozellikleri ve verilecek hizmetleri bilmektedir ve bu yiizden

fazladan 6deme yapmaya razidir (Kotler, 2005: 78).

1.1.7. Marka Degeri Kavramm

“Giicli bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde yaratti§i olumlu
izlenimlerin {irtin ve tiiketiciye kattigi ilave degerler (Alkibay, 2002: 11)’’ marka

degerini olusturur.
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Marka degerinin matematiksel olarak en basite indirgenmis formiilii; Marka - Mal =
Marka Degeri seklinde ifade edilebilir. Piyasada bu formiilii ifade etmek i¢in kullanilan
bir terim de ‘‘Katma Degerlerdir’’. Marka insa ¢abalariyla tiriine eklenen degerlerdir ve
bu da yerine oturan bir ifadedir. "Markanin anlami ek kér pay1 tiretmektir" 6nermesini

destekleyen finansal ¢agrisimlar da yapmaktadir (Borga, 2002: 71).

Markalar 6nemli midir sorusuna verilebilecek en giizel cevap: Coca-Cola'nin eski
CEO'su Roberto Goizueta tarafindan yapilmustir. "Biitiin fabrikalarimiz ve tesislerimiz
yarin yanip kiil olabilir, ama sirketin degerine el slirmeniz ¢ok giigtiir.”” Johnson &
Johnson'a ait bir kitap¢ik da bunu dogrulamaktadir. "Sirketimizin adi1 ve ticari markasi,

bizim i¢in, acik arayla en degerli varliklardir (Kotler, 2005: 77).””

Ambler ve Barwise marka degerini: "Tiiketicinin kafasinda var olan ve sozlii aktarim
araciligiyla alicinin ve alicinin toplumsal ¢evresinin gelecekteki satin alma davranisini
etkilemeye devam ettigi icin marka sahibi i¢in siirekli bir deger tasiyan pazarlama
varligidir.” diye ifade etmistir. Benzer bir yaklasimla, Srivastava ve Shocker da (1991)
"Bir markanin miisterileri, kanal iiyeleri ve ana sirketiyle iliskili olarak, markanin satis
hacminin ya da karlilik oraninin yiikselmesine olanak veren ve ona giiclii, stirdiiriilebilir

ve farklilastirict bir avantaj kazandiran ¢agrisimlar ve davraniglar kiimesi" olarak ifade

etmistir (Randall, 2005: 40).

1.1.8. Marka Savaslar1 ve Marka Degerinin Dogusu

Markalarin Britanya basininda ilk kez mansetlere cikisi, Nestle'nin, iinlii sekerleme
tireticisi Rowntree'yi satin almak tizere bir teklif verdigi zamana rastlamigtir. Nestle'nin
onerdigi miktar, Rowntree'nin hisselerinin 475 peniden 1075 peniye firlamasina yol
acmistir. Muhasebe defterlerindeki degerlemeye goére sirketin sahip oldugu varliklar,
O0denen toplam paranin sadece ylizde 17'sini olusturuyordu, yani Nestle'nin,
Rowntree'nin markalariin degerine karsilik devasa bir bedel 6dedigi acgikg¢a ortadadir.

Bu durumun {i¢ nedeni vardir (Randall, 2005: 32-33):

* Alicilar bu parayi, markalarin simdiki performansi i¢in degil, gelecekteki potansiyeli

i¢in 6demistir.
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* Bu kalabalik ama karl pazarlarda satin alinabilecek olast sirketlerin sayisi ¢ok azdir;

alicilar, rakiplerin bu markalari ele gecirmesini 6nlemek i¢in biiylik bir bedel 6demistir.

* Basarili markalar1 satin almak, onlar sifirdan insa etmekten daha kolaydir.

Markalar suan sirketlerin en 6nemli varliklar1 arasindadir ve tagidiklar1 degerler bazen
sirket degerinin yarisindan fazlasi olabilmektedir. Alo, Mintax, Komili, Tikvesli, Mis
gibi bir¢ok yerli marka ¢ok iyi paralara yabanci sirketlere satilmislardir. Artik birgok
yerli iretici, markasint bir giin birilerine satarim diye planlar yapmakta, markalarina
daha ¢ok onem vermektedirler. Bu tiim diinyada boyledir. Colgate Giiney Amerika'nin
gliclii yerel markas1 Kolynos'a tam bir milyar dolar bigmistir. Morris sirketi General
Foods'u alirken sirket degerinin {i¢ katindan fazla para 6demistir (Borga, 2002: 77-78).
Daha once bahsi gegen Nestle, 1988 yilinda Rowntree grubunun kontroliinii ele
gecirmek i¢cin 2,5 milyar sterlin (kagit tizerindeki degerinin bes katindan fazla)
odemistir (Gilmore, 2002: 20-21). Diinyanin en biiyiik kozmetik sirketi L'Oreal, The
Body Shop'u degerinin yiizde 34,2 kadar {istlinde bir fiyatla satin almistir (Kartajaya ve
Setiawan, 2010: 185). 2011 yili Agustos ayinda Geely otomobil sirketi, ABD'li
otomotiv {reticisi Ford'dan Volvo Cars't 1,8 milyar dolara satin almistir. Geely'nin
yaklagsik iki yil siiren yogun goriismeleri neticesinde bu anlagsma, Cinli bir si-rketin, en
bliylikk “deniz asir1 otomotiv sirketi satin almasi” olarak kayitlara gecmistir

(www.geely.com.tr).

1.1.9. Markalarin Degerini Ol¢medeki Nedenler

Aaker’e gore giicli markalar yaratmak igin harcamak zorunda olunan milyonlari
Ol¢menin ve dogrulamanin yollar1 bulunmalidir. Aksi halde; "kimliksiz, cansiz mallar
haline gelen markalar olacaktir (Aaker, 2009: 34). Bir markanin yaklasik olarak parasal
degerini elde etme gibi dogal bir arzu vardir. Markanin degerini bilmek, marka yaratma
yatirimlarini planlamaya yarar ve degerdeki degisimler, pazarlama programlarinin
degerlendirilmesine yardimci olur. Art1 fiyatin kullanigh bir yonii, marka 6zvarliginin
yaklasik olarak belirlenmesi i¢in bir temel olusturabilir. Ozellikle dagitim kanali
gerceklikleri, tercihli yiliksek fiyatin pazardaki marka fiyatim1 etkilemesine engel

olabilir. Birgok miisteri Coca-Cola satin almak igin yiizde 10 daha fazla 6demeye razi
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iken, fiyata hassas segment ve baskin olan perakendeciler bu yiiksek fiyatin
stipermarkette nakde donmesini miimkiin kilmazlar. Yine de, tercihli yiiksek fiyati
temel alan bir marka 6zvarlig1 tahmini yararli olacaktir. Intel, tercihli yiliksek fiyatinmi
takip eden firmalardan birisidir. Her hafta, bilgisayar diikkanlarindaki anketgiler
miisterilere, i¢inde Intel olmayan (Intel Inside) kisisel bir bilgisayar satin almalar1 igin
ne kadar indirim yapilmasi gerektigini sormaktadirlar. Sonug olarak; Intel pazarlama
programlarinin degerlendirilmesi ve markanin genel basarisinin kontrol edilmesi igin
kullanilabilecek tercihli yiiksek fiyatini1 siirekli olarak Olgmiis olmaktadir. Marka
simdiye kadar goriilmeyen varlik olarak degerlendirilmistir (Aaker, 2009: 341).
Gliniimiizde ise somut rakamlar ile ifade edilebilmektedir. Bu somut rakamlarla finans
gecmisi olan bir yoneticiyle iletisime gegmek ¢ok daha kolay olacaktir. Daha genis
acidan diisiiniiliirse, pazarlama biitcelerinin sirket yonetiminden daha kolay ge¢mesi
marka degerlemesi sayesinde kolaylasir. Marka degerleme yontemi farkli pazarlama
stratejileri gelistirmek igin de pazarlama béliimiine yardimci olacaktir. Markanin
degerinin bilinmesi gelir, kir ve miisteri davranislarinin marka iizerindeki somut etkisini
gbzler Oniine serer. Bu sayede pazarlamaya yapilan yatirimin geri doniisii de 6l¢iilmiis
olur. Bunun disinda, satin alma ve birlesmeleri yiiriiten bolimler i¢in de bu degerleme
biiyiik 6nem tasir. Bir markanin satin alinmasiyla ya da satilmasiyla ilgili kararlarda
marka degerinin rolii biylktir. Marka degerlemesi bir markanin giicli ve zayif
yanlarinin neler oldugunu ortaya koyma acgisindan biiyliik 6nem tasimaktadir. Hatta
rakiplerin ve pazarin durumunun da net bir sekilde ortaya konmasini da saglamaktadir.
Satin alinacak sirketin marka degeri o sirkete 6denecek tutarin belirlenmesine yardimei
olur (Rocha, Capital: 2010). Diinyanin onde gelen marka stratejistlerinden Martin
Roll’a gore marka degerlemenin sirket agisindan pek cok faydasi vardir. Sirketin
stratejik marka yoOnetimine katki saglamasi, pazarlama aksiyonlarmin finansal
sonuglarin net olarak goriilmesine faydasinin olmasi, satin alma ya da birlesme gibi
durumlari1 olumlu etkilemesi bunlardan sadece birkac¢idir. Marka degerlemenin pek ¢ok
kurumda stratejik bir onceligi olduguna da dikkat ¢ceken Roll, “Marka degerlendikten
sonra bunun yonetim kurulunda ele alinmasi ve finansal a¢idan ne anlama gelindiginin

tartisilmasi da son derece 6nemli” diye ifade etmistir (Capital, 2010: Temmuz).
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1.1.10. Marka Degerinin Kullanim Alanlari

Sirketler biiyiimek, cirolarmi artirmak zorundadirlar ve bunun yolu da ¢ogu zaman yeni
is alanlarma girmektir. Bu amaclarin en ekonomik yolu giiclii olunan alanda sahip
olunan markalarmin kaldirag etkisinden yeni alanlarda da yararlanabilmektir. Aksi
durumda yeni bir marka olusturmak gerekecektir ve bu da hem riskli, hem de masrafli
yol olacaktir (Borga, 2002: 128). Ornegin Avrupa'da yapilan bir calismada, bir
kategoride sifirdan yeni bir marka olusturmanin maliyeti 25 milyon dolar civarinda
iken, mevcut markay1 yeni kategoriye uzatmanin maliyeti 10 milyon dolar kadar
bulunmustur. Ancak ayni kategoride Tiirkiye'de yeni bir marka insa etmenin maliyeti
toplamda 10 milyon dolar1 agsmayacaksa, burada yeni bir marka i¢in ¢aligmak daha

mantikli olabilecegi degerlendirilebilir (Borga, 2002: 130).

Borga, kitabinda marka genislemesine iliskin olarak bazi 6rnekler vermistir. Pantene’in
sa¢ bakimi iizerine odakli bir marka oldugunu ancak bu markanin sabun ve viicut bakim
tirtinlerinin olmasinin sakincali olacagimi ifade etmigstir. Pantene markali bu yeni
tirlinlerin piyasada basarili olabilecegini ancak "sag¢1 kokiinden ucuna besleyen pro-
vitamin" kavraminin yok olacagina ve sampuan alaninda diinya liderligini de riske
atabilecegine dikkati ¢ekmistir. Yerli bir marka olan Haci Sakir sabun tiriinleri {izerine
kuruludur ama sampuani olmasinda bir sakinca yoktur. ‘“Ciinkii diinya lideri degildir,
konumlandirmasi saflik {izerinedir ve bu, birgok kisisel bakim {iriiniinde kullanilabilir

(Borga, 2002: 131).”

Kotler’e gore de marka genisletme riskli olabilmektedir. Campbell'in gorbasi lezzetli
olabilir ama Campbell’in patlamis misir1 begenilmeyebilir. Markanin odak alanini
genisletmek ¢ok daha riskli olabilir. Coca-Cola markali bir otomobil basarili olup
olmayacag siiphelidir. Unlii firmalar, sahip olduklar1 markalarinn farkli {iriin ve hizmet
alanlarinda da basari elde edebilecegini diisiinebilirler ama Xerox bilgisayarlarinin ya da
Heinz salsa sosunun piyasadaki varliginin kisa zamanda son bulmasi gibi durumlar da
s6z konusudur. ‘‘Hewlett Packard/ Compaqg, IPAC Pocket PC, Palm el bilgisayarina
yetisti mi? Ya da Bayer agr1 kesici Tylenol'u yakaladi m1?’” Genellikle sirketler baska
alanlarda hizmet ve {iriin sunmaya baslarken rakip firmalarin hizmet ve {iriinlerini taklit

ederler. Bu durumda da bu mevcut piyasanin liderleri karsisinda rekabette yenik
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diiserler. Yinede bu durumun bazi istisnalar1 vardir. Richard Branson bir¢ok isletmesine
Virgin ismini vermistir; ‘“Virgin Atlantic Airways, Virgin Holidays, Virgin Hotels,
Virgin Trains, Virgin Limousines, Virgin Radio, Virgin Publishing ve Virgin Cola
bunlardan bazilaridir.”” Sonug olarak bir igletme su soruya cevap verebilmelidir: ‘“Marka adi,

anlamini kaybetmeden, nereye kadar genisletilebilir (Kotler, 2005: 81)?”°

Sahip olunan markalar triin ya da {irinlerin fiyatlarin1 arttirmaktadir. Bu Katki
isletmelerin biiylikliigline gore farklilik gostermektedir. Birgok isletme i¢in markanin

tutarli olmasi ve farklilagmasi isin basarisini oldukea etkileyecektir (Rocha, 2010).

1.1.11. Marka Degerinin Soyut Belirleyicileri

Giiclii markalar gii¢lii bir marka degerine sahip olmalidir. Giiglii marka degerine sahip
markalar, daha yiiksek marka sadakatine, marka bilinirligine, marka gagrisimlarina ve
lisans, dagitim kanali gibi diger kaynaklara da sahip olmaktadirlar. Giiniimiizde giiglii
marka degerine sahip markalar degerli birer varlik niteliginde olup, yiiksek fiyatlar
karsiliginda alinip satilabilmekte ve yiiksek pazarliklara sahip olabilmektedirler (Kotler
& Armstrong, 2002, s. 572).

Firmalar pazarda basarili olabilmek ve yasamlarini siirdiirebilmek igin her yil marka
imajin1  gliclendirmek, iletisim stratejilerinde marka kisiligini 6n plana c¢ikarmak,
tiiketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek i¢in tiim pazarlama faaliyetleri i¢in biiyiik
biitgeler ayirmaktadir. Biitiin bu ¢abalarin altinda yatan en onemli faktor ise tiiketici
goziinde markasinin degerini artirmaktir. 1980'li yillarda gelistirilen ve 1990'larda 6nem
kazanan marka degeri kavrami; markanin yonetsel agidan paraya doniistiiriilebilen bir
varlik olarak algilanmasi seklinde ifade edilmektedir. Tiirkcede marka degeri ya da"
marka denkligi olarak kullanilan "brand equity" nin s6zliik anlamu ise tiiketici tarafindan
satin alinan, fiziksel 6zelliklerinin yani sira duygusal baglantisi, sahsiyeti olan ve tatmin
yaratan bir karisimdir (Borga; 2002: 70). Marka degeri kavramini olusturan unsurlar ve

tiikketici ve firma arasindaki rolii Sekil: 1-1’de 6zetlenmektedir.
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Algilanan Kalite

Isim Farkindalig: Marka Cagristiricilari

\

Marka Niteliklerini
Zenginlestiren Unsurlar

—

~

Firmalara deger sunarak firmanin;
e Pazarlama Programlarmin etkinlik ve

Marka Sadakati

Marka Degeri

Tiiketiciye deger sunarak

tiiketicinin; rerlilisini
_— cteriiligini
e Bilgilenme ve M >
yorumlama Marka sadakatini,

Fiyatlarin kar marjini,
Marka genisletme firsatini,
Ticari istiinliigiini,
Rekabet avantajin artirir.

e Satin alma kararinda
giivenlik duyma

e Kullanim tatminini
artirir.

Sekil: 1-1: Marka Degeri Bilesenleri
Kaynak: Karpatli, Isik: Marka Yo6netimi, Istanbul, 2004: 39

Marka degerinin O6nemli bir pargast olan marka bagimhlig1 azalan pazarlama
maliyetleri, ticari istlinliikk, yeni tiiketicileri markaya ¢ekebilme, marka farkindalig
olusturma gibi rakiplerinden kaynaklanabilecek tehditlere karsi koyabilme giiciinii
kazandirmaktadir. Marka farkindaligi ise dikkate alinacak marka, markadan hoslanma,
marka cagristirict unsurlarin dikkate alinmasi gibi 6zellikleriyle marka degerini etkiler.
Ozellikle satin alma karar siireci ve bunu etkileyen fiyat, markanm konumu, farklilik
yaratict  Ozellikler kalite algilamasmi etkiler iken marka degerinin yapisini
olusturmaktadir. Satin alma siirecinin kisaltilmasi, satin alma nedeninin olusturulmasi,
markaya ait olumlu tutumlarin yaratilmasi markanin yapisi icinde yer alan marka
cagristiricilart ile miimkiin olmaktadir. Sonugta markanin sahibi olan isletmeye ait diger
varliklar ile birlikte pazarda rekabet avantaji elde edilecektir. Markanin sundugu
enformasyonun islenmesi ve yorumlanmasi, satin alma kararinin giivence altinda olmasi
ve tatmin duygusunun olusturulmasiyla tiiketici bilinmekte ve tiiketiciye bir deger

sunulmaktadir (Karpatli, 2004: 41).
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1.1.11.1. Marka Bilinirligi

Mc Carthy’e gore: Marka bilinirligi; tiiketicilerin, bir firmanin tiriinlerini nasil tanidigini
ve kabul ettigini ifade eder. Markanin kabul edilirligi basarili iiriin yonetimi ve diizenli
satig gelistirme uygulamalari ile elde edilir. Marka bilinirliginin derecesi ise pazarlama
karmasimin elemanlar1, Ozellikle de iirliniin dagitim alan1 ve tamitimina yonelik
ozendirme calismalariyla ilgili planlama siirecine etki eder. Iyi bir marka adi, marka
bilinirliginin olusturulmasi sonucunda kurum veya marka imajmin olumlu yonde
gelistirilmesine yardimci olur. Marka bilinirligi genel olarak bes asamadan olusur

( Karpatli, 2004: 38-39 ifade edildigi gibi):

1. ““‘Markay1 Kabul Etmeme: Potansiyel miisterilerin bir markay1 imaj1 degisinceye
kadar almayacagi anlamindadir.”” Bu durumda yoneticilerin, sahip olunan imaji

degistirmek i¢in radikal kararlar almalar1 gerekmektedir.

2. “‘Markanin Tanimmmamasi: Araci kurumlarin stok kontrolii ve markay1 tanimlama
icin marka adimi kullanmasina ragmen son tiiketicilerin tiimii tarafindan markanin
taninmamasi1 durumudur.”” Bu duruma kirtasiye, basit ev aletleri vb. iiriinlerin markalari

ornek olarak verilebilir

3. ““Marka Tanima: Misterilerin markay1 hatirladigini ifade eden bir terimdir. Belirli
bir pazarda benzeri olan pek ¢ok markalar arasindan siyrilmada biiyiikk avantaj

saglamaktadir.”’

4. ““Marka Tercihi: Hedef tiiketicilerinin aliskanliklar1 veya gegmisteki tecriibelerinden

dolay1 diger markalarin i¢inden genellikle belirli bir markay1 segmesidir.”’

5. ““Marka Israr1: Tiketicilerin bir firmanin markali tirtinleri tizerinde israr etmesi ve

siirekli aramasidir.”” Isletmelerin ulasmak istedigi 6nemli bir durumdur.

Tiiketiciler genellikle bilinen markalar1 tercih ederler ¢ilinkii tanidiklar1 bir sey ile daha
rahattirlar. Ya da tanidik bir markanin muhtemelen giivenilir, is diinyasinda kalict ve
yeterli kalitede oldugu varsayimi da gegerli olabilir. Taninmig bir marka bu yiizden
bilinmeyene kars1 tercih nedenidir. Taninmayan bir markanin genellikle sansi1 daha az

olmaktadir (Aaker, 2009: 38).
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MORI aragtirma sirketinin yapmis oldugu ve uzun bir zamani kapsayan c¢aligsmalarinda,
tinlii kurumlar ve insanlarin bu kurumlara kars1 duygular1 konusunda ilging bulgulara
erigilmistir. Bunlardan en 6nemli bulgu, bir kurum ne kadar ¢ok taninmissa insanlarin
da 0 kuruma o kadar olumlu baktiklaridir (Pringle ve Gordon, 2001: 162). Bilinirlik,
markanin miisterilerinin zihnindeki varligini yansitir. Baz1 kategoriler igin uyarici bir
giic olabilir ve genellikle marka 6zvarliginda 6nemli bir rol oynar. Bilinirlik 6l¢timleri,
kismen markanin segmentlere erisme kapsamini gosterebilir. Bilinirligi artirmak,

markanin pazar erisimini genisletmenin bir yontemidir (Aaker, 2009: 350).

ELITOK, kitabinda *‘Farkindalik Piramidi>> bashig: altinda farkindalik diizeylerini Sekil
1-2°de gosterilen bir sema ile ifade etmistir (Elitok, 2003: 103).

En Ust
Diizeyde
Algilama

Marka Tanima

/ Marka Hatirlama
/ Farkindalik \

Sekil 1-2: Farkindalik Piramidi
Kaynak: Elitok, Biilent: Hadi Markalagalim, 2003, 103

Tanima, eski karsilagmalardan kazanilan asinaligi yansitmakta iken markayla nerede
karsilagildigini, markanin neden diger markalardan farkli oldugunu, hatta {iriin
grubunun ne oldugunu hatirlamayr igermek zorunda degildir. Yalnizca gec¢miste
markayla bir karsilasma oldugunu hatirlayabilmektir. Psikoloji alanindaki alistirmalar,
yalniz basma tanimanin miizik olsun, insanlar, kelimeler ya da markalar olsun;
neredeyse her seye kars1 olumlu duygular uyandirdigini gostermistir (Aaker, 2009: 24).
Mevcut bir marka i¢in farkindalik tespiti yapilir ve arkasindan piramidin en {ist kismina
ulagsmaya calisilir. Eger iirlin yeni ise ilk farkindalik baslatilir. Sekil 1-3’te Marka
Farkindaligimin igerigi gosterilmistir (Elitok, 2003: 105).
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Marka Farkindaligi
| | | |
4 )
Diger Kurumsal Asinalik/ Oziin Yansimas1/ Marka Diisiiniiyor
Olgularla Baglanti Diiskiinliik Taahhiit Olmak
N _/

Sekil 1-3: Marka Farkindalig1
Kaynak: Elitok, Biilent: Hadi Markalagalim, 2003, 105

Bir marka, eger onun liriin grubundan bahsedildigi zaman tiiketicilerin aklina geliyorsa
0 zaman o0 marka hatirlanirliga sahiptir denilebilir. Misterilerin markay1 hatirlayip
hatirlamamasi bir aligveris listesine girmede ya da bir ise teklif verme sans1 yakalamada
kritik bir rol dstlenebilir (Aaker, 2009: 23). Bilinirlik, bir markanin tiiketicinin
zihnindeki varligmin giiciine karsilik gelebilir. Eger tiiketicilerin zihinleri her biri tek bir
markay1 gosteren zihinsel ilan panolariyla dolu olursa, o zaman bir markanin bilinirligi
kendi ilan panosunun biiyiikliigiiyle ifade edilebilir. Bilinirlik, bir markay1 tanimadan
‘‘(Daha 6nce bu markayla karsilastiniz m1?)’” hatirlamaya “‘(Bu {iriin grubundan hangi
markalar1 hatirliyorsunuz?)’’, "zihinde en 6nde" gelmesinden ‘‘(ilk hatirlanan marka)’’
baskin olana ‘‘(hatirlanan tek marka)’’ kadar tiiketicilerin cesitlilik gosteren farkl
hatirlama yollarma gére degerlendirilir. Bununla birlikte, psikologlarin ve
ekonomistlerin uzun zamandan beri bildikleri gibi, tanima ve hatirlama bir markay1

sadece animsamaktan ¢ok daha fazlasini ifade eder (Aaker, 2009: 24).

Marka isminin tasidig1 giicii 6lgmek icin yapilan bir calismada katilimeilardan iki gesit
fistitk ezmesi tatmalar1 istenmistir. Orneklerden birisi ismi bilinmeyen ama fiistiin
nitelikli ““(marka gosterilmeden yapilan kor lezzet testlerinde yilizde 70 oraninda tercih
edilen bir {irlin)”* bir fisttk ezmesidir. Digeri ise lezzet testlerinde tercih edilmeyen
ikinci kalite fisttk ezmesidir ancak katilimcilar bu iriiniin markasin1 ¢ok iyi
bilmektedirler. ‘‘Dikkat ¢ekici bir sekilde, katilimcilarin yiizde 73"t tadi en iyi olan
fisttk ezmesi olarak, lizerinde bildikleri markanin ismini tasiyan ikinci kalite fistik
ezmesini se¢mislerdir.”” Bu deneyle markanin tasidigi olumlu izlenimler lezzet algisina

da olumlu bir sekilde yansimistir (Aaker, 2009: 25).
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Marka ile ilgili arastirmalarda tiiketicilerle gesitli iletisim kanallar1 kullanilarak anketler
yapilir. Ornegin, televizyon denince ya da makarna denince ilk akla gelen markalar
nelerdir gibi sorular sorulur ve tiim kategoriler i¢in ayrintili bir liste yapilir. “‘Her
kategoride ilk hatirlanan marka biiyiikk olasilikla lider markadir, fakat sadece bu
aragtirma sonuglarina bakarak marka giici hakkinda yorum yapmak eksik bir

2

degerlendirme olur.”” Marka bilinirligi, marka giiciiniin 6l¢iilmesinde kullanilan
kistaslardan sadece biridir (Borg¢a, 2002: 70) ve diger faktorler ile birlikte
kullanildiginda 6nemli bir enformasyon kaynagi olacaktir. Sonug¢ olarak bir markanin
ulusun zihninde yer almast uzun bir zaman aldig1 gercegi inkar edilemez. *“lvory Soap

125, Tide 50, Crest 40, Apple 20 yasin1 gegmistir (Winkler, 2004: 7).’

1.1.11.2. Marka Cagrisimlari

Kuvvetli bir ¢agirisim bir marka genisletmenin temelini olusturabilir: Hershey's
cikolatali siit, igecege Hershey's'in cagrisimlarina dayanan bir rekabet istiinligi
saglamaktadir. Bu cagrisimlar; iiriin 6zelliklerini, tinlii bir kisi ya da belirli bir sembolii
icerebilir. Marka c¢agrisimlari, marka kimligince yonlendirilir; kurumun, miisterinin
zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir. Bu ylizden gii¢lii markalar
inga etmenin anahtari, bir marka kimligi gelistirmek ve bunu uygulayabilmektir (Aaker,
2009: 39). Bir markanin i¢indeki deger genellikle, onunla iliskili ¢agrisimlara dayanir.
Ronald McDonald gibi ¢agrisimlar, McDonald's gibi bir marka ile baglant1 kurabilecek
pozitif bir ozellik veya duygu olusturabilir. Kari Malden'in American Express'le
baglantist giivenilirlik saglar ve hizmette giiven verebilir. Aspirin ve kalp krizi 6nleme
gibi "kullanim baglami"nin ¢agrisimi, miisterileri ¢ekecek bir satin alma nedeni
olusturabilir. Bir yasam tarzi veya kisilik ¢agrisimi kullanim deneyimini etkileyebilir.
Jaguar cagrisimlart sahip olma ve kullanma deneyimini "farkli" yapabilir (Aaker, 2009:
38). Volvo, agirligi ve tasarimindan dolayr giivenli ve dayanikli bir arabadir. Quaker
Oats, taze ve besleyici bir kahvalt1 gevregi sunar. Bir BMW, buz iizerinde bile yola ¢cok
iyi tutunur. Huggies, rahatlik ve viicuda tam uyum saglar boylece rahatsizliklar 6nlenir.
Gatorade, spor ile ugrasan kisilerde terle atilan siviy1r geri kazandirir. Bir 7-Eleven
diikkani, kolaylik demektir. Coca-Cola, ferahlik ve giizel bir tat sunar. Nordstrom,
miisteri hizmetleri saglar (Aaker, 2009:111). Mercedes i¢in miihendislik, BMW ig¢in
stiriis keyfi, Tiurk Markalari igin ise (Borga, 2002: 104):
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Samimiyet : Komili, Solo, YKM
Heyecan : Power FM, Hazir Kart, Egos
Uzmanlik : Arcelik, Garanti, Turkcell
Sofistikasyon : Vakko, Hillside, Citibank
Sertlik : Derby, BMC

Marka olusturmada esas neden, iriinle ilgili begenilen 6zelliklerin ve hissettirilmeye
calisilan algilarin tiiketicilere aktarilmasidir. ‘‘Coca-Cola serinletici ve lezzetlidir.”
Diyet Coke, Cola'nin diyet versiyonudur ama aslinda bundan daha fazlasi vardir. O,
nasil hissedildiginin ya da nasil hissetmek istenildiginin, nasil goriiniildiigiiniin ya da

goriinmek istenildiginin bir yansimasidir (Zyman, 2007:).”’

1.1.11.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, marka degerinin &nemli unsurlarndan biridir. Ornegin, Kodak,
Mercedes, Levi's ve Hallmark gibi st simf fiyatlh markalarm, Fuji Film, Buick
otomobilleri, Lee kotlar1 ve American Greetings kartlarina gore algilanan kalite
avantajlar1 bulunmaktadir. Bu iliski siiphesiz iki tarafli bir akis1 temel alir: Giiglii marka
iist seviye fiyata hakim olur ve yiiksek seviyede bir fiyat, kalite isaretidir. Algilanan
kalite yaratildiktan sonra fiyati ylikseltmek sadece kari artirmakla kalmaz, algilarin da
iyilesmesine yardimci olur. Algilanan kalite, tiiketicilerin aldiklarinin ne oldugunun
merkezindedir ve bu anlamda marka etkisinin temel olciisiidiir. Algilanan Kkalite,
markanin tim unsurlarina pasta kremasi gibi yayilan "iyiligin" bir 6l¢iislinii yansitir.
Algilanan kalite gelistigi zaman tiiketicilerin marka algilarindaki diger unsurlar da
genellikle degisir (Aaker, 2009: 31). Kalite algisi, farkli endistriler igin bir sekilde
farkli formlara biiriinebilir. Algilanan kalite Hewlett Packard veya IBM i¢in Solomon
Brothers veya Tide ya da Heinz i¢in oldugundan daha farkl bir sey ifade eder. Fakat her
zaman, Ol¢iimlenebilir, Gnemli bir marka 6zelligi olacaktir. Algilanan kalite 6zellikle de
bir alicinin motivasyonu yoksa ya da detayli bir analiz yapabilir durumda degilse satin
alma kararlarin1 ve marka sadakatini dogrudan etkileyecektir. Algilanan kalite bir marka

genisletmesi igin zemin olusturabilir (Aaker, 2009: 38).

Marka insasinda kalite diisiincesi yaratilmalidir. Bu durum ise, miisterilerin istedikleri
nitelikleri karsilama yetenegi olarak algilanmalidir. Sekil: 1-4’te algilanan kaliteyi

olusturan faktorler gosterilmektedir (Elitok, 2003:115).
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Algilanan
Kalite
1 1 1 1
s 2
Satm Alma Farklilasma/ [k Fiyat Kanal Uyeligi Marka
Nedeni Konum Mgisi Uzantisi
\_ _

Sekil 1-4: Algilanan Kalite Bilesenleri
Kaynak: Elitok, Biilent: Hadi Markalasalim, 2003, 115

Kalitenin giiclenmesini saglayacak bazi temel 6geler gbz onlinde tutulmali ve gerekli
onlemler alinmalidir. Bunlar {irlin ve hizmet faaliyetleri olarak dikkate alinmalidir. Sekil

1-5’te bu durum gosterilmektedir (Elitok, 2003:115).

Uriin Kalitesi Hizmet Kalitesi
e Performans e Somutluklar
o Ozellikler e Gilvenirlik
e Uygunluk o Yeterlik/bilgi
e Gilvenirlik e Heveslilik
e Kalicilik e Empati
e Servis yeterligi
e Yeterlik

Sekil 1-5: Uriin ve Hizmet Kalitesi Unsurlari

Kaynak: Elitok, Biilent: Hadi Markalasalim, 2003, 115

Tablo 1-1’de yer alan markalarin uzun yasam siiresi ve bu yasam siiresi boyunca
getirdikleri kazanclar rastlantisal degildir. Her biri, su ozellikleri tasidigr icin lider
olmustur: tutarli olarak, higbiri rakiplerinden asag1 kalmayan ya da onlarinkinin {izerine
cikan bir kalite sunmustur. Markay1 iiretim ve pazarlama alaninda yogun yatirimlarla
desteklemis (reklam ve dagitim); ve tiiketici zevklerinde ortaya ¢ikan degisimlere,
aragtirma ve gelistirme yoluyla ve/veya {irlin formiilasyonunda, paketlemesinde ya da

konumlamasinda degisiklikler yaparak uyum saglamislardir. Uretici sirketlerdeki marka
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yoneticilerinin, markanin lider konumunu korumay: temel bir stratejik hedef olarak
gormiistiir. Tablo 1-1’de ABD ve Britanya'da 1933'ten beri liderligini korumus markalar
sunulmustur (Randall, 2005: 29-30).

ABD Markalari Britanya Markalar1
Marka Pazar Marka Pazar
Del Monte Konserve Meyve Hovis Ekmek
Wrigley Sakiz Kelloggs Misir Gevregi
Nabisco Biskiivi Schweeppes Alkol Inceltisi
Gilette Tras Bigagi Colgate Dis Macunu
Ivory Sabun Kodak Film
Coca Cola Gazsiz Igecek Hoover Elektrikli Soba
Goodyear Otomobil Lastigi
Brook Bond Cay

Tablo 1-1: En Uzun Omiirlii Markalar
Kaynak: Randall, Geofray: Markalastirma, 2005, 29-30

PIMS (Profit Impact of Market Strategy; Pazar Stratejisi Karlilik Etkisi) calismasindan
diinyadaki en biiyiik is sonuglart veritabani1 alinan sonuclar, pazar liderliginin kalite
algisiyla siki sikiya baglantili oldugunu gosteriyor ve yukarida siralanan uzun omiirlii

markalar bunun kanitin1 olusturmaktadir.

1.1.11.4. Marka Bagimlilig

Marka bagimliligi, miisterilere verilen soziin ger¢eklesme oraninin OGlglimlenmesi
oldugu gibi, ayn1 zamanda muhtemel miisterilerin markaya kars1 duydugu hisler ve onu
algilayis bigimleridir. Promosyon, sunumlar, halkla iliskiler gibi tiim aktiviteler bu bagi
sikilastiracak, {lirlin ve hizmetleri segerek miisterilerin dogru se¢im yaptigi konusunda
giivenlerini artirmak yoluyla marka degerini giiglendirecektir (Knapp, 2002: 229).
Marka degerine, marka bagimliligin1 da dahil etmenin ni¢in uygun ve yararli olacagina
dair en az iki sebep vardir. Ilk olarak, bir markanin sirket i¢in degeri, biiyiik oranda bu
markanin kontrol ettigi tiiketici bagimlilig1 tarafindan olusur. Ikinci olarak; bagimliligin

bir varlik olarak degerlendirilmesi, bagimlilik olusturma programlarini destekler ve
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dogrular; bunun sonucunda da marka degerinin olusturulmasi ve gelistirilmesine

yardimci olur (Aaker, 2009: 35).

"Baglilik, bir kisinin iilkesine, ailesine veya arkadaglarina derinden baglanmis oldugunu
tanimlayan eski moda bir sozciiktlir. Pazarlamaya, marka baglilig1 terimiyle girmistir.”’
Tiiketicilerin bir markaya bagli olabilecegine iliskin olarak Heinz in eski CEO'su Tony
O'Reilly soyle demistir: "Heinz domatesli ketcap almaya niyetli bir ev kadini, gittigi
diikkanda ket¢apin kalmamis oldugunu 6grenince, o diikkandan ¢ikip ketcapr almak igin
baska bir yere gidecek mi gitmeyecek mi?" Bazi markalarin son derece sadik
miisterilere sahip oldugu bir gercektir. Bir Harley Davidson motosiklet sahibi, BMW,
Honda, Suzuki vb. markalarin daha kaliteli olduguna ikna edilse bile, markasini
degistirmeyecektir. ‘‘Apple Macintosh kullanicilari, birtakim avantajlar elde edebilecek
bile olsalar, Microsoft'a gegmeyeceklerdir.”” BMW otomobili kullanicilart Mercedes'e
kolay bir sekilde gegmeyecektir. ‘‘Miisterilerinin biiylikge bir bolimii markasin
degistirmeme konusunda kararli oldugunda, o markaya sahip sirketin yiiksek bir marka
baghiligma sahip oldugu soylenir’ Isletmelerin sahip olduklari miisteriyi elde tutma
orani, marka bagliligin1 kabaca gosterir. Ortalama marka bagliligina olan miisterilere
sahip bir firma, bes yildan daha kisa bir siirede miisterilerinin yarisin1 kaybederken,
yiiksek marka bagliligina sahip firma ise, bes yilda, miisterilerinin en fazla yiizde 20'sini

kaybeder (Kotler, 2005: 79).

Tiim sirketler i¢in, yeni miisteriler kazanmak maliyetli, mevcut olanlar1 korumak daha
ekonomiktir. Ozellikle de mevcut miisteriler markadan memnunsa veya markay:
seviyorsa bu durum daha da gegerli olacaktir. Aslinda bir¢ok pazarda, degistirme
maliyetleri ve mevcut markaya miisteri baglhligi ¢ok diisiik bir seviyede olsa bile
miisteriler arasinda bir atalet olacaktir. Ayrica, bazi mevcut miisteriler yeni miisterilerin
marka ile karsilagsmasini saglar ve giiven olusturur. Miisteri tabaninin bagliligi, rakipler
karsisinda zayifligi azaltir. Rakipler, memnun miisterileri ¢ekmek igin kaynak
harcamaktan caydirilabilir. Ayrica, daha yiliksek sadakat daha fazla ticari avantaj
demektir, ¢iinkii miisteriler markanin her zaman bulunur olmasini umut ederler (Aaker,
2009: 38). Bagimlilik segmentasyonu iizerinde durmak, gii¢lii markalar yaratmada
yardimci olacak stratejik ve taktiksel bir anlayis saglayacaktir. Bir pazar genelde su

gruplara ayrilabilir: miisteri olmayanlar, fiyatgilar, pasif bagimlilar, sinirdakiler ve
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baglilar. Buradaki hedef, markanin bagimlhilik giiciinii gelistirmektir: Fiyat¢i olmayan
musterilerin sayisint artirmak, smirdakiler ve baglilarin markaya olan baglarini
kuvvetlendirmek ve markay1 kullanmak daha fazla 6demeyi goze alacaklarin sayisini
artirmaktir. Sekil 1-6'daki piramitte bagimlilik evreleri gosterilmektedir. Bagimlilik
olusturulurken mevcut bagimlilik seviyelerinden hareket edilecegi icin, oOncelikle
markamizin yeni ya da mevcut bir marka olmasina bagli olarak bagimlilik diizeylerini

belirlemek gerekmektedir (Aaker, 2009: 36).

Kendini adamis
alicilar

/ Marka dostu
A/at degisimleri ile memnun olmus mﬁsteri&
/ Memnun/aligilmis alict x

/ Marka sadakati yok

Sekil 1-6: Bagimlilik Evreleri
Kaynak: Aaker, David: Gliglii Markalar Yaratmak, 2009, 36

Bagimliligin temel isareti, miisterilerin benzer veya daha az fayda sunan bir markayla
karsilastirildiginda marka i¢in 6demek isteyecegi miktardir. Ornegin, bir tiiketici Pepsi
yerine Coca-Cola icin yiizde 15 daha fazla 6demeye razi olabilir. Buna marka
bagimliligina bagl tercihli yiiksek fiyat denir ve karsilastirilmada yer alan iki markaya
bagl olarak yiiksek veya diisiik, pozitif veya negatif olabilir. Tercihli yliksek fiyat,
miisterilere marka i¢in ne kadar daha fazla 6ddemeye razi olduklarini sorarak tespit
edilebilir. Ornegin, bir miisteriye "Bir Honda Accord yerine Toyota Camry satin almak
icin ne kadar daha fazla G6derdiniz?" diye sorulabilir. Baska bir ornek; potansiyel
miisterilere ilk olarak "14.000 dolara bir Toyota Corolla mi1, 13.000 dolara bir Honda
Civic mi, 12.500 dolara bir Satiirn mii yoksa 12.000 dolara bir Chrysler Neon mu tercih

edersiniz?" diye sorulabilir. Satiirn segilirse siire¢ tekrarlanir ama bu sefer Satiirn'iin
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fiyat1 13.000 dolar olarak belirtilir. Bu sefer Civic segilirse, bir sonraki sette Civic'in
fiyat1 13.500 dolar olarak belirlenir. Markanin degeri bdyle bir arastirma ile elde edilir.
Tercihli yiiksek fiyat eldeki en iyi marka degeri Ol¢limii olabilir ¢linkli miisterilerin
bagimliligini en alakali bi¢imde yakalar. Eger bagimlilarsa, mantiksal olarak bir tercihli
yiiksek fiyat ddemeye razi olmalari gerekmektedir, eger daha fazla 6demeye razi

degillerse, bagimlilik seviyesi diisiiktiir (Aaker, 2009: 341).

Sira dig1 sirketler keyifli miisteriler, fanatikler yaratir. Harley Davidson'dan ve
Harley'siz kalmaktansa sigaray1 ve diger kotli aliskanliklart birakmayi tercih edecegini
soyleyen bir Harley Davidson miisterisinden ders ¢ikarilabilir (Kotler, 2005: 97). Harley
Davidson biiyiik bir markadir, ¢linkii Harley Davidson motosiklet sahipleri nadiren
baska bir markaya gecer. Apple Macintosh kullanicilar1 da Microsoft'a gegmeyi istemez

(Kotler, 2005: 78).

Mezartag1 alistirmasi ismindeki bir arastirma, insan hayatina en c¢ok yerlesmis
markalarin birglin tamamen yok olmasinin insan hayatina nasil etkilerde bulunacagin
kapsamaktadir. Arastirma; 6rnegin, bir kisi Ulker ya da Eti marka vb. biskiivilerin
tutkunuysa, bir dahaki aligverisinde rafta bu markalardan birini bulamayinca ne
hissedecektir sorusuna cevap bulmaya caligir. ‘“Siiregelen marka iligkileri ister istemez
insan yasantisindaki kaybedene kadar kiymetini bilemedigi diger iliskilere benzeyebilir;
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esiyle, arkadasiyla ve uzun siireli is arkadasi ile olan iliskiler gibidir.”” Asagida

markalarin insan hayatindan yok olmasi sonucunda ortaya ¢ikan duygulara ornekler

verilmistir (Mooser, 2003: 45);

* Nordstorm 's i¢in: Hizmetlerini dzlerdim.

+ Sony i¢in: Miithis tasarimlarini ve tiriin kalitesini 6zlerdim.

* Amazon.com i¢gin: Segenek bollugunu ve degerlerini 6zlerdim,
*  BMW igin: Konforunu ve miithendisligini 6zlerdim.

Miisterilerin birgogu kii¢iik detaylara bile dikkat eder ve miisterinin gbziine ¢arpan
seyler bazen isletme yoneticilerini hayrete diisiiriir. Miisteriler genellikle o kadar
dikkatlidir ki, ne kadar ¢cok para harcansa ve reklam yapilsa bile, bunlar kiigiik seyler
konusundaki yanlis icraati diizeltmeye yetmeyebilir. Duman, aynalar, parilti bazi

insanlari bazen aldatabilir, ama en siradan ayrintilara gosterilen her sey
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onemlidir(Michelli, 2007: 85) bi¢iminde bir yaklasim miisteri bagliligini kazanir ve ¢ok
Iyi fark edilir.

1.1.11.5. Marka Imaj1

Hewlet-Packard markasinin bir insan oldugu varsayilirsa ¢“giivenilir bir dost, kendisinden bir
sey istenebilecek ve 0 isi ¢ok iyi yapacagi bilinen bir kisi’” olacaktir ve “‘bir yanlslik
yaptiginda ise onu diizeltmek i¢in elinden geleni yapmaya calisan’’ bir kisi olacaktir.
Belki giyim bakimindan muhafazakar, orta gelir grubuna ait, fikirlerinde yenilik¢i fakat
olaganiistii bir yaraticiligi olmayan bir karakter olacaktir. Buna karsin Apple ¢ok
modern giyinen, c¢ok yaratici olacak ve siirekli yeni fikirler tretecektir, ancak bu
fikirlerin cogunu gergeklestiremeyecek bir kisi olacaktir (Gilmore, 2002:168-169). ““Bir
sirket, markasinin ne anlama gelmesini istedigi hakkinda kafa yormalidir. Sony, Burger
King, Cadillac ne anlama gelmeli?’” Markaya bir kisilik kazandirilmalidir. Marka,
birtakim ayirt edici 6zelliklere sahip olmalidir (Kotler, 2005: 98). Ornegin; Starbucks
koyu ahsap tezgahlar1 ve taze kavrulmus servis sistemleri yoluyla, kahvenin vakumla
sikistirilmis kutularda gelmedigini herkese 6gretmistir. ““Sadece kendisi ve triinleri i¢in
degil, kahve satis1 isindeki diger herkes icin de bir imaj yaratmustir.”” Imaj yaratmanin

kapsadigi biitiin 6geler dikkatli bir sekilde incelenmelidir (Zyman, 2007: 100-102).

1.1.11.6. Marka Konumlandirma

Konumlandirma kavrami, Michael Treacy ve Fred Wiersema’nin The Discipline of
Market Leaders adli kitabi yazdiginda ortaya ¢ikmustir. Ug temel konumlandirma sekli
tizerine durmuslardir. Bunlar; iriin liderligi, operasyonel miikemmeliyet ve miisteri
yakinligidir. Bir rakip, {iriiniin kalitesini ve performansini arttirmada diger firmalara her
zaman Onciiliik ederek iriin liderligi pozisyonunu tercih edebilir, ikinci bir rakip ise
maliyet yonetimi ve hizmet gilivenilirliginde miikemmelleserek operasyonel liderlik
alaninda bas1 ¢ekebilir. Ugiincii rakipse, her miisterinin ihtiyaglarini bilerek ve sundugu
seyleri buna gore degistirerek miisteri yakinligi konumunda lider olabilir. Uzay sanayisi
alaninda, GE 'liriin lideri' konumu iizerinde hak iddia eder. Fast-food isinde ise McDo-
nald's 'operasyonel miikemmeliyete' sahip oldugunu iddia ederken Burger King'de

'miisteri yakinhig1' (ya da 'Have it Your Way' anlayisi) on plana ¢ikar. Treacy ve
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Wiersema, sirketlerin tipik olarak ii¢ yolun hepsinde de miikemmel olamayacagini
sOyler; ¢linkii bu, herseyden once maliyetli olur. Mesela McDonald's hem operasyonel
acidan miikemmel olmak hem de miisteriye yakin olmak isterse, bu iki kavram catigir:
hamburgerin farkli pisirilmesini isteyen misteriler siralarin ilerlemesini yavaslatirlar;
McDonald's'in standardizasyonu temel alan operasyonel miikemmeliyeti bundan zarar
gorecektir. Crawford ve Mathews konumlandirma i¢in baska bir formiil Onermistir.
Crawford ve Mathews, sirketlerin bes 6zellige gore konumlandiklarini ifade etmislerdir.
Bunlar: iirtin, fiyat, erisim kolayligi, katma degerli hizmet ve miisteri deneyimidir. Bir
sirketin bu o6zelliklerden en az birinde hakim, bir ikincisinde ortalamanin istiinde ve
geri kalan iiciinde de enddistri ortalamasinda oldugu takdirde en karli hale gelebilecegini
ifade etmislerdir. Bir sirketin beg 6zelligin tiimiinde de miikemmel olmaya ¢aligmasinin
¢ok maliyetli olacagindan bahsetmislerdir. Ornegin, Wal-Mart diisiik fiyat konusun da
hakim, {iirlin yelpazesi konusunda ortalamanin {izerinde ve erisim kolayligi, katma
degerli hizmet ve miisteri deneyimi agisindan ise oldukg¢a ortalama bir sirkettir. Sonraki

fikirlerin konumlandirma konusu {izerinde gelisecegi son derece agiktir ( Kotler, 2005:

94-95).

Insanlarin Kellogg's Raisin Bran almalarindaki nedenler, Kellogg's Frosted Flakes
almalarindaki nedenlerle ayni degildir. Her marka farkli insanlara farkli nedenlerden
dolay1r cazip gelir. Tiiketiciler bunlar farkli zamanlarda, farkli amaglarla satin alirlar.
Dolayisiyla "bu 6l¢ii herkese uyar" diisiincesiyle herkesin biitiin {iriinleri satin almasi
kolay tesvik edilemez. Bir 6l¢ii ya da bir marka herkese veya her iiriine uymayabilir.
Farklilik 6nemli bir noktadir; benzerligin bir degeri yoktur (Zyman, 2007: 93). Sunkist
Growers’in CEO'su Russell Hanl bu durumu soyle ifade etmistir: "Bir portakal
portakaldir. Evet, portakaldir tabii, 0 portakal Sunkist olmadigi siirece...’’. Sunkist
tiketicilerin yiizde 80’inin bildigi ve giivendigi bir isimdir. Ayn1 sey Starbucks igin de
sOylenebilir: "Kahve var, bir de Starbucks (Kotler, 2005: 77). Bonus Card ¢iktiginda
piyasanin tek ¢ipli karti olmustur. Simdi ise herkeste ¢ip var ve Bonus'u ayiran peruklu
marka kisiligidir (Borga, 2002: 116).

Ucuz olan her sey alim giicti diisiik tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek diye bir kural yoktur,
diisiik gelirli insanlar da giivenilir markalara deger verir. Bu sebeple marka toplumun

bir ikonu konumuna gelmelidir. Douglas Holt'a gore ikonlar tiiketicilerin endise ve
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arzularini ifade etmek igin kullandiklar1 6zel bir hikdye tiirtinii sembolize eder. Bu
durumda, alim giicii diisiik insanlarin endise ve arzular1 yasamlarini iyilestirme firsatiyla
ilgilidir. Hedef dilimde konumlandirma farkli sekillerde olusturulabilir. Sirket
"yoksullarin kahramani" gibi ya da "insanlara bedava balik vermek yerine onlara balik
tutmay1 0greten" bir sirket olarak da tanimlanabilir. Sosyal bir girisim insanlara ucuz
riinler sunarak ve gelir yaratan firsatlar ortaya ¢ikararak, hayatlarmi daha da
tyilestirmeleri yolunda onlara yardim eder. Eger s6z konusu uluslararasi bir sirket ise o
zaman konumlandirma topluluk seviyesinde yerellestirilmelidir. Ornegin Philips
Hindistan'da kendisini "kirsal topluluklara saglik hizmeti gotiiren" sirket olarak ifade
etmistir (Kartajaya ve Setiawan, 2010: 158).

Aaker, marka itibarinin pazarlamada biiyiik bir 6nem tasidigini ifade etmistir. Bu
durumu soyle aciklamistir: “’Eger iki {irlin ayni1 kalitede ise insanlar daha itibarli olan
markay1 satin alma egiliminde olacaktir.”” Isletmeler, markasmin konumlanmasini ve
farklilasmasin1 hedef pazarina acik bir sekilde yansitabilmelidir. Ingiliz sirketi The
Body Shop, deger odakl: sirketlerin arasinda ilk siralardadir. Sirket toplumsal gelisime
destek i¢in yoksullara destek ve hayvanlarin deneylerde kobay olarak kullanilmasina
kars1 kampanyalar yiirlitmektedir. “‘Bu oncii sirket, Avrupa Birligi heniliz boyle bir
diizenleme getirmeden c¢ok Once {Uriinlerinin hayvanlar {izerinde denenmesini
yasaklamigtir (Kartajaya ve Setiawan, 2010: 184).”” Marka, kendi iirtin sinifinda kilit bir
Ozellik “‘(hizmet destegi veya teknolojik {stiinlik gibi)”> ile iyi bir sekilde

konumlandirilmigsa, rakiplerine karsi avantajli olacaktir (Aaker, 2009: 39).

1.1.11.7. Diger Belirleyiciler

Pazar pay ile dlgiilen marka performansi, ¢ogunlukla markanin miisteriler arasindaki
durumunun gegerli ve hassas bir yansimasini saglar. Markanin miisterilerin zihninde
nispeten bir avantaji varsa, pazar payl artmali veya en azindan azalmamalidir. Bunun
tam tersine, rakipler marka degerlerini artirdiklarinda, satislart buna karsilik vermelidir.
Bu baglamda pazar pay1 marka degerinin 6zet bir dl¢iimiidiir (Aaker, 2009: 351). Giiglii
markalarin karliligina isaret eden birkag¢ kanit, Peter Doyle (1989) tarafindan bir araya

getirilmistir:
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Yiizde kirklik pazar payina sahip sirketler, yiizde onluk paya sahip olanlardan ii¢ kat
fazla yatirim geliri elde ederler (Randall, 2005: 34).

» Britanya'daki market markalarinda, bir numarali marka iki numaranin alt1 kat1 gelir
iiretirken, ti¢ ve dort numarali markalar kar getirmez.

» ABD tiiketim mallarinda, bir numarali marka ylizde yirmi kar getirmis, iki numara
yiizde bes dolayinda getirmis ve geri kalanlar zarara yol agmustir.

* Kii¢iik markalar kazancgli olabilir: Nis bir pazardaki gii¢lii bir markanin getirisi, bliyiik
bir pazardaki gii¢lii bir markaninkinden fazladir. Biiyiik pazarlarda, rekabetci tehditler
ve perakendeci baskisi en tepedeki markay1 bile karsizlastirabilir.

+ Birinci lig markalar1 (premium markalar) indirim markalarindan yiizde yirmi daha
¢ok kazanir.

* Yeni miisteriler kazanmak, var olanlar1 elde tutmaya gore alti kat daha maliyetli
olabilir.

* Karlihlk ve biliylime i¢in en uygun strateji, maliyete ve fiyata degil marka
farklilastirmasina odaklanmaktir. Her ne kadar en iyi strateji teoride hem diisiik
maliyetler hem yiiksek farklilagma olsa da, giliglii farklilasma yaratma ugruna

maliyetlerin biraz zarar gormesine deger (Randall, 2005: 32).

Marka degeri boyutlar1 arasinda benzer i¢ iliskiler oldugunu da belirtmek gerek.
Ornegin, algilanan kalite bilinirlikten (taminmis bir isim, iyi olmaya yatkindir),
cagrisimlardan (taninmis bir sézcii yalnizca kaliteli bir Uiriinti destekler) ve sadakatten
(sadik bir miisteri kalitesiz bir iriinii sevmez) etkilenebilir. Baz1 durumlarda diger
marka degeri boyutlarin1 marka 6zvarligimin sonuglar1 ve girdileri olarak agikca dahil

etmek faydali olabilir (Aaker, 2009: 35).

1.1.12. Marka Kiiltiirii

Markalar insanlara sagladigi duygu ve disiinceler sayesinde insan hayatiyla
biitiinlesmistir. ‘‘Dolayisiyla insanlar ¢agdas marka kiiltiiri ¢ercevesinde, kendi kendini
daha iyi anlayabilmek igin, markalar ve bu markalar1 yaratan kuruluslarla olan

iliskilerine 6nem vermesi gerekir (Pringle ve Gordon, 2001: 25).”’
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'Marka Kiiltiiri' kisilerin davranislariyla ortaya cikar. Buradaki davranig kurallari
'Miisteri Deneyimi' denilen kavrami ortaya ¢ikaran, miisteri ile kurulusun g¢alisanlar
arasindaki iliskiyi olusturur. Her iki taraf icin de 'kendilerini iyi hissetmelerini' saglayan
odiildiir denilebilir. 'Marka Kiiltiirii' bir kurulusun yoneticisi ve ¢alisaniyla, kurulusun
kendi icindeki degerleri markanin dis degerleriyle dengeleme siirecindeki tiim

davraniglarinin bir sentezidir (Pringle ve Gordon, 2001: 31).

Miisteriler, bazi iiriinlere sunduklar1 ger¢ek faydanin yami sira sembolize ettikleri
seylere de deger verirler. Tiiketiciler, hayran olduklar1 idealleri gergeklestiren
markalara; olmay1 arzu ettigi kisilikleri ifade etmede yardimci olan markalari tercih

etmektedirler (B.Holt, 2006: 20).

Tesco sirketinin Oykiisii, 'Marka Kiiltiirii'ne miikemmel bir 6rnek sergiler. Son bes
yildir, Tesco, sirket i¢inde bir "Gzgliven" ortami yaratmayr basarmis ve bunun
kazanglar1 pazarda kendini gostermeye baslamistir. Bu Ozgilivenini kazanmis sirket
yapisiyla pazara girdiginizde, geleneksel 'emir-komuta yonetim sistemini siirdiiren
rakipleriniz ¢irpinmaya baslar ve lider konumundaki sirketle aralarinda ugurumlar agilir.
Bu olay, Tesco'nun rakiplerine kiyasla pazar pay: grafigindeki yiikselisiyle izlenebilir

(Pringle ve Gordon, 2001: 44).

1.2. MARKA DEGERININ MADDIi OLMAYAN VARLIKLAR iCINDEKIi
KONUMU

Maddi olmayan duran varliklar, THP'de 26. Hesap Grubunda yer almaktadir. Bu grup,
herhangi bir fiziksel varligi bulunmayan ve isletmenin belli bir sekilde yararlandigi
veya yararlanmayr bekledigi aktiflestirilen giderler ile haklar ve serefiyelerden

olusmaktadir.

Maddi olmayan duran varliklar, gelecekte isletmeye ekonomik fayda saglamak
amaciyla yapilmis ve aktiflestirilmis harcamalardir. Bu ekonomik fayda isletmenin mal
ve hizmet satis hasilatinda artis veya maliyetin olusumunda tasarruflar, seklinde
gerceklesebilmektedir. Maddi olmayan duran varliklar, maliyet bedeli ile kayda

alinmaktadir. Maliyet bedeli ise alis bedeline vergi, resim ve harglar, danigma ve
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vekalet ticretleri ile varligmn kullanilabilir hale getirilmesi i¢in gerekli dogrudan

giderlerin ilavesi suretiyle bulunmaktadir (Yiicel, 2011:457).

1.2.1. Haklar (Ticari Markalar- Patentler- imtiyazlar vs.)

Haklar, THP'de 260 No'lu Hesapta yer almaktadir. Bu hesap, imtiyaz, patent, lisans,
ticari marka ve unvan gibi bir bedel 6denerck elde edilen maddi olmayan varliklar
kapsamaktadir. Edinilen haklar maliyet bedeli {izerinden bu hesabin bor¢ kismina

kaydedilir (Kesimli, 2011:110).

Yukarida bahsi gecen haklara ilave asagidaki 6rnekleri de eklemek miimkiindiir.
- Gazete ve dergi adlar

- Yayin haklari,

- Bilgisayar yazilim programlari,

- Ruhsat ve Isletme haklari,

- Telif haklari,

- Smai haklar,

- Hizmet ve isletme haklari,

- Formiller ve modeller.

1.2.2. Serefiyeler

Tek bagina tanimlanamayan ve ayri olarak kaydedilemeyen maddi olmayan varliklardan
olusan ve bu varliklarin gelecekteki ekonomik faydasina bigilen degerdir. Serefiyeyi
edinen isletme, edinim tarihi itibariyle asagida yer alan (a)nin (b)'den fazlasi seklinde

hesaplayarak muhasebe kayitlarina isler (Gokgen, Ataman, Cakici, 2011: 40):

(@) Asagidakilerin toplami: Bu TFRS'ye uygun olarak olgiilmiis, genellikle
birlesme tarihindeki gergege uygun deger iizerinden Olgiimil gerektiren transfer
edilmis bedeldir.

(b) Edinilen tanimlanabilir varliklarin ve iistlenilen tanimlanabilir borglar
birlesme tarihindeki net tutarlaridir.

Buna gore serefiye asagidaki gibi formiile edilebilir:
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Serefiye Satinalma Fiyati Elde Edilen Net Varliklarin
(Birlesme Maliyeti) Gergege Uygun Degeri
S = BM - NV
S = (@) - (b)

BM > NV ise serefiye vardir, varlik olarak taninir ve itfa edilmeye tabi tutulmaz.

BM < NV ise birlesme kar1 vardir ve gelir tablosuna yansitilir.

Bir isletmenin sagladigi mal veya hizmetin kalitesi ile ilgili olusan sayginlik ve diiriist
ticaret anlayist: sayginlik ve ilan kampanyalari ile yapilandirilan iyi bir markaya sahip
olmak, miisterilerin bu mal veya hizmeti her yerde tercih etmesine neden olacak ve

sonugta isletmenin satis hasilat1 ve kar1 bundan olumlu yonde etkilenecektir.

- Kurulug yeri: Bir igletmenin sahip oldugu is ve iiretim yerlerinin 6zelligi olan yerlerde
bulunmasi (haberlesme olanaklari, hammadde temin olanaklar1 ve aligveris potansiyeli
yiiksek olan is yerleri gibi.), gelecekteki beklentilerle ilgili olarak 6nemli avantajlar

sagladig1 i¢in gelecekte normalin tizerinde kar artiglar1 yaratabilir.

Gegmis is tecriibeleri: Bir isletmenin ge¢gmis tecriibelerinden olusturdugu bilgi birikimi,
gelecekte daha az hata yapilmasina ve yeni projelerde daha hizli harekete gecilmesini
saglar. Bu avantaj da maliyetleri azaltarak karliligi olumlu yonde etkiler (Alan, 1994:
379).

Yukaridaki faktorlerin tamami serefiye kavramini olusturan gelecekteki kazanma
gliclinii olumlu etkileyebilecek etmenlerdir. Dolayisiyla serefiye, bir isletmeyi bir biitiin
olarak gelistiren pek ¢ok faktor ve kosulun sonucu olarak elde edilen bir degerdir. Bu
nedenle, patent, marka ve benzeri degerlerin belirtilen tutarlarini, serefiye olarak kabul
edilen degerin uygun bir kismi olarak gostermek olanaksizdir. Bu bakimdan, serefiye
degerinin tiimii, bir isletmenin bu degerine katilan kosul ve faktorlerin toplamu ile
iliskilidir (Lalik, 2001: 32). Bir varlik, serefiyeden farkli olarak borglarin 6denmesinde
kullanilabilir, isletmeye deger olusturacak seylerin iiretiminde katkida bulunabilir.

Serefiye bir borcun &denmesinde veya isletmeye bir deger katmak icin iiretimde
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kullanilamaz. ‘‘Ancak, serefiyenin bir isletmeye gelecekte net nakit girisi saglama
yetenegi mevcuttur.  Serefiye, isletmeye dogrudan nakit girisi saglayamaz ancak,
diger varliklarla yaratabilecegi sinerji ile dolayli olarak isletmeye katki saglar (Todd,
Kimberley, t.y. Ismail Misiroglu tarafindan nakledildigi gibi).”” Bu nedenle diger

varliklar gibi isletmeden bagimsiz diisliniilemez.

Ornegin, bir isletmenin finansal raporlama tablosunda yer almayan uzun siireli finansal
kiralama borcu bulunabilir. Birlesme sonucunda devralinan bu bor¢ da devralan
isletmenin finansal raporlama tablosunda yer alir. Ancak bu bor¢ edinen isletmenin
finansal raporlama tablosunda gosterilmez ise satin almada ortaya ¢ikacak serefiyeye
dahil edilir. ““Clinkii hatirlanacagi gibi serefiye, devralinan varliklarin satin alma
maliyeti ile gergege uygun degeri arasindaki farktir. Yani artik bir degerdir (Misiroglu,
2001: 34).”

Finansal tablolarda gosterilmeyen biitiin unsurlar, isletmenin degerini etkileyen
faktorlerdir. Isletmenin degerini etkileyen ve serefiyenin kaynaklarini olusturan
faktorler, asagida Sekil 1-7°de soyle 6zetlenmistir (Monica, t.y. Saime Once tarafindan
nakledildigi gibi):

SEREFIYE KAYNAKLARI

Finansal Tablolara Dak] /\ Finansal Tablolara Dahil Olmayan

Faktorler Faktorler

v

Ic Faktorler

\4

» Diisiik degerlenen L - —
varliklar » Insan glici
» Aciklanmayan varliklar > O{gan-lzasyon yapist
ve §zsermaye > Yonetim stratejisi
> Sinerji etkisi > Milsteri portfoyi
> Sermaye maliyeti > Uriin kalitesi
» Karlilik » Marka
> Diisiik risk > Teknoloji
> Bilgi agi
>

Miisteri iliskileri

Sekil 1-7: Serefiyeyi Olusturan Unsurlar
Kaynak: Marcinkowska, Monica ( Misiroglu, ismail Ufuk: Tiirkiye ve Uluslararast Muhasebe

Uygulamalarinda Serefiye, Yaylim Yay., Istanbul, 2001, 41)
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Halen ABD.'de yonetim alaninda bir isletmenin entellektiiel varliklarinin tamaminin o
isletmenin finansal tablolarda yer almadigi yoniinde tartigmalar devam etmektedir.
Sonug olarak ABD' nin ikinci biiyiik sirketi Microsoft 'un isletme degerinin 271 milyar
dolar olmasina karsin finansal raporlama tablosunda yer alan varliklarinin toplami 34

milyar dolardir (Ellie, t.y.:240, Saime Once tarafindan nakledildigi gibi).

Yonetim bilimciler, bir isletmenin i¢inde olusan serefiyenin de dahil oldugu maddi
olmayan varliklarin toplamina entellektiiel varliklar adin1 vermektedir. Bu varliklar, bir
isletmenin varliklar1 icinde veya disinda yer alan marka, lisans, telif hakki gibi
unsurlarin yaninda, o isletmenin insan giicii, tercih edilen bir organizasyon olmas1 gibi

unsurlar1 da kapsamaktadir (Ellie, t.y., Saime Once tarafindan nakledildigi gibi).

Tecriibelerden olusan entellektiiel varliklar, bir isletmenin piyasadaki faaliyetleri
ve gecmis tecriibeleri ile yaratilan ve biriktirilen degerler biitiiniidiir. Algilanabilir
varliklar1 ise pazardaki misteri davraniglart belirler. Bu nedenle isletme markalari
bu gruba dahildir. Formiile edilmis entellektiiel varliklar ise tiriin ozellikleri,
kullanilan teknolojiler ve yararli dokiimanlar olarak tanimlanir. Bir igletmenin
lisans ve patentleri bu grupta yer alir. Son olarak bir isletmeyi ayakta tutan ve
destekleyen organizasyonlar enstitiiye ait varliklar1 olusturmaktadir. Bir isletmenin
miigteri portfoyii ve miisteri bilgi ag1 bu organizasyonlara 6rnek olarak verilebilir
(Luth, t.y.: 3, Saime Once tarafindan nakledildigi gibi).

Buna gore entellektiiel varliklari {i¢ ana grupta toplanmak miimkiindiir. Bunlar:

(1) Pazar kaynakl1 entellektiiel varliklar,

(2) Organizasyon kaynakli entellektiiel varliklar,

(3) Uriin kaynakli entellektiiel varliklardir. Serefiye, organizasyon kaynakli bir
varliktir. Clinkii bir isletmenin biitiiniiyle ilgilidir. Pazar kaynakli varliklar ise daha
¢ok bir igletmenin miisterileri ile ilgilidir. Bu ylizden markalar bu grupta ifade
edilir. Uriin kaynakli entellektiiel varliklar ise iiriinle ilgili teknik bilgileri igeren
varliklardir Lisans ve patentler bu gruba dahildir (Luth, ty.: 3, Saime Once
tarafindan nakledildigi gibi).

1.2.3. Entellektiiel Sermaye

Entellektiiel sermaye, igletmelerin finansal raporlama tablolarinda net bir sekilde ifade
edilemeyen elle tutulamayan varliklarin toplamidir. Entellektiiel sermaye, isletmelerin
rekabet {istiinliigiiniin kaliciiginin saglanmasmin temel sartidir (Once, 1999: 15).
‘‘Stewart tarafindan faydali bilgi paketi olarak, Brooking tarafindan ise isletmenin
islevlerini siirdiirmesine olanak saglayan maddi olmayan varliklarin biitiinii olarak

tamimlanmustir.”” Entellektiie]l sermaye teriminin temelini, bir isletmenin kendine 6zgii
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ve yasal olarak korunan bilgi paketi olusturur. ‘“‘Ancak hala entellektiicl sermayenin
genel kabul gormiis kesin bir tanimi yoktur ve sik sik Entellektiiel Miilkiyet,
Entellektiiel Varliklar, Maddi Olmayan Varliklar, Bilgi Varliklar1 terimleri ile es

anlamli olarak kullanilmaktadir (Luth, ty.: 3, Saime Once tarafindan nakledildigi
gibi).”

Gilinlimiiziin uygulamalar1 varliklarin degerinin oldugundan daha diisiik gosterilmesine
neden oldugu i¢in geleneksel anlamdaki maddi varliklar1 fazla olmayan isletmelerde
isletmenin goriintiisiinii dogru olarak ortaya koyamamaktadir. Ozellikle bilgi isletmeleri
ve hizmet isletmeleri gibi isletme basarisinda insan unsurunun temel oldugu yiiksek
teknolojili sektorlerde isletmeyle ilgili taraflar agisindan bu durum oldukga tehlikelidir.

Ornegin Microsoft bu konuda en bilinen érneklerden birisidir (Once, 1999: 4).

Brooking’e gore bir isletmenin entellektiiel sermayesi dort ana baslik altinda
toplanabilir. Bunlar (Brooking, t.y.: 13, Saime Once tarafindan nakledildigi gibi):
e Piyasaya iligkin varliklar,
e Insan merkezli varliklar,
¢ Entellektiiel miilkiyete ait varliklar,
e Alt yapi varliklaridir. Brooking’e gore bir igletmenin entellektiiel sermayesi dort
ana gruba ayrilabilir. Bunlar piyasaya iliskin varliklar, insan merkezli varliklar,
entellektiiel miilkiyete ait varliklar ve alt yap1 varliklaridir. Sekil 1-8’de bu

unsurlar 0zetlenmektedir.
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T

Piyasaya lliskin
Varliklar

( e  Markalar \

e  Miisteriler

e  Siparisg
Tekrarlart

. Dagitim
Kanali,

e Lisansalar,
Franchising
vb.

T

insan Merkezli
Varliklar

sozlesmeler.

N

Kollektif \

Uzmanlik
e  Problem
Cozme
Yetenegi
e Girisimcilik
o  Yonetsel
Yetenekler

- J

Sekil 1-8: Entellektiiel Sermayenin Unsurlari
Kaynak: Brooking, 2006: 13( Once, Saime: Muhasebe Bakis Agisi Ile Entellektiiel Sermaye,
Eskigehir, 1999, 17 ifade edildigi gibi)

T

Entellektiiel Miilkiyete
Iliskin Varliklar

( e  Know-How

e  Ticari Sirlar
e  Telif Haklar
e  Patentler

N

R

Altyap1 Varliklar

-/

( e  YoOnetim \

Felsefesi
e Orgiit
Kiiltiiri
e Veri
Tabanlar1
e lletisim
Sistemleri

.




Insan Sermayesi

Bilgi Sermayesi

Yetenek
Sermay esi

Bilgi Akis

Uiiriin ve

Motivasyon Hizmet Akisi

Sermay esi

Gorev

Nakit Akigt
Sermayesi

Esgiidiim Sekli

Stratejik
Stwrecler

Entellektiiel

Sermaye

Orgitsel
(Yapisal)
Sermaye

Stiregler
Sermayesi

Yenileme ve
Geligtirme
Sermay est

Uzmanlagima

Uretim Siireci

MusteriIliskisel
Sermay e

Yeni Kavramlar

Satig ve
Pazarlama

YeniIsbirligi
Sekilleri
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Misteri Iligkileri
Sermayesi

Satier [liskileri
Sermay esi

Ag Ortakligt
Sermay esi

Yatirumct
Tligkileri
Sermay esi

Sekil 1-9: Entellektiiel Sermaye Unsurlarinin Ayrimntilar
Kaynak: Ross-Ross, t.y.: 416 ( Once, Saime: Muhasebe Bakis Acisi Ile Entellektiiel
Sermaye, Eskisehir, 1999, 28 ifade edildigi gibi)
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. Miskisel (Miisteri)
Insan Sermayesi
Sermaye
> Know how > Markalar
» Egitim » Miisteriler
» Mesleki yeterlilik » Miisteri baglihig
> Mesleki Bilgi > Isletme adi
» Meslekle ilgili takdir edilen degerler » Fazla (yedek) siparisler
» Psikolojik olarak takdir edilen degerler » Dagitim kanallart
» Girisimcilik coskusu, mucitlik, kabullenici ve > Isle ilgili isbirligi
reddedici yetenekler, degisimcilik » Lisans anlagsmalari
> Istenen nitelikteki
sOzlesmeler
» Franchising anlagsmalari

Orgiitsel (Yapisal) Sermaye

Entellektiiel Miilkiyete iliskin Altyap1 Varliklari
> Patentler » Yonetim felsefesi
» Telif haklar > Orgiit kiiltiirii
» Dizayn Haklar1 » Yonetim siirecleri
» Ticari sirlar > Bilgi sistemleri
» Ticari amblemler » Ag sistemleri
» Hizmetle ilgili amblemler » Finansal iliskiler

Tablo 1-2: Entellektiiel Sermayenin Unsurlarina iliskin Ornekler
Kaynak: IFAC, Par.20’den ’SMAC, 1995 ( Once, Saime: Muhasebe Bakis Acisi Ile
Entellektiiel Sermaye, Eskisehir, 1999, 29 ifade edildigi gibi)

Entelektiiel sermaye genel kabul gormiis bir bicimde serefiye ile birlikte ele islem

gormektedir. Bir sirket ediniminde veya sirket birlesmesinde sirketlerin sahip oldugu
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entelektiicl sermayeler, sirketlerin serefiyesi igine dahil edilerek muhasebelestirilir.
Burada goz ardi edilen bir durum s6z konusudur: Entellektiiel sermaye yalnizca defter
degeri ile piyasa degeri arasindaki fark degildir ve onun goriinmeyen degerlerden
olustugu bir gercektir. Piyasalar isletmeyi bir biitiin olarak degerler. Isletmenin alis
fiyat1 ile tiim varhiklarinin degeri arasindaki fark serefiye olarak adlandirilir (Once,

1999: 72).
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IKINCi BOLUM
MARKA DEGERi OLCME MODELLERI

2.1. MARKA DEGERLEME CALISMALARININ TARIHCESI

Marka degerleme ¢alismalari, 1990’larda birka¢ kisi yada kuruluslarca yiiriitiilmekte
iken 2000’li yillara gelindiginde daha kapsamli ve yogun bir sekilde ele alinmistir.
Ozellikle ilk olarak finansal yaklasimlarin hakim oldugu bu alan giderek yerini tiiketici
odakli marka degerleme yaklasimlarina birakmistir. Tiketicilerin satin  alma
tercihlerinde markali iriinlere olan talepleri ve bu taleplerin alt sebepleri detayli bir
sekilde incelenmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda ise davranigsal yaklagimlar adi
altinda birgok marka degerleme modelleri olusturulmustur. Giliniimiizde ise davranigsal
yaklagimlarin ve finansal yaklasimlarin birlikte degerlemeye katildigi ve genellikle
marka degerleme sirketleri tarafindan kullanilmakta olan karma modeller kullanilmaya
baglanmigtir. Su anda kullanilmakta olan karma modellerin hepsi de elde ettikleri
arastirma bulgularin1 kamuoyu ile her yil paylagsmaktadir ve ortaya ¢ikan sonuglar ciddi
farkliliklar gosterebilmektedir. Ornegin A isimli marka degerleme sirketinin X isletmesi
icin buldugu deger ile B isimli marka degerleme sirketinin ayni isletme i¢in buldugu
marka degeri arasinda ciddi farkliliklar olmaktadir. Bu sebeple marka degerinin hangi
yaklagimlar kullanilirsa kullanilsin dogru bir sekilde tespit edilmesi halen miimkiin

degildir.

2.2. MARKA DEGERLEME MODELLERI

Varliklar, birbirinden farkli varsayimlar ve yontemler kullanilarak olgtilebilirler. Eger
varliklar, vergilemenin tespiti i¢in Ol¢iiliiyorsa, vergiyi ddeyecek olan igletme "diislik
degerleme yapabilecegi varsayimlar1” kullanmak isteyecektir. Bir varligi satan isletme
ise bunun tam tersi yaklagimi kullanacaktir. Yontemler, degerlemenin amaglarina bagl
kalinarak farklilik gosterecektir. Adli davalar i¢in kullanilan 6lgme yontemi sirket satin
alma analizleri i¢in uygun olmayabilir (Doyle, 2008: 442). Bu sebeple marka degerinin

dlgiilmesinde kullanilan {i¢ ana baslikta toplanan Marka Degeri Olgme Modelleri’nden
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uygun olaninin isletme tarafindan dogru bir model kullanilarak 6l¢iilmesi biiyiik 6nem
tasiyacaktir. Marka degerinin Ol¢timiindeki temel sorun marka degerini olusturan
varliklarin hangi yontemler ile ger¢ege uygun olarak Olciilecegidir. Marka degeri
bilesenleri, 6lgmek ve izlemek i¢in tatmin edici bir kavramsalliga kavusursa, diger
problemler de yonetilebilir duruma gelecektir. Marka degerinin Slgtilmesine yonelik
cesitli yontemler vardir. Gerekli olan, hangisinin en uygun yontem oldugunu belirlemek
ve bir 6l¢tim modelini uygulayabilmektir. Marka degerini ve bilesenlerinin varliklarini
degerlendirmek kapsaminda acilen ¢6ziilmesi gereken ilgili bir konu da bir markaya
nasil deger bigilecegidir. Markalar i¢in bir pazar oldugunu diisiiniirsek, bu degeri tahmin
etmek i¢in yontemler bulmak biiyiikk bir 6nem tasiyacaktir. En Onemlisi, marka
degerinin bilesenlerine dogru (bilinirlik ve algilanan kalite gibi) degerler
atfedebilmektir. Su an i¢in bu konuda az bir yol alinmasi nedeniyle, isletmeler igin
markanin dogru bir sekilde degerlendirilmesi 6nemli bir zorluk olmaya devam edecektir

(Aaker, 2009: 51).

Bu bolimde temel olarak {i¢ ana baglik altinda toplanan marka degerleme

yontemlerinden en ¢ok kullanilanlar1 detayl bir sekilde ele alinacaktir.

2.2.1. Finansal Yaklasimlar

Markalarin sahip olduklar1 degerleri bulmak icin en az bes genel yaklasim Onerilmistir.
Bunlardan ilki, ismin destekleyebilecegi iist diizey fiyata dayanmaktadir. Ikincisi,
miisteri tercihinde ismin etkisidir. Ugiinciisii, markanin yenileme degerinin maliyetinin
oOlgtilmesi yaklasimidir. Dordiinciisii, hisse senedi fiyatina dayanmaktadir. Besincisi, bir

markanin para kazanma giicline odaklanmaktadir ( Aaker, 2009: 42).

2.2.1.1. Maliyet Odakli Model

Bir varligin sahip oldugu degeri, gelecekte bir nakit akisi saglayabilmesi olusturur.
Muhasebe kurallar1 muhafazakar ve mantiksal bir sekilde oldugundan, marka
degerlemenin geleneksel yontemi tarihsel maliyet olmustur: Bir varlik i¢in ne
0dediginizi kurusu kurusuna bilirsiniz ve bu konuda herhangi bir siiphe s6z konusu

olamaz. Zaman iginde degerlerini Yitiren varliklar i¢in yeni deger tespiti ¢aligmasi
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uygulanir; yani éngériilen kullanim siiresine yayilarak maliyetleri hesaplanir. Isletme
ele gecirmelerinde ve birlesmelerinde markalara deger bigmekte kullanilan bu yaklagim
olmustur, ama bu da yukarida bahsi degerini yitiren varliklarin yeni degerlerinin tespiti

sorunlarini da birlikte getirmistir ( Randall, 2005: 36).

Maliyet temelli degerleme yonteminde markayr olusturmanin maliyetleri hesaplanir. Bu
maliyetler kapsamindaki reklam harcamalar1 ve diger marka olusturma harcamalari
simdiki maliyetlerine ¢evrilerek, toplanir. Bu sekilde bir yontem, bazen tazminat
hesaplar1 i¢in yasal davalarda kullanilir. Ancak bu yontemin en énemli sorunu, gecmise
ait rakamlarin buglinkii degerle iliskisinin dogru olarak hesaplanamamasidir (Doyle,

2008: 442).

2.2.1.2. Hak Bedeli Modeli

Bir bagka yaklasim da gergek tarihsel maliyet yerine ikdme maliyeti tahmin etmektir;
tarihsel maliyetin yaniltict oldugu diisiiniilen yiiksek enflasyon dénemlerinde bu yontem
yayginlik kazanmistir(Randall, 2005: 36). Kullanma hakkimi dikkate alan bir
degerlemedir. Bu yontem, eger sirket markaya sahip olmasaydi, isim kullanma hakkini
elde etmek igin tigiincii partilere 6deyecegi bedeli tahmin ederek markayr degerler. Daha
sonra gelecekte Odenecegi varsayilan isim hakki bedeli, markanin simdiki degerine
ulagilmasi i¢in iskonto ettirilir. Biiyilk muhasebe firmalari bu modelin en etkin
degerleme yontemi oldugunu kabul etmektedir ( Doyle, 2008: 443). Markalar igin
kullanildiginda bu yontemin de biiyiik bir 6znellik unsuru tasidigi ¢ok agiktir (Randall,
2005: 36). Teknik olarak giivenilir bir yontem olabilir ancak markanin nerede ve nasil
bir deger ekledigine iliskin tatmin edici bir bilgi vermemesidir. Bu sebeple finansal
raporlama tablosunda ya da vergi islemlerinde kullanilmasinda uygun goriinmesine
ragmen marka degerini arttirmak isteyen pazarlama miidiirii i¢in faydas1 kisithdir
(Temporal, 2011: 264). Dinamik olusu disinda pazar davranigi hakkindaki bilgiler ¢ok
azdir ve bu yiizden sifirdan yeni bir marka olusturmanmn maliyetini tahmin etmeye
calismak gergcekten de c¢ok genis hata araliklari iiretebilir (Randall, 2005: 36). Bu
modeldeki bir diger 6nemli sorun, satig tahminlerine uygulanilacak isim hakki kullanma

yiizdesini dogru bir sekilde hesaplayabilmektir. Uygulamada oranlar hakkinda detayl
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bilgi elde etmek ¢ok zordur ve bu oranlar, beklenilen kéarlara ve pazar kosullarina bagh
olarak degistigi gibi, kullanilan patentlere, telif haklarmna gore, paylasilan pazarlama
maliyetlerine gore de ¢esitlilik gostermektedir. Oranlar, ayn1 zamanda i¢inde bulunulan

sektore ve lilkeye bagli olarak farklilik gosterir (Doyle, 2008: 443).

Ornegin, Kidder Peabody, yeni bir tiiketici iiriinii ¢tkarmanin 75 milyon ila 100 milyon
dolar arasinda maliyeti olacagini ve basart sansinin yiizde 15 civarinda olacagini hesap
etmistir. Bir iiriinii hazirlamanin ve tanitmanin 100 milyon dolara mal olacagi ve basari
sansinin yiizde 25 olacagi diisiiniiliirse, birinin basarili olmasi i¢in toplamda 400 milyon
dolar tutar1 ortalama dort Urliin hazirlanmasi gerekir. Bu sebeple, bir firmanin,
miisterilere sahip, kabul gérmiis bir marka i¢in 400 milyon dolar1 6demeye razi olmasi

olduk¢a normaldir (Aaker, 2009: 43).

2.2.1.3. Piyasa Degerine Gore Degerleme

Markalar sahip olduklar 6zelliklerden dolay1 esi ve benzeri zor bulunan maddi olmayan
varliklar kapsamindadir. Dolayisiyla markalarin etkin bir sekilde alinip satildigi bir
pazar ortami suana kadar olusmamistir. Ancak iyimser bir yaklagima gore; ayni sektorde
faaliyet gosteren ve benzer Ozellikleri tagiyan markalarin alinmasi ya da satilmasinda

ortaya c¢ikan bedeller sahip olunan markalara deger bigilmesinde emsal teskil edebilir.

2.2.1.4. Sermaye Piyasalarina Odakli Degerleme

Bu model Chicago Universitesi profesérlerinde Carol J. Simon ve Mary W. Sullivan
tarafindan ilk defa uygulanmistir. Yonteme gore sirketin hisse senetlerinin tasidigi deger
marka degerini de kapsamaktadir. Maddi varliklarin degisim maliyetleri ¢ikartilir.
Finansal Raporlama Tablosunda, maddi varliklar ii¢ bilesene boliiniir: marka
Ozvarliginin degeri, marka dis1 etkenlerin degeri (Ar-Ge ve patentler gibi), ve (kanunlar
gibi) endiistri faktorlerinin degeridir. Bu modelde, 638 sirketin borsa degeri (maddi
varliklarinin degeri ¢ikarilarak), ii¢ tip maddi olmayan varlifin gostergeleri ile
bagdastirilmistir. Sonugta ortaya ¢ikan tahminler her firma i¢in marka degeri
bilesenlerinin hesaplanmasinda kullanilmistir. Model, halka agik sirketler seviyesinde

kullanilmigtir. 638 sirket icin 1985 veriye dayanan Tablo 2-1 endiistriye gore firma
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maddi degerinin bir yiizdesi olarak ortalama marka degerini gostermektedir. Beklendigi
lizere; giyim ve tiitiin endistrileri biiyilk marka degeri bilesenlerine sahipken, metaller
ve ingaat malzemeleri gibi endiistrilerde marka degeri kapsaminda pek az sey vardir.
Spesifik firmalara modeli uygulamak, Dreyers Ice Cream (Dogu pazarlarinda Edy's
adim kullaniyor) ve Smucker's'm maddi varliklarina bagh olarak yiiksek marka
Ozvarliklarina sahip oldugunu ve Pillsbury'nin daha diisiik ama hala oldukca giiclii

marka 6zvarlig1 oldugunu gostermistir.

Bu modeli kullanan alkolsiiz i¢ecekler endiistrisinin bir analizi, pazarlama eylemlerinin
marka Ozvarligin1 nasil etkileyebilecegini ortaya koymustur. 1982'nin Temmuzunda
Diet Coca-Cola'nin tanitimi1 Coca-Cola'nin marka 6zvarliginin, o sirada Pepsi'ninki sabit

kalirken, yiizde 65 artmasina yol agmistir ( Aaker, 2009: 45).

ENDUSTRI MARKA OZVARLIGI
Giyim 61
Tiitiin 46
Gida Uriinleri 37
Kimyasallar 34
Elektrikli makineler 22
Tagimacilik Ekipmani 20
Metaller 1
Insaat Malzemeleri (Tas, cam ve kil) 0
GIDA FIRMALARI MARKA OZVARLIGI
Dreyers 51
Smucker 26
Brown- Forman 82
Kellog’s 61
Sara Lee 57
General Milss 52
Pillsbury 30

Tablo 2-1: Firma Maddi Varliklarmin Yiizdesi Olarak Marka Ozvarlig1
Kaynak: Aaker, David: Giiglii Markalar Yaratmak, 2009, 45

1985 Nisan'inda ise, gelecegi olmayan New Coca-Cola'nin tanitimi; Coca-Cola'nin
marka Ozvarligint ylizde 10 diistirmiistiir ve Pepsi'nin marka 6zvarliginin ylizde 45

artmasina yol agmistir (Aaker, 2009: 44-45).
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Hisse senetleri borsasinin etkin bir enformasyon islemcisi oldugu diisiiniiliir ve bu
nedenle kagit {izerinde markalarin degeri her sirketin hisse fiyatina dahil edilmis
olmalidir. Eger bir aver borsadaki degerlemeyi uygun bulmaz ve daha yiiksek bir fiyat
O0demeyi kabul ederse, isin igine bir 6znellik boyutu dahil olmustur denilebilir.
Odenecek bedel konusunda, yani markanm degeri konusunda her aver farkli bir tutum
sergileyebilir. Muhasebeciler, bu gibi sorunlar gbéz Oniine alindiginda anlagilir

nedenlerle, bu yaklasimi benimsememektedir (Randall, 2005: 36).

2.1.1.5. Gelecekteki Satislarm Iskontosu

Mevcut kazanglari tahmin etmek ve bir kazang c¢arpani kullanmay1 temel almaktadir.
"Kazan¢ tahmini, mevcut kazanglardan olagan dis1 maliyetlerin ¢ikarilmasiyla
hesaplanabilir’> (Aaker, 2009: 45-46). Mevcut kazanglar, asagi veya yukari bir
dongiiyli yansittiklarindan dolayr 6rnek teskil etmiyorsa, gegmis birkag¢ yilin ortalamasi
daha saglikl1 bir bilgi kaynagi olabilir. Kazanglar negatif veya diizeltilebilir problemler
nedeniyle diisiik ise, satis ylizdesi olarak endiistri kar normlarmma dayanan bir tahmin

daha yararl olabilir.

Kazang c¢arpani, gelecekteki kazanglar1 tahmin etmek ve deger katmak i¢in bir ¢6ziim
yolu saglar. Uygun bir kazang ¢arpan araligin1 elde edebilmek i¢in, iginde bulunulan
veya benzer endiistrilerdeki firmalarin tarihsel fiyat kazang carpanlart (F/K)
incelenmelidir. Omegin, bu aralik endiistrisine iliskin olarak, 7-12 veya 16-25 arasinda
olabilir. Endiistriye dayanan bir F/K oraninin kullanimi, borsa yatirimeilarinin endiistri
beklentilerine, biiyiime potansiyeline, mevcut ve potansiyel rakiplerden gelen rekabet
yogunluguna ve denk iiriinlerin tehdidine dayanan bir sonug ortaya koyar. "Belirlenen
aralikta hangi F/K carpant marka i¢in kullanilmalidir?" sorusu hala gecerliligini
korumaktadir. Bu araliktaki ger¢ek c¢arpan degerini tespit edebilmek i¢in markanin
rekabet avantajinin tahmini gereklidir. Marka kazanglar1i zamanla giiglenecek ve
genellikle endiistri ortalamasinin {istlinde mi olacak yoksa zayiflayacak ve ortalamanin
altina m1 diisecek? Tahmin, marka 6zvarliginin bes boyutunun her biri i¢in marka

degerinin agirlikli ortalamasina dayanmalidir (Aaker, 2009: 45-46).
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Marka degerinin en iyi Ol¢iisii, marka degeri bilesenlerine iliskilendirilen gelecekteki
kazanglarmn iskonto edilmis mevcut degeridir ancak buradaki problem ise, bdyle bir
tahminin nasil elde edilecegidir. Bu duruma yo6nelik bir ¢oziim yolu ise; markanin uzun
vadeli planimi kullanmaktir. Yalnizca gelecekte elde edilmesi Ongoriilen kar akisi
iskonto edilir. Boyle bir plan, markanin gii¢lerini ve bunlarin rekabet ortamindaki
etkisini hesaba dahil etmelidir. Marka degerine bir deger katmak i¢in markanin planin
kullanan bir firma, tiretim maliyetlerini, gergek maliyetlerden ziyade endiistri
ortalamasini gostermesi icin ayarlar. Mantik, ortalamanin iistiindeki (veya altindaki)

verimliligin marka degerine degil iretime atfedilmesi gerektigi seklindedir (Aaker,
2009: 46).

Gelecekteki Satiglarm Iskontosu yontemi Ekonomik Kullanima Dayali marka
degerlemedeki gibi markadan kaynaklanan ilave kazanglari kapsar. Bu model Inter

Brand marka danigmanlik sirketi tarafindan kullanilmaktadir ( Doyle, 2008: 444).

Marka Degerlemesi ( Milyon Sterlin)

Baz 1 2 3 4 5

Satiglar 250 2625 | 275,6 289,4 303,9 | 319,1
Faaliyet Kar1(%15) 37,5 39,4 41,3 43,4 45,6 479
Somut Sermaye 125 131,3 | 137,8 1447 151,9 159
Sermaye Maliyeti %15 6,3 6,6 6,9 7,2 7,6 8
Ekonomik Katma Deger 31,3 32,8 345 36,2 38 39,9
Markanin Katma Degeri %70 21,9 23 24,1 25,3 26,6 27,9
Vergi (%30) 6,6 6,9 7,2 7,6 8 8,4
Vergi Sonras1 Marka Getirisi 15,3 16,1 16,9 17,7 18,6 19,5
Iskonto Faktorii (r=%15) 1 0,87 0,76 0,66 0,57 0,5
Iskonto Edilmis Nakit Akis1 15,3 14 12,8 11,7 10,6 9,7

Toplam Simdiki Deger : 58,8

Artanin Simdiki Degeri: 64,8

Marka Degeri : 123,5

Tablo 2-2: iskonto Edilmis Nakit Akist
Kaynak: Aaker, David: Gii¢lii Markalar Yaratmak: 2009, 46
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2.1.1.6. Ekonomik Kullanima Dayal1 Degerleme

Bu modelde, markanin isletmeye olan katkilari, markadan kaynaklanan kazanglar
hesaba katip degerlendirilmektedir. Ornegin, ge¢mis iic yilda vergiler cikarildiktan
sonraki marka getirisinin agirlikli ortalamasi 15 milyon sterlin, kazang katsayis1 10 ise,
markanin degeri 150 milyon sterlin olarak tahmin edilir. Son zamanlara degin, bu en
popiiler yol olarak kabul gormiistiir ve hala Financial World isimli marka degerleme
sirketi Unlii  Amerikan markalarinin  degerlemelerini  yaparken bu yontemi
kullanmaktadir. Bu modelin temel sorunu, ge¢miste elde edilen kazanglarin gelecek
performansin kotii bir gostergesi oldugudur. Yontem bir hayli degisken sonuglara yol
acar ¢linkii yapilan degerleme, degerlemenin yapildig1 yil i¢indeki kazanglara ¢ok siki

bir sekilde baglidir (Doyle, 2008: 443).

2.2.2. Davramssal Yaklasimlar

Standard iiriinler elde etmek yerine yeni miisteriler elde etme ve mevcut olanlari koruma
cabasina girilmesi isletmelerin Oncelikleri arasinda olmasi1 gerekir. Ciinkii isletmeler
yeni sahipleri oldugu gercegini biran once kabullenmelidir. Miisteriler artan bir sekilde
isletmenin sahibi konumuna gelmektedir. Isletme calisanlari ve elde edilen iiriinler
dogrudan miisteriye yonelik degilse, miisterilerin istek ve beklentilerini karsilamiyorsa
baska birileri mutlaka bu eksiklikleri tamamlamak igin cabalayacaktir. Isletmeler
miisterileri isletmenin bir varlig1 gibi degerlendirmeli ve miisteriler ile ilgili kapsamh
planlar olusturmalidir. Ciinkii miisteriler isletmelerin en 6nemli varliklaridir. Onlar

olmadan elde edilen iirlinler ve hizmetler bir anlam tasimayacaktir. (Kotler, 2005: 95).

Marka degeri; marka pazarlamasina yonelik tiiketici tepkilerinde marka bilgisinin
farklilagtiric1 etkileri olarak da ifade edilmektedir. Bu tanima gore; miisteri temelli
marka degeri; tiikketicinin markanin {irlin, fiyat, tutundurma ya da dagitimina olumlu ya
da olumsuz cevaplarinin, iriiniin veya hizmetin isimli veya isimsiz siiriimlerinin
getirecegi katkilara, verecegi cevaba gore degismesinde ortaya ¢ikan durum olarak

tespit edilir (Uztug, 1999: 137).
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Zyman’a gore; tiiketiciler hakkinda en ufak bir potansiyel degeri olacak en kiiglik bilgi
bile goz ardi edilirse, harcanilan paralar amacina ulasmayacaktir. Ciinkii tiiketiciler,
iistlinde diisiiniilmesi gereken tek seydir. Diger her sey biitiin 6nemli stratejiler de dahil
ikinci planda olmalidir. Is hayatindaki amag kar1 en yiiksek diizeye tasimaksa, basarili
olmanin tek yolu; miisterilere odaklanmak, onlar1 anlayabilmek ve memnun
edebilmektir. Bu yapilmadigi takdirde hi¢bir zaman basar1 elde edilemeyecektir
(Zyman, 2007: 119).

Finansal Marka Degerleme Modelleri, fiyat primleri, lisans bedelleri, maliyet hesaplari,
satiglarin iskontosu gibi sayisal degerler iizerinden markanin parasal degerini tespit
etmeye calismaktadirlar (Aaker 1991). Bu modellerin ana problemi markanin giiclinii
olusturan tiim unsurlart géz ardi etmektedir. Miisteri davranislarin1 ve egilimlerini
dikkate almadiklar1 nedeniyle ciddi elestirilere maruzdurlar. Bu sebepten dolayr miisteri
bakis agisindan markanin degerini nelerin olusturdugu, hangi unsurlarin markaya
yonelik bir miisteri tercihi olusturdugu gibi konulart kapsayan yeni modeller

gelistirilmistir (Baydas, t.y.).

Marka degerinin belirlenmesinde davranigsal yaklasimlar1 da kullanan Marka
Degerleme sirketleri David Aaker'inkine benzer bir temele dayanirlar; bunlar Tablo 2-
3’te Ozetlenmistir (Ambler, 1995).

AD TEDARIKCI TANIMI

Image Power Landor Associates Asinalik, saygi

Equitrend Total Research Corp. | Kalite algilamalar1 (11°1i 6lgek)

The Conversation Market Facts Satin almaya devam etme istekliligi

Model Equity Monitor Yankelovich Degeri  yaratan  faktorler  tutum,
davranis, ekonomik

Adsiz DDB Needham Marka bilinirligi X hoglanma X
algilanan kalite

Brand Equity Index Longman Moran Pazar pay1 X bagil fiyat x dayaniklilik

Consumer Brand Equity Leo Burnett Satis, fiyat, dagitim

Brand Asset ™ Young and Rubicam Farklilasma X iligkisellik = Hayatiyet
Saygi X aginalik = Biiyiikliik/ 6nem
Hepsi = Marka Varlig1

Tablo 2-3: Marka Degerleme Sirketleri
Kaynak: Ambler, 1995
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Yukaridaki bilgilerden hareketle kimilerinin pazar pay1 ve gorece fiyat gibi daha "sert"
oOlgiitlerden yararlanmasina karsilik kimilerinin de hoslanma ve kalite algis1 gibi "daha
yumusak" birimler kullandig1 goriilmektedir. Bunlarin ne Olgiide gilivenilir olduguna
karar vermek i¢in, zaman i¢inde yoneticiler tarafindan kullanilabilecek degerli veriler

tiretip tiretemeyeceklerinin tespiti gerekecektir.

Randall’in da ifade ettigi gibi, pek ¢ok kisinin Aaker'in modelinde gordiigii sorun, pek
cok benzeri modelde karsilasilan sorunla aynidir. Burada sayilan faktorlerin marka
sadakati vb. kendi iclerinde iyi seyler olduguna kimse itiraz etmeyecektir. Ustelik
herkes bu faktorlerin gergek marka degeri belirleyicileri oldugunu savunulabilir. Esas
sorun bu faktorler ile marka degeri arasindaki sistematik bir iligki oldugunu gosteren

delillerin somut gerceklere doniistiiriilememesidir (Randall, 2005: 39).

Pazar pay1 incelemeleri yaparak burada ifade dilen faktorler olgiilebilir ve tiiketicilerin
bir markaya nasil baktiklar1 konusunda gecerli bilgiler elde edilebilir. Ancak, isin zor
olan kismi, daha sonra bu bilgiler ile gecerli sonuglarin elde edilip edilemeyecegidir. Bu
faktorlere farkli agirliklar verilmis midir, verilmisse bu agirliklandirma neye gore
yapilmistir? Uriinler yada markalar farkli olunca, hatta bu agirliklar degisiyor mu? Elde
edilen bilgilerle satin alma kararina duyulan istek arasinda tam olarak nasil bir bag
vardir (Randall, 2005: 39-40)? iste tiim bu sorularin dogru bir sekilde cevaplanabilmesi
marka degerinin Ol¢liimiinde ¢ok 6nemli bir yer tutar. Aaker de kitabinin devaminda
gegerli verilere ulasmanin giigliigiinii ifade etmistir (Aaker, 1991, s. 45). Aaker'in
modeline yoneltilen elestiriler, yukaridaki yontemlerin her birine de yoneltilebilir

(Randall, 2005: 41).

2.2.2.1. Keller Modeli

Keller (1993:8) tiiketici odakli marka degerini, tiiketicilerin bir markanin
pazarlanmasina verdikleri tepkiler lizerindeki, marka bilgisine bagl farkl bir etki olarak
ifade etmistir. Buradaki farkli etki tiiketicilerin markayla iligkili pazarlama faaliyetlerine
verdikleri tepkilerle, markasiz bir iiriine iliskin pazarlama faaliyetlerine verdikleri

tepkilerin  birbirleri ile karsilastirilmasiyla belirlenmektedir. Keller’in  (1993:8)
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tanimindaki marka bilgisi, marka bilinirligi ve marka imaj1 ile iliskilendirilmektedir.
Sonug olarak tiiketici odakli marka degerinin, tiiketicilerin marka hakkinda bilgi sahibi
olduklar1 ve markaya iligkin olumlu diisiincelere sahip olduklar1 durumlarda s6z konusu

olacagi ifade edilmektedir ( Keller, 1993: 8).

2.2.2.2. Aaker Modeli

Marka degeri, lirlin veya hizmet vasitasiyla isletmeye ve miisterilerine sunulan degeri
artiran veya azaltan; bir markanin ismi ve sembolii ile iliskili markanin aktif ve pasif
varliklaridir. Markanin ismi ve sembolii degistiginde aktif ve pasif varliklarin bir kism1
yeni bir ada ve sembole kaysa da, bazis1 veya tiimii etkilenebilir ve hatta yok olabilir.

Marka degerinin temel aldigi baglica aktif ve pasif varliklar:

1. Marka Bagimlilig1

Marka Isminin Bilinirligi
Algilanan Kalite

Markaya Olan Cagrigimlar

o & » b

Diger Varliklar (tescilli marka varliklari, patentler, alametifarikalar, dagitim kanali

iliskileri vb.)

David Aaker marka ile ilgili yazmis oldugu tiim kitaplarinda markanin tiiketicilere
kazandirdig1 ilave faydalar {izerine sik sik deginmistir. Bu ilave degerlere drnek olarak;
bir elbisenin Tiffany'den geldigini bilmek, onu giyme deneyimini etkileyebilir. Yeni bir
tadr veya kullanim1 denemeye tesvik eden bir 6zendirme cabasi olabilir. Ornegin, marka
biliniyorsa ve marka kalitesinin miisterice sorgulanmasina gerek yoksa daha etkili
olacagini vurgulamistir. Yukarida ifade edilen son dort marka degeri bilesenleri marka
bagimliligimi gii¢lendirebilir. Marka degeri, hem {ist diizey fiyatlandirmaya hem de
promosyonlara daha az itimat edilmesine olanak taniyarak daha yiliksek kar marjlarinin
elde edilmesine yardimci olacaktir. Ayrica marka degeri sayesinde marka yayilmasi
daha etkin bir sekilde gerceklestirilebilir (Aaker, 2009: 35). Ornegin Ivory, ismi
olmadan girmesi ¢ok daha pahali olacak is alanlar1 yaratarak gesitli temizlik iirlinlerine
genislemistir. Diger marka degeri bilesenleri dagitim kanalinda avantaj gorevi gorebilir.

Miisteriler gibi sektoriin de, kabul gérmiis ve ¢agrisimlari olan, kendini kanitlamis bir
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marka ismi ile ¢alisirken daha az endiseleri olur. Giiglii bir marka, hem raf diziliminde
hem de pazarlama programlarinin uygulamasinda isbirligi edinmede avantajlar
saglayacaktir. Marka degerini olusturan varliklar, rakiplere ¢ogu kez gercek bir engel
teskil eden rekabet avantaji saglarlar. ‘‘Bir ¢agrisim, mesela, Tide, zor aile
camagirlariin deterjanidir, belli bir segment icin Onemli olan bir 06zelligi ele
gecirebilir.”” Bu durumda bir diger marka, "zor ¢camasirlar" segmenti i¢in Tide ile

rekabet etmeyi zor bulacaktir. (Aaker, 2009: 35-36-37).

Aaker’e gore bes boyut agisindan markanin degerlendirilmesi asagidaki sorulara cevap
bulmay1 kapsamaktadir (Aaker, 2009: 46-47-48):

Marka Bagimliligi; Miisteriler markay1 kullanmaktan memnun mu? "Cikis miilakatlar1"
ne tavsiye ediyor? Pazar pay1 ve satig egilimleri ne durumdadir? Segmente gére marka
bagimlilig1 dereceleri nelerdir? Miisteriler neden markadan vazgeciyor? Tatminsizligin
nedenleri nelerdir? Miisteriler, markayr satin alma veya kullanmayla ilgili

problemlerinin neler oldugunu dile getiriyorlar mi1?

Bilinirlik; Marka ciddiye alintyor mu? Marka bilinirligi, piyasada ne kadar etken bir
varlik? Egilimler ne yonde? Rakiplerinkine kiyasla ne gibi bir marka bilinirlik
seviyesine sahip? Problem, markanin bilinirligindeki yetersizlikler mi? Marka

bilinirligini gelistirmek i¢in hangi 6nlemler alinabilir?

Algilanan Kalite; Algilanan kaliteyi ne etkiler? Miisteri i¢in 6nemli olan seyler nelerdir?
Kalitenin gostergeleri nelerdir? Rakipler, algilanan kalite hakkinda ne tiir taktikler

kullantyor? Ko6r kullanim testlerinde marka isminin fonksiyonu nedir?

Marka Cagrisimlari; Markanin canlandirdigi rekabet avantaji saglayan zihinsel
cagrisimlar varsa nelerdir? Farklilik olusturan bir varlik olan bir slogan ya da sembol

var m1? Marka ve rakipleri nasil konumlanmis durumdalar?

Diger Marka Varliklari; Diger dort 6zvarlik boyutuna eklenmeyen siirdiiriilebilir rekabet
avantajlar1 marka ismiyle iliskili midir? Onemli olan bir patent veya tescil isaretine

sahip midir? Rakiplere engel teskil edebilecek kanal baglantilart mevcut mudur?
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2.2.2.3. Young & Rubicam Modeli

1993 yilindan beri 40 farkli iilkede, iki yiiz bine yakin kisiyle ve bes yiizii kiiresel yirmi
bin marka kullanilmis olan ve halen kullanilmakta olan basarili bir marka degerleme
modelidir. Pazarlamaya iliskin yazilan kitaplarda yer alan ‘‘markalarin degeri nasil
Olciiliir’” sorusuna karsilik gelebilecek giizel bir ¢alismayi igerir. Bilimsel agidan
kiyaslandigindan bircok modelden daha iistiindiir. Bunun nedeni ise markay1 icinde
bulundugu pazar1 da dahil ederek ¢ok yonlii bir agidan ele almasidir (Borga, 2002: 34).
Markalar, kisilik olgeklerine ilave olarak asagidaki dort Olglim setinden olusan 32
soruluk bir anket vasitasiyla analiz edilmektedir (Aaker, 2009:324). Her katilimciya 3,5
saat siiren ¢ok detayli ve titiz anket ¢aligmasi uygulanmaktadir. Marka giiciinii toplam
48 psikolojik faktorii kullanarak 6l¢gmektedir (Borga, 2002: 34). Daha sonra elde edilen
veriler ile istatistiksel incelemelere tabi tutularak cesitli grafiklere yerlestirilmek
suretiyle Olciilen markanin pazardaki konumu, giiglii-zayif yonleri gosterilmektedir

(Borga, 2002: 34).

Model: Marka Degeri Olcen Giic Sistemi
Model Tiirti: Marka Model(Y dntem Modeli)
Yazar: Young & Rubicam

Alan: Marka Katma Degeri/Marka Degeri

Markanin Dayandig1 Giigler
(Farklilik/fligki)

Odaklanamama Zayiflamig
Potansiyel

Markanin Gelisim Seviyesi
(Sayginlik/Bilgi)

Sekil 2-1: Young & Rubicam's Marka Degeri Olgen Giig Sistemi
Kaynak:www.eurib.org/en/knowledge-resource-centre/online-recource-centre/brand-
equity.html, 20.05.2012


http://www.eurib.org/en/knowledge-resource-centre/online-recource-centre/brand-equity.html
http://www.eurib.org/en/knowledge-resource-centre/online-recource-centre/brand-equity.html

56

Young & Rubicam’s (Y&R) modeli dort ¢eyrek daireyi tanimlar ve markalarin
gelisimi i¢inde ilerledigi asamalar1 ifade eder. Bu model marka kalitesini miisterinin

bakis agisindan gosterir ve iki ana boyuttan olusur;

1) Marka Giivenilirligi: Bir markanin giivenilirliginin iki dayanak noktas1 vardir.
* Farkhilik: Miisterinin goziinde ne kadar farkli ve essiz bir marka oldugudur.

* Tligki: Bir markanin miisteriye uygunlugu ya da miisteri ile kisisel uyumunu kapsar.

2) Markanin Onemi: Markanin itibarmin da iki dnemli dayanak noktasi vardir.

* Saygi: Bir markanin pozitif bir 11k olarak goriillme ya da saygi duyulup
duyulmadiginin 6l¢iisiidiir.

* Bilgi: Soru isareti tasiyan marka hakkinda miisteri bilgisinin tanimlanma seviyesidir.
Markanin Dayandigi Giigler(Farkliliklar/Uyumlar) bu modelde gelecek i¢in énemli bir
gostergedir. Markanin Gelisim Seviyesi(Sayginlik/Bilgi) ise daha sonra belirlenen bir
anda markinin giliciiniin 6nemli bir gdstergesini olusturur. Marka son asamaya(Bilgi)
model markay liderlik markasi olarak kabul eder ki bu biiylime potansiyelini en iyi

seviyeye getirir(ve elbette en yiiksek marka degerine getirir).

Marka
Degeri

B Gelisim
Giig Seviyesi

Farkliliklar Saygilik

Sekil 2-2: Marka Degeri Olger’in Insa Edildigi Dort Blok.

Kaynak: www.eurib.org/en/knowledge-resource-centre/online-recource-centre/brand
equity.html, 20.05.2012


http://www.eurib.org/en/knowledge-resource-centre/online-recource-centre/brand%20equity.html
http://www.eurib.org/en/knowledge-resource-centre/online-recource-centre/brand%20equity.html
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Piyasaya yeni siirlilmiis marka baslangicta dort degisken iizerinde oldukg¢a zayif bir
performans izler(Sondaki sol ¢eyrek). Marka gii¢ kazandikca iliski hafifce geride kalir,
sayginlik ve bilgi hala gelismemistir fakat farklilik yiiksek bir skor yapar(en {ist sol
ceyrek). Markalar potansiyel biiylimesinin biiyiik bir kismin1 ger¢eklestirdigi zaman( ve
giincel marka seviyesini) bu kez s6zde liderlik markasina doniisiirler(en tist sag ¢eyrek).
Bu markalar dort degiskende de iyi seviyededir. Hali hazirda zirveye oturmus
markalar(en alt sag c¢eyrek) farklilik ve iliskiler sahasinda miicadele vermeye

meyillidirler fakat hala sayginlik ve bilginlikte iyidirler (www.eurib.org, 20.05.2012).

Bir markanin giivenirligi(ve marka degeri) bu modeldeki dort degisken kullanilarak
tanimlanabilir. Genel bir kural olarak, gilivenilir markalar biiyiikk olgiide farkli ve
iligkilidir. Fakat giivenilir markalar ayn1 zamanda farklilikta yiiksek skor ve iliskide ¢cok
diisiik skor elde edebilir. Bu durumda miisteri, markanin kendisini ya da faydasin
bilemeyeceginden, yarar1 ya da uygunlugu konusunda net diisiincelere sahip degildir.
Potansiyel miisteriler Senseo veya Cup-A-Soup 6rneginde oldugu gibi marka hakkinda
ilk basta iirlinii almadaki direnci kirmahidirlar. Essiz farkliligin var olusu gelecekteki
muhtemel iligskiyi meydana getirir ki bu yonde gelisen markalar(yani miisteriye uygun
hale gelen) sonug olarak giivenirlikte yliksek not alirlar ve bu nedenle de oldukc¢a dikkat
cekici bir gelisim gergeklestirirler. Oldukca 1yi derecede miisteri iligkisi kuran markalar
(fakat onlar farklilik cephesinden yoksundurlar) gelisim i¢in daha yetersiz bir ortam
bulacaklardir(¢linkii sadece ayakta duramadiklarindan) veya ¢ok diisiik bir profile sahip
olacaklardir. Bu durumda rakipleri de aslinda aynisimi teklif ederler. Eger vurgu
farkliliktan ziyade iliski lizerinde ise, marka mal fiyatin1 satin almadaki ana unsur haline

getirir (www.eurib.org, 20.05.2012).

Giiclii markalar (potansiyel) miisteriler tarafindan genellikle 1yi bilinir ve ¢ok fazla
takdir edilmeye meyillidirler. Gliglii markalar miisteri iliskilerinde diisiik skora sahipken
ayni zamanda farklilikta yiiksek skora sahiptir. Bu durumda, miisteriler arasinda
markay1 daha iyi 6grenme istegi vardir. Marka hem diisiincede hem de sézde pozitif
doneme sahiptir fakat insanlarin heniiz marka ile ilgili ¢ok diisiik tecriibesi vardir ve bu
yiizden hak ettigi baglilik yoktur. Su acgike¢a belirtilmelidir ki kendini bu durumda bulan

markalar kendilerine olan bagliligi artirmak igin firsatlara sahiptir ve diger taraftan


http://www.eurib.org/
http://www.eurib.org/
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yiiksek marka sadakati marka degerinin artmasi i¢in daha az firsat sunar, ¢iinkii biiyiime
potansiyeli zaten bitirilmistir. Vefali miisteriler biitiin asamalardan ge¢mistir ki bu bir
markanin sadece bu miisterileri elinde tutarak biiyiliyebilecegi anlamina gelir. Marka
bilgisinin seviyesi ¢ok yiiksek de olabilir. Sonug olarak miisteri markadan sikilabilir. Bu
durum genelde biiyiik markalarin basina gelir ve bu durum yeni miisteriler tarafindan

tartisilir (Www.eurib.org, 20.05.2012).

Gergek deger: Kavrama giicii ile meydana getirilerek markanin gili¢ seviyesine
dayandirilmis hareket, markanin biiyiimesi veya sistemin agagiya hareketini engellemek
icin markanin pozisyonunu tutmak icin alinabilir. Dort degiskendeki skor marka
yoneticisinin dort sahada 6nlem alabilmesine imkan saglar. Model bu nedenle en uygun
stratejik planlama vasitasidir. Bu modeldeki essizlik {iriin kategorileriyle markalar
arasinda ki karsilastirmayr kolaylastirmasidir. Bu nedenle model sadece yarista ki
haritanin olusturulmasina katki saglamayip ayni zamanda diger marketler arasinda

standart bir karsilagtirma yapma imkan1 da saglar (Keller, 1998).

Farklilasma Uygunluk Marka giicii Itibar Bilgi Marka 6nemi
Disney AT&T A-1 Band-Ald | 0 cola Campbell's
Dr Pepper Band-Aid CNN Campbell's | Kellogg's | Coca-Cola
Ferrari Campbell's Disney Heinz Kodak Crest
Grey Poupon Hallmark Dr Pepper Hershey's McDgnaId Hallmark
Jaguar Heinz Grey Poupon Jell-O Pepsi-Cola Heinz
Porsche Kodak Haagen-Dazs Kodak U.S. Postal | Hershey's
Rolls-Royce Kraft Hallmark | Phil. Cream Jell-O
Sharper Image Reynold's Wrap PBS Re\x/nold S Kellogg's
rap
Snapple U.S. Postal  |"60 Minutes"| Rubbermaid Kodak
Victoria's Secret United States |United States |United States Kraft

Tablo 2-4: Y&R Marka Varligi Degerlemesi: En iyi Amerikali Firmalar

Not: Markalar alfabetik sirayla listelenmistir. Not: Marka Giicti, Farkhilasma ile
Uygunlugun ¢arpimidir, Marka 6nemi, Itibar ile Bilginin ¢arpimidir (Aaker, 2009:

325).



http://www.eurib.org/

59

Y &R modelinde farklilasma ilk siradadir. Snapple, Dr Pepper, Grey Poupon ve Ferrari
gibi markalar rakiplerinden farkli konumlardir ve bu da onlara marka giicii i¢in bir
temel saglar. Eger farklilasma yoksa bir markanin degeri disiiktiir. Y&R modeli giiglii
bir marka olmayir hedefleyen yeni bir markanin ger¢cek bir farklilasma noktasi
gelistirmesi gerektigini one siirmektedir. Diger taraftan farklilagsmadaki basarisizliklar,

giiclii bir markanin giiciinii yitirmeye bagladiginin bir isaretidir. Farklilasma herseyin
temelidir (Aaker, 2009: 326).

Uygunluk ikinci sirada gelmektedir. Bir marka bir segment ile iliskili olmadig siirece,
genis bir miisteri tabanini1 ¢ekemez. Ferrari ve Jaguar farklilasmada iist siralardadir ama
uygunluk anlaminda en alt siralardadir. Sadece birkag kisi bir adet satin almay1 diisiiniir
¢linkii bu arabalar giinliik kullanima uygun degillerdir ya da ¢ok pahalilardir. Uygunluk
ile bir iiriiniin eve girmesi arasida giiglii bir iliski vardir. Ornegin giiclii bir marka olan
Kodak, yiiksek uygunluk ve pazar niifuzuna sahipken rakipleri Agfa ve Fuji hatirt
sayilir derecede diisiik uygunluk ve niifuza sahiptir. Genel olarak kiiclik markalar
uygunlukta distiktirler. AT&T, Band-Aid ve Campell's gibi uygunlukta en stteki

firmalarin pazara niifuzlar yiiksektir.

Marka giicii, farklilagsma ile uygunlugun ¢arpimindan elde edilir. Bu yaklagima gore; bir
markanin giiclii olmasi i¢in her ikisine de sahip olmasi gerektigidir. Dahasi, ikisinden de
yiiksek notlar almak kolay degildir, bir boyutta yiiksek olan firmalarin ¢ok azi
ikincisinde de yiiksek not alabilmektedir. Biiyiimekte olan firmalar ve Hallmark ve
Disney gibi gii¢lii ve yerlesmis markalar, marka giiciinde yiiksek siralardadir (Aaker,
2009: 327).

Genel anlamda itibar algilanan kaliteyi temel alir. Popiilerlikteki artis veya azalmanin
itibar1 etkiledigi markalar vardir. Algilanan popiilerligin itibardaki biiyiik degiskenligi
algilanan kaliteden daha iyi acikladigi (Japonya gibi) bazi iilkeler vardir. Bilgi
miisterilerin yalnizca markadan haberdar olduklarini degil, ayn1 zamanda markanin neyi
temsil ettigini bildikleri anlamina gelir. Young & Rubicam, bilginin (markay1 gercek
anlamda anlamanin) marka yaratma c¢abalarinin en énemli yap tasi oldugunu varsayar.

Bilgi miisterilerin marka ile kurduklar1 ger¢ek yakinlasmadan dogar (Aaker, 2009: 328).
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2.2.2.4. Equitytrend Modeli

EquiTrend, bir dizi basit ama giiglii sorular1 kullanarak markanin sahip oldugu giice
ulagsmaya ¢alisir. EquiTrend, Y&R ile karsilastirildiginda kapsam anlaminda daha
siirhdir. 2.000 kisinin katildigi her yil yapilan anketlerle, 133 Amerikali marka ile ise
baslanmistir ve 1995'te 700 marka ve 100 kategoriye ulasilmistir.

EquiTrend, iic marka degeri Ol¢limiinii temel alir. Bunlardan ilki, marka ile ilgili fikri
olan katilimcilarin yiizdesini 6lger. Boylelikle, tipki Y&R bilgi dl¢iimiinde oldugu gibi,
bilinirlik, taninma ve hatirlanma gibi daha geleneksel kavramlarin Otesine gegip
katilmeilarim  fikirlerini ifade etmeleri amaclanir. Ikincisi, EquiTrend’in &ziinii
olusturan algilanan Kkalitedir. Bu marka hakkinda fikri bulunan kisiler arasinda 6zellikle
ortalama kalitede degerlendirmeye alinir. Kalite, "miilkemmelden "kabul edilemez'e
kadar giden 11 puanli bir dlgek ile 6lgiiliir. Ugiinciisii markanin, onu en ¢ok kullanan
tilkketiciler arasinda gordiigii ortalama kalite degerlendirmesi olan kullanici tatminidir.
Markanin kullanict tabanindaki marka giiciinii 6lcer: 6rnegin MTV (5,2 puan ile)
algilanan kalitede 100. siradaki markadir ama kullanici grubu arasinda (93 puan ile) 2.
siradaki marka olabilmektedir. Toyota benzer sekilde, algilanan kalitede (ortalama 6,7
puanla) 62. siradaki marka ama kullanici tatmininde (9,19 puanla) dordiincii siradadir.
Este Lauder kullanici tatmininde (9,1 ile) 5. sirada iken algilanan kalitede (7,0 ile) 38.
siradadir. Kullanici tatmininin 6l¢iimiindeki bir problem, Mercedes gibi markalarin ¢ok
az kisi tarafindan kullanilmasi nedeni ile kullanici tatmini i¢in ulusal bir 6rneklemenin

yetersiz olmasidir (Aaker, 2009: 330).

2.2.3. Karma Modeller

1980’lerin sonlarindan itibaren sirketlerin sahip oldugu markalarinin degerini
Olctiirmeye baslamalar1 ile birlikte bircok danismanlik sirketi bu hizmeti vermeye
baslayarak, marka degerleme modelleri konusunda kendi yontemlerini olusturmuslardir.
Bu modeller finansal ve davranisa dayali modellerin analizlerinin birlikte kullanildigi
karma modellerdir. Baslicalari; Brand Finance Modeli, Inter Brand Modeli ve Financial
World Modelidir (Kaya, 2002: 24).
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Markanin degerinin 6l¢iilmesi ¢ok sayida ve farkli aragla yapilabilmekte ve bu konuda
degisik yontemler vardir. Her bir marka degerlendirme kurulusu (InterBrand,
BrandFinance vb.), kendince dnemli buldugu kistaslari 6n plana ¢ikarmaktadir. Bazi

genel degerlendirme kistaslar1 asagidakiler gibi olabilir:

+ lk fiyatlandirmadaki basar1 ve satislar iizerindeki etkilerinin olgiilmesi. Ilk fiyat1
belirlemedeki yetenekler; baska bir deyisle, piyasayi belirleme yetenegidir.

* Miisteri tercihlerini incelemek ve kendi markasina ait iiriinlerin miisteride yarattigi
etkiyi, markanin miisterinin kaginci tercihi oldugunu Ogrenebilmek ve boylece
miisterinin tercihlerine gore egilimler olusturabilmektir.

* Degisen pazar ve rekabet sartlaria bagli olarak yeniden fiyatlandirma yapabilme
esnekligini degerlendirebilmektir (Elitok, 2003: 93).

Gelecekteki satislart ve pazar payindan olusan bir marka degerini olusturmak igin
yapilan her girisim, isin i¢inde c¢ok sayida faktoriin bulundugunu dikkate almak
zorundadir. Bu yiizden pek ¢ok yaklagim, satisa ve pazar payina yol agtigi diisiiniilen
faktorlerin acikca siralanmasini ve nicellestirilmesini esas alir. Bu teknikler 6zellikle
Ingiltere’de ve son zamanlarda ABD'de de yaygin olarak kullanilmustir. Interbrand uzun
yillar bu tiir bir yaklasimi kullanmistir ve pek cok bagka sirket de aymi yaklagimi
uygulamigtir. Marka degerlemesi hizla biiyliyen bir sektordiir ve bugiin bircok marka
danigmanlik sirketinin kendilerine ait modelleri vardir (Ambler ve Banvise, 1998: 37).

Belli-bagli ii¢ yontemin mukayesesi Tablo 2-5’te gdsterilmistir.

Brand Finance Marka Degerleme Modeli

Formiil (5Y1llik Satis Tahminleri X HB — Vergi) iskonto Oram= NSD

Hak Bedeli Satis Tahminleri yapilir, bu tahminler hak bedelleri ile
Yontem carpilir, vergi diistiliir. Marka katkisinin Net Simdiki Degeri =
Marka Degeri (Brand Finance plc tercihi)
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Inter Brand Marka Degerleme Modeli

(5Y1llik Kazang Tahminleri X Markanin Rolii=Markanin %

Formil Katkisinin Iskonto Oran1 -= NSD

Kazang Pay1 (Markanin Rolii): Kazang tahminleri yapilir,
Yontem kullanilan sermaye diisiiliir, markanin rolii uyarlanir. Marka
katkisinin NSD= Marka Degeri (Interbrand tercihi)

Millward Brown Marka Degerleme Modeli

Fiziki Olmayan Kazan¢lar=(Kurumsal Kazanglar+ Fiziki Olmayan
Formiil Kazanglar+ Tahsis Edilen Fiziki Olmayan Kazanglar) X Markanin
% Katkis1 X Marka Carpan1 = Marka Degeri

Kazang Pay1 (MarkaZ): O yilin kazanglar tespit edilir, kullanilan
Yontem sermaye diisiiliir, MarkaZ kullanilarak markanin katkist hesaplanir.
Marka ¢arpani uygulanir= Marka Degeri (Millward Brown tercihi)

Tablo 2-5: Brand Finance, Inter brand ve Millward Brown Degerleme Kistaslari
Kaynak: www.brandfinance.com, 2012

2.2.3.1. Brand Finance Modeli

Hak Bedeli Yontemi: Hak Bedeli modeli bir isletmenin markasinin olmadigi ve ti¢iincii
bir isletmeden hak bedeli karsilig1 marka lisanslamasi aldig1 esasina dayanmaktadir. Bu
durumda, bir marka sahibi olmak isletme sahibini bir hak bedeli 6demekten
kurtarmaktadir. Hak Bedeli modelinde gelecekteki satislarin tahminini, onlara uygun bir
hak bedeli oraninin uygulanmasini ve sonra tahmini gelecek gelirleri bugiine iskonto
etmeyi ve bdylece simdiki net degere ulasmay1 kapsamaktadir. Elde edilen bu deger
marka degerini temsil etmektedir. Brand Finance Hak Bedeli yontemini agagidaki

sebeplerden dolay1 kullanmaktadir (www.brandfinance.com, 2012):

—Bu model muhasebe, yasal ve vergi gibi teknik otoritelerce yaygin sekilde kabul

gormektedir.
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—Markanin ticari gergekleri ile siki bir baglantisi vardir.

—Ulasilabilir finansal bilgiler ile uygulanabilmektedir.

Brand Finance’in Hak Bedeli Yontemi:

Brand Finance Hak Bedeli

Formiil (5Y1llik Satis Tahminleri X HB — Vergi) iskonto Orami= NSD

Hak Bedeli Satis Tahminleri yapilir, bu tahminler hak bedelleri ile
Yontem carpilir, vergi diistiliir. Marka katkisinin Net Simdiki Degeri =
Marka Degeri (Brand Finance plc tercihi)

Tablo 2-6: Hak Bedeli Yontemi

Kaynak: www.brandfinance.com, 2012

Siirec:

1. Adim: Gelecek Donem Hasilat Tahmini
Her marka i¢in gelecek 5 yillik donemde héasilat tahmin edilir. Bu tespit i¢in gegmis
hasilat egilimi, Pazar biiyiime tahminleri, rekabetsel glicler ve analist
projeksiyonlar1 kullanilir.

2. Adim: Marka Giiciiniin Hesaplanmas1
Bir dizi nicelik ve nitelik 6l¢iisii ve veri kullanilarak BrandBeta® Endeksi
hesaplanir.

3. Adim: Hak Bedeli Oraniin Tespiti
Mukayese edilebilir lisans anlagmalari incelenir. Her sektore ait marjlar ve deger
yon vericiler analiz edilir. Hak Bedeli araligi olusturulur. BrandBeta® Endeks’i bu
araliga uyarlanarak hak bedeli oran1 tespit edilir.

4. Adm: iskonto Oranmin Tespiti
Iskonto orami gelecekteki gelirlerin bugiinkii degerini hesaplamakta kullanilir.
Sermayenin Agirlikli Ortalama Maliyeti BrandBeta® Endeksi ile markaya iliskin
risk hesaba katilarak degerlendirmede iskonto orani olarak uygulanir.

5. Adim: Marka Degerinin Hesab1
Hak bedellerinden vergi diisiince Net Simdiki Deger’e yani marka degerine ulagilir.
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2011 Marka ismi Marka 2010 Degisim
Derecesi Degeri Derecesi Yiizdesi
1 Apple 70,605m $ 8 %139
2 Google 47,463m $ 1 %7
3 Microsoft 45,812m $ 2 %7
4 IBM 39,135M $ 4 %8
5 Walmart 38,319m $ 3 %6
6 Samsung 38,197m $ 18 %78
7 General Elektrik 33,214m $ 7 %9
8 Coca Cola 31,082m $ 16 %20
9 Vodafone 30,044m $ 5 -%2
10 Amazon.com 28,665m S 32 %61
11 AT&T 28,379m $ 10 -%2
12 Verizon 27.616m $ 12 %1
13 HSBC 27,597m $ 11 %0
14 NTT 26,324m $ - -%2
15 Toyota 24,461m $ 14 -%6
16 Wells Fargo 23,229m $ 9 -%20
17 Bank of America 22,910m $ 6 -%33
18 McDonald’s 22,230m $ 17 %2
19 Shell 22,021m $ 30 %18
20 Intel 21,908m $ 27 %15

Tablo 2-7: Brand Finance, 2011 Y1ili Diinyanin En Degerli Markalari

Kaynak: www.brandfinance.com

2.2.3.2. Inter Brand Modeli

Ingiltere kokenli bir marka degerleme ve damigmanlik sirketi olan Inter Brand,
diinyadaki en giiclii markalar1 tanimlamak i¢in ¢ok farkli bir yontem uygulamaktadir.
Subjektiflikler iceren bir dizi kistastan olusmakta ve markalarin gelecekteki kazang
beklentilerini, markanin pazar ortamini ve de tiiketici algilarin1 igermektedir. 500 marka

yedi 6lgiit temel alinarak degerlendirilmeye tabi tutulmustur (Aaker, 2009: 33):

1. Liderlik: Pazar sektoriinde lider olan bir marka, ikinci, ti¢lincii ve dordincii
siradaki markalardan daha istikrarlt ve giicliidiir. Bu kriter, iletisim ve dagitimda
ilk siradaki markalar ig¢in Olgek ekonomisini ve daha alt siralardaki markalarin
dagittmin1  saglamakta ve fiyat erozyonundan kaginmaktaki problemlerini
yansitmaktadir.

2. Istikrar: Kimlikleri pazarmn 6ziine (ve hatta kiiltiiriine) islemis olan uzun &miirlii
markalar bilhassa giiclii ve degerlidirler.
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3. Pazar. Biiylimekte olan veya daha sabit fiyat seviyelerine sahip ve basarili
firmalarin karl olabilecegi bir fiyat yapisina sahip olan pazarlardaki markalar daha
degerlidir. Donmus gida ve tliketici elektroniginin bazi alanlar1 gibi pazarlar,
zayiflatan fiyat rekabeti ile Oylesine kusatilmiglardir ki; bir firmanin kérli olma
ihtimali ¢ok diistiktiir.

4. Uluslararasi. Uluslararas1 olan markalar, ulusal veya bdlgesel markalardan
kismen 6l¢ek ekonomilerinden dolay1 daha degerlidir. Daha genel olarak, markanin
pazar kapsami ne kadar biiyiikse, o kadar degerlidir; ulusal bir marka, bolgesel bir
markadan daha degerlidir.

5. Egilim. Markanin satis anlaminda uzun vadeli egiliminin, gelecekteki muhtemel
miigterileri yansitmasi beklenebilir. Saglikli ve biiyliyen bir marka, giincel ve
tiikketicilerle alakali kalacagini belirtir.

6. Destek. Siirekli yatirim odakli ve destek almig firmalar, bunlar1 almamis firmalar
gbre daha giicli olarak degerlendirilirler. Yinede, destegin kalitesi destegin
seviyesi ile birlikte degerlendirilmelidir.

7. Koruma. Bir markanin yasal ticari marka korumasinin giicii ve genisligi,
markanin giicii i¢in kritiktir.

«Liderlik
25 Puan y
J
eUluslararsilik
25 Puan J
J
o [stikrar
15 Puan J
*Pazar
10 Puan )
*Egilim
10 Puan y
J
 Destek
10 Puan A
Koruma
5 Puan J
0 *Toplam
Puan A

Sekil 2-3: Inter brand Marka Degerleme Puan Cetveli

Kaynak: Kaynak: Aaker, David: Gii¢lii Markalar Yaratmak, 2009, 33
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Inter Brand yukarida yazili bu yedi kistasi temel alarak, 1990 yilindaki diinyanin en iyi
firmalarin1 Tablo 2-8’de sekilde belirlemistir:

1. Coca-Cola 6. 1BM

2. Kellogg's 7. American Express
3. McDonald's 8. Sony

4. Kodak 9. Mercedes-Benz
5. Marlboro 10. Nescafe

Tablo 2-8: Inter Brand 1990 Y1li Diinyanin En lyi Markalari Siralamasi

Aaker’e gore: Inter Brand'in is odakli kistas ag¢isi, kismen markaya finansal bir deger
koymaya bir adim daha yakin oldugu i¢in daha faydalidir. Inter Brand marka
siralamasini  kazanglara uygulanacak bir g¢arpan belirlemek igin kullanmaktadir.
Kistaslar ve marka degerlendirmesinin 6znelligi, yapilan marka degerlemelerinin
savunulmasini zor kilmakta ve sonugta ortaya c¢ikan Olgiimlerin gilivenilirligini
etkilemektedir. Yerel bir markanin miisterilerle iliski kurmak anlaminda avantaji vardir
ve bu sebeple ciddi koordinasyon problemleri ile ugrasmak zorunda olan uluslararasi bir
markadan daha karli olabilir. Satislardaki biiyiime, 6zellikle kardan feragat edilerek
kazanildiysa, saglikli veriler elde edilemeyebilir. Dahasi, Inter Brand sistemi, markanin
diger iriin smiflarina genisletmelerini destekleme potansiyelini degerlendirmesine
almamaktadir. Marka destegi etkisiz olabilir; reklama para harcamak etkili marka
olusturma caligmalarina isaret eder. Ticari marka korumasi gerekli olmasina ragmen,
kendi  basma  bir marka degeri  olusturma  (Aaker, 2009:  334).
Inter Brand resmi internet sitesinde marka degerleme modeline iliskin kullanilan gesitli
analizler detayli bir sekilde miisterileriyle paylasmaktadir. Bu analizler (Inter Brand,
2008):

Gruplandirma: Tiiketicilerin satin alma tercihleri sektorler arasinda farklilik
gostermektedir. Bu nedenle sektorde homojen bir miisteri yapis1 var ise segmentlere
ayirma iglemi saglikli bir sekilde yapilir ve marka degerlemesi gegerli bir enformasyon
saglar. Miisterinin satin alma davranis1 ve markaya tutumlari bir sektorden diger sektore

biiyiik 6l¢iide farklilik gosterebilmektedir.

Finansal Analiz: Markaya sahip iiriin ya da hizmetin gelecekte elde edebilecegi gelirler
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tahmin edilmekte, elde edilen tahminlere bagli olarak bu gelirlerden tiim operasyonel
maliyetler, kurumlar vergisi, kullanilan maddi duran varliklar i¢in uygun bir deger ve
net igletme sermayesi diisiiriilmektedir. Tiim bu islemlerin sonucunda, maddi olmayan

varliklardan elde edilen gelir tespit edilmeye ¢aligilir.

Talep Analizi: Hangi faktorlerin markaya etki ettigini ve misterileri satin almaya tesvik
eden etmenler dikkatle incelemeye alinir. Markanin roliiniin analizi, maddi olmayan
varliklardan kaynaklanan gelirin ne kadarlik kisminin markaya ait oldugu, diger maddi

varliklara ait olup olmadig1 hesaplanmaktadir.

Kalite |

Yenilik

Dizayn |

Deger |

Kullanimda Kolaylik |

Guvenirlik |

Liderlik

Uriin Ozellikleri ||

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Sekil 2-4: Talebi Etkileyen Unsurlar

Kaynak: www.interbrand.com

Marka Giicii Analizi: Gilgli marka diisiik riske sahiptir ve gelecekteki marka
kazanglarininda garantisidir. Inter Brand marka giiciinii, rakiplerini yedi temel faktorde
(Pazar, istikrar, marka liderligi, egilim, marka destegi, ¢esitlendirme ve koruma ) analiz

ederek riskleri tespit etmeyi amaglar (Yalgin ve Bulut, 2002: 10).
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2011 _ Marka ismi Marka 2010 _ Degisim

Derecesi Degeri Derecesi Yiizdesi
1 Coca Cola 71,861m $ 1 %2
2 IBM 69,905m $ 2 %8
3 Microsoft 59,087m $ 3 -%3
4 Google 55,317m $ 4 %27
5 General Elektrik 42,808m $ 5 %0
6 McDonald’s 35,593m $ 6 %6
7 Intel 35,217m $ 7 %10
8 Apple 33,492m $ 17 %58
9 Disney 29,018m S 9 %1
10 Hewlet-Packard 28,479m $ 10 %6
11 Toyota 27,764m $ 11 %6
12 Mercedes-Benz 27.445m $ 12 %9
13 Cisco 25,309m $ 14 %9
14 Nokia 25,071m $ 8 -%15
15 BMW 24,554m $ 15 %10
16 Gilette 23,997m $ 13 %3
17 Samsung 23,430m $ 19 %20
18 Louis Vuitton 23,172m $ 16 %6
19 Honda 19,431m $ 20 %5
20 Oracle 17,262m $ 22 %16

Tablo 2-9: Inter Brand, 2011 Y1li Diinyanin En Degerli Markalari

Kaynak: www.Interbrand.com

Inter Brand marka degerleme sirketi tarafindan her yil diizenli olarak yapilan ve
kamuyla paylasilan Diinyanin En Degerli Markalar1 ¢aligsmasi sonugta bir tahmindir. Bir
markaninsahip oldugu gerg¢ek degeri ancak alici ¢iktiginda anlasilir. Intel markasi 35
milyar dolar ¢ikmistir ancak bu fiyata alici olup olmayacagi garanti degildir. Inter Brand
yetkilileri de bunu vurguluyorlar ve bu tablonun bir referans oldugunu, kendilerine bir

sorumluluk yiiklenmedigini belirtmektedirler (Borga, 2002: 30).

Inter Brand bu listelerde yer alan marka degerlerini, artik bir diinya standard: haline
geldigini soyledikleri ¢ok faktorlii bir formiille hesaplamaktadir. Yaklasimin temelini,
markanin gelecekte isletmeye kazandiracagir tahmin edilen gelirin bugiinkii degerini
(Present Value) tahmin etme {izerine kuruludur. Mevcut ciro ve karlilik esas alinmak
lizere, gelecege yonelik satis ve karlilik tahminleri, yaratilan bu gelirde markanin rolii,
markanin giicli, sektoriin istikrar1, cografi olarak yayilma sansi, bagka kategorilere
yayillma sans1 gibi faktorler belli oranlarda hesaba katilarak bir rakama ulasilmaktadir.

Formiiliin detaylarin1 dogal olarak kamuyla paylasmamaktadirlar (Borga, 2002: 30).
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2.2.3.3. Financial World Modeli

Birlesik Devletlerin {inlii dergisi Financial World’un 500.000'in {izerinde 6demeli okuru
vardir. Derginin 2 Agustos 1994 tarihli sayisinda, dergi calisanlar1 tarafindan
gerceklestirilmis  bir marka degerleme yoklamasinin sonuglari okuyuculariyla

paylasilmigtir.

Bu sonuclara gore sok etki yapan denilebilecek bir bulgu ortaya ¢ikmistir. IBM marka
admin higbir degerinin olmadig1 tespitinde bulunulmustur. Bu durumun, diinyanin en
gozde 290 markasina deger bicerken kesfettikleri seylerden sadece biri oldugunu ifade
eden dergi; aragtirmaya dahil bu markalarin 14'i ya sifir ya da negatif deger tasidigini
ifade etmistir. Bu gibi orneklerde, isimsiz bir rakip iriin ayni satis diizeyinde daha

biiyiik karlilik saglamis olabilecegini varsaymistir. (Macrae, 1996: 213)

Yukaridaki bu oOrneklerden hareketle ilk bakista sagma goriinse de, bu bulgular,
markalara deger bigme isinin tasidigi sorunlara isaret etmektedir. Financial World
calismasinda hangi yontemin kullanildigi yeterince agik degildir, ama goriindigi
kadariyla sirket yoOnetimlerinin stratejik yeterliligine iliskin analist gorislerine
dayandirilmistir. IBM de hi¢ kuskusuz bazi sorunlar yasamistir, ama IBM marka adinin
bugiin hi¢ degeri olmadigim1 sdylemek olduk¢a mantiksiz olacaktir. Artik herkesin
bildigi lizere IBM o yillarda yasadigi krizi basariyla atlatmistir ve giliniimiizde yine
eskisi gibi giiclii ve karli bir markadir (Randall, 2005: 35).
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UCUNCU BOLUM

MARKA DEGERININ FINANSAL RAPORLAMA TABLOSUNDA

GOSTERILMESI

Bu boliimde marka degerinin finansal tablolarda gosterilmesine iligkin ulusal ve

uluslararasi mevzuatlar ile literatiirde yer edinmis uzman yazarlarin goriisleri detayli bir

sekilde incelenecektir. Ozellikle TFRS 3, TMS 36, TMS 38 ve USO 10668 standartlar1

tizerinde Onemle durulacaktir. Marka degerinin maddi olmayan varliklar igindeki

konumu birinci boéliimde ele alinmisti ancak bu boliimde o6zellikle bahsi gegen

standartlarda marka degerinin, serefiye ve entellektiiel sermaye ile olan iliskisi tekrar

karsimiza ¢ikacagi i¢in asagidaki tabloda bu kapsamda ele alinacak kavramlara ait

tanimlamalar yer almaktadir.

Gergege uygun deger

Karsilikli pazarlik ortaminda, bilgili ve istekli gruplar arasinda
bir varligmm el degistirmesi ya da bir borcun 0Odenmesi
durumunda ortaya ¢ikmasi gereken tutardir.

Serefiye

Tek olarak tanimlanamayan ve ayri olarak kaydedilemeyen bir
isletme birlesmesinde edinilmis diger varliklardan kaynaklanan
gelecekteki ekonomik fayda.

Tanimlanabilir

Bir varlik eger asagidaki kosullardan biri var ise
tanimlanabilirdir:

(@ Ayrlabilir ise, yani isletmeden ayrilabilir veya
boliinebilir olan ve tek basina veya ilgili bir s6zlesme ile
birlikte igsletmenin niyetine bakilmaksizin satilan, transfer
edilen, lisanslanan, kiralanan veya takas edilen,
tanimlanabilir varlik veya borg veya

(b) Bu haklarm transfer edilebilir veya isletmeden veya diger
haklardan ve yiikiimliliiklerden ayrilabilir  olup
olmamasina bakilmaksizin, s6zlesmeye dayali veya diger
yasal haklardan kaynaklaniyor ise.

Maddi olmayan duran varhk

Fiziki olmayan, tanimlanabilir, parasal olmayan varlik.

Aktif piyasa

Asagidaki tiim kosullarim mevcut oldugu piyasadir:
(a) Piyasada ticareti yapilan kalemler homojendir;

(b) Normal kosullar altinda her zaman igin istekli alici
ve saticilar bulunur ve
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(c) Fiyatlar kamuoyuna agiktir.

Maddi olmayan duran varligin amortismana tabi
tutarinin, yararl émrii boyunca sistematik olarak
dagitilmasini ifade eder.

itfa

Varhk (@) Gecmisteki baz1 olaylarin sonucu olarak isletme
tarafindan kontrol edilen ve

(b) Isletmeye gelecekte ekonomik yarar saglamasi
beklenilen bir kaynaktir.

Bir varligin birikmis amortisman ve birikmis deger
diisiikliigii zararlar1 indirildikten sonra finansal durum
tablosunda (bilangoda) muhasebelestirilen tutaridir.

Defter degeri

Bir varligin elde edilmesinde veya insasinda 6denen nakit
veya nakit benzerlerini veya verilen diger bedellerin
gercege uygun degerini veya belli durumlarda, (diger
TFRS’lerin ozel hiikiimleri uyarinca) ilk
muhasebelestirme sirasinda ilgili varliga atfedilen bedeli
ifade eder (6rnek “TFRS 2 Hisse Bazli Odemeler”
Standardi).

Maliyet

(@) Bir varligin isletme tarafindan kullanilabilmesi

Yararh omiir beklenilen siireyi veya

(b) Isletme tarafindan ilgili varliktan elde edilmesi
beklenilen tiretim sayisi veya benzeri tiretim birimini
ifade eder.

Tablo 3-1: TFRS3/UFRS3, TMS36/UMS36, TMS38/UMS38 En Cok Kullanilan Kavramlar

Kaynak: www.tmsk.com.tr

3.1. MARKA DEGERININ FINASAL RAPORLAMA TABLOSUNDA
GOSTERILMESINE iLISKIN GORUSLER

Markanin {riine kattigi ilave degerler i¢in harcanmasi planlanan c¢aba ve masraf,
firmalarin markadan beklentileri ile iliskilidir. Beklentinin biiyiikliigli, marka isminin
firma i¢in dnemini gosterir. Ornegin, Kraft yaklasik 13 milyar dolara, defter bedelinin
yiizde 600°’linden fazlasina satin alinmistir ve markalarin RJR catis1 altinda toplanmasi
25 milyar dolara mal olmustur. (Powpaka, 1993, s.3). Marka degerinin finansal
raporlama tablosunda yer almasi ya da en azindan firmanin mali raporunun bir pargasi
olarak hissedarlara bildirilmesi gerektigi savunulabilir. Aslinda birgok Ingiliz firmasi
marka &zvarligim bilango tablosuna dahil etmistir. Ornegin, 1988'de Ranks Hovis

McDougall 60 markasi istiine 1,2 milyar dolar1 finansal raporlama tablosunda
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gdstermeye karar vermistir. Ilk olarak bdyle bir maddi olmayan varlik, titizlikle
bildirilen maddi varliklarin degerini kolaylikla gecebilir ve hissedarlarin firmalar
degerlendirmesini etkileyebilir. Dahasi bildirilen marka degeri, maddi olmayan
varliklara dikkat ¢ekebilir ve uzun vadede sonu¢ vermesi muhtemel marka olusturma
ekinliklerini hakli kilmay1 kolaylastirabilir. Boylesi bilginin yoklugunda ortaklar kisa
vadeli finansal tablolara giivenmek durumundadir. Baslica zorluk, marka degerinin
herhangi bir degerlendirmesinin hem objektif hem de dogrulanabilir olup olmadigi
sorusunu icermektedir (Aaker, 2009: 47). Boyle olmasi, Onerilen yontemlerin higbir
deger tasimadigi ya da yoneticilerin markalarinin degerini Slgme ¢abasindan
vazgecmeleri gerektigi sonucunu gostermez. Yukarida belirtildigi gibi, bu ¢abanin son
derece akla yakin bir ¢aba oldugu da oldukga anlasilir bir durumdur. Gii¢lii bir markanin
uzun dénemdeki degeri hakkinda ya da marka reklamlarina bir yatirim olarak bakilmasi
gerektigi hakkinda belli belirsiz fikirler ileri sirmek yerine 0 ana kadar insa edilmis
olunan degere iliskin iyi kotii bir seyler soyleyebilmek daha iyi olacaktir. Iste 0 zaman,
bu degeri koruma ya da artirma amacli eylemlerin etkileri 6l¢iilmeye calisilabilir. Bu tiir
Olgtimlerin icerdigi giigliikleri ileri siirerek ve ise bir yerden baglanmadigr siirece de bu
konuda hi¢bir sey kazanilmayacaktir. Uzun yillara yayilmis sistematik veri toplama ve
veri analiziyle bu konudaki sorulara aciklik getirilebilir. Bazi belirsizlikler varligini
koruyacaktir, ¢iinkii bu pazarlamanin dogasinda her zaman olacaktir. Yine de, markanin
katma degeri tam olarak nasil ortaya ¢ikarildigina iliskin agik segik bir model hem
diigiincelere yon verecek, hem muhasebeciler karsisinda pazarlamay: daha savunulur
hale getirecek, hem de belki sehirdeki (yani, Londra'nin finansal kesimindeki) itibarini
bile yiikseltecektir. Bagka hicbir ise yaramasa bile, en azindan sirketin farkli islevsel bo-
limlerindeki insanlarin ayn1 konu hakkinda konusmasini ve ortak bir dili kullanmasini
saglayacaktir (Randall, 2005: 42). Son olarak, eger bir markanin degeri gelecekte
saglayacag1 potansiyel kazan¢ akisindan olusuyorsa, bu degeri tahmin etmenin en iyi
yolunun uygun bigimde net bir giincel degere indirgenmis olarak dogrudan dogruya bu
kazanci hesaplamak oldugu ileri siiriilebilir. Bu amagla kullanilan modeller ne kadar
geligkin olursa olsun, bir miktar 6znellik ve belirsizligin ister istemez igin i¢ine girecegi
su ana kadar tartisilanlardan anlasilmistir. Olusturulan tahminler matematiksel olarak
etkileyici olabilir, ancak i¢lerinde tasidiklar1 belirsizlik araligi da aynmi ol¢iide genistir.

Bir de ayrica, o ana kadar yapilmis yatirimlarin gelecekte getirecegi karlarla daha sonra
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yapilacak pazarlama harcamalarinin getirecegi karlar1 birbirinden ayirma sorunu vardir.
Pazarlama c¢alismalarinin etkinligini 6l¢mek icin her yil bu degerleme kullanilirsa,
yapilan varsayimlarda degisiklikler ortaya ¢ikabilir ve bu da marka degerlemesini kritik
bicimde etkiler. Bu ve buna benzer giicliikler (Ambler ve Barvrise, 1998) goz ardi
edilemeyecek kadar onemlidir; ancak bu boyle modeller gelistirilmeyecegi anlamina
gelmez, daha ¢ok, bunlarin muhasebe sorununu ¢ézmeye yetmeyecegi anlamina gelir

(Randall, 2005: 37).

Yukarida sozii edilen tiirden sonuglar ve sirket alimlari, pek ¢ok kisiye, markalar eger
bu kadar degerliyse, bu degerin finansal raporlama tablolarina da yansimasi gerektigini
diisiindiirmiistiir. Bu diisiince, belki kendilerine yonelik olasi satin alma girisimleri
karsisinda kendilerini zayif hissetmis ve finansal raporlama tablosunu giiglendirme
istegi duymus bazi Britanya sirketleri arasinda ozellikle ragbet gormiistiir. Sirket
alimlarina bu biiylik paralar1 6deyen baska bazi sirketler de, ne kadar isabetli bir karar
vermis olduklarini herkese kanitlamak istemislerdir. Bunun sonucunda, Avrupa'nin ve
ABD'nin her kosesinde, markalarin degerinin nasil saptanacagi konusunda bir tartigsma
ortaya ¢ikmistir. Bu sorun iizerinde kafa yoran sirketlerin biiyiik boliimii, hatta belki
¢ogunlugu ¢okuluslulardir denilebilir. Bu konuda biitiin taraflarin tizerinde birlestigi bir
modelin ortaya ¢ikmast muhtemel goriinmektedir. Burada degerleme arglimanlarinin
teknik detaylarina girilmesine gerek yoktur, fakat ana noktalarin birkagina deginilmesi
gerekecektir. Sirket alim1 sonucunda elde edilmis markalarda, 6denen satin alma bedeli
ile sirketin finansal raporlama tablosunda yer alan varliklar arasindaki fark serefiye
olarak gosterilmis ve bunun markalarmn degerini de kapsadigi varsayilmistir. Thtilafa yol
acan sey, bu miktarin muhasebe kayitlarina nasil islenecegi olmustur; her tilkede farkli
muhasebe kurallart vardir ve bunlar farkli yorumlamalara olanak vermektedir. Kimi
iilkelerde, kurallar, serefiyenin bir varlik olarak gosterilmesi ve 4 ile 40 yil arasinda
degisebilen bir siire boyunca kardan diigiilmesini ongoriir (Randall, 2005: 33-34).
Ulkemizde ve Avrupa Kitasi iilkelerinde 2004’ ten dnce serefiye en fazla 5 yil iginde itfa
edilmekteydi ancak yeni standartlar ile degerleme testine tabi tutulmakta ve deger kayb1
olmadig siirece itfa edilememektedir. Bunun goriiniirdeki karlilik iizerinde dolaysiz
sonuglarr olacaktir. Ingiltere’de serefiye miktar1 sik sik rezervlerden diisiilmiistiir ve
boylece kar zarar hesabina siire giden bir yiik bindirmek yerine biitiin darbe bir defada

karsilanmistir. Varliklarda artis goriinmez, hatta paydaslarin durumu alimdan sonra
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eskisinden daha kotii bile goriinebilir. Bu isin i¢inden ¢ikmanin bir yolu, satin alinan
markalart finansal raporlama tablosunda gosterirken, serefiyenin bir bolimiini varlik
olarak yazmaktir. Markalara deger bicilmesiyle ilgili asagida ifade edilen nedenlerden

otiirii bu da yine sorunlu bir ¢oziimdiir (Randall, 2005: 34).

Ingiltere’de bu fikri belirli bir fiyat karsilig1 satin alinnmis markalardan dnceden sahip
olduklar1 yani kendilerinin gelistirdigi markalara dogru genisletmeyi ilk deneyen, Rank
Hovis McDougall sirketi olmustur. Burada kullanilan mantik caziptir: Eger markalarin
gercek bir degeri varsa ki sirketler onlar i¢in biiyiik paralar 6demeye razi olduguna gore
olmasi gerek o zaman bu degere her zaman sahiptirler; sadece bir sirket bir bagkasi
tarafindan satin alindigi zaman degil. Ustelik markalar biciminde finansal raporlama
tablosuna giren yeni varliklar bu tabloyu giiclendirecektir ve bunun da, sirketi avcilarin
goziinde ¢cok daha pahali kilmak gibi bagka cazip sonuglari olacaktir. Ancak, degerleme
yontemini bir kenara biraksak bile, bu yaklagim ortaya c¢ok sayida sorun cikarir.
Ingiltere’deki Muhasebe Standartlar1 Kurulu, 1997'de, serefiye miktar1 yeterli oldugu
stirece satin alinan markalarin hakga bir rayi¢le sermayeye katilmasina izin veren FRS
10 adl1 yeni bir standart yayimnlamistir. Bu tiir degerlemelerin deger kaybina kars1 yillik
olarak denetlenmesi gerekir. Kurul ayrica, sirket i¢inde gelistirilmis markalarin ser-
mayeye katilamayacagina karar vermistir, ¢iinkii onlara gore, "markalar gibi kendine
0zgii elle tutulmaz varliklar i¢in bir pazar degeri saptanmasi1 miimkiin degildir..." (12.
paragraf)Markalari bilangoda gésterme veya gostermeme sorununun 6tesinde, onlara bir
deger bigme istegi duyulmasi biitiinliyle anlasilir bir seydir. Onlar i¢in ne kadar yatirim
yapilacagi ve daha sonra bu yatirimin nasil yonetilecegi konusunda ancak o zaman akla
yakin fikirler ortaya konabilecektir. Marka degerlemesi, pazarlama harcamalarinin
etkinligini 6lgme girisimlerinde giderek daha biiytik rol oynamaktadir; ancak bu konuda

¢ok sayida sorunla kars1 karsiya bulunulmaktadir (Randall, 2005: 35).

3.2. ULUSAL VE ULUSLARASI FINANSAL RAPORLAMA STANDARDI 3
(TFRS3/UFRS3)

Isletme birlesmeleri ve edinimlerini kapsayan ve UFRS 3’iin bire bir Tiirk¢e’ye
cevrilmesiyle elde edilen “TFRS 3 Standardi 31.12.2005 tarihinden sonra baslayan
hesap donemleri i¢in uygulanmak {izere ilk olarak 31.03.2006 tarih ve 26125 sayili



Resmi Gazetede yayimlanmigtir. Bu tarihten sonra 2008 yilinda 67 no.lu, 2010
yilinda 174, 198, 211 no.lu, 2011 yilinda ise 211 ve 216 no.lu tebligler ile sik sik

giincellenmistir.

Bu standardin amaci1 ve kapsami incelendiginde isletme evlilikleri neticesinde ortaya
cikan maddi olmayan varliklara yapilacak muhasebe kayitlarinin nasil olmasi
gerektigi konusunda degerli bilgiler elde edilecektir. Bu boliimde 6zellikle marka
degeri ve marka degerinin iliskilendirilmis olabilecegi serefiye ilgili paragraflar

tizerinde detayli olarak durulacaktir.

Bu standardin paragraf 13’teki 6rneginde; “’edinen isletme, edinilen isletmenin icsel
olarak gelistirdigi ve ilgili maliyetleri giderlestirdigi i¢in finansal tablolarinda varlik
olarak muhasebelestirmedigi marka ismi, patent veya miisteri iliskileri gibi edinilen
tanimlanabilir maddi olmayan duran varliklari muhasebelestirir’’. Bu durumda her
ne sekilde olursa olsun ele geg¢irilen isletmenin, daha once kayit altina almasina izin
verilmeyen markasina iligkin degerlerinin mesruluk kazandigi sonucuna kolaylikla

varilabilir.

Maddi olmayan duran varliklar bagligi kapsaminda B31 paragrafina gore; edinilen
isletmenin varsa tescilli marka vb. diger varliklar1 serefiyeden ayr1 olarak kayit altina
almir. Marka yeni sahibine gegtiginde elde edilen markali iiriinlerin ayni olmasi
gerektiginden markaya ait iiretim teknigi ve patentlerde birlikte satin alinmalidir
(TFRS 3, B31).

Kurulu is giicii ve tanimlanamayan diger kalemler kapsaminda ele alinan ve
isletmenin faaliyetlerinin devamini saglayan calisanlar toplulugunun kattig1 gii¢ i¢in
isletme edinimlerinde ayr1 bir deger atfedilebilir ancak bu deger serefiye kalemine
dahil edilir. Ayrica s6zii gegen g¢alisanlardan olusan kurulu is giicii, entellektiiel
sermayeyi yani uzmanlik bilgisini ve deneyimleri temsil etmez (TFRS 3, B37).
Ayrica ©’(d)”’ maddesinde isletme birlesmelerinden dogan serefiyelerin amortismana
tabi tutularak 5 yil icinde veya daha kisa bir siire iginde itfa edilmesi uygulamasina
son verilmesi gerektigi belirtilmekte ve TMS 36 standardina uygun olarak deger

diisiikliigii testine tabi tutulmasi gerektigi ifade edilmistir.
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Yukarida belirtilen serefiyenin itfa edilmesine iliskin 6nemle hatirlatilmasi gereken
bir diizeltme s6z konusudur. Ciinkii gilinlimiizde halen bile muhasebe ders
kitaplarinda ve c¢ogu tezlerde isletme birlesmeleri ve edinimleri neticesinde elde
edilen serefiyenin 5 yilda veya 5 yildan az bir siire iginde itfa edilmesi yani
amortismana tabi tutularak yok edilmesi gerektigi yer almaktadir. Ozellikle bu
uygulamada isletmeler elde ettigi yeni serefiyelerini en fazla 5 yil i¢inde deger
disiikliigiine tabi tutmaktaydilar ve bu deger kayiplarini gelir-gider hesaplarinda
gider olarak gostermek zorundaydilar. Sonug olarak sahip olduklar1 serefiyenin eski
ismiyle hava parast olan bu degerin uzun yillar boyunca havaya ugup gitmesine
mecbur tutulmuslardir. Nitekim iilkemiz muhasebe uygulamalart UFRS’yi birebir
Tiirkceye ¢evirerek kullanmaya baslamasi ile birlikte bu durum isletmelerin lehine

olacak sekilde degismistir.
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3.3. ULUSAL VE ULUSLARASI MUHASEBE STANDARDI 38 (TMS 38/UMS

38)

TMS 38 standardi UMS 38 standardina paralel olarak maddi olmayan varliklar1 detayli

bir bigimde ele almakta ve 6rnekler vererek bu kapsama giren varliklar1 tanimlamaya

calismaktadir. Standardin en son kisminda agiklamalar boliimiinde bu varliklarin neler

oldugu konusunda acgiklik kazandirmak i¢in paragraf 119°da detayli bir bilgi

sunulmustur:

Maddi olmayan duran varlik sinifi, benzer nitelikte olan ve isletmenin benzer
faaliyetlerinde kullanilan bir varlik grubudur. Asagidakiler farkli siniflara 6rnektir:

(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
(9) Gelistirilme asamasinda olan maddi olmayan duran varliklar.

Yukarida belirtilen siniflar, finansal tablo kullanicilarmin daha iyi bilgilenmelerine
sebep olmasi durumunda, daha kiigiik (biiyiik) siniflara ayrilir (siniflarda toplanir).
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Paragraf 9’da isletlemelerin sahip oldugu varliklar arasinda; isim haklari, miisteri
sadakati, patentler ve markalarin maddi olmayan kaynaklar kapsaminda oldugu da
ayrica belirtilmistir. Maddi olmayan varliklarin  belirlenebilirlik  kistaslarini
karsilayamamas1 durumunda serefiyeden ayr1 olarak muhasebelestirilmesi gerektigi

1linci paragrafta ifade edilmistir (TMS 38, Md.11-12).

Paragraf 15°te ise maddi olmayan varliklar tanimina uyan entellektiiel sermaye baska
bir ifade ile vasifli calisanlardan olusan bir ekip ya da egitim yoluyla gelecekte
ekonomik kazanglar elde edebilecek ek vasiflar iizerinde isletmenin kontrol giicii
yetersiz kabul edilmektedir (TMS 38, Md.16-17). Burada kast edilen ekonomik
kazanglara 6rnek olarak; paragraf 17°deki tanima uygun olarak sahip olunan markanin

gelecekteki maliyetleri azaltic etkisi oldugu sonucuna varilabilir.

Mubhasebelestirme ve 6lgme kapsaminda paragraf 20°de maddi olmayan varligin kayit
altina alinmasi iliskin ¢ok 6nemli bir aciklama yapilmistir. Buna gore; maddi olmayan
varlik elde edilmesinden itibaren sahip oldugu degere varligin kontrol giicliniin zay1f
olmasi nedeniyle herhangi bir deger eklemesi s6z konusu olmadigi sonucu ¢ikmaktadir.
Ornegin elde edilen varligim marka oldugu varsayilirsa, markaya yapilan yatirmlar
muhasebe kayitlarinda gider olarak gosterilmelidir. Bu durumun esas nedeni ise
ayristirilabilirlik sorunudur yani yapilan tiim yatirimlar i¢inde bulunulan faaliyetlerin
timiinii kapsayabilecegi olasiligidir. Bu duruma ilave olarak maddi olmayan varligin

muhasebelestirilmesi paragraf 21, 22 ve 23’te kesinlestirilmistir;

Bir maddi olmayan duran varlik sadece ve sadece:

(a) Varlikla iligkilendirilen beklenilen gelecekteki ekonomik yararlarin isletme
icin gergeklesmesinin muhtemel olmasi ve

(b) Varlhigin maliyetinin glivenilir bir sekilde 6l¢iilebilmesi durumunda

muhasebelestirilir.

Bir isletme, beklenilen gelecekteki ekonomik yararlarin gerceklesme olasiligini; ilgili
varligm yararli 6mrii boyunca mevcut olacak ekonomik kosullarla ilgili yonetimin en iyi
tahminini yansitan makul ve desteklenebilir varsayimlari kullanmak suretiyle
degerlendirir. Bir maddi olmayan duran varlik ilk muhasebelestirilmesi sirasinda maliyet
bedeliyle dlgiliir.

Maddi olmayan varliklarin hangi durumlarda muhasebe kayitlarinda bir deger

kazanacag1 ayr1 olarak elde etme ve isletme i¢i olusturulan varliklar kapsaminda ele
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alimmustir. Paragraf 25°te ifade edilen maddi olmayan varliklar kapsaminda bir 6rnek
verilirse; marka i¢in 6denen bir bedel, isletmenin markadan beklenilen gelecekteki
ekonomik yararlarin isletme tarafindan elde edilme olasiligmmi ve isletmenin ilgili
beklentilerini ifade eder. Bu durumda ilgili varligin bir deger karsiliginda kayit altina
alinmasi kistasini tamamen karsilayacaktir. Kayit altina alinan marka degeri paragraf
26°da da belirtildigi gibi nakit ya da para benzeri varliklarla 6denmis olmas1 kosuluyla

giivenilir bir sekilde 6l¢iilmiis kabul edilir.

Maddi olmayan varlik kapsaminda markanin alinip satildigir aktif bir piyasasinin
olmamasi durumunda, marka i¢in atfedilecek degerin tespitine alternatif bir ¢oziim yolu

izlenecektir. Bu yonteme gore (TMS 38, Md.40);

Gergege uygun deger; isletmenin mevcut en iyi bilgi esas alinarak, elde etme
tarihinde, bilingli ve istekli taraflar arasinda piyasa kosullarinda yapilan
muvazaasiz bir islemde ilgili varlik i¢in 6deyecegi tutardir. Isletme, séz konusu
tutarin belirlenmesinde, benzer varliklar i¢in yakin zamanda yapilmig iglemlerin
sonuglarmm dikkate alir. Ornegin, varligin karlihigm olusturan faktorlere (hasilat,
faaliyet kar1 ya da faiz, vergi, amortisman ve itfa 6ncesi karlar gibi), giincel piyasa
islemlerini yansitan ¢arpanlar1 uygular.

TMS 36 standardi paragraf 41°de;

Maddi olmayan duran varliklarin alim ve satimu ile ugrasan isletmeler, s6zii edilen
varliklarin gercege uygun degerlerinin dolayli olarak tahmin edilmesinde
kullanilmak tizere ¢esitli teknikler gelistirmis olabilir. S6z konusu tekniklerin,
gercege uygun degerin tahmin edilmesini amaglamalar1 ve varligin ilgili oldugu
endiistri kolundaki giincel islem ve uygulamalar1 yansitmalar1 durumunda, igletme
birlesmesi sonucunda edinilen maddi olmayan duran varliklarin ilk 6l¢iimiinde
kullanilmalar1 miimkiindiir. Asagida yer verilen islemler bu tiir tekniklere 6rnek
olarak gosterilebilir:

(a) Varliktan beklenen gelecekteki net nakit akislarinin iskonto edilmesi veya

(b) Isletmenin maddi olmayan duran varhiga sahip olmasi nedeniyle, ilgili
varligin;

Q) Karsilikli pazarlik ortaminda lisansinin elde edilmesine (“isim
hakki 6demekten kurtulma” yaklasimi gercevesinde, iskonto edilmis net
nakit akiglarinin kullanilmasi gibi) veya

(i) Yeniden iretilmesi veya yenilenmesine (maliyet yaklagiminda
oldugu gibi) ihtiya¢ duymayarak kag¢inmis oldugu maliyetlerin tahmin
edilmesi.

Burada ‘‘bahsi gecen marka degerleme uzmanlar1 ya da sirketlerinin yapmis olduklari marka

degeri ¢aligmalarinin gercegi yansitmasi kosuluyla marka alim ve satimlarinda referans olarak
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kullanilabilir’> diyerek belki de muhasebe tarafinin ilk kez pazarlamacilarin yillardir 1srarla

kabul ettirmek istedigi bir kavrama; marka degerine olumlu bir yanit vermistir.

Isletme ici olusturulan serefiyenin paragraf 48°de, markanin ya da markalarin ise paragraf 63 ve
64’te net bir sekilde muhasebelestirilmemesi zorunlu kilinmigtir. Bu yasaklamanin sebebi ise su

sekilde ifade edilmektedir;

Bazi durumlarda, gelecekte ekonomik yararlar saglamak amaciyla harcamalar
yapilir, ancak yapilan s6z konusu harcamalar, bu Standarttaki muhasebelestirme
kriterlerini saglayan bir maddi olmayan duran varligin yaratilmasi sonucunu
vermez. Bu tiir harcamalar, ¢ogu kez isletme i¢i yaratilan serefiyeye katkida
bulunur. Isletme igi yaratilan serefiye, giivenilir bir sekilde maliyetten &lgiilebilen,
isletme tarafindan kontrol edilen tanimlanabilir bir kaynak olmadigindan, (yani ne
ayrilabilir bir durumdadir ne de soézlesme veya diger yasal haklardan
kaynaklanmaktadir) bir varlik olarak muhasebelestirilmez (TMS 38, Md. 50).

Bazen, isletme i¢i yaratilan bir maddi olmayan duran varligin muhasebelestirilebilir
nitelikte olup olmadiginin degerlendirmesi, asagidaki durumlarda yasanan
problemler nedeniyle zordur:

(@) Beklenilen gelecekteki ekonomik yararlari saglayacak belirlenebilir bir
varligin olup olmadiginin ve ne zaman oldugunun tespiti ve

(b) Varligin maliyetinin giivenilir bir sekilde belirlenmesi. Bazi durumlarda,
bir maddi olmayan duran varligi isletme i¢inde yaratmanin maliyeti, isletme ici
yaratilan gerefiyenin bakim veya gelistirme maliyetinden veya giinliik
operasyonlarin yiiriitiillme maliyetinden ayirt edilemeyebilir.

Bu nedenle, isletme, bir maddi olmayan duran varli§in muhasebelestirilmesi ve ilk
Olclimii i¢in gerekli genel kosullara uymanin yani sira, isletme ici yaratilan tiim
maddi olmayan duran varliklar i¢in 52-67 nci Paragraflardaki gereklilik ve onerileri
dikkate alir (TMS 38, Md.51).

Isletme ici yaratilan bir maddi olmayan duran varligin muhasebelestirilebilmesi
icin gerekli kriterleri saglayip saglamadigiin degerlendirilmesinde, isletme ilgili
varligin olusumunu su sathalara ayirir:

(a) Arastirma safhasi ve
(b) Gelistirme safhasi.

“Arastirma” ve “gelistirme” terimleri tanimlanmis olmalarina ragmen, ‘arastirma
safhas1’ ve ‘gelistirme sathasi’ terimleri bu Standart agisindan daha genis bir anlam
tasir (TMS 38, Md.52).

Bir isletmenin, bir maddi olmayan duran varlik yaratilmasina iliskin isletme igi bir
projenin arastirma safhasini gelistirme safhasindan ayirt edememesi durumunda,
s06z konusu projeye iliskin harcamalar1 sadece arastirma safhasinda yapilmis gibi
dikkate alinir (TMS 38, Md.53).
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Isletme ici yaratilan markalar, ticari basliklar, yayin haklari, miisteri listeleri ve
benzer nitelikteki kalemler, maddi olmayan duran varlik olarak
muhasebelestirilmez (TMS 38, Md.63).

Isletme ici yaratilan markalar, ticari basliklar, yayin haklari, miisteri listeleri ve
benzer nitelikteki kalemlerle ilgili harcamalar, igin bir biitiin olarak gelistirilmesine
iliskin maliyetlerden ayirt edilemez. Bu nedenle, anilan kalemler maddi olmayan
duran varlik olarak muhasebelestirilmez (TMS 38, Md.64).

Yukaridaki ifadelerden anlasilacagi iizere isletme igi olusturulan serefiyenin ya da
marka gibi maddi olmayan varliklarin, aragtirma ve gelistirme safhalarinda bile olsalar,
gerekli tim ayristirilabilirlik kistaslarini ve hatta yeterli kontrol giiciine bile sahip
olsalar anilan sebeplerden dolay kesinlikle muhasebelestirilmesi yasaklanmigtir. Anilan
varliklarin muhasebelestirilmesi imkéansiz degildir ancak mevcut mevzuat su an icin bu

durumu kabul etmemekte olduguna dikkat edilmelidir.

TMS 38 paragraf 75’ten, 82 no.lu paragraflara kadar olan boliimde isletme igi ya da disi
olduguna bakilmaksizin serefiye ya da markaya atfedilen degerler muhasebe kayitlarina
gectigi andan itibaren yeniden degerlemeye tabi tutulabilirler, ancak kesinlikle uyulmasi
gereken bir sart kosulmaktadir. Marka vb. maddi olmayan varliklar yapilan yeniden
degerlemeler sonucunda bir deger artis1 gdstermis olabilir ancak muhasebe agisindan
bunun kayitlara gegirilmesi yasaklanmaktadir. Bagka bir ifade ile marka degerinin ilk
mukayyet degeri 1 milyon lira olabilir ve bu déonem i¢in yapilan yeniden degerlemede
1,5 milyon dolar oldugu tespit edilebilir. Bu durumda muhasebe kayitlarina gegecek
olan miktar ilk kayit degeri olan 1 milyonu yani mukayyet degeri gecemez ifadesi
tizerinde 6nemle durulmustur. Sonug olarak markanin degeri her ne sebeple olsun artsa
bile yeni deger finansal raporlama tablosuna aktarilirken 1 milyonu ge¢cmemelidir.
Gegerse muhasebenin tek diizeligi ilkesine aykiri bir islem gergeklesmis olacak ve en

kisa siirede bu yanlisin diizeltilmesi yapilacaktir.

Ozellikle bu standartta, paragraf 89°da marka vb. maddi olmayan varliklarm
muhasebelestirilmesinde yararli Omiirlerinin biiylik 6nem tasidigim1 vurgulamaktadir.
Yararlt 0mrii 3 yil olarak tespit edilen bir marka ile sinirli dmrii 5 y1l ya da sonsuz olan
markalara uygulanacak olan gelecekteki muhasebe kayitlar1 farklilik gosterecektir.
Paragraf 97°de ise bu durum kapsaminda olan simirli yararli émre sahip oldugu

degerlendirilen marka gibi soyut varliklar i¢in sahip olduklar1 yararli dmiirleri siiresince
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sistematik olarak bir itfa yontemi uygulanir. Kullanilacak olan itfa yontemi ise
tamamen isletmenin marka vb. varliktan bekledigi gelecekteki kazanglara gore
uygulanir. Ancak bu konuda herhangi bir yontem giivenilir bulunamazsa dogrusal
sekilde itfa gerceklestirilir. Marka vb. soyut varliklarin itfa sonucunda ortaya ¢ikan
deger kayiplar1 paragraf 99°da belirtildigi gibi genellikle kar veya zarar olarak
mubhasebelestirilir. Paragraf 107°de ise sinirsiz yararli mre sahip oldugu degerlendirilen
marka gibi maddi olmayan varliklar itfa edilmez ifadesi yer almaktadir. Ancak her yil
diizenli olarak ya da herhangi bir sekilde belirgin bir deger farklilig1 s6z konusu olursa

marka vb. varliklar deger kayb1 testine tabi tutulurlar ifadesi vardir.

3.4. ULUSAL VE ULUSLARASI MUHASEBE STANDARDI 36 (TMS 36/UMS
36)

Gelecekteki nakit akislarinin tahmin edilmesi esasina yonelik olarak paragraf 33’ten
38’¢ kadar ayrintili olarak yer verilmistir. Bu maddelerden bazilari 6nemli agiklamalar
icermektedir ve 6zetlenecek olursa;

Nakit akis projeksiyonlarini, ilgili varligin geriye kalan yararli émrii boyunca var
olacak ekonomik kosullara iliskin yOnetimin yaptigi en iyi tahminleri iceren
mantikli ve desteklenebilir varsayimlara dayandirir. isletme dis1 kanitlara daha
fazla agirlik verir.

Gelecekteki nakit akiglarina iliskin olarak 5 yildan uzun dénemler igin detayli, kesin ve
giivenilir finansal biitceler/tahminler genellikle mevcut olmaz. Bu nedenle, yonetimin
gelecekteki nakit akis tahminleri, en fazla 5 yillik bir doneme iliskin en giincel
biitceleri/tahminleri esas alir. Yonetimin, s6z konusu projeksiyonlarin giivenilir
oldugundan emin olmasi ve gecmis deneyimler dikkate alindiginda daha uzun dénemler
icin gelecekteki nakit akiglarini dogru olarak tahmin edebildigini kanitlamasi durumunda,
5 yildan daha uzun doénem igin yapilan finansal biit¢eleri/tahminlerinde yer alan nakit
akislarini esas alabilir.

Takip eden yillar i¢in bir biiylime orani kullanilmak suretiyle finansal biitgeler/tahminler
esas alinarak hazirlanan nakit akig projeksiyonlar1 uygulanmasi suretiyle varligin yararh
Omriiniin sonuna kadar olan déneme iliskin nakit akis projeksiyonlar1 tahmin edilir. S6z
konusu oran, kendisinde meydana gelen artig bir {iriin veya endiistrinin yasam siiresi ile
ilgili yontemler hakkindaki objektif bilgilerle uyumlu olmadikga, sabit ya da azalan bir
orandir. Uygunsa olmas1 durumunda, biliylime oran1 sifir ya da negatiftir.

Isletme, finansal biitgelerdeki/tahminlerdeki bilgileri kullanirken, bilginin mantikli ve
desteklenebilir varsayimlar1 yansitip yansitmadigi ile yonetimin varligin kalan yararh
omrii boyunca mevcut olacak ekonomik kosullara iliskin en iyi tahminlerini icerip
icermedigini dikkate alir.
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Yukarida ifade edilen O6nemli agiklamalardan yola ¢ikilarak bazi somut sonuglara
ulasilabilir. Oregin bir markanin gelecekte elde edecegi kazanglarin esasini diiriist bir
marka degerlemesi c¢alismasi olusturur. Ispat edilmesi giic kabul edilen varligin
gelecekteki basarisi en fazla 5 yil sonraki donemler baz alinarak olusturulur. Ancak
burada ifade edilen marka vb varliklara atfedilen 5 yillik gelecekteki fayda tahmini
yapilirken geg¢miste elde edilen markadan ya da vb. varliktan elde edilmis ge¢mis
kazanglar paralelinde bir degerleme yapilmasi gerektigi sonucu c¢ikmaktadir. Ancak
markanin gelecekteki faydalarina iliskin uzun vadeli zamana ait daha belirgin kanitlar
var ise ve dogru bir sekilde kanitlanabilirse isletme bu durumu kendi lehine

kullanabilecektir.

Marka vb. varliklarin gelecekteki nakit akislarinin igerigi konusunda paragraf 39°dan
52’ye kadar 6nemli agiklamalara yer verilmistir. Ozet olarak bu konu, marka vb.
varliktan gelecekte elde edilecek ilave kazanglari ve bu kazanglarin ediniminde
katlanilacak olan maliyetleri ya da markanin vb. varligin satilmasi séz konusu

oldugunda olusacak nakit degerleri kapsamaktadir.

Standardin agiklamalar boliimiinde gelecekteki yabanci para nakit akislari, iskonto
orani, bugilinkii deger 6l¢iimiiniin unsurlar1 ve bu degerin hesaplanmasi konularina yer

verilmistir. Beklenen Nakit Akist Yontemi ve Geleneksel Yontem kiyaslamasi

yapilmistir. Buna gore (TMS 36, A7, A8, A9);

Beklenen nakit akis1 yontemi, bazi kosullarda geleneksel yontemden daha etkili bir
Olciim aracidir. Bir Ol¢iim gelistirirken, beklenen nakit akisi yoOntemi,
gerceklesmesi en muhtemel tek bir nakit akisi yerine, muhtemel nakit akiglariyla
ilgili tiim beklentileri kullanir. Ornegin, bir nakit akigim gerceklesecegi tahmin
edilen tutar; ylizde 10, yiizde 60 ve yilizde 30 olasilikla, sirastyla 100 TL, 200 TL
veya 300 TL olabilir. Beklenen nakit akig1 220 TL’dir. Dolayisiyla, beklenen nakit
akis1 yontemi, dogrudan s6z konusu nakit akiglarinin analizine odaklanmasi ve
Olciimde kullanilan daha agik varsayima dayanmasi nedeniyle geleneksel
yontemden farklilik arz eder.

Beklenen nakit akisi yontemi, nakit akiglarmin zamanlamasimin kesin olmadig
durumlarda, bugiinkii degerin tespitine iliskin tekniklerinin kullanilmasina da izin
verir. Ornegin, 1000 TL’lik bir nakit akisi, bir yilda, iki yilda veya ii¢ yilda
sirasiyla yiizde 10, yiizde 60 ve yiizde 30 olasilikla elde edilebilecek olabilir.
Asagidaki ornek, boyle bir durumda, beklenen bugilinkii degerin hesaplanmasimi
gosterir.
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1000 TL’nin bir yilda %5’ten 952,38 TL
Bugiinkii degeri
Olasilik %10 95,24 TL
1000 TL nin iki y1lda %5,25’ten 902,73 TL
Bugiinkii degeri
Olasilik %60 541,64 TL
1000 TL nin ti¢ y1lda %5,50’den 851,61 TL
Bugiinkii degeri
Olasilik %30 25548 TL
Beklenen bugiinkii deger 892,36 TL

S6z konusu 892,36 TL beklenen bugiinkii deger tutari, 902,73 TL’nin en iyi
tahminine (%60 olasilik) iliskin geleneksel sanilardan farklidir. Bu ornege
geleneksel bugiinkii deger hesaplama yonteminin uygulanmasi, nakit akiglarma
iliskin hangi zamanlama olasiliklarinin kullanilmasi ve dolayisiyla hangi
zamanlama olasiliklarinin yansitilmamasi gerektigine yonelik bir karar verilmesini
gerektirir. Cilinkli geleneksel bugiinkii deger hesaplamasinda kullanilan iskonto
oraninin, zamanlamaya iligkin belirsizlikleri yansitmasi miimkiin degildir.

Yine bu standardin A10°dan A21’e kadar olan kisminda beklenen nakit akisi ve geleneksel
yontemlere iligkin yararli bilgilere yer verilmistir. Bu bilgiler 6zetle; gelecekteki tahminler az ya
da ¢ok fark etmez kesin bir subjektiflik i¢erecektir. Bu sebeple markadan kaynaklanacak ilave
kazancglarin tahminleri yapilirken mutlaka ciddi sorunlar ile karsilasilacaktir. Bazi kisilerce
beklenen nakit akisi tekniklerinin tek bir kalemin ya da kisitlar1 olan bir kalemin Slgiilmesi igin

uygulanmasinin dogru olmadig1 goriisiindedirler. Ornek olarak;

Sonuglardan birisinin, ilgili varligin nakit akisinin %90 olasilikla 10 TL, digerinin
ise, % 10 olasilikla 1,000 TL olarak gerceklesmesi oldugu iki muhtemel sonucu
bulunan bir varligi gosterirler. S6z konusu 6rnek agisindan, beklenen nakit akiginin
109 TL oldugunu goézlemler ve bu sonucun ddenecek nihai tutarlarin her ikisini de
temsil etmedigini ifade ederler (TMS 36, A13).

Yukarda 6zetlenen tiirde sdylemler, 6lglim isleminin amacina iligkin uyusmazligi
yansitir. Amag, gergeklesecek birikmis maliyetlerin belirlenmesi ise, beklenen
nakit akiglar1 tahmin edilen maliyete yonelik gilivenilir bir bilgi saglamayabilir.
Ancak, bu Standart, bir varligin geri kazanilabilir tutarmin dlgiilmesiyle ilgilidir.
llgili 6rnekte, varligin geri kazanilabilir tutari, elde edilmesi en muhtemel sonug
olmasina ragmen 10 TL olmayacaktir. Ciinkii s6z konusu 10 TL, varligin 6l¢iilmesi
islemindeki nakit akislarinin belirsizligini dikkate almaz. Bunun yerine, kesin
olmayan bir nakit akisi, kesinmis gibi sunulur. Rasyonel higbir isletme, bu
ozellikteki bir varligi 10 TL’ye satmayacaktir (TMS 36, Al14).

Isletme, bir varligin kullamm degerinin 6lgiilmesinde hangi yontemi kullanirsa
kullansin, nakit akislarinin iskonto edilmesinde kullanilan faiz oranlari, s6z konusu
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nakit akis tahminlerinin tespitinde dikkate alinan riskleri yansitmamalidir. Aksi
takdirde, bazi varsayimlarin etkileri iki defa dikkate alinmis olur (TMS 36, A14).

Varliga 6zgii bir oranin dogrudan piyasadan elde edilemedigi durumlarda, isletme,
iskonto oranini tahmin etmek i¢cin onun yerine gegebilen baska oranlar1 kullanir.

Amag, asagida yer alan etkenlere iliskin piyasa degerlendirmelerinin miimkiin
oldugunca tahmin edilmesidir (TMS 36, A16):

(a) Varligin yararli omriiniin sonuna kadar ki doneme iliskin paranin zaman degeri

(b) Tahmini nakit akiglarinin elde edilmesinde dikkate alinmamis olduklar siirece,
Paragraf A1 (b), (d) ve (e)’de belirtilen etkenler.

Isletme bdyle bir tahminde bulunurken, baslangi¢ noktasi olarak asagidaki oranlar
dikkate alabilir (TMS 36, A17):

(a) Sermaye varliklar fiyatlandirma yontemi gibi teknikler kullanilmak suretiyle
belirlenen, isletme sermayesinin agirlikli ortalama maliyeti.

(b) Isletmenin marjinal bor¢lanma orani.
(c) Diger piyasa borglanma oranlari.
Ancak sz konusu oranlar (TMS 36, A18):

(a) Piyasanin, varligin beklenen nakit akislariyla ilgili 6zel riskleri degerlendirme
seklini yansitmak ve

(b) Varliktan beklenen nakit akislariyla iligkili olmayan veya nakit akiglariimn
tespitinde dikkate alinmus riskleri dikkate almamak, icin diizeltilmelidir.

Ulke riski, doviz riski ve fiyat riski gibi de riskler goz oniinde bulundurulmalidir.
Iskonto oram isletmenin sermaye yapisindan ve varhigin satin alimmasm finanse
etme yonteminden bagimsizdir, ¢linkii varliktan kaynaklanmasi beklenen
gelecekteki nakit akiglar varligin satin alinmasinin finanse edilme yontemine bagli
degildir (TMS 36, A19).

55 inci Paragraf, kullanilacak iskonto oraninin vergi Oncesi oran olmasini
gerektirir. iskonto oraninin tahmin edilmesinin, vergi sonrasi esasa dayanmasi
durumunda, s6z konusu esas vergi 6ncesi orani yansitacak sekilde diizeltilir (TMS
36, A20).

Isletme, bir varligin kullanim degerini tahmin ederken, normal kosullarda, tek bir
iskonto orani kullanir. Ancak, kullanim degerinin, ayr1 donemlerde risklerde
meydana gelecek bir farkliliga ya da faiz oranlarinin vade yapisina duyarli oldugu
durumlarda, isletme, farkli gelecek donemler i¢in ayri iskonto oranlar1 kullanir
(TMS 36, A21).

Son olarak bu standardin C2 paragrafinda serefiyenin dagitilmasi konusunda su ifadeye

yer verilmistir;

Bu Standardin 80 inci Paragrafi, bir igletme birlesmesinde edinilen serefiyenin,
edinen isletmenin birlesme sinerjisinden faydalanmasi beklenen nakit yaratan
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birimlerinin her birisine ya da nakit yaratan birim gruplarina, edinilen isletmenin
diger varlik ya da bor¢larinin bu birimlere veya birim gruplarina tahsis edilip
edilmedigine bakilmaksizin dagitilmasin1 gerektirmektedir. Bir isletme birlesmesi
sonucu ortaya ¢ikan sinerjilerden bazilarinin, azinlik paylarinin (kontrol giicii
olmayan paylarin) bir hak saglamadigi nakit yaratan birimlere dagitilmasi
miimkiindiir.

3.5. ULUSLARASI STANDARTLAR ORGANIZASYONU 10668 STANDARDI
(USO10668)

Degerlendirmeler konusunda uluslararasit standartlart belirleyen UDSK, o6zellikle
yatirimet ve ligiincii kisilerin giivenecegi degerlendirme rapor ve bilgilendirmeler igin
standartlar gelistirmekte ve korumaktadir.

2006 yilinda UDSK,  asagidaki kurumlar tarafindan
rehber’ gelistirmekle gorevlendirilmistir:

‘UFRS finansal raporlar i¢in

* Menkul Degerler ve Kambiyo Komisyonu (SEC)

* Amerikan Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler Enstitiisii (AICPA)

* Uluslararast Muhasebe Standartlar1 Kurulu (IASB)

karsilikli goriismeler 2009 yilina kadar siirmiis ve rehber 2010 Subat ayinda tamamlanip
yayinlanmistir.

Rehberin amact:

» UFRS tarafindan kapsanmayan degerlendirme konularina atifta bulunmak
* En iyi uygulamalar1 derlemek

» Farkli degerlendirme modellerinin giiglii ve zay1f yanlarini agiklamak

+ Sonuglarda giivenilirlik ve tutarlilig1 saglamak

UDSK — Degerlendirme yaklagimlari

Degerlendirme
Yaklagimlari
| ]
Pazar Yaklagimi Y?l?l!)s/frin Gelir Yaklagim
Deger hesabi Deger hesabi Deger hesabi

alim-satimlar1 esas alan
carpanlar ile mukayese
edilebilir varliklarin
satiglar1 kullanilmaktadir

¢ogaltma/ ikame maliyeti
amortisman ve deger
kaybi ile tespit
edilmektedir

varliga ilintili kazang
veya varlik nedeniyle
Onlenen maliyetlerin
simdiki degeri
hesaplanmaktadir




Fiziki olmayan varliklar tarafindan
meydana getirilen nakit akis1 ve
kazanglar veya masraflar
dogrudan pazar mukayeselerine
referans teskil etmektedir.

Vergi diistiikten sonra kalan
bakiye operasyonel gelir ilgili
varliklarin getirisi kabul
edilmektedir.

Sekil 3-1: UDSK Marka Degerlemesi Yaklagimlar

Kaynak: www.brandfinance.com, 2012

UDSK — Belli-basl degerlendirme yontemleri:

Degerlendirme
Yaklagimlari

Pazar Yaklagimi Maliyet Yaklagimi Gelir Yaklagimi

Dolayli veya

Dogrudan Yontem Bakiye Yéntem

Gelir Paylagimi

Sekil 3-2: Gelir Yaklagimi

Kaynak: www.brandfinance.com, 2012
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UDSK - Belli-baslt degerlendirme yontemleri

Degerlendirme
Y aklagimlari

87

[ Pazar Yaklagimi }

Maliyet Yaklasimi

Gelir Yaklasimi

UDSK Yonerge 4 ve 16’da marka,
patent, ticari sir, teknoloji
degerlemesinde birincil yontem

olarak yer almaktadir

Dogrudan Yontem

4 )

Fiyat Farki Yontemi

G /

( N\
Marj ve Kazang Artig

Yontemi

4 )

Hak Bedeli Yontemi

G /

Sekil 3-3: Gelir Yaklagimi; Dogrudan Ydntem Cesitleri

Kaynak: www.brandfinance.com, 2012

USO (International

Organization for

Standardization) Uluslararasi

Standartlar

konusunda diinyanin en biiyiik standart gelistiricisi ve yaymcisidir. 162 ilkedeki
standartlar enstitiilerinden olusan bir aga sahip olup Cenevre’deki Genel Sekreterlik ile
koordine edilmektedir (USO 10668, 8).
2006 yilinda, Deutsches Institut fiir Normung (DIN) Alman Standartlar Enstitiisii marka
icin bir Alman standardi gelistirdi. DIN bu yaklagimin kiiresel olarak kabulii i¢in USO’
ya basvurdu ve projenin 2010 yilinda tamamlanmasini hedefledi. USO 10668 taslak

standardinin amact:

*Diinyanin her yerinde ve her uygulama i¢in liniversal bir standart gelistirmek.

*Kabul edilip uygulanabilir, seffaf bir yontem gelistirmek.

*Marka degerlendirme i¢in gerekli tiim 6nemli analizleri, yasal konulari, davranislar ile
ilgili konular1 ve finansal ¢oziimleri igermesini saglamak.
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USO 10668 — Gerekli marka degerlendirme asamalar1 (USO, 9)

ISO Uyumlu Marka
Degerleme
| |
Yasal Analiz Davranislar ile ilgili Analiz Finansal Analiz
Ticari Unvan ve Pazar Egilimleri ve Pazar  Degerlendirme Modeli ve
Fikri-Sinai Miilkiyet Arastirmalari Bakisi
Markay1 destekleyen tiim fikri- ~ Detayli masa basi ¢alisma,  Finansal veri ve sermayenin
sinai haklar ile ilgili detayl1 bir izleme ve 6zel arastirma maliyeti ile ilgili tahmin ve
dahili denetim gerektirir gerektirir analiz gerektirir

Sekil 3-4: USO Marka Degerlendirme Asamalari
Kaynak: www.brandfinance.com, 2012

3.6. MARKANIN DEVRINE ILISKIN MEVZUATLAR

Ulkemizin 551 sayili Markalar Kanunu ve 556 sayili KHK ile markanim hukuki islemler
yoluyla alim ve satimlara konu olabilecegi ve isletmeden ayr1 olarak devredilebilecegi
hiikkme baglanmistir. Yine Paris Anlasmasinin altinct (liglincli miikerrer) maddesinde
markanin devir ve temliki hiikiimlerine yer verilmis olup, liye devletlerin markanin
devredilebilmesi i¢in isletmenin de devredilmesi sartin1  getirebilecekleri
kararlagtirlmistirr. I¢ hukuktaki diizenlemeler, Anayasa madde 90 ve 556 sayili KHK
madde 4 uyarinca uygulama alan1 bulan uluslararasi sdzlesmeler ile markalarin hukuki
islemlere konu olabilecegi garanti altina alinmistir. Boylece tescilli markanin baskasina
devir edilebilecegi, miras yolu ile intikal edebilecegi, kullanma hakkinin lisans konusu

olabilecegi ve rehnedilebilecegi bu yasalar ile kabul edilmistir (Aslantas, 2010: 13).

Bagimsiz Olma: Tekinalp’in ‘‘Fikri Miilkiyet’” isimli kitabinda belirtildigi tizere; bu

konudaki 6nemli bagka bir 6zellik ise markanin bagimsiz olmasidir. Buna gore her ne
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kadar marka TTK madde 11/II uyarinca ticari isletmenin bir unsuru olsa da (Tekinalp,
2006: 85), isletmenin ayrilmaz bir pargast olmadigi kabul edilmistir. Marka tek basina
ekonomik bir degere sahip olabilir, bu nedenle ticari isletmeden ayr1 ve bagimsiz olarak
alim ve satimlara konu olabilir. Marka isletmenin malvarligina dahildir. Markanin
isletmenin ayrilmaz bir parcasi olmayip kendisine ait bagimsiz bir malvarligina sahip

olmasina da “ayrilik ilkesi” denilmektedir (Tekinalp, 2006: 85)

Markalar Kanunu Tasarisi’nin 39. maddesi uyarinca da ayrilik ilkesi benimsenmis olup,
tescilli bir markanin, tesebbiisten bagimsiz olarak, tescil edildigi mal veya hizmetlerin
timii ya da bir kismi i¢in devredilebilecegi” diizenlenmistir (Tekinalp, 2006: 25 ve
Aslantas, 2010: 25’te de ifade edildigi gibi ).

Markalar Kanunu Tasarisi’nin 38. maddesi ile tescilli bir markanin devredilebilecegi,
diger sekillerde miilkiyet degisikliklerine konu olabilecegi, miras yolu ile intikal
edebilecegi, lisansa konu olabilecegi, rehnedilebilecegi ve haczedilebilecegi
diizenlenmistir. Madde metninden de acik¢a goriilecegi gibi “diger sekillerde miilkiyet
degisikligine konu olabilir” demek suretiyle kanunda yapilan sayimin sinirlayici

olmadig1 hususuna agiklik getirilmistir (Aslantag, 2010: 25).

3.7. SONUC VE ONERILER

Giinlimiiziin isletmeleri sadece fabrikalarin, perakende magazalarin, tasitlarin ve diger
maddi varliklarin alim ve sattimimi yapmamakta, artan bir bigimde, marka alim
satimlarinin da ticaretini yapmaktadirlar. Cin kokenli bilgisayar iireticisi Lenovo'nin
Aralik 2004'te IBM'in bilgisayar boliimiinii 1.25 milyar dolara satin almas: bu duruma
ornek verilebilir. Bu alimin sonucunda Lenovo hem somut varliklari, hem de kaliteli
iriin uzmanlhgi, dagitim kanali ve giiclii bir miisteri tabanin1 satin almistir. Burada
atfedilen 1.25 milyar dolarin en biiyiik payr marka degeri ile iliskilidir. Lenovo 1,25
milyar dolarin 488 milyon dolarimi en az bes yil boyunca diz istii bilgisayarlarda
diinyaca taninan IBM Think markasini kullanma hakki i¢in 6demistir (Roll, 2011: 46).
Lenova, IBM’in sahip oldugu marka imaji1, algidaki kalitesini, marka bilinirligini vb.

markanin sahip oldugu soyut degerleri de elde ederek pazardaki rekabetini arttirmistir.
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Bir bagka giincel marka alim-satimi Cin menseili otomobil sirketi Geely ile Alman
menseili otomobil sirketi Ford arasinda Agustos 2011 yilinda 1,8 milyar dolar
karsiliginda Volvo markasi i¢in yapilmistir. Burada atfedilen paranin bir kismi
fabrikalara, iiretim tekniklerine, patentlere, entellektiiel sermaye ve serefiye igin
O0denmistir. Ayrica bu edinim sonucunda sadik Volvo miisterileri, markanin saglam
araba imaji, hizmet kalitesindeki algi, farkindaliklar vs. de satin alinmigtir. Dolayisiyla
1,8 milyarin biiylik ¢ogunlugu marka i¢in 6denmistir. Asagidaki Tablo’da bu tlirden

marka alim satimlarina Tablo 3-2’de 6rnekler verilmistir.

S.No Yil Marka Satict Alict Bedeli
1 2005 Tiirk Telekom Devlet Oger (21 Yilligina Kira) | 6,55 Milyar $
2 2005 Telsim Uzan Grup Vodafone 4,55 Milyar $
3 12/2007 Oyak Bank Oyak ING Grup 1,8Milyar $
4 07/2008 | Komili(%50’si) Ulker SCA 77 Milyon TL
5 08/2011 Volvo Ford Geely 1,8 Milyar $
6 2012 Pringles P&G Kellog 2,7 Milyar $

Tablo 3-2: Marka Alim-Satimlari
Kaynak: Yazar Tarafindan Derlenerek Olusturulmustur.

Marka sayesinde iriinler bir kimlik kazanir. Marka sayesinde dogarlar, biyiirler ve
belki sonsuzluk kazanirlar. Gazl alkolsiiz i¢ecek sektoriiniin devleri Coca-Cola ve Pepsi
bu duruma en giizel 6rnektir. Markalar isletmelerin sahip olduklar1 en 6nemli varliklari
konumundadir ve tiliketiciler i¢inde bircok degerleri sembolize etmektedirler. Bu
nedenle markalar insan hayatinin ve ticaretin vazgegilmez bir pargasidir. Markalar, bir
spor ayakkabisi ile sehirde rahat bir yiiriiyiis, bir tablet PC ile kiigiik bir doz bireysellik,
bir kol saati prestij, bir otomobil ile basari ve imaj vb. ilave degerleri kullanicilarina
saglamaktadirlar. Bu ilave degerler iiriinlerin satisini etkilemekte ve gelecekteki karlarin
da garantisini saglamaktadir. Dolayisiyla markalarin  kagit dstiindeki finansal
degerlerinden ¢ok daha fazlasina sahip olduklar1 bir gercektir. Bu degerlerin l¢tilmesi
isletmeler, yatirimcilar, sirket hissedarlari, devlet vb. ¢ikar gruplari agisindan ¢ok biiyiik

Oonem tasimaktadir. Bu nedenle marka degerleme yontemleri 1980’lerin sonundan
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itibaren gecen 30 yili askin siirede isletmelerin en degerli varligina deger bigilmesi
konusunda ¢oziim {iretmeye ¢abalamistir. Her yeni model bir 6nceki modelin
gelistirilmis siiriimii olarak ya da farkli bakis agilar1 ile markaya deger atfetmis ve
kendisini digerlerinden iistiin gérmiistiir. Cok sayidaki bu degerleme yontemleri marka
degerinin 6l¢iilmesi konusuna ¢6ziim bulmaktan ziyade durumu daha da karmasik bir
hale sokmustur. Bu durumun nedeni incelendiginde, 3 ana baslik altinda toplanan bu
modellerin  hepsinin baz1 dezavantajlara ve subjektifliklere sahip olmasindan
kaynaklanmistir. Ustelik bu modellerin hi¢ biri de yasal bir zemine oturtulamamistir.
Dolayisiyla yapilan degerlemeler kullanilan modelin igerdigi subjektifliklere ve
dezavantajlarma gére ¢ok biiyiik farkliliklar olusturmaktadir. Ornegin bugiin Inter
Brand ve Brand Finance basinda ¢ok popiiler iki marka degerleme sirketi ve “’Bu
konuda en iyisi benim’’ diyen sirketlerdir. Bu iki sirketin sonuglari kiyasladiginda
ortaya ¢ikan sonuglar ciddi farkliliklar gostermektedir. Tablo 3-3 ve Tablo 3-4’te bu

farkliliklar sunulmustur (www.brandfinance.com, www.interbrand.com: Mayis 2012).

Brand Finance 2011 Inter Brand 2011
SNU. Marka fsmi Mavrka.l Marka ismi Mavrkzil
Degeri Degeri
1 Apple 70,605m $ Coca Cola 71,861m $
2 Google 47,463m $ IBM 69,905m $
3 Microsoft 45,812m $ Microsoft 59,087m $
4 IBM 39,135M $ Google 55,317m $
5 Walmart 38,319m $ General Elektrik 42,808m $
6 Samsung 38,197m $ McDonald’s 35,593m $
7 General Elektrik 33,214m $ Intel 35,217m $
8 Coca Cola 31,082m $ Apple 33,492m $
9 Vodafone 30,044m $ Disney 29,018m S
10 Amazon.com 28,665m S Hewlet-Packard 28,479m $
11 AT&T 28,379m $ Toyota 27,764m $
12 Verizon 27.616m $ Mercedes-Benz 27.445m $
13 HSBC 27,597m $ Cisco 25,309m $
14 NTT 26,324m $ Nokia 25,071m $
15 Toyota 24,461m $ BMW 24,554m $
16 Wells Fargo 23,229m $ Gilette 23,997m $
17 Bank of America 22,910m $ Samsung 23,430m $
18 McDonald’s 22,230m $ Louis Vuitton 23,172m $
19 Shell 22,021m $ Honda 19,431m $
20 Intel 21,908m $ Oracle 17,262m $

Tablo 3-3: Diinyanin En Degerli ilk 20 Markas1 Karsilastirmali Tablo
Kaynak: Brand Finance ve Inter Brand
kullanilarak yazar tarafindan derlenerek olusturulmustur.

2001 yii marka degerleme sonuglari
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BrandFinance 2011 Inter Brand 2011
S.Nu Marka ismi MavrkE} Marka Ismi Mavrke.x S.Nu.
Degeri Degeri
1 Apple 70,605m $ Apple 33,492m $ 8
2 Google 47,463m $ Google 55,317m $ 4
3 Microsoft 45,812m $ Microsoft 59,087m $ 3
4 IBM 39,135M $ IBM 69,905m $ 2
7 General Elektrik 33,214m $ General Elektrik 42,808m $ 5
6 Samsung 38,197m $ Samsung 23,430m $ 17
8 Coca Cola 31,082m $ Coca Cola 71,861m $ 1
15 Toyota 24,461m $ Toyota 27,764m $ 11
18 McDonald’s 22,230m $ McDonald’s 35,593m $ 6
20 Intel 21,908m $ Intel 35,217Tm $ 7

Tablo 3-4: Diinyanin En Degerli Markalar1 Ozet Tablo
Kaynak: Brand Finance ve Inter Brand 2001 yili marka degerleme sonuglari
kullanilarak yazar tarafindan derlenerek olusturulmustur.

Tablo 3-3’te yer alan bilgilere gore; Brand Finance, Apple i¢in 70 milyon dolar deger
bigerken, Inter Brand 30 milyon dolar deger bigmistir. Aynt durum Coca-Cola, IBM
markalari i¢inde s6z konusudur. Aradaki deger farklar1 azzimsanmayacak kadar ciddidir
ve her iki sirkette neye gore, hangi kistaslari temel alarak bu sonuglara varildigi
konusunda mantikli bir agiklama yapmamaktadir. Elde edilen bu sonuglarin
gergekligine olan cevap ise kendi resmi internet sitelerinde ‘ifade edilen bu degerlerin
sadece tahminlerden ibarettir’> sozleriyle verilmektedir. TMS36 standardi paragraf
41°de ‘‘maddi olmayan duran varliklarin alim ve satimi ile ugrasan isletmeler, sozii
edilen varliklarin gercege uygun degerlerinin dolayli olarak tahmin edilmesinde
kullanilmak iizere ¢esitli teknikler gelistirmis olabilir. S6z konusu tekniklerin, gercege
uygun degerin tahmin edilmesini amaglamalar1 ve varhigin ilgili oldugu endiistri
kolundaki giincel islem ve uygulamalar1 yansitmalar1 durumunda, igletme birlesmesi
sonucunda edinilen maddi olmayan duran varliklarin ilk olgiimiinde kullanilmalar
miimkiindiir’’. Dolayisiyla yukarida bahsi gegen bu iki 6nemli marka degerleme
isletmesinin kamu ile paylastigt degerler marka alim satimlarindaki fiyatlarin
belirlenmesinde Onemli bir rol istlenmektedir. Marka yatirmrmi yapan isletmelerin
markadan olan beklentilerinin karsilanip karsilanmayacagi sorusu gelecekteki karlar ile
netlige kavusacaktir. Ancak markaya oldugundan ¢ok daha fazla bir fiyat bigcen

modeller marka alim satiminda referans olarak kullanildiginda yatirnmer sirketi

gelecekte elde edilecek karlar konusunda hayal kirikligina ugratacaktir. Bunun
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neticesinde, marka yatirimi zararla sonuglanacak ve sirketin borsadaki hisse senetlerinde

ciddi disiisler ortaya ¢ikacaktir.

Herseye ragmen markaya bigilen deger net bir sekilde oOlglilemese de, elde edilen
degerler en azindan marka gelistirme programlar1 ve biitceleri olustururken yoneticilere
bir referans olusturarak tahmini hesaplamalarin yapilmasinda 6nemli bir rol
iistlenecektir (Kotler, 2011: 151). Marka degerinin bilinmesi ve siirekli olarak takip
edilmesi isletmenin pazarlama, muhasebe, finans ve yonetim gibi bircok fonksiyonu
acisindan Onem arz etmektedir. Dolayisiyla marka degerinin bilinmesi ve
muhasebelestirilmesi; pazarlama harcamalarina yon verecek, muhasebenin daha etkin
kullanilmasina, finans boliimii i¢in kaynaklarin daha iyi ifade edilmesine, yonetim igin
ise marka yatirimlarinin ve neticelerinin borsadaki etkilerinin daha iyi analizi gibi
onemli faydalar saglayacaktir. Ciinkii borsalarda islem goren sirketlerin hisse
senetlerinin degeri isletmelerin aldig1 yatirnm kararlarindan, {ilkenin ve diinyanin
ekonomik durumundan, politik eylemlerden, doviz kurlarindan, sirket evliliklerinden,

marka alim veya satimlarindan vb. birgok faktorden etkilenmektedir.

Sirket evlilikleri ya da edinimleri, marka alim satimlar1 sayesinde igletmelerin en degerli
varliklarindan olan markalara hangi yontemle gercege uygun bir deger bigildigine
bakilmaksizin mesru bir deger kazandirmaktir. Elde edilen bu deger finansal raporlama
tablosunun aktifinde duran varliklar grubunun 26001 Markalar Hesabina
kaydedilmektedir. 2004 yilina kadar edinilen soyut varliklar sinirsiz yararli 6mre sahip
olsun veya olmasin en fazla 5 yil i¢inde sistematik olarak itfa edilmistir. Bu durum
isletmelerin marka i¢in 6dedikleri milyar dolarlarin havaya ugup gitmesiyle ayni anlama
gelmektedir. Sirketler marka i¢in 6dedigi serveti amortismana tabi tutarak muhasebe
kayitlarinda donem karindan diismiislerdir. Baslangicta isletmeler bu durumu
benimsemisglerdir. Ancak bu durum isletmelerin gelecekte, markalarinin higbir deger
tasimadigl gergegiyle tanismalartyla son bulmustur. Bugiiniin sirketleri bir servet
Odeyerek elde ettikleri markalaria istedikleri siire kadar ayni degeri atfedebilme
sansina ilk olarak 2004 yilinda yayinlanan TFRS3, TMS36, TMS38 standartlar ile

tilkemizde ve bir¢ok Avrupa iilkesinde sahip olmustur.

UMS36’nin son yaptig1 degisiklikler kapsaminda elde edilen varliklarin itfa edilmesi
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uygulamasinin son bulmasi ve bu varliklarin her yil en az bir defa varliklarin giincel
degerini bulmay1 igeren bir teste tabi tutulmalari sayesinde markalar finansal bir arag
olarak kullanilabilir. Bir isletme ““X’” markasini elde etmek i¢in 6dedigi milyar dolarlari
marka degeri testine tabi tutarak varligin degerindeki diisiisleri mali tablosuna yansitirsa

kisa vadeli nakit ihtiyacin1 daha az vergi 6deyerek giderme segenegine sahiptir.

UMSK marka degeri kavramina dogrudan deginmemistir ve bu konuyu daha genis bir
perspektifle ele alarak serefiye ve maddi olmayan varliklar kavramlari tizerinde
odaklasmistir. 31 Mart 2004 tarihinde UFRS3’ii (Isletme Birlesmeleri) yayinlayarak
maddi olmayan varliklar lizerine maruz kaldig: elestirileri bir nebze hafifletme yoluna
gitmistir. Sonug olarak tam bir kesinlik ortaya koymasa da serefiyelerin ve maddi
olmayan varliklarin dig kaynakli olmas1 durumunda amortismana tabi tutulmalarini ve
sirketlerin finansal raporlama tablolarindan zaman gegtik¢ce deger kaybederek defter
degerlerinin yok olmasi uygulamasina bir son vermistir. Bunun yerine serefiyelerin ve
maddi olmayan duran varliklarin edinildigi tarihten itibaren kayith degerleri tizerinden
yillik olarak deger testine tabi tutulmalar1 ve herhangi bir deger kaybi tespit edilirse
kaybolan degerin kayith degerden diisiiriilmesi gerektigi ifade edilmistir. Ayrica maddi
olmayan varliklar diye bagliklandirdig1 varliklar i¢in somut bir isim vermemis, ancak
ispatlandig1 takdirde bu varliklarin sirket serefiyesinden ayri tutulabilecegini ifade
etmistir. Bu yeni ifadelere miiteakip konuyla ilgili yeni tartigmalar ortaya g¢ikmis
ozellikle marka degeri ve patent konulari lizerine dikkat ¢ekilmistir. 2007 yilinda ise
USO10668 sayili yeni bir marka degerleme standardi olusturulmus ve bu standartlar
cergevesinde ispatlanabildigi takdirde isletme i¢inde olusturulan marka veya markalarin
tagidiklar marka degeri isletme finansal raporlama tablosuna serefiyeden ayri olarak
dahil edilebilecegi kararlastirilmistir. Ancak USO her ne kadar uluslar arasi bir
platformda faaliyet gosterse de resmi bir kurum olmadigi i¢in su an da ortaya koymus
oldugu bu standartlarin herhangi bir baglayicilifi olmamakta diger bir ifadeyle her iilke

bu modeli uygulamakta serbest birakilmistir.

UMS’nin ve USO10668 ‘in ortaya koyduklari bu yeni degisikliklerden sonra marka
degerlemesi yapan uzmanlar ve marka degerleme sirketleri kendilerinin bu yeni
olusumun icinde etkin ve resmi bir rol iistlenebilmek i¢in simdiden yogun bir ¢alisma

icine girmisglerdir. Bunun en somut gostergesi marka uzmanlarmin ve marka
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degerlemesi yapan sirketlerin yayinlanan bu standartlara karsi tepkilerinin olumlu
olmasidir. Hatta bazilar1 tarafindan bu standartlar 6vgiiyle karsilanmistir ve bu
uygulamalar ile kendi modellerinin uyum gosterdigine iliskin makaleler, roportajlar

yayinlamiglardir.

Bir bagka 6nemli konu markanin ne kadarimin markanin kendisine ve ne kadarinin
entellektiiel sermaye, serefiye gibi isletmenin baska pargalarina ait oldugunun tespitidir.
Isletme icinde olusturulan markalarin, bu unsurlar ile olan iliskisi literatiirde bircok
tezde ve kitaplarda yer almaktadir. Burada bahsi gecen her bir varlik bir digeri ile siki
bir iliski i¢inde sistematik bir biitiinliikk icinde ¢alismaktadir ve bu durum sinerjik bir
etki yaparak isletmenin basarisina ve gelecekte elde edecegi karlara olumlu bir sekilde
yansimaktadir. Ancak bu durum bahsi gecen varliklarin bir birinden ayristirilmasi
sorununu da olusturmaktadir. TMS 38 ve USO 10668 standartlarinda ayristirilabilirlik
kavrami iizerinde 6nemle durulmaktadir. Markalar diger varliklardan ayristirilabilir ise
alim ve satimlar s6z konusu oldugunda mutlaka ayrica kaydedilmelidir hilkmii yer
almaktadir. Bu nedenle marka degerleme modellerinin ayristirilabilirlik kistasim1 da
karsilayan yontemler kullanmalar1 saglikli bir degerleme yapilmasi acisindan faydali

olacaktir.

Ulkemizde TBMM’de 13.01. 2011 tarihinde kabul géren Yeni Tiirk Ticaret Kanununa
gore; TMSK’unca hazirlanan muhasebe kurallar1 tiim kurum ve kuruluglar tarafindan
kullanilmak zorunda olacaktir (Tiirker, 2011: 74). Borg¢lar Kanunu, Vergi Usul Kanunu
Sermaye Piyasasi Kurulu vb. tim kurulusglar muhasebe uygulamalarini yeni TTK’nin
uygulanmasi ile birlikte TFRS ve TMS standartlarina gore yapacaklardir. Bu kapsamda
isletme i¢i elde edilen marka degeri heniiz finansal raporlama tablolarinda
kullanilamamaktadir. Ancak marka degerleme sirketlerinin yaptiklar1 marka degerleme
modelleri, giiclii sirketler tarafindan son zamanlarda bir reklam araci gibi kullanilmakta
ayni zamanda prestij gostergesi olarakta algilanmaktadir. Ancak bu prestijin uluslararasi
alanda faaliyet gosteren sirketlerin ticari iliski i¢inde bulunacaklart marka degerini
aktiflerine yansitan isletmeler ile aym platformda esit sartlar altinda rekabet
edebilmeleri agisindan bir avantaji yoktur. Tiirkiye’deki bir isletme markasini, taninmis
bir marka damismanligi sirketine degerlettirerek finansal raporlama tablosuna bilgi

amaglh dahi olsa yerlestirdiginde yine aym sirketler tarafindan marka degerlemesi
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yapilmis baska bir iilkedeki sirketle is anlagmasi i¢in karsi karsiya geldiklerinde sartlar
esitlenmis olacaktir. Her ne kadar yasalar, vergi kanunlari duruma bu agidan bakmak
istemese de isletme i¢i marka degerinin sirketin muhasebe kayitlarinda yer almasi
uluslararas: faaliyet gdsteren gii¢lii markalarimiza daha ¢ok gii¢ katacaktir. Ustelik baz1
sirketlerde marka degeri sirket degerinin biiyiikk boliimiinii olusturdugu diisiiniiliirse
marka degerinin finansal raporlama tablosunda gosterilmesi isletmelere biiyiik
avantajlar saglayacaktir. Markanin ya da markalarin alim ve satimlar yoluyla finansal
tablolarda gosterilebilir iken isletme i¢i elde edilen markalarin gosterilememesi
isletmeler arasinda fark edilir bir rekabet dengesizligine neden olmaktadir. Dolayisiyla
uluslararas1 alanda faaliyet gosteren UMSK, UFRSK, USO, ABD Muhasebe
Standartlar1 Kurulu gibi kurumlar ile marka damismanlik sirketleri ve marka
uzmanlarinin  katilimiyla elde edilecek yeni marka degerleme modellerinin
olusturulmas1 ve tiim diinyada uygulanmasi bahsi gecen bu ve diger sorunlarin

giderilmesinde ya da azaltilmasinda faydali olacaktir.
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OZGECMIS
Kisisel Bilgiler
Ad1 Soyadi : Erdal KUZAY

Dogum Yeri ve Tarihi : Eskisehir, 1983

Egitim Durumu
Lisans Ogrenimi : Calisma Ekonomisi ve Endiistri Iliskileri
Yiiksek Lisans Ogrenimi: Isletme Yonetimi

Bildigi Yabanci Diller : Ingilizce, Arnavutca, Lehce

Is Deneyimi

Calistig1 Kurum : Tiirk Silahli Kuvvetleri
Tletisim

E-Posta Adresi . erdalkuzay@hotmail.com
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