>:< MEDIPOL

T.C.
ISTANBUL MEDIPOL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

YUKSEK LISANS TEZI
TURK HUKUKUNDA MARKA DEGERLEME
ALMILA SINEM GUVEN
OZEL HUKUK YUKSEK LiSANS PROGRAMI

DANISMAN

Dog. Dr. SERDAR KALE

ISTANBUL-2019



T.C.

ISTANBUL MEDIPOL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

YUKSEK LISANS TEZI

TURK HUKUKUNDA MARKA DEGERLEME

ALMILA SINEM GUVEN

OZEL HUKUK YUKSEK LISANS PROGRAMI

DANISMAN

Dog¢. Dr. SERDAR KALE

ISTANBUL-2019



KABUL ve ONAY SAYFASI

Enstitiimiiz Ozel Hukuk Tezli Yiiksek Lisans dgrencisi Almila Sinem GUVEN tarafindan
hazirlanan “Tirk Hukukunda Marka Degerlendirme” isimli tez savunma smavi 23.07.2019 tarihinde
istanbul Medipol Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisiinde yapilmis olup asagida belirtilen jiiri
tarafindan degerlendirilerek, Q¥~BIRLIGE/ OY COKLUGU ile yiksek lisans tezi olarak kabul

edilmistir.

Dog. Dr. Serdar
Istanbul Medipol
Tez Da

_Dr. Ogr. Uye. Doruk UTKU Dr. Ogr. Uye. Kadir BAS
Istanbul Medipol Universitesi Marmara Universitesi
Swnay Jiiri Uyesi Smav Jiiri Uyesi

3

fstanbul Medipol Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Y6netim Kurulu'nund.d /Q3 /2913 tarih
ve 2019 /29 - Q4 sayili karariyla onaylanmustur.




BEYAN

Bu tez ¢alismasinin kendi ¢aligmam oldugunu, tezin planlanmasindan yazimina kadar
biitiin safhalarda etik dig1 olabilecek bir davranigimin olmadigini, bu tezdeki biitiin bilgileri
akademik ve etik kurallar ¢ergevesinde elde ettigimi, bu tez ¢alismasiyla elde edilemeyen biitiin
bilgi ve yorumlara kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklar1 da kaynaklar listesine aldigimi, yine
bu tez ¢alismasinda ve yazim sirasinda patent ve telif haklarini ihlal edici bir davranisimin
olmadigini beyan ederim.

Almula Sinem GUVE



OZET

Isletmelerin mal ve hizmetlerinin ayirt edilmesine yarayan markanimn tarihsel
stirecinin geldigi noktada maddi bir deger olusturdugu ortaya ¢ikmistir. Bu degerin birgok
hukuki ve isletmesel durumda kullanim alani bularak giinden giine daha ¢ok 6nem
kazanmasi nedeniyle dogru hesaplanmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Markanin olusum
maliyetine, marka sahibi isletmenin finansal tablolarmma ve tiiketicinin algr ve
aligkanliklar1 ile bunlarin gesitli kombinasyonlarina gore uygulamada bir¢ok marka
degerleme yontemi bulunmaktadir. Ne var ki bu yontemlerin her biri farkli sonuglar ortaya
koymakta oldugundan ortak bir degerde bulusulamamasi bir takim sorunlar1 da

beraberinde getirmektedir.

Anahtar Sozcukler: Marka, marka degeri, marka degerleme yontemleri, sinai

miilkiyet, ticari isletme



ABSTRACT

It has emerged that the historical process of the brand, which serves to distinguish
the goods and services of enterprises, creates a material value at the point where it comes
from. Since this value has gained importance in many legal and operational situations, it
needs to be calculated correctly. There are many brand valuation methods in the
application according to the formation cost of the brand, the financial statements of the
brand owner and the perceptions and habits of the consumer and various combinations
thereof. However, since each of these methods presents different results, the failure to

meet at a common value brings with them a number of problems.

Key Words: Brand, brand valuation methods, brand value, commercial company,

industrial property,
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GIRIS

Bu tez ile amacglanan bugiline kadar muhasebeye ait bir konu olarak ele alinan
marka degerinin aslinda hukuki alanlarda da ne kadar ¢ok kullanildig1 ve 6nem arz ettigini
g0z Oniine sererken, bir yandan da bu degerin nasil yontemlerle hesaplanmakta oldugunu
aciklayarak, aslinda yapilan hesaplamalarin subjektif degerlemeler ortaya koydugunu
gosterip bu subjektifligin ortadan kaldirilarak daha objektif gergeklere ulagilmasi
ihtiyacina dikkat ¢ekmektir.

Ug boliimden olusan tez ¢alismasinin ilk boliimiinde genel hatlariyla marka
kavrami, hukuki olarak marka olabilecek isaretler ile marka mevzuatinin diinyada ve
Tiirkiye’deki tarihsel evrimi ele alinmustir. Ikinci béliimde, marka degeri bashigi altinda
marka algis1 ve markanin maddi bir degere sahip olusunun altinda yatan felsefe
irdelenerek neden ayni kalitede ve ozellikteki markali iirtiniin markasiz olandan daha
yiiksek fiyata ve fazla sayida satilabildiginin anlasilmasi hedeflenmistir. Boliimiin
devaminda markanin maddi degerinin hangi alanlarda kullanilabilecegi ve bu degerin ne
sekilde muhasebelestirilebilecegi irdelenmistir. Uglincli ve son bélimde ise bu maddi
degerin ne sekilde hesaplanabilecegini gostermek adina uygulamada kullanilan marka
degerleme yontemleri teker teker ele alinarak; maliyete, finansal tablolara ve tiiketiciye
dayali bu yontemlerin karsilagtirilmasi yapilarak neden her yontemin farkli bir deger
ortaya koydugu iizerinde durulmustur. Tezin son kismi ise tiim bu birbiriyle ortligmeyen
degerler arasinda ger¢ek marka degerinin hangisi oldugu ve bu gercege nasil
ulasilabilecegi noktasindaki diiglimiin nasil ¢oziilebilecegine iliskin yorum ve elestirileri

icermektedir.



BIRINCi BOLUM

1. MARKA KAVRAMI

Arastirmamiza konu olan markanin hukuksal boyutunu detaylandirmadan 6nce bir
kavram olarak marka kavraminin akademik yazinda tanimlarini ve yasal igerigini analiz

edecegiz.
1.1. Tamim

Marka, Tiirk Dil Kurumu So6zliigii’ne gore; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret.” olarak
tamimlanmaktadir.* Tlrk Patent ve Marka Kurumu’na gore ise; “Marka, bir isletmenin mal
ve/veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bigimi veya ambalajlari gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir.”? seklinde

tanimlanmustir.

Milga olan 551 sayili yasanin 1. maddesinde “Sanayide, kiiglik sanatlarda, tarimda,
imal, ihzar ve istihsal olunan veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiayi
basgkalarininkinden ayirt etmek i¢in bu emtia veya ambalajlarina konan ve bu maksada
elverisli bulunan isaretler marka sayilir” denerek markanin tanimi yapilmistir. Miilga olan
556 sayih KHK’da ise, dogrudan bir marka tanimi yapilmamistir. Ancak 556 sayili
KHK’nin 5/1. maddesinde “Markanin igerecegi isaretler” kisminda markanin taniminin
dogrudan olmasa da yapildig1 goriilmektedir. Bahsi gecen maddeye gore “Marka, bir

tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi

TDK, (Erisim)
“http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&quid=TDK.GTS.5cdfc4dfe79111.258605
707, 18 Mayis 2019.

2 TURK PATENT VE MARKA KURUMU, (Erigim)

“https://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/commonContent/MAbout”, 20 Mayis 2019.



http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5cdfc4dfe79111.25860570
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5cdfc4dfe79111.25860570
https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/commonContent/MAbout

saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlar gibi cizimle gorintilenebilen veya benzer bicimde ifade

edilebilen, bask1 yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isareti igerir.”

6769 sayil1 SMK’nin 4/1 maddesinde ise, 556 sayili KHK’ya benzer olarak “Marka,
bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin
konusunun agik ve kesin olarak anlagilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir
olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve
mallarin veya ambalajlarinin bi¢imi olmak iizere her tiir isaretten olusabilir.” seklinde

diizenleme yapilmstir.

Marka; bir vaat, bir iiriin, hizmet ya da isle ilgili algilarin toplami, goriilen, isitilen,
okunan, bilinen, hissedilen, diisiiniilen her sey, miisterinin zihninde ge¢mis deneyimlere,
iliskilendirmelere ve gelecek beklentilerine dayanan belirgin bir konuma sahip,
farklilasmay1 saglayan, karmasay1 azaltan ve karar alma siirecini basitlestiren degerler ve
ozellikler, inanglar ve faydalara ¢ikan bir kestirmedir.® Amerikan Pazarlama Birligi ise
marka tanimini su sekilde yapmistir, “Bir isletmenin ya da bir grup isletmenin mal ve
hizmetlerini belirlemeye ve rakiplerinin mal ve hizmetlerinden farklilastirmaya yarayan

isim, terim, isaret, sembol, tasarim ya da tiim bunlarin bilesimidir.” *

Mevcut tanimlar i¢inde “Bir isletmenin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmek amaci ile kullanilan her tiirlii isaretler” tanimi1 daha uygun

gorilmektedir. Buradaki isaret ifadesinin kapsami genis bir anlami i¢ermektedir.>

% Ozdemir, Sebnem, Onciil, Mehmet Sadik , “Marka Degerleme” , C.U. iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi,
Cilt 17, Say1 2, 2016, s. 205-224.

4 Stanton, William J., “Fundemantals of Marketing”, New York, McGraw-Hill Book Company, 1975,
s.214.

® Tekinalp, Unal, “Fikri Miilkiyet Hukuku™,s. 20, Arkan, Sabih, “Ticari isletme Hukuku”, s.258-

259.



1.2. Marka Kavraminin Ortaya Cikisi

Markalama siirecini anlatmak i¢in Amerikalilar 19. yiizyilda “burning their mark”
(daglayarak isaretlemek) kalibin1 kullaniyordu. Giiniimiize gelindiginde ise artik marka
kavrammi ifade etmek icin Ingilizcede “Brand” kelimesi kullanilmaktadir. “Brand”
sozcugi, etimolojik olarak “burning their mark™ siirecini anlatmaktadir. O yillarda
hayvancilikla ugrasan cift¢ilerin hayvanlarini ayirabilmek i¢in kullanilan bu yontem,
sonralar1 sanayilesmenin de etkisiyle iiretilen tiim {riinlerin ireticileri yoniinden

ayristirilabilmeleri i¢in evrilmis ve kullanilmistir.

Glinlimiize gelindiginde ise, artik bir ticari isletmenin mal ve hizmetlerini bir baska
isletmenin mal ve hizmetlerinden ayirmaya yarayan ve tescil edilmesi zorunlu olmayan
her tiirli isaret markadir. Bir isaretin marka olabilmesi i¢in tescili zorunlu olmasa da
marka hakkinin Smai Miilkiyet Kanunu kapsaminda korunmasi ve maddi degeri olan bir
varlik olarak kullanilabilmesi igin tescil edilmis olmasi gerekmektedir. Tescil sisteminde
marka hakkinin varlhig ilgili sicile tescil edilmis olmasina baghdir. Bu sebeple de tescil
kurucu niteliktedir. ® Bir baska anlatimla marka hakkinin Sinai Mulkiyet Kanunu
kapsaminda herkese karsi ileri siiriilebilen, miinhasir ve mutlak bir hak olmas: tescil ile
saglanabilmektedir. Bunun Sinai Miilkiyet Kanunundaki istisnalar1 bilinen markalarin
Paris S6zlesmesi madde 6 hiikkmiine gore ve tescilden dnce kullanilarak kullanim sonucu
ayirt edici nitelik kazanmis olmasi durumunda SMK m.7/I1 hiikmiine goére korum
saglanmasi halleridir.” Ne var ki tescil edilmemis markalar da Tiirk Ticaret Kanunu’nun
m. 54 vd. hiikiimleri ¢er¢cevesinde Haksiz Rekabet’e iliskin genel hiikiimler kapsaminda

korunmaktadir.

Baslangigta markalar, ticari igletmelerin birer pargasi gibi goriiliirken, sonralari
giderek ticari isletmeden bagimsiz olarak da birer maddi deger ifade etmeye baslamislar,

birer sinai miilkiyet hakki olarak kabul edilmislerdir.®

6 Karahan, Sami, “Marka Hukukunda Hiikiimsiizliik Davalar1”, Mimoza, 2002, s. 112
7 Kara, Elif, “Tiirk Marka Hukukunda Gergek Hak Sahipligi flkesi”, XII Levha, 2018, .59
8 Colak, Ugur, “Tirk Marka Hukuku”, XII Levha, stanbul, 2018, s.7



Marka hakki isletmeden bagimsiz olarak satiga konu edilebilecegi gibi isletmeyle
birlikte de devri miimkiindiir. Marka hakki isletmeye ait oldugu durumlarda yani tescilin
ticari isletme adina yapilmis olmasi halinde, ticari isletmenin devri isletmenin tiim aktif
ve pasifleriyle birlikte devredilmesi ilkesi ve Tiirk Ticaret Kanunu m.11/3 uyarinca dogal

olarak markanin da devri anlamina gelmektedir.

Markanin isletmeden bagimsiz olarak devri halinde, markay1 ilk kez tescil ettiren ve
kullanan kimsenin gercek hak sahipligi bu kez markay1 devralana gegmektedir. Boylelikle
ilk sahibinin marka hakki da sona ermis olur; ¢linkii Yargitay 11. HD’nin 02.03.2006 tarih
2005/1359 E., 2006/3136 K.° Sayili ictihadinda da agikga goriilecegi iizere marka

hukukunda ““teklik ilkesi’” gecerlidir ve bir markanin ancak bir tane olabilir.
1.3. Markanin Koruma Kapsaminin Genisletilmesi

Baskasina ait markayla ayni veya benzer isaretin, internette ticari etki olusturacak
sekilde anahtar sozciik, yonlendirici kod, alan ad1 ve buna benzer amaclarla kullanilmasi,

2009 yilinda yapilan degisiklikle marka ihlali olarak kabul edilmeye bagladi.
Ayrica SMK’da su eylemler de marka ihlali sayildi (SMK 7/3):

a) Isaretin isletme ad1 veya ticaret {invam olarak kullanilmast,
b) Isaretin, tesebbiisiin reklamlarinda ve is evraklarinda kullanilmasi,

¢) Isaretin hukuka uygun olmayan sekilde karsilastirmali reklamlarda kullaniimast.

Ilgili kanun hiikkmiinde goriilecegi iizere markanin, iigiincii bir kisi tarafindan izinsiz
sekilde isletme ad1 ya da ticaret iinvani olarak ve mevzuata aykir sekilde karsilastirmali

reklamda istifade edilmesi marka ihlaline sebebiyet verecektir. 1

% (Erisim) “https://www.kazanci.com.tr”, 22.06.2019.

10 Suluk, Cahit, “6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanununun Getirdigi Yenilikler”, Ticaret ve Fikri Miilkiyet
Hukuku Dergisi, Archive Volume 4, Issue 1,

(Erisim) “https://dergipark.org.tr/tfm/issue/38811/451624”, 23.05.2019.



https://www.kazanci.com.tr/
https://dergipark.org.tr/tfm/issue/38811/451624

1.4. Marka Kavraminin Ozellikleri

Marka kavraminin daha net kavranilabilmesi i¢in tanimi ve tarihsel agidan
kavramlagsmasinin yani sira, Ozelliklerine dair yeterli bilgi diizeyine gerek vardir.
Markanin en 6nemli 6zelliklerinden biri, rakip triinlerden farklilasmay1 saglamasidir.
Markanin bu farklilagsma 6zelligi sayesinde kurumlar daha goriiniir hale gelmekte ve eger
mal ve/veya hizmetlerden memnuniyet saglanirsa firmaya sadik miisteri grubu olugmaya
baslamaktadir. ** Giicli markanin degeri, tercihleri yakalayabilme ve bagliligi

olusturabilme giicliyle baglantilidir.*?

Marka, kullanildig1 mal ve hizmetin kim tarafindan iiretildigi yahut sunuldugunu yani
nereden geldigini gostermektedir. Marka bu yoniiyle aslinda imaj, giivenilirlik ve nitelik
hakkinda tiiketici algisin1 degistirme saglar. Ayni sekilde marka imaji, giivenilirligi ve
yarattig1 algi da tiiketicinin markaya sahip bakis agisindan etkilenmektedir.*® Burada iki
yonlii bir iliski olusmaktadir. Ayirt etme fonksiyonu ile markanin en basta yapmis
oldugumuz taniminda da vurgulanan, bir isletmenin mal ve hizmetlerinin bagka bir
isletmenin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesi saglanmakta, boylelikle tiiketici nezdinde

olusturulan etkinin bagka isletmeler tarafindan kullanilmas1 engellenmis olmaktadir.

Markanin reklam ve iletisim unsuru olarak kullanilabilmesi 6n plana ¢ikan bir
Ozelliktir. Marka bilinilirligi sayesinde karar verme siireci kisalmakta, dogru kararlar
alinmakta ve beklentilere daha hizli reaksiyon gosterilebilmektedir. Markaya iliskin kritik
basliklarin dogru yonetilebilmesi i¢in, marka kavramu ile iiriin kavrami arasindaki temel
farkin bilinmesi 6nemlidir. Markalarda, iiriinlere ait bir 6zellik olan hayat seyri bulunmaz.

Bu farkindalik kurumun marka kavramina bakisini ve yonetimini etkileyecektir.

11 Blythe, Jim, “Pazarlama Ilkeleri”,(cev: Yavuz Odabasi), Istanbul, Bilim Teknik Yaynevi, 2001, s.135.
12 Kotler, Philip, Armstrong Gary, “Principles of Marketing”, New Jersey, Pearson-Prentice Hall
Education International, 2004, s.291.

13 perry, Alycia, WISNOM David, “Markanin DNA’s1”, (¢ev: Zeynep Y1lmaz), Istanbul, MediaCat
Yayimlari, 2003, s.12.

14 Keller, Kevin Lane, “Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand Equity”,
New Jersey, Prentice Hall, 2003, s.2.



Marka kavraminin tiim paydaslara saglayacag1 faydalar olacag: gibi yetersiz marka
yonetimi durumunda ortaya ¢ikacak riskler de goz ardi edilmemelidir. Kurumlarin
tutundurma ve kurumsal imaj calismalarina gereksinimleri vardir. Uriinlerin

bilinilirliginin en 6nemli araglarindan biri markasal degerlerdir.

Politika ve uygulamalarin farklilastirilabilmesi, markasal degerlere baglidir. Marka ile
fiyatta farklilagmaya gitme ve pazarda tutunabilme olanagi daha sistematik hale
gelebilecektir.** Kurumlar, birden fazla marka ile gesitlilige giderek, ¢oklu pazarlara
ulasabilmekte ve hedef kitleyle muhatap olma kolaylasmaktadir.*® Yogun rekabette marka
sahibi ana isletme, araci firmalarin iirlin fiyatin1 spekiilatif artirma girisimlerini engelleme

imkanina sahiptir. Bu 6zellik fiyatlarda dalgalanmanin 6niine geger ve tutarlilik saglar.’

Marka, kalite dizeyinin garanti fonksiyonudur. Markaya sahip olan kurum, arz
faaliyetinde bulunurken bu Gstiin yoniniin avantajini kullanacaktir.*® Miisterilerden geri
bildirim marka sayesinde olur ve mali sorunlarin oniine marka gilivencesiyle gecilmis
olur.? Istikrar saglayici marka avantaji nedeniyle maliyetler minimuma iner. Karli
faaliyet adina bu olgu biiylik bir olanaktir. Marka aidiyet duygusunun olusmasi giiglii bir
marka kimligiyle miimkiin olabilir. 2 Markanin tutunabilmesi taleplerin devamiyla
iligkilidir. Marka sayesinde tiriine anlam yiikleme, deger atfetme ve karar1 kolaylagtirma

miimkiin olur. Muhataplar, belirsizlik yasamadan hareket ederler.?

Kurumsal risklere karsi bireyler de risklerle kars1 karsiya kalabilirler. Bu risklerin en
belirginleri olarak;??* markanin beklentileri karsilayamamasi, sagligi tehdit etmesi, kabul

gormeme, finansal kayip ve zaman kaybi sayilabilir.

15 Odabasi, Yavuz, Oyman Mine, “Pazarlama Iletisimi Yo6netimi”, Istanbul, Mediacat Yayinlari, 2004,
s.360.

16 Evans, Joel R., Barry Berman, “Marketing”, New York, McMillan Publishing Company, 1992, 5.307-
308.

17 Akdeniz, Aybeniz, “Marka Yaratma ve Kalite iliskisi”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Y1l: 17, 2003, 5.29.
18 Arpaci, Tamer v.d., “Pazarlama”, Ankara, Gazi Yayinlari, 1992, s.87.

9 Keller, a.g.e.,s. 9

20 Assael, Henry, “Marketing Principles&Strategy”, Orlando, The Dryden Pres, 1993, 5.400.

2L Kotler, a.g.e., 5.285

22 Keller, a.g.e., s.10



2. MARKANIN UNSURLARI

Markay1 olusturan unsurlar igaret ve ayirt edici nitelik tagimasidir.?

2.1. Isaret
[saret tamiminin igerisinde; grafik, tasarim, birey adlar1, sozciik, harf, logo, say1,
mal ve ambalaj bi¢imi, farkli kelimelerden olusan slogan, kelime-sekil birlesimleri, ti¢
boyutlu bigimler, jenerik melodileri ve renklere yer verilmistir. Isaret cizimle
goriintiilenebilmekte, baski yolu ile yayinlanabilmekte ve ¢ogaltilabilen nitelikte olmas1
nedeniyle, ¢izimin iiriinii olmaktan ¢ikmaktadir. Genis bir anlama sahip olarak sadece bir

simgeyi ifade etmemektedir.

Isaret kavramu tescil edilmemis simgeleri karsilarken, kavramin i¢inde yer alan ad,
sOzciik, harf ve digerleri, tescilden sonra marka olarak isimlendirilmektedir. Bir isaretin
marka sayilabilmesi i¢in, isaretin ayirt edici 6zelliklere sahip olmasi gerekir. Bir isaretin
marka olabilmesi icin, SMK madde 5 ve 6’da belirtilen nispi ve mutlak ret nedenleri
altinda sayilmis olan isaretlere girmemesi gerekir. Tescil edilmesi istenen isaret, madde 5
ve 6’da gosterilen isaretlerin arasina girmekte ise tescil edilemeyecektir. Eger tescil

edilmis ise hiikiimsiizligu istenebilecektir.

2.2. Ayirt Edicilik

Ayirt edilebilir olma, markanin tescilinde aranan belirleyici unsurdur. SMK’da,
marka olabilecek isaretler genis sekilde diizenlenmis fakat sinirlayici bir sayim da
yapilmamistir. Sinirlayici bir sayim yapilmadigi icin belirleyici unsur isaretin kendisi
degil, ayirt edilebilir olmasidir. SMK 4. maddesinde, ayirt edilebilirligin tanimi

yapilmamis sadece nasil bir ayirt edicilik arandigina isaret edilmistir. Buna gore, ayirt

23 Tekinalp, a.g.e. s.20.



edicilik; bir tesebbiislin mal ya da hizmetinin bir bagka tesebbiisiin mal ya da hizmetine
olan farkinin ortaya konulmasidir.*Ayirt edicilik tescilden sonra da kullanim yolu ile

kazanilabilmektedir.?®

Ayirt edicilikte isaretin, karakteristik ve 0zgiin olmasi gerekir. Ayirt ediciligin
saglanmasi; isaretin yaratici olmasini, yeni degerler igermesini veya ticari ortamda ilk defa
kullaniliyor olmasini gerektirmez. Endiistriyel tasarimlarda aranan inovatiflik ve orijinal
olma durumu markalarda gerekmemektedir. Isaretin, benzer mal ya da hizmeti temsil eden
isaretlerden farkli olmasi ayirt edicilik i¢in yeterlidir. Ayirt edicilik unsuru, markanin
diger marka ve isaretlerden ayirt edilmesini saglayan unsurdur. Markanin ayirt ediciligi,

tescili gereken markanin ait oldugu tiirlinler kapsaminda degerlendirilmelidir.?

Marka olarak tescil edilememenin temel nedeni, isaretin ayirt ediciliginin
olmamasidir. SMK’nin, 5 ve 6’nc1 maddesinde nispi ve mutlak ret nedenleri sayilmistir.
Dolayisiyla marka olarak secilen isaretin bu hiikiimlere aykir1 olmamasi da gereklidir.
Bununla birlikte ayirt edicilik, mutlak ret nedenlerini ve bir kisim hiikiimsiizliik

sebeplerinin tesirini ortadan kaldirmaktadir.

Mal-hizmet, iretici, satict1 ve tiiketici gibi paydaglar ayirt ediciligin
belirlenmesinde dikkate alinir. Bu unsurlarin ¢ogunlugu tarafindan ayirt ediciligin kabulii
gerekir. Her mal veya hizmetin ulasacagi ¢cevre degerleri ayr olarak dikkate alinmalidir.
Siklikla kullanilan mal veya hizmetlerde alici gruplarin tamami ilgili cevre
kapsamindadir. Mal veya hizmet 6zel/liiks hangi tliketim grubunu ilgilendiriyorsa ilgili

cevre odur. ¥

24 SINAI MULKIYET KANUNU, (Erisim) “http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.6769.pdf”,
23.05.2019.

25 Imiroglu, Dilek, “Marka Hukukunda Ayirt Edicilik ve Markanin Ayirt Ediciliginin Zedelenmesi”,
Adalet Yaymevi, 2018, s.236

26 yasaman, Hamdi, “Marka Hukuku 556 Sayilh KHK Serhi”, Vedat Kitapeilik, Istanbul, 2004, cilt I,
S.62.

2l yasaman, Hamdi, “Tanmmis Marka”, Ord. Prof. Dr. Halil Arslanli’nin Anisina Armagan, Istanbul
1978, 5.694.
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Ayirt edicilik, isaretin tescili agamasinda kazanilabilecegi gibi, ayirt edici niteligi
bulunmayan isaretin, kullanimla ayirt edilebilir olmasiyla da gergeklesebilir. Bununla
birlikte mal veya hizmetin niteliine yakin isaretlerle, mal ya da hizmetin sahip oldugu
kavramlarin isaret olarak se¢ilmesi durumunda da ayirt edicilikten uzak diisiiliir. YHGK
02.10.2013 tarih 2013/11-52 E. ve 2013/1416K. sayil1 “Ticaret alaninda cins, ¢esit, vasif,
kalite, miktar amac, deger, cografi kaynak belirten, tiretim hizmetlerinin yapildigr zamani
gosteren, mallarin ve diger karakteristik 6zelliklerini ifade eden sézciikleri miinhasiran

veya esas unsur olarak igeren isaretler marka olamaz” ?®karar1 da bunun isaretidir.?

Ayirt edici niteligi bulunmayan isaretin kullanimla ayirt edilebilir olmas1 durumu,
SMK’da 5. maddenin 2. fikrasinda diizenlenmistir. Buna gore “Bir marka, basvuru
tarihinden 6nce kullanilmis ve basvuruya konu mal veya hizmetler bakimindan bu
kullanim sonucu ayirt edici nitelik kazanmissa bu markanin tescili birinci fikranin (b), (c)

ve (d) bentlerine gore reddedilemez.”

Ayt ediciligi olmayan isaretlerin tescil talepleri, mutlak reddi gereken isaretler
olup, herkesin kullanimina agik olan isaretlerdir. Kullanimla ayirt edici olan isaretler,
isletme ile baglantili hale gelme anlami tasimaktadirlar. Bu anlam, isaretin 6nceki
anlamindan arinarak yeni anlam kazanmasiyla ortaya ¢ikar. Isaret artik dnceki sekilde bir
mal veya hizmetin cinsini, vasfini, niteligini, miktarini, {retildigi zamani, yeri gibi
Ozelliklerini gostermenin de Gtesine gegerek yeni bir kavram olmaktadir. Bunu “Sana”,

“Permatik” gibi markalar jeneriklesme esigindeki markalardir.

Ayirt edici nitelige sahip olmayan isaret veya isaretlerin, ne kadarlik siirede ayirt
edicilige sahip olabilecegiyle ilgili herhangi bir siire tahdidi yoktur. Burada ki kistas; bir

isaretin uzun siireli ve yogun sekilde kullanilmasi, rakiplerin isaretin kullanilmasina riza

28 (Erisim) “ http://www.ankarabarosu.org.tr/siteler/ankarabarosu/frmmakale/2015-2/01.pdf”, 11.06.2019
2 Tekinalp, a.g.e. s.344-345.
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gostermesi ve alicinin bakisinda fiili bir ayirt edicilie kavusmasidir. Netice olarak,

isaretin ayirt edici olup olmadigina hiikmedecek merci da mahkemedir.*°

3. MARKA TURLERI

Markalarin ¢esitleri konusunda farkli ayrimlara gidilmistir. Bunlara ve SMK ile

benimsenen yeni marka tiirlerine asagida deginilmistir.

3.1. Yeni Marka Turleri

6769 sayili SMK ile, markanin taniminda degisiklige gidilerek KHK’daki marka
tescilinde aranan “cgizimle goruntilenebilme veya benzer bicimde ifare edilebilme sart1”
yerine, “marka korumasinin agik ve kesin olarak anlasilmasini saglayacak sekilde sicilde
gosterilebilir olmasi1” sartiyla her tiir isaretin marka olabilecegi” hiikkme baglanmistir.
(SMK 4/1). Boylece Tiirk Hukuku’na kaynaklik teskil eden, AB marka hukukundaki
esnek yaklasim benimsenerek; “renk, ses, hologram, pozisyon, hareket markalar1 gibi
geleneksel olmayan isaretlerin de marka olabilecegi” kabul gormiistiir. TUrkiye’nin de
imzaladigy, lakin Tiirkiye agisindan heniiz yiiriirliige girmeyen Singapur Anlagmasi’yla da

uyum saglanmis oldu.?!

3.2. Ticaret Markasi

Mal markas1 diye de anilan ticaret markasi, bir taginir mal ile ilgili olan, onun Uzerine
ve/veya ambalajina konulan markadir.®* Adi senet, kiymetli evrak, para gibi istisnalar
disinda taginir mallarin ¢ogunlugu, ticaret markasina mevzu bahis olabilir. Ticaret
markasi, dagitim igletmesi ve/veya sanayici ve iireticiler tarafindan mallarin iizerinde

belirttikleri fabrika markasin1 da kapsayacak sekildedir.?® Ticaret markasinda 6nemli

%0 Eroglu, a.g.e., s.471.

81 Suluk, Cabhit, “6769 sayili Smai Miilkiyet Kanununun Getirdigi Yenilikler”, Ticaret ve Fikri Miilkiyet
Hukuku Dergisi, Volume 4, Issue 1, 5.98

32 Tekinalp, a.g.e. s.317.

3 TPE 2002/3 Sayili Teblig, 2.madde (sanayide, tarimda ve kiigiik sanatlarda bir malin tiretimi

veya piyasaya siiriilmesi ile ilgili bagvurularin ticaret markasi olarak degerlendirilecegi diizenlenmistir).
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husus, isletme mal veya hizmetlerinin diger isletme degerlerinden ayirt edilmesini
saglamig olmasidir. ** Bir isletme, kendi markasina ait arz yapabilirken, imalatgisi
olmadig1 mallar1 fason olarak iireticisine yaptirip, iiriine markasin1 koyarak da pazara

sunabilir.

3.3. Hizmet Markasi

Hizmet markalarinin, ticaret markalarindan farkliligi hizmet sunulmasidir. Egitim,
sigortacilik, otelcilik, danigsmanlik, saglik gibi g¢esitli alanlarda faaliyet gosteren mallar
olmayan ancak hizmet sunan isletmelerdir.. Bu kapsamda hizmet sunan isletmelerin
hizmetlerini tanitma amach kullandiklar1 markalara da hizmet markasi1 denmektedir.

Hizmet markasina ornek olarak Ziraat Bankasi verilebilir.

3.4. Ferdi (Bireysel) Marka

Ferdi markalarda, marka uzerindeki mutlak hak bir kisiye ait olabilecegi gibi birden
fazla kisiye ait de olabilmektedir. Birden fazla kisiye ait olmasi durumunda bu sahislar,
istirak ve miisterek miilkiyet hiikiimleri dahilinde marka tizerinde mutlak hakka sahiptir
ve bu haklarin tamamimi kullanirlar. Ferdi hizmet markasina 6rnek olarak, Tiirk Hava
Yollarinin “THY” harflerinden olusan simgesi verilebilirken, ferdi mal markasina ise

“Arcelik” 6rnek olarak verilebilir.3*

3.5. Ortak Marka ve Grup Markasi

SMK 31. madde 3. ve 4. fikralarinda “Ortak marka, {iretim veya ticaret ya da hizmet
isletmelerinden olusan bir grup tarafindan kullanilan isarettir. Ortak marka, gruptaki
isletmelerin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeye yarar.” seklinde diizenlenmistir. Buradaki grup sozciigii, liretim, ticaret veya

hizmet isletmelerinden olusan toplulugun, tiizel kisilige sahip olmasina gerek olmadigini

3 pekdinger, Remzi Tamer, “ Marka Hakk: ve Korunmasi”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Yaymlanmanus Doktora Tezi, Istanbul, 2001, s.60.
% Tekinalp, a.g.e., s.318.
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vurgulamaktadir.?® Markanin sahipleri, markanin tamami {izerinde bagimsiz olarak hak

sahibidirler. Bu hakkin sinir1 ise, diger marka sahiplerinin hakkinin basladigi noktadir.?’

Ko¢ ve Sabanci gibi holdinge ait markalarin, ortak marka olarak kabul edilerek,
holdinge dahil olan sirketlerin mal veya hizmetlerinin diger sirketlerin mal ve
hizmetlerinden ayirt edilmis olacagi savunulmaktadir.*®* Holding markalarmin “ortak
marka” olmama sebebi; marka sahibinin bir grup degil de holding sirketinin kendisinin
olmasidir. Holding markas1 sadece holding sirketinin tizerine tescilli olacag i¢in, holding
blinyesinde birden fazla sirketin {iist markaya sahip olmasi onu ortak marka
yapmayacaktir. Ortak markada tescil icin ortak marka sahiplerinin hepsinin birlikte hareket

etmesi gerekecektir.

3.6. Garanti Markasi

SMK 31. madde 1. ve 2. fikralarinda “Garanti markasi, marka sahibinin kontrolii
altinda bircok isletme tarafindan o isletmelerin ortak ozelliklerini, tiretim usullerini,
cografi mengelerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir. Garanti markasinin,
marka sahibinin veya marka sahibine iktisaden bagli olan isletmenin mal veya
hizmetlerinde kullanilmasi yasaktir.” seklinde diizenlenmistir. Garanti markalari, malin
belirli unsurlara sahip oldugunu gosteren markalardir. Bu 6zelliklerin neler olacagin

garanti markas1 sahibi belirleyecektir.

Garanti markasinin, marka sahibinin belirledigi sartlar1 yerine getirmek suretiyle her
isletme tarafindan kullanimi miimkiindiir. Garanti markasinin sahibi, markasini
kullanmak isteyen marka sahibi ile s6zlesme yaparak, garanti markasini kullanan marka

sahibinin, yaptig1 iglerin standartlara ne derece uygun oldugunu denetlemelidir.*

3 Arkan, a.g.e. s.45.

87 Ozdal, Sule, “556 Sayili KHK 'nin 5. Maddesi Cercevesinde Marka Olarak Tescil Edilebilecek
Isaretler”, Beta Basim A.S., Istanbul, 2005, s.55.

%8 Karahmet, Erdogan, YALCINER, Ugur, “Marka Tescilinin Temel ilkeleri ve Uygulamalar:”,
Ankara, 1999, s.53.

39 Karaahmet, Erdogan, Yalgmer, Ugur, “Marka Tescilinin Temel ilkeleri ve Uygulamalari”,
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3.7. Taninms Marka

551 sayili Markalar Kanununda bulunan “maruf marka” kavrami, 556 sayili KHK’da
ve SMK’da yer almamuis, yerine getirilen taninmis marka kavrami ise tanimlanmamastir.
Bunun nedeni olarak, siirekli gelisen teknolojik ve ticari hayatta mesafelerin etkisinin
azalmasindan dolay1r taninmis marka kavraminin sinirlarinin kesin olarak ¢izilmesinin

yanlig sonuglara neden olacagi soylenebilir.*

Marka, bir iilkede, halkin ¢ogunlugu veya iiriiniin hitap ettigi kitle tarafindan biliniyor
ise, taninmiglik derecesine erismis kabul edilir.** Taninmig marka, maruf marka ile
kiyaslandiginda daha genis ve kapsamli bir kavrami ifade etmektedir. Maruf marka,
taninmighigin belli bir zimre ile sinirh oldugu durumlarda ve yalniz potansiyel alici kitlesi
tarafindan tanindigi takdirde s6z konusu olmaktadir. Taninmig marka ise bu kapsama ek
olarak markanin yalmz potansiyel miisterileri tarafindan degil herkesge tanindigi

durumlarda gecerli olur.

6769 sayili SMK kapsaminda bir markanin korunabilmesi i¢in kural olarak “tescil
edilmis” olmasi gerekir. Ancak bu durumun istisnasi taninmig markalardir.. SMK 6.
madde 5. fikrasinda bu husus, “Tescil edilmis veya tescil bagvurusu daha onceki tarihte
yapilmig bir markanin, Tiirkiye’de ulastigi taninmislik diizeyi nedeniyle haksiz bir yararin
saglanabilecegi, markanin itibarinin zarar gorebilecegi veya ayirt edici karakterinin
zedelenebilecegi hallerde, ayn1 ya da benzer markanin tescil bagvurusu, hakli bir sebebe
dayanma hali sakli kalmak kaydiyla, bagvurunun ayni, benzer veya farkli mal veya

hizmetlerde yapilmis olmasina bakilmaksizin 6nceki tarihli marka sahibinin itirazi tizerine

Ankara, 1999, s.51.

40 Dural, Ali, “Yargitay 11. H.D.’sinin Taninnig Markalara [liskin 8.6.2000 Tarihli Karari

Hakkinda Diisiinceler”, Galatasaray Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Oguzman’a Armagan, Istanbul,
2002, s.857.

1 'yasaman, Hamdi, “Marka Hukuku fle ilgili Makaleler Hukuki Miitalaalar Bilirkisi Raporlari”,

Beta Basim A.S., Istanbul, 2003, c.1, s.56.
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reddedilir.” geklinde diizenlenmistir. Boylece taninmis marka, tescilli oldugu mal ve
hizmetler i¢in, diger tescilli markalar gibi korunmasinin yaninda, benzer olmayan mal ve
hizmetler acisindan da korunmaktadir. Burada en 6nemli nokta “taninmislik” taniminin

dogru yapilmasidir.*?

SMK’da taninmis markalar, nispi red nedenleri arasinda sayilmistir. Taninmis bir
markanin sahibinin rizasi1 olmaksizin marka bagvurusu yapilmasi halinde, Tiirk Patent
Kurumu artik boyle bir bagvuruyu reddedemeyecek, ancak itiraz {lizerine inceleme

yapabilecektir (SMK m.6).%

4. MARKA TESCILI

Bir markanin korumadan yararlanabilmesi tescil edilmis olmasina baglidir. Mevzuata
uygun gerceklesmis marka tescil basvurusu, mutlak red nedenleri ile karsilasmaz veya
ileri siirtilen itiraz tizerine somut bagvuru bakimimdan mutlak ve nispi red nedenlerinin s6z
konusu olmadigina karar verilirse, marka siciline kayd1 yapilir.** Marka siciline kayit ile
mal ve hizmetlerin diger mal ve hizmetlerden ayirt edilmesi saglanmakta olup, ayrica

tescil yaptiran lehine miilkiyet karinesi de olugsmus olacaktir.

Marka hakkinin dogmasi konusunda ii¢ sistem mevcuttur. Bunlar; kullanma sistemi,

tescil sistemi ve karma sistemdir.

4.1. Kullanma Sistemi

Bu sistem, markanin Markalar Hukuku’na uygun olarak secilmesi ve ilk defa

kullanilmasi ile olusur. Bu sistemde marka tescil ettirilirse, tescil agiklayici nitelik tagir ve

42 Biiyiikkilig, Gul, “Marka Hukukunda Taninmis Markanin Sulandirilmaya Kars: Korunmasi”, XII Levha,
2019, 5.185

43 Suluk, Cahit, “6769 sayil Smai Miilkiyet Kanununun Getirdigi Yenilikler”, Ticaret ve Fikri Mlkiyet
Hukuku Dergisi, Volume 4, Issue 1, s.101

4 Tekinalp, a.g.e. s.358.
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hakkin markay1 tescil ettirmis olan kisiye ait oldugunu gosteren bir karine olusur. Ancak
tescil ettirilmis olan markanin bagkasi tarafindan daha Once tescilsiz olarak ilk defa
kullanilmis oldugu ispatlanirsa, tescil ile dogmus olan karinenin aksi kanitlanmis olur ve

ilk defa kullanmis olan kimsenin hakki korunur.*

[k defa kullanma ile marka hakkinin olustugu bu sistemde devamli bir kullanmanin
varlig1 gereklidir. Bununla birlikte, kullanmaya kisa siireli ara vermeler hak kaybina neden
olmamaktadir. Kullanma ilkesinde marka {izerindeki hak; markanin yaratilmasi, isaretin
secilmesi ve kullanilmaya baglamasi ile dogar ve markay1 once tescil ettirene karsi

haklarini korur.
4.2. Tescil Sistemi

Tescil sisteminde ise, markanin markalar hukukuna uygun olarak se¢ilmesi ve sadece
marka siciline tescil ettirilmesi gerekmektedir. Bu sistemde kullanma sisteminden farkli
olarak tescil, kurucu nitelik tasir.*® Tescil edilmis bir marka daha dnce baskalar: tarafindan
kullanilmis olsa dahi, ilk defa tescil ettirmis olan kisi, hak talep edebilir. Bu durumda, ilk
defa kullanmis olan kisi, ne markalar hukukuna ne de haksiz rekabet hukukuna gore

koruma talep edemez.*

Tescil ile marka hakki dogmus olup, tescilden sonra marka hakkinin korunabilmesi
markanin kullanilmasi sartina bagl olabilecegi gibi, marka kullanilmasi kosuluna bagh
olmaksizin da korunabilmektedir. Tescil sistemi marka hakkinin aciklik ve kesinlik
kazanmasii saglarken, marka hakkinin sadece tescille kazanildigi durumlarda ise, bir
markayi tescilsiz olarak ilk defa kullanip tanitmis ve ekonomik bir deger kazandirmis olan
kisinin hakkinin sadece tescile dayanan kisinin hakkina feda edilmesi gibi adil olmayan

durumlar ortaya ¢ikabilecektir.

4 Karayalgin, Yasar, “Yasayan Ticaret Hukuku I. Giris-Ticari isletme”, 3. Baski, Ankara, 1968,
5.423-424.

“ Kara, Elif, “Turk Marka Hukukunda Gergek Hak Sahipligi ilkesi”, XII Levha, 2018, .59

47 Cengiz, Dilek, “Tiirk Hukukunda iktibas veya iltibas Suretiyle Marka Hakkina Tecaviiz”, Beta Basim
Yayim, Istanbul, 1995, s.39.
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4.3. Karma Sistem

Bu kapsamda, karma sistemin ise, tescil sistemi ile kullanma sistemi arasinda yer alan
ve taraflar arasindaki dengeleri saglayici nitelik tasiyan bir sistem Ozelliklerine sahip

oldugu gorulmektedir.

5. ILGILIi MEVZUATLAR

1857 yilinda “Fabrika Ve Ticaret Markalari Kanunu” ilk marka kanunu olarak
Fransa’da yiiriirliige girmistir. Kanunun ortaya ¢ikist Fransiz iireticiler tarafindan 1820’li
yillarda marka adinin ve sekillerinin kullanilmasinin hiz kazanmasi ve boylelikle siirecin
olgunlagsmasiyla gerceklesmis ve bu yolla {reticinin ve {iriinliniin korunmasi
hedeflenmistir. Ayn1 kanun 1862°de Ingiltere, 1870’te Amerika, 1874’te Almanya,
1879’da da Belcika ve Isvigre’de yiiriirliige girmis ve markanin korunmasma ydnelik

yasal bir bilin¢ olusmustur.®

1883 yilinda sinai haklarin uluslararasi 6lgekte korunmasina yonelik Paris S6zlesmesi
imzalanmistir. Boylece korumanin iilkeler bazinda sinirlandirilarak islevsizlestirilmesinin

oniine gecilmistir. Tlrkiye Paris Sozlesmesi’ni 1925 yilinda imzalamustir.*®

1990’ yillara kadar pek c¢ok iilkede 19. yiizylldan kalma marka mevzuati
uygulanirken, Avrupa Birligi tarafindan 89/104 sayili Marka Direktifi ve 40/94 sayili
Marka Tiziigi’'niin ¢ikarilmasindan sonra, Avrupa Birligi’ne (ye devletlerde marka
kanunlar1 yeniden diizenlenmis, 1995 yilinda TRIPS Anlasmasi’nin kabul edilmesiyle
birlikte de anlagsmaya taraf devletler, mevzuatlarim1 bu anlasmaya da uyumlu hale
getirmeye baslamiglardir. Tiirkiye de Avrupa Birligi ile Glimriik Birligi Anlagsmasi ve

Ortaklik Konseyi Karar1 gergevesinde, degisime ayak uydurmus ve giinlimiizde neredeyse

a8 “www.brandingturkiye.com/markanin-tarihi-ve-dunden-bugune-marka-kavrami/”
49 Dirikkan, Hanife: “Tescilli markayr Kullanma Kiilfeti”, Oguz Imregiin’e Armagan, 1998, s. 220
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tiim tilkelerde birbirine ¢ok benzeyen ve hatta baz1 hiikiimleri birbirinin aynis1 olan marka

kanunlar1 ortaya ¢ikmigtir.*

Marka kavrami ve ilgili yaptirnmlarda tim diinyada kabul goren “Dunya Fikri Haklar
Orgiitii”, 1967°de kurulmus bir yapidir. 1974’ten bu yana da Birlesmis Milletler
binyesinde yer almaktadir. Tiirkiye’nin bu orgiite dahil olmasi1 ve Orgiitiin kararlarinin
baglayict olmasi ise 1975 yilindan itibarendir. Turkiye’nin marka konusundaki hukuki
altyapisinin temelleri, Osmanli Devleti’ndeki ilk dizenleme olan “Alameti Farika
Nizamnamesi” ile 1888 yilinda atilmistir. Bu nizamnamenin yiiriirliikten kaldirilmasi
1965te yiirtirliige giren 551 sayili Markalar Kanunu ile gergeklestirilmistir. Ancak zaman
icinde 551 Sayili Markalar Kanunu da gerek 1963’te imzalanan Ankara Anlasmasi,
gerekse Glimriik Birligi tam {iyelik siirecinin etkisiyle zaman igerisinde yetersiz gelmeye
baslamistir. Bu ihtiya¢ neticesinde 1995’te 556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda
KHK yiiriirliige girmistir.>* Bu KHK nin yetersiz gelmesi neticesinde de 6769 sayil1 Sinai
Miilkiyet Kanunu, 10.01.2017 tarihli ve 29944 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak
yirirlige girmis ve bu kanunun 191. maddesi uyarinca 556 Sayili KHK yurirlikten
kaldirtlmistir.

Tiirkiye’de tescilli olmayan markalarin korunmasi ise 6102 sayili Tirk Ticaret
Kanunu ile ger¢eklesmektedir. Bu kanunun haksiz rekabete iliskin hiikiimleri, Isvigre’de
1986°da yiirtirliige giren “Haksiz Rekabete Karst Federal Kanun”dan yola ¢ikilarak
hazirlanmistir.%? 6102 sayili TTK nin yiiriirliige girmesi ile miilga olan 6762 say1l1 Ticaret
Kanunu’nun 4. faslinda haksiz rekabete iligkin hiikiimleri diizenlemekteydi ve yine tescilli

olmayan markalarin korunmasini giivence altina alinmaktaydi.

50 Colak, Ugur, “Tlrk Marka Hukuku”, XII Levha, istanbul, 2014, s.1

51 Karaca, Eyiip Can, “Hukuki Ac¢idan Marka ve Marka Hakki”, The Journal Of Europe: Middle East
Social Science Studies, 2015, 5.39-48

52 Ding, Serhan, “Tiirk Ticaret Kanunu'na Gore Haksiz Rekabet Halleri ve Buna Tligkin Davalar”, Ankara,
2017
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IKiINCi BOLUM

1. MARKA DEGERI

“Herhangi bir iirin, hizmet, teknoloji, fikir veya benzeri, bir kavramin marka
olmasindan bahsedilmesi i¢in, s6z konusu kavramin marka degerinin olmasi gereklidir.
Bir iiriin, hizmet, fikir vb. ancak ve ancak bir degeri varsa marka olabilir. Giiniimiizde
“markalagma” giinliik jargona o kadar yerlesmistir ki, kisiler i¢in bile zaman zaman ‘o bir
marka’ denilmektedir. Oysa marka olarak tasvir edilen dge el degistirdiginde, nakde
doniistiiriildiiglinde, lisanslandiginda, teminat olarak kullanildiginda ya da herhangi baska
bir finansal isleme tabii tutuldugunda o 6ge icin herhangi bir parasal nicelikten soz
edilemiyorsa bahis konusu 6genin gergekten bir marka oldugundan bahsetmek miimkiin
degildir.”

Kar etme yetenegi olmayan markanin finansal bir degeri de yoktur ancak; marka
degeri yalniz parasal ifadelerle tanimlanabilecek bir kavram olmaktan ziyade markanin
gerek miisteri nezdinde gerekse piyasada yarattigi etkinin Olgiilmesi ve bu dl¢limiin

somutlagtirilmasiyla da ortaya ¢ikabilecek bir olgiittiir.

Aaker’e gore, “marka degeri, bir firmaya veya onun miisterilerine, liriin ve hizmetler
araciligiyla sunulan degerden ortaya ¢ikan ya da bu degere eklenen markanin ismi,
sembolii veya markayla ilgili tiim aktif ve varliklar setidir.”>* Dolayisiyla, markanin biitiin

ogelerinin birlikte ve ayn1 anda tiiketici zihninde sekillenmesi gerekmektedir.*®

“Marka, Uriin ya da hizmetin daha yuksek fiyatlarla ve/veya daha yiiksek hacimlerde

satilmasina olanak saglar. Ayn1 zamanda miisteri, dagitici, satig noktas1 yoniiyle sadakati

58 Ozdemir, Sebnem, Onciil, Mehmet Sadik, “Marka Degerleme”, C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi,
Cilt 17, Say1 2, 2016, 5.212

% Aaker,David A., “Marka Degeri Yonetimi: Bir Marka Isminin Degerinden Yararlanmak”, Ceviren:
Ender Orfanl, Istanbul, Mediacat Yayinlar1, 2009, .52

55 Ayas, Nevriye, “Marka Degeri Algilamalarinin Tiiketici Satin Alma Davrams1 Uzerine Etkileri”,
Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 2012, 5.163-183
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artirir, daha kalifiye personelin istihdamini saglar, personel devir hizini diigiiriir. Firmaya
duyulan giiveni artirdig1 i¢in bor¢lanma maliyetlerini diisiiriir, sirketin piyasa degerini
artirir. Ayni kategorideki {iriin ve hizmetlerden ayrisma dolayisiyla rekabet avantaji
saglar. Marka degeri bir kredi garantisi olarak kullanilabilir. Marka degeri devletler i¢in
de (marka ile ilgili alim-satim, lisanslama vb. iglemler sayesinde) vergi kazanci saglayan
bir unsurdur. Marka degerleme kavrami incelenirken dncelikle, finansal literatiirde yaygin
olarak kullanilmakta olan ‘serefiye (goodwill)’ ve ‘maddi/fiziki olmayan varlik
(intangible asset)’ kavramlarina da agiklik getirmek gerekir. Tiirk Dil Kurumu’na goére
serefiye, “Bir yer bayindir duruma getirildiginde c¢evrede bulunan miilklerin degeri
arttigindan, sahiplerinden belediyece alinan para’ olarak nitelendirilse de finansal bir
kavram olarak serefiye, en basit tanimi ile degerlemeye tabii tutulan varligin piyasa fiyati
ile defter degeri arasindaki fark olarak agiklanabilir. Fiziki olmayan varliklar ise, UMS
38. Madde’ye gore ‘Fiziki cisme sahip olmayan, tanimlanabilir, paradan olugmayan
varlik’ olarak tanimlanmaktadir. Uluslararas1 muhasebe standartlarindan yola ¢ikarak,
fiziki olmayan varliklara; marka, internet alan adi, veri tabanlari, heniliz yerine
getirilmemis siparisler, satis pazarlama faaliyetleri kapsaminda yapilan sdzlesmeler, sanat
ve fikri miilkiyet haklari ile ilgili varliklar, lisans, kiralama, franchise s6zlesmeleri, insan
glicu, patent, yontem bilgisi (know-how), ticari sirlar, paydas iligkileri ve benzeri varliklar

ornek verilebilir.””%®

Marka degerlemenin siire¢ icerisindeki gelisimi, en iyi tarihsel siireci incelendiginde
anlasilacaktir. 1980’lere gelindiginde kiiresellesmenin ve yeni iiretim siireglerinin ortaya
cikmastyla tiiketiciler iiriin yerine marka satin almaya baglamislardi. Tiiketicilerin bu
egilimi marka degeri kavramini da beraberinde getirdi. “Marka degerleme kavraminin ilk
olarak 1988 yilinda Ingiliz bir gida holdingi olan RHM’ye (Rank Hovis McDougall) ait
baz1 sirketlerin GFW (Goodlman Fielder Wattie) tarafindan satin alinmasi girisimi ile
giindeme geldigini séylemek miimkiindiir. O zamanlarda RHM, GFW’nin verdigi teklifi

diisiik bularak teklifin diistikligiinii ‘fiziki olmayan varliklar’ ve ‘marka degeri’nin altini

% Ozdemir, Sebnem, Onciil, Mehmet Sadik, “Marka Degerleme”, C.U. iktisadi ve idari Bilimler Dergisi,
Cilt 17, Say1 2, 2016, s. 218
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cizerek vurgulamigtir. Marka degeri, 1988 yillinda Philip Morris’in Kraft’t hisse
degerinden alt1 kat daha fazlaya yani 12.9 milyar dolara satin almasiyla tarihte ilk kez
nakde doniismiis oldu. 2 Nisan 1993°de ise Philip Morris ucuz sigara ile rekabet
edebilmek icin Marlboro’nun fiyatinda % 20 oraninda indirim yapacagini agikladi. O
donemler alkol ve sigara i¢in tanitim yasaklar1 yoktu ve Marlboro ¢OK yogun tanitim
kampanyalar1 yapiyor ve marka imaji da ¢ok giiglilydii. Bu indirimin ardindan Wall
Street’e Philip Morris’in ve diger bir ka¢ markanin hisse degeri dramatik bir sekilde
diisiise gecti. Bu olay tarihe Marlboro Cumasi olarak gegti. Yapilan indirim duyurusu
marka degerine borsada zarar vermisti. Ozetle artik marka kimligi, kisiligi ve degeri olan

kompleks bir canliya donligsmiistii.”>’

Marka degerleme kavramiin 6nemi ve gerekliligi lizerine yapilan bir ¢cok ¢alismaya
karsin az sayida sirket bu konuya olumlu yaklagsmistir. Bunun nedeni, “Dort Blyik (Big
Four)” olarak adlandirilan denetim firmalarinin marka degerlemeyi “Kirli Sanat (Black
Art)” olarak degerlendirmesidir. Ancak bugiin bu firmalarin yaninda birgok firma marka

degerleme c¢alismalar1 yapip yontemler gelistirmektedirler.®

Giliniimiiz kiiresellesen serbest piyasasinda bir¢ok firma ayn1 6zellikte iiriinler iireterek
bu iirlinler ile kendilerine piyasada yer edinme ¢abasi igerisindedir. Bu durum tiiketici
acisindan se¢im zorlugu olusturmanin yani sira firmalar acisindan da ciddi bir rekabet
ortami yaratmaktadir. Bu kiyasiya miicadelede bazi iiriinleri ayni 6zellikteki diger
iirlinlerin Oniine gegiren ise tiiketici nezdinde yaratilan giivenilirlik ve kalite algis1 yani

marka degeridir.

Bir bagka deyisle “marka degeri bir {liriin veya hizmet vasitasiyla bir firmaya ve o

firmanin miisterilerine sunulan degeri arttiran veya eksilten; bir marka adina ve semboliine

bagl aktif ve pasif varliklar dizisidir.”>°

57 Saruhan, Mehmet, “Marka ve Markalasmanin Kisa Tarihi”, s.27

58 Ozdemir, Sebnem, Onciil, Mehmet Sadik, “Marka Degerleme”, C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi,
Cilt 17, Say1 2, 2016, s.219

5 Aaker,David A., “Marka Degeri Yonetimi: Bir Marka Isminin Degerinden Yararlanmak”, Ceviren:
Ender Orfanli, Istanbul, Mediacat Yayinlari, 2009, s.34
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Her ne kadar marka degeri kavraminin ortaya ¢ikist finansal temelli de olsa
giiniimiizde marka degerini belirleyen en onemli unsurun miisteri nezdindeki imaji
oldugunun da altin1 ¢izmek gerekmektedir. Her firmanin temel amaci aktifini arttirmak ve
piyasada daha genis bir alana sahip olmak oldugu gercekliginde, bu amaca ulagmanin satig
giiciiniin ve miktarinin artmasina bagli oldugu ve bunun i¢in de muhatabin miisteri oldugu
asikardir. Tiketiciler, belirli bir markay:1 tasiyan iiriin ve hizmetlere, bu marka ile
iliskilendirdikleri kalite ve giivenilirlik algisi nedeniyle daha fazla 6deme yapmakta yani
markanin degeri fiyatin yiiksekligini tolere edebilmektedir. Tiiketici markali bir iirtinii
satin alirken sadece iirliniin 6z degerini satin almaz, bazen markalar tiiketiciye belli bir
ziimreye ait olma prestijini de saglayabilir.®® Bunun yan1 sira bir iiriiniin kalitesi ne kadar
1yi olursa olsun yalniz markanin sahip oldugu olumsuz imaj ve algi nedeniyle yani tiiketici
acisindan marka degeri nedeniyle tercih edilmemesi de sik karsilasilan durumlardandir,
bu durum miisterinin markaya olan bagliligin1 gostermektedir. GOrllmektedir ki marka
degeri, o marka altindaki Uriinlerin satisin1 pozitif yonde etkileyebilecegi gibi negatif

yonde bir seyir izlemesine de yeterli olabilecek guctedir.

Bunun yani sira bir firmanin sahip oldugu markalarin degerleri o firmanin aktif ve
pasif degerlerini de dogrudan etkileyebilir niteliktedir. Bu da 6zellikle sirket birlesmeleri,
hisse alim-satimlari, bor¢glanma gibi bir¢ok alanda marka degerinin 6nemini géz Oniine

sermektedir.

Markalar sahip olduklari ekonomik etkiler sebebiyle birgok isletme icin en dnemli
varlik haline gelmistir. Marka, miisterilerin, calisanlarin, yatirimcilarin ve hiikiimet
yetkililerinin secimlerini etkileyebilir. Cok fazla secenegin bulundugu giinlimiizde,
hissedar degeri yaratmada ve ticari basari elde etmede markanin etkisi ¢cok dnemlidir. Kar
amaci bulunmayan kuruluslar dahi bagislar, sponsorluklar ve goniilliileri elde etmek igin

markay1 kullanmaktadir. ®*

8 Taysi, Ceren, “Marka Degerleme Yontemleri ve Marka Degerinin Firma Degeri Icerisindeki Yeri”, Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2013, s. 42

81 Lindemann, Jan, “The Financial Value of Brands”, The Economist: Brands and Branding, Profile
Books, London, 2003, s.28
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Gegmis zamanlarin aksine glinlimiizde firma degerinin biiyiik bir kismin1 maddi
olmayan varliklarin olusturdugunu iddia etmek mumkundur. Boylelikle maddi olmayan
varliklarin yonetimine ilgi de artmistir. Bu da gegmiste goz ardi edilen bir maddi olmayan
varlik olarak markanin 6nemini ortaya ¢ikartmistir. Ne var ki markanin finansal degeri
glinimuzde hala bilangolarda yer almamaktadir. Bu husus detaylariyla “Marka Degerinin

Mubhasebelestirilmesi” baglig altinda daha sonra incelenecektir.

Her ne kadar marka degeri kavrami finansal temelli olarak ortaya ¢ikmis olsa da son
yillarda marka degerine finansal bakis agisinin yani sira tiiketici temelli bakis agisinin
onemi artmistir. Tiiketici temelli bakis agisinda amag pazarlama stratejisini gelistirerek
miisteri géziinde marka degerini arttirmak ve bu durumun finansal tablolara maddi

verilerle yansimasidir.

Marka degeri kavrami markanin bugiinkii maddi degerini anlatmaktan ¢ok gelecege
tutulan bir projeksiyondur. Bunun en Onemli sebebi yukarida da bahsedildigi gibi

giivenilirlik ve kalite algisinin markanin ve {iriiniin siirekliligi agisindan tasidig1 6nemdir.
2. MARKA DEGERININ KULLANIM ALANLARI

“Marka hakki, hukuki agidan sahibinin izni olmadan markanin kullanilmasinin
onlenmesine yarayan ve ayni etkileri olan mutlak bir haktir.”%? “Tiirk hukukuna gore
marka Uzerinde iddia edilecek hak; parayla olcilebilen, miras yoluyla iktisap edilebilen,
devri ve dolayisiyla da rehnedilmesi ve haczedilmesi caiz, herkese karsi dermeyan
edilebilen mutlak bir hak olarak gecmektedir.”®® Yargitay 11. HD 09.04.2001 tarih,
2001/844 Esas, 2001/3429 Karar® sayil1 kararinda “Marka hakkinin hukuki islemlere
konu olup olamayacagina gelince; gayri maddi mallar {izerindeki marka hakki mutlak
haklardan olup, tasidigr ekonomik degerden 6tiirii sirket malvarligina dahildir. Ayrica

marka hakki ¢esitli hukuki iglemlere de konu olusturabilir.” denilmektedir.

62 Tekinalp, Unal: “Fikri Miilkiyet Hukuku”, 3.bas1, 2004, s.21
63 Karayalgin, Yasar, “Ticaret Hukuku Dersleri-1. Giris Ticari Isletme”, 3.bask1, 1968, s.412
64 (Erisim) “ https://www.kazanci.com.tr/”, 06.04.2019
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Marka degerinin belirlenmesi, ilk etapta sirket birlesmelerinde sirketin maddi
degerinin tespitinin dogru yapilabilmesi hususunda ortaya ¢ikmis olmakla, giinimizde

bircok alanda fayda saglamaktadir.

6769 sayilli SMK’da da belirtildigi tizere markalarin devri, miras yolu ile intikali,
lisans konusu olabilmesi, rehnedilmesi, haczedilmesi ve teminat olarak gosterilmesi
mimkiindiir. Tim bu islemlerin yapilabilmesi i¢in de Oncelikle markanin degerinin
belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Ne var ki marka degeri bircok degiskene bagli olmakla
ve gunimdizde bir yontem birligi saglanamamis olmasiyla son derece subjektif bir unsur
halindedir. Bu sebeple en dogru sonug i¢in marka degerleme yontemi marka degerinin

kullanilacag alana gore se¢ilmektedir.
2.1. Pazar, Pazarlama Performansi ve Firma I¢ yonetiminin Degerlendirilmesi

Marka degerinin parasal olarak tanimlanabilmesi ve siireklilik arz eden olgimler ile
sirketin pazarlama ve reklam boliimiinlin performansi belirlenebilecegi gibi bu
departmanlarca yapilan ¢aligmalarin pazar payindaki artisa katkist da olgiilebilecektir.
Bunun diginda yapilan yatirimlarin dogru yonlendirilip yonlendirilmediginin tespiti igin
de marka degerinin belirlenmesi Oonemli bir enstriiman olacaktir. Ayrica sirket i¢i

motivasyon unsuru olarak da marka degeri tablolarinin kullanilmast miimkiindiir.
2.2. Borclanmalar

6769 sayili SMK’da da diizenlenmis oldugu {izere lisansli markalar teminat olarak
gosterilebilmekte ve hatta rehnedilebilmektedir. Teminat miktari ise ancak marka degeri
ile belirlenebilecektir. Taraflar arasinda Ticari Isletmelerde Tasmir Rehni Kanunu’na
gore yazili bir sdzlesme yapilmasi ise gegerlilik sart1®® olmakla birlikte Tirk Patent ve

Marka Kurumu’na bildirimi agiklayici niteliktedir ve zorunlu degildir.

8 Aksoy, Mehmet Ali, “Yeni Bir Kurum Olarak Ticari Islemlerde Tasinir Rehni’nin Ticari Isletme Rehni
ile Kargilastirmalt Olarak Degerlendirilmesi”, Ankara, 2017
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2.3. Finansal Tablolar

Tiirkiye’nin de aralarinda bulundugu birg¢ok iilke uygulamasinda marka degerinin
objektif olarak tespiti imkani bulunmamasi nedeniyle firmalarin sahip olduklar
markalarin degerlerinin bilangolarda gosterilmesi miimkiin olmamaktadir. Ancak alim-
satima konu olmus markalarin degerlerinin bilangolarda bulunmasi zorunludur. Bunun
yam sira Ingiltere’de oldugu gibi marka degerinin sirket bilangolarinda gdsterilmesini

zorunlu hale getirmis iilkeler de mevcuttur.

2.4. Firma Elegecirme ve Birlesmeleri

Sirketler rekabet ortaminda ayakta kalabilmek, alacaklarini tahsil edebilmek gibi
sebeplerle baska sirketler ile birlesme yahut baska sirketleri kendi biinyelerine dahil etme
yolunu izlemektedirler. Bu gibi durumlarda ise ele gegirilen yahut birlesmeye konu olan
sirketlerin degerlerinin yalmiz maddi varliklar1 ile belirlenmesi s6z konusu
olamayacaktir. Maddi olmayan varliklar1 da maddi varliklar kadar hatta belki de daha
cok deger yaratmaktadir. Bu halde maddi olmayan varliklardan markanin da degerinin

belirlenmesi zorunlulugu kendini géstermektedir.
2.5. Davalar

Markanin haksiz kullanimi ve taklit edilmesi gibi hukuka aykir1 durumlar dava
konusu olmakta ve tazminat 6denmesi sonucunu ortaya ¢gikarmaktadir. Bununla beraber
bir de marka imajina saldir1 sebebiyle ortaya ¢ikan itibar tazminati davalarinda marka
degeri giindeme gelmektedir. Gerek dava degerinin, gerekse tazminatin miktarmin
belirlenmesi ve tiim bu hukuki durumlarin ¢6ziimii i¢in marka degerinin dogru

hesaplanmasi biiylik 6nem arz eder.
2.6. Franchising Islemleri

“Franchise, imtiyaz hakk1 sahibinin, belirli siire ve kosullar dahilinde, belirlenmis

bir bedel karsiliginda, bagimsiz yatirimcilara sistem ve markasini kullandirmasini konu
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edinen ticari iliskidir”.%® Franchising bedeli ise, gelecekte markanin saglayacagi kazanca
gore belirlenmektedir. Bu durumda marka degeri arttikca franchise bedelinin de
artacagii soylemek miimkiindiir.®” Bu halde franchise bedelinin belirlenmesi marka

degerinin belirlenmesine baghdir.
2.7. Vergi

Firmalarin, vergi orani iilkeler arasinda farklilik gosterdigi icin, vergi avantajina
sahip olduklar tilkelerdeki istiraklerine markalarini lisanslayabilme olanaklar1 vardir.
Bu sayede markasini lisanslayan firma, marka ismini kullanabilmek i¢in vergi avantajina
sahip oldugu tilkedeki istirake isim hakki bedeli 6demesiyle, 6demesi gereken yerel
vergileri indirgemis olur. Bu isleme “transfer fiyatlamasi1” adi1 verilmektedir. Bu fiyatin

dogru bir sekide hesaplanabilmesi icin de marka degerinin belirlenmesi énem arz eder.®®

Bunun yani sira markanin lisans anlagmalarina konu olmasindaki artisla birlikte
vergi otoritelerince firmanin gercek degerine kanit olarak marka degeri ve royalty®

bedelleri esas alinmaya baglanmaistir.
2.8. Marka Alim-Satimlari

Bir markanin satisa konu olabilmesi i¢in dncelikle bir fiyati olmasi gerekmektedir.
Bu fiyat da ancak markanin degeri ile tespit edilebilir. Alinan yahut satilan markanin
bilangolarda gosterilebilmesi de bir bagka gerekliliktir. Somut bir meblag ortaya koyma

zorunlulugu da en temelde bu gereklilik nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir.

2.9. Yatirnmeilar ile Iliskiler

8 Ulas, Dilber, “Franchising Sistemi” , Nobel Yayincilik, 2015, s.12

67 Simsek, Bahar, “Frenchising S6zlesmesi”, Yetkin, 2016, s. 7

% Lindermann, Jan, “Brand Valuation: A Chapter From Brands and Branding”, Profile Book Ltd.,
Ingiltere, 2003, s.10

89 “Royalty, devralinan bir hak karsiliginda yapilan 6demeyi ifade eder.” Danistay

4. Dairesi 2008/4215 E. , 2009/3347 K.
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Yatirimcilar bir sirkete yatirimda bulunurken kazang ve risklerini tespit edebilmek
adma o sirketin mevcut durumunun yani sira gelecekte alacagi hali de incelemek ve
degerlendirmek durumundadir. Maddi varliklar1 her ne kadar sirketin finansal
tablolarinda goriilebilmekte ise de maddi olmayan know-how, patent, marka gibi
varliklar da yapilacak yatirnmin akilciligi hususunda yatirimciya yol gosterecektir.
Sirketin sahip oldugu markalarin degerli olmasi firmanin daha fazla gelir elde
edebilecegi anlamima gelmektedir.”® Bu durumda markanin degerinin ve sirketin marka
degerini koruma ve arttirma konusundaki stratejisinin yatirimcinin kararini etkileyecek

faktorlerden olacagi izahtan varestedir.
2.10. Lisans Anlasmalari

Tescilli bir markanin kullanim hakkinin, marka sahibi tarafindan 6zel ya da tiizel
kisilerce kullanimi i¢in izin yolu ile kiralanmasi islemini konu edinen sozlesmelerde
marka degeri bliylik 6nem tasimaktadir. Lisans bedeli marka degeri baz alinarak
belirlenir. SMK m.24’e gbre “markanin lisans sdzlesmesine konu olabilmesi markanin
ilgili sicile tescil edilmesi sartina baglanmistir.” Ancak hukuki islemler marka
bagvurular1 iizerinde de tesis edilebilmektedir. "* Sicile tescil zaten kurucu degil

aciklayici niteliktedir. "> Bir tek garanti markalar1 teknik sartnameye gore herkesin

73

kullannominda  olabildiginden niteligi  geregi lisans  s6zlesmesine  konu

edilememektedir.”
2.11. iflas ve Yeniden Yapilanma

Iflas ve yeniden yapilanma durumlarinda sirketin aktif ve pasiflerinin belirlenmesi,

gerekli halde konkordato raporunun hazirlanmasi ve tasfiye siirecinin yonetilebilmesi igin,

70 Ergiin, Bahadir., “Hisse Senedi Getirilerinin Marka Degeri Duyurularina Tepkisi.” Optimum Journal of
Economics and Management Sciences, 2019, 6(1) : 93-108

7t Ozyesil, Bengii, “Marka Lisans Sozlesmeleri”, Bahgesehir Universitesi SBE Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul, 2010, s.38

72 Ozel, Caglar, “Marka Lisans1 S6zlesmesi”, Ankara, 2002, s.76

3 Yasaman, Hamdi, Altay, Sitki Anlam, Ayoglu, Tolga, Yusufoglu, Fiiliirya, Yiiksel, Sinan, “Marka
Hukuku 556 Sayili KHK Serhi”, C: 2, Istanbul, 2004

74 Arkan, Sabih, Lisans Verenin Sorumlulugu”, Banka Ve Ticaret Hukuku Dergisi C:29 Sayi: 3, 2013, s.91
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sirketin sahip oldugu aktif degerlerden biri olan markanin degerinin belirlenmesi ve

tablolara yansitilmasi bir gerekliliktir.
2.12. Haciz

Markanin haczedilebilirligi Sinai Miilkiyet Kanunu madde 48’de hiikiim altina
alinmistir. Buradaki haczedilen deger marka tescilinden veya tescil bagvurusundan dogan
haktir.” Nasil ki marka isletmeden ayr1 satilabiliyorsa ayni sekilde isletmeden ayr1 haciz
de edilebilir.”®. Marka tiiriiniin ne oldugu da markanin haczedilebilirligini etkilemez. Zira
marka devredilebilir olduguna gore haczedilmesi de mimkiindiir.”” Marka hakkinin haciz
usuliine iliskin Icra iflas Kanunu’nda dogrudan bir hiikiim bulunmamakla birlikte Icra
[flas Kanunu’nun 79. maddesinin 2. fikrasinda “Resmi sicile kayitlh mallarin haczi, takibin
vapildigi icra dairesince, kaydina isletilmek suretiyle dogrudan dogruya yapilabilir.”
hiikmii yer almaktadir. Bu da Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nca tescilli markalarin kurum
siciline islenmek suretiyle haczedilebilecekleri anlamina gelmektedir. Bununla birlikte
tescilsiz markanin da gayri maddi bir deger olarak haczi miimkiindiir ne var ki bu haciz
SMK m.48’e gore degil, icra miidiirliigiide bir tutanak tutulmasi ile yapilabilmektedir.
Haczedilen markanin satis1 i¢in 1IK m.87 geregince kiymet takdiri yapilmasi zarureti

asamasinda marka degerinin hesaplanmasi konusu giindeme gelmektedir.
2.13. Sirket Ayni Sermayesi

Basli basina finansal bir deger olan marka sirkete ayni sermaye olarak da
getirilebilmektedir.”® Bu hal TTK’nin 127. maddesinde belirtilmis ve ayn1 kanunun 342.
maddesinde de tanimlanarak agik¢a hiikiim altna alinmustir. ® Bu maddelerde gegen
haklar SMK’da; “marka, cografi isaret, tasarim, patent ve faydali model” olarak

tanimlanmig, bdylece marka hakkinin ticaret sirketlerine ayni sermaye olarak

> Dénmez, Murat, “Marka Haczi ve Paraya Cevirilmesi”, TBB Dergisi, Say1 84, 2009, s. 377

6 Kaya, Arslan, “Marka Hukuku”, 2006, s.216

7 Ozel, Caglar, “Marka Lisans1 Sozlesmesi”, 2015, s.41

8 Dal, Seniha, “6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu m.342’ye Gére Fikri Miilkiyet Haklarinin Anonim
Sirketlere Ayni Sermaye Olarak Konulmasi1”, 2012, s.373

79 Karaman Cosgun, Ozlem,” Anonim Sirketlerde Ayni Sermaye Degerinin Belirlenmesi”, MUHF-HAD,
C:18, 2012
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getirebilecegi konusu net olarak ortaya konulmustur.®’ Marka mulkiyetinin ayni sermaye
olarak konulabilecegi gibi lisans sozlesmesi yoluyla kullanim hakki da ayni sermayeye
konu olabilir ne var ki devredilemeyeceginden miisterek markalar sirkete ayni sermaye
olarak konulamayacaktir.8! Aym sekilde haksiz rekabet hiikiimleriyle korunuyor olsa
dahi tescil edilmemis marka ayni sermaye olamayacaktir. 3 Markanin ayni sermaye
olabilmesi i¢in ayrica Tiirk Patent ve Marka Kurumu nezdinde tescil de kurucu nitelikte

onem tasimaktadir.®
2.14. Miras

Marka, terekenin bir parcasi olarak, miras¢1 veya vasiyet alacaklilarina gecer ve bu
suretle edinilebilir. 8 Markanin miras yoluyla intikali dogrudan yasal mirasgiya
olabilecegi gibi, vasiyetname yoluyla bir baskasina birakilmis olmasi yahut bir miras
sozlesmesine konu edildiyse sozlesme lehdarina gegebilmesi de mimkiindir.®® Miras
Hukuku hiikiimlerine gore birden fazla miras¢i bulunmasi halinde tescilin tiim mirasgilar
icin, elbirligi miilkiyeti seklinde yapilmasi gerekmektedir. Terekenin aktiflerinin
hesaplanabilmesinde oldugu gibi elbirligi miilkiyetinin payli miilkiyete doniistiiriilmesi

noktasinda da marka degerinin hesaplanmasi gereklilik arz etmektedir.

3. MARKA DEGERININ MUHASEBELESTIRILMESI

Duran varlik olmasi sebebiyle markalarin muhasebelestirilme sorunu vardir; ancak

ozellikle sirket satiglarinda, satin alinan sirkete 6denen meblagin hatirt sayilir bir miktari

8 fnanici, Halil, “Ayni Sermaye Olarak Fikri Miilkiyet Haklar1”, 2018, .38

81 Ocal, Akar, “Markalarin Anonim Sirketlere Sermaye Olarak Getirilmesi”, Tktisat ve Maliye Dergisi,
C:XVIl, S:7, 1970, s. 309

82 Tekinalp, Unal, “Sermaye Ortakliklarmin Yeni Hukuku”, Istanbul, 2013, 5.157

8 Pulasli, Hasan, “Yeni Sirketler Hukuku Genel Esaslar1”, Ankara, 2012, 5.800

8 Tnan, Ali Naim, Ertas, Seref, “Tiirk Medeni Hukuku Miras Hukuku”, Istanbul, 2000, s.156

8 Giray, R. Eda, “Markanin Miras Yoluyla Intikali”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
say1:20, 2011, s.89
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markanin degeri i¢indir. Bu nedenle de bilancolara yansitilmasi biiyilk dnem arz

etmektedir.

“Cok yiiksek marka degerine sahip sirketlerin finansal tablolarinda bu degeri
gosterememis olmasi finansal tablolardan yararlanmak isteyenler icin buyik bir bilgi
eksikligine neden olmakta, diger taraftan da markalar1 edinen ya da devir alan sirketler

karsisinda sermaye piyasalarinda rekabet sansini zayiflatabilmektedir.” ¢

1977°de Uluslararasi Muhasebe Standartlari Komitesi, maddi olmayan varliklarla
alakali ilk diizenlemeyi yapmis ve E9 “Arastirma ve Gelistirme Faaliyetlerinin
Muhasebelestirilmesi” isimli taslagi yayimmlamistir. Bu taslagim UMS 9 ismi ile
standartlagmasi ve yayimlanmasi1 1978’de gergeklesmistir. E37 “Arastirma ve Gelistirme
Maliyetleri”  isimli taslak ise 1991°de yayimlanmig ancak UMS 9 kapsaminda
standartlasmasi 1993’te gerceklesmistir. 1995°te ise E50 “Maddi Olmayan Varliklar”
isimli taslak yayimlanmis ve 1998 yilinda ise, UMS 38 “Maddi Olmayan Duran Varliklar”
standardi yayimlanmis, bu standart ile marka ve diger maddi olmayan varliklarin
muhasebelestirilme esaslar1 agiklanmis ancak daha sonraki yillarda bu standart defaten
revizyon edilmistir. UMS 38’in 8. maddesinde maddi olmayan duran varliklar “Fiziksel
niteligi olmayan, tanimlanabilir parasal olmayan varlik” olarak tanimlanmis olup, UMS
38’in 9. maddesinde maddi olmayan duran varliklara iliskin drnek verilirken “markalar
(marka isimleri ve yaym haklart dahil)”, maddi olmayan duran varliklar arasinda
sayilmistir. Ancak UMS 38’in 10.maddesi markalar gibi baz1 maddi olmayan duran
varliklarin, isletmenin gelecekte maddi olmayan bu varliktan ekonomik fayda elde
etmesinin muhtemel olmasi, maddi olmayan duran varligin maliyetinin giivenilir bir
bicimde Ol¢tilememesi ve ayirt edilebilirlik sartlarini tasimamasindan dolayi varlik olarak

muhasebelestirilmesine izin vermemektedir.

UMS 38’e gore markalar, “faydali dmrii sinirli veya sinirsiz olmasina gore farkli
degerleme esaslarina sahiptir. Sinirsiz faydali 6mre sahip olan markalar itfaya tabi

tutulmaz.” Standarda gore, “faydali 6mrii sinirsiz olarak belirlenmis maddi olmayan

8 I1dur, Ali, “Marka Degerlemesi ve Marka Degerinin Bilangolarda Gosterilmesi”, Analiz, say1: 14, 2005
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varliklarin kayith degerlerinde herhangi bir deger diisiikliigii olup olmadigina yonelik
olarak UMS 36 ‘Varliklarda Deger Diisiikliigii’ standardi agisindan her y1l ayn1 zamanda
deger diisiikliigi testi yapilir.” Yine UMS 38 kapsaminda “isletmenin kendi biinyesinde
olusturdugu serefiye, ticari marka ve miisteri listeleri, maliyeti giivenilir bir bigimde tespit
edilebilen ve isletme tarafindan kontrol edilen tanimlanabilir varliklar olmamasi
nedeniyle, bir varlik olarak finansal tablolara alinamamaktadir.” Buna binaen
UMS/UFRS’lere gore, marka degerinin finansal tablolarda raporlanabilmesi i¢in mutlaka
bir alim-satim islemine konu edilmesi gerekmekte ve marka degeri sadece UFRS 3
“Isletme Birlesmesi” standardina gore isletme birlesmesinin bir parcasi olarak finansal
tablolarda raporlanabilmektedir. Isletme birlesmesi sonucu hazirlanan raporda marka

degeri ismi yerine serefiye ismi kullanilmaktadir.

Cogu tlilkede ve UMS/UFRS’lerde, sirket birlesmesinin bir parg¢asi olmasi durumunda
finansal tablolarda ayr1 bir isim altinda veya serefiye olarak raporlanmaktadir. Sirket
birlesmesinin pargast olmayan ve isletme biinyesinde olusturulan marka degerinin
raporlanmasi konusunda doktrinde gesitli goriisler mevcuttur. Bu goriisler iki grupta
toplandiginda ilk gruptaki goriisler, “satin alma veya ele gecirme yoluyla edinilen
markanin yaninda isletme iginde olusturulan markalarin da finansal tablolarda
raporlanmas1”dir. Buna gore “marka degerinin maddi olmayan duran varliklar iginde
raporlanmas1 ve karsi hesap olarak 6z kaynak icinde bir fon hesabinin kullanilmasi
onerilmektedir.” Ikinci gruptaki goriisler ise, “hali hazirda uygulanan yéntem olup, sadece
iktisap yoluyla edinilen markalarin finansal tablolarda raporlanmasi, isletme iginde

iiretilenlerin gosterilmemesi”dir.%’

Uluslararas1 Muhasebe Standartlari Komitesi 2001°de degiserek Uluslararasi

Muhasebe Standartlar1 Kurulu olmustur.

Turkiye’de ise 1992 tarihli “Tirkiye Muhasebe Sistemi Uygulama Genel
Tebligi’ndeki hesap planina goére marka degeri “260 Haklar Hesabi” altinda

87 Ozkan, Mehmet, Terzi Serkan, “Finansal Raporlama Agisindan Marka Degerinin Olgiimii ve
Degerlendirilmesi”, marmara.edu.tr, 2012
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muhasebelestirilmektedir. Bu hesabin niteligi “Imtiyaz, patent, lisans, ticari marka ve
unvan gibi bir bedel ddenerek elde edilen baz1 hukuki tasarruflar ile kamu otoritelerinin,
isletme belirli alanlarda tanidig1 kullanma, yararlanma gibi yetkiler dolayisiyla yapilan

harcamalar1 kapsar.” seklinde agiklanmistir.

Bu agiklamadan anlasilacagi iizere hesap planindaki “Haklar Hesab1”, isletmenin
kendi biinyesindeki entelektiiel degerlere dayanarak olusturdugu ticari marka, unvan,
patent gibi kiymetlere nazaran, bir bedel karsiliginda digaridan satin aldiklar1 kiymetlerin
izlenmesine olanak vermektedir. “26 numarali Maddi Olmayan Duran Varliklar Sinifinda
yer alan bu hesabin ve diger hesaplarin agirlikli olarak vergi mantigi agisindan
diizenlenmis olmalarindan dolayi, isletmelerin kendi bilinyelerinde olusturduklar1 marka
degeri gibi maddi olmayan degerler tekdlizen hesap planina  gore
muhasebelestirilememektedir. Dolayisiyla bu hesap sinifi ve hesap bu anlamda yetersiz
kalmaktadir. Isletmelerin kendi biinyelerinde olusturduklari marka degerini muhasebeye
kaydetmek ise mevcut hesap planinda bos birakilan hesaplardan yararlanmak suretiyle

mUmkaun olabilmektedir.” 8

Uluslararas1 Muhasebe Standartlari (UMS) ve Uluslararast Finansal Raporlama
(UFRS) Standartlari’na uygun olarak Tiirkiye Muhasebe Standartlar1 (TMS) ve Tiirkiye
Finansal Raporlama Standartlar1 (TFRS) yayilanmaistir.

TMS Kurulu’nca yayimlanan 38 numarali “Maddi Olmayan Varliklara iliskin Turkiye
Mubhasebe Standartlari”nda (TMS 38) konu, uluslararas1 muhasebe standartlarina uygun
olarak ele alinmistir. Bu standartta, 3 numarali “Isletme Birlesmeleri Konulu Tiirkiye
Finansal Raporlama Standardina da (TFRS 3) uygun olarak, isletme birlesmeleri
sirasinda devralinan maddi olmayan duran varligin gergcege uygun degerinin giivenilir bir

sekilde Olciilebilmesi durumunda gerefiyeden ayr1 olarak muhasebelestirilecegi

8 (Cikrik¢1, Mustafa, Abdiilkerim Dastan, “Entellektiiel Sermayenin Temel Finansal Tablolar Aracihi@ le
Sunulmasi”, Bankacilar Dergisi, Say1 48, 2002
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belirtilmistir. Yine bu standartta isletmenin kendi biinyesinde olusturulan marka degerinin

muhasebelestirilmesine, dolayisiyla bilangoya yansitilmasin izin verilmemektedir. %

Yine ilgili standartta devralinan maddi olmayan duran varligin faydali dmrii sinirsiz
kabul edilmekte ise itfaya tabi olmadigi, simirli faydali 6miir ongoriiliiyorsa bu siire
igerisinde itfaya tabi tutulacagi ifade edilmektedir. Sinirsiz d6mre sahip maddi olmayan
duran varliklar TMS 36 “Varliklarda Deger Diisiikliigli Standardi” uyarinca deger

diisiikliigii testine tabi tutulmas1 gerekir.*

8 Firat, Duygu, Badem, A. Cemkut, “Marka Degerleme Yéntemleri ve Markalarin Mali Tablolara
Yansitilmas1”, MUNFAD Muhasebe ve Finansman Dergisi, Say1 38, 2008, s.210-219
% (Erisim), “www.tmsk.gov.tr”, 18.04.2019
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UCUNCU BOLUM

MARKA DEGERLEME YONTEMLERI

Marka degeri, finansal yontemler, miisteri temelli davranigsal yontemler ve bu iki
sistemin kesisim kiimesi niteligindeki karma (bilesik) yontemler kullanilarak

Olctlmektedir

Bu yontemler degerleme yapan firmalara gore degisiklik gostermekle birlikte en
efektif kullanimlar1 markanin degerlemesinin yapilma amacina gore saptanacak olan

yontem ile 6l¢iimiin yapilmasi olacaktir.

Finansal yontemlerde sirket bilangolar1 ve mali tablolart 1s1ginda kar/zarar/satis
oranlarina gore tespitler yapilmaktadir. Misteri temelli davranigsal yontemlerde ise,
miisteri algisi, marka imaj1 gibi tiiketici aligkanliklarini yonlendiren daha soyut ve
diisiinsel kavramlar baz alinmaktadir. Her iki yontem de tek yonlii olmanin eksilerini
tasimakta oldugundan karma dedigimiz bilesik yontemler ortaya ¢ikmigtir. Bu yontemleri
daha ¢ok danismanlik firmalar1 ortaya atmis ve her firma kendine 6zgli bir yontemi
benimsemistir. Bilesik yontemlerde amag tek yonden 6l¢lim yapilmasindansa, her iki
yontemin gerekli gorilen 6lciim parametrelerini alarak ortaya daha efektif sonuclar veren
yeni bir yontem ortaya koymak ve daha c¢ok gercegi yansittigi diisiiniilen sonuglara

ulagmaktir.
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Marka Degerleme Yontemleri

/\

Finansal Yontemler Davranigsal Yontemler
Perspektif: Sirket Perspektif: Misteri

Boyut: Parasal birim Boyut: Parasal olmayan birim
Olcek: Oran dlcegi Olgek: Ordinal dlgek

\/

Karma Yontemler
Perspektif: Entegre (Sirket, Misteri)

Boyut: Parasal birim

Olgek: Oran dlgegi

Sekil 1: Marka degerleme yontemleri®*

1.1. Finansal Marka Degerleme Yontemleri

1.1.1. Maliyete Dayali Marka Degerleme Yontemi

Maliyete dayali marka degerleme yonteminde markanin olusma siirecindeki
maliyet baz alinarak hesaplama yapilmaktadir. Bu yaklagima gore marka degeri, tarihi ve

degistirme maliyeti yaklasimi olmak iizere iki farkli yolla hesaplanabilmektedir.

Tarihi maliyet yaklasimi, bir marka i¢in o markanin ortaya ¢iktigr ilk giinden
hesaplama anmna kadar yapilan tiim harcamalarin toplanmasi ile marka degerinin
belirlenmesi yontemidir. Bu harcamalar sirket mali tablolarindan kolayca elde
edilebilmesine karsin yapilan harcamalarin tamaminin marka degerine katkisi olup
olmadig1 yahut maliyeti olmayan caligmalarin dahil edilmemesi bu yontemin efektif

olmasi1 Oniindeki engellerdir. Bunun yani1 sira eski markalarin gegmise doniik verilerine

%1 Tatiana, Soto J., “Methods for Assessing Brand Value, Hamburg Almanya, 2008, s.158
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ulagma zorlugu da yontemin bir diger zay1f yoniidiir. Bu yontem marka degerinin kaynagi

pazarlama calismalar1 ve reklam olan markalar i¢in uygundur. %2

Degistirme maliyeti yaklasimi ise, marka ile esdeger bir marka hesaplama
zamaninda olusturulmak istenseydi yapilacak olan maliyet temel alinarak yapilan
hesaplama yontemidir. Bu yontemin en biyik handikabi ise ¢cogu zaman karsilastirilacak
bir marka bulunmasinda yasanan zorluktur. Ayrica bu yontemde markanin ilk
olusturuldugu zamanki kosullar ile bugiinkii kosullar farkli olacag: i¢in yontem objektif

bir sonug vermeyecektir. %

Maliyet tabanli yaklagimlar gelecege degil gecmise doniik hesaplamalar yaptiklar
icin elestirilmektedirler. Kaldi ki bu yontemle elde edilen deger markanin degeri degil

maliyeti olacaktir.
1.1.2. Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme Yontemi

Piyasa degerine gore marka degerleme yonteminde formiil markanin degerinin
kendisiyle kiyaslanabilir bagska bir markanin degeri baz alinarak belirlenmesidir. Bu
yontemde yasanan en biiylik sikinti marka alim-satimlarinin ¢ok olmadigi piyasada

esdeger bir marka bulma ve bu markanin giincel degerini belirleme zorlugudur.

1.1.3. Sermaye Piyasasina Dayali Marka Degerleme Yontemi

(Simon&sSullivan)

Firmanin borsadaki degeri esas alinarak yapilan bu hesaplama, sermaye
piyasasinin etkili olmasi ve firmanin piyasa degerinin tim maddi ve gayri maddi

varliklarin1 yansittig1 varsayimina dayanmaktadir.

92 Kapferer, J.N., “The New Strategic Brand Management-4™" Edition-Creating and Sustaining Brand
Equity Long Term”, Kopan Page, London, 2008, s.514
% Taysi, s. 58
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Simon ve Sullivan’in ¢aligmalarina gore maddi olmayan varliklar igerisinde
bulunan marka degerinin ise know-how, patent gibi diger maddi olmayan varliklardan

ayristirilmasi gerekmektedir. Bu da yontemin zorluklari arasinda yer almaktadir.

“Marka degeri, hisse senectlerinin fiyatlarina bagli oldugu i¢in fiyatlarda
olusabilecek manipiilatif degisimler, marka degerini degistirmektedir. Ozellikle,
manipiilatif degisikliklere a¢ik hisse senetlerine sahip olmayan isletmelere ait markalar
icin yapilacak degerlemeler yanlis sonuglar verebilir. Sermaye piyasasina dayal
degerleme yoOntemleri, birden fazla markasi olan igletmeler igin yeterince uygun
degildir.”®* Birden ¢ok markaya sahip isletmelerde gelirin markalara gore ayristirilmasi
zorlayici ve objektiflikten uzak olacaktir. Ayrica bu yontemin kullanilabilmesi i¢in marka

sahibi firmanin borsaya kote olmasi zorunlulugu da bulunmaktadir.
1.1.4. Telif Haklarindan Tasarruf Yontemi (Royaltiden Kurtulma Modeli)

Bu yontemde markanin sahibi olmayan bir bagka firma tarafindan kullanilma
hakki icin (lisans sdzlesmesi vs.) 0denmesi gereken tutar esas alinarak marka degeri

belirlenmektedir.

“Markaya sahip olmak icin yapilacak vergi sonrasi isim hakki (post tax royalty)
O0demeleri belirlenerek, markaya sahip olunmakla tasarruf edilen tutar hesaplanmaktadir.
Isim hakki genellikle satislarin belli bir oran1 olarak hesaplanmakta ve gelecege doniik
olarak tahmin edilen satis rakamlarina uygulanmaktadir. Gelecek yillarda 6denecegi
tahmin edilen isim hakki bedelleri iskonto edilerek, isim hakki ddemelerinin toplam

giincel degeri hesaplanmaktadir. Bu tutar markanin o andaki degeri olmaktadir.”%

Danigsmanlik firmalarinca siklikla kullanilan bu yontem ayni zamanda tiim

diinyada vergi otoritelerince de benimsenerek yayginlagmistir. Uygulamada royalty degeri

% Toksar1, Murat, Inal, Mehmet Emin, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢iimii”, Ideal Kiiltiir&
Yayncilik, Istanbul, 2012, s. 70

% Kaya, Yusuf, “Marka Degerleme Metotlar1 ve Bu Metotlarm Kullaniminda Sermaye Piyasas1 Mevzuati
Agisindan Cikabilecek Sorunlar”, Sermaye Piyasasit Kurulu Yeterlilik Etiidii, 2002, s. 10
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lisans sozlesmeleri incelenerek belirlenmektedir. Bu rakamlara ulasilmasi da veritabani

sayesinde mumkun olabilmektedir.

Yaygin olarak kullanilmasina karsin bu yontemin de olumsuz yonleri
bulunmaktadir. Oncelikle bu yéntemi objektiflikten uzaklastiran en énemli unsur iskonto
oraniin belirlenmesi hususudur. “Gelecek yillardaki satiglara iliskin tahminlerin fazla
iyimser veya kotiimser olarak yapilmasi, iskonto oraninin markanin ait oldugu sirketin ve
markanin bulundugu sektoriin sahip oldugu riskler hesaba katilmadan belirlenmesi
markanin degerinin olmasi gerekenden yiiksek ya da diisiik ¢tkmasina neden olacaktir.”%
Ayrica yontemin uygulanabilir olmast i¢in degeri belirlenen markanin telif hakki

uygulamasinin bulundugu bir sektore ait olmas1 gerekmektedir.

1.1.5. Markanin Yaratngtr Arti Kazanglara Dayali Marka Degerleme

Yodntemleri

Fiyat Primi Modeli: Yontemin temel dayanagi markali bir iiriiniin markasiz olana
kiyasla daha yiiksek bir fiyatla satin alinabilecegi, yani markanin fiyat primi avantaji
sagladigi varsayimidir. Bu yontemin uygulanabilirligi i¢in karsilastirilan {irtinlerin
esdeger olmasi1 ve marka disinda fiyat farkina neden olabilecek baskaca bir etkenin
bulunmamas1 gerekmektedir. Ug asamali bu yontemde 6ncelikle markali iiriine 6denen
bedelin ne kadarlik kisminin markadan kaynaklandigi tespit edilir. Bu oran gelecek
yillardaki tahmini satiglarla carpilarak elde edilecek kazanca ulasilir. Daha sonra bu
kazan¢ miktar1 iskonto edilerek marka degeri belirlenir. Bu yaklagimin 6ncelikli eksikligi
her zaman karsilastirilacak muadil {iriin bulunamamasidir.®” Ayrica markanin yalniz fiyat
primi saglayarak deger kazanacag diislincesi de olduk¢a hatalidir. Liiks markalar marka
degerlerini fiyat primi ile kazanirken bir ¢ok marka da fiyat avantaji nedeniyle deger

kazanmaktadir.

% Kaya, s.10
97 Kapferer, J.N., “The New Strategic Brand Management-4™" Edition-Creating and Sustaining Brand
Equity Long Term”, Kopan Page, London, 2008, s.517

38



Bilesik (Conjoint) Analiz Modeli: Bu yontemde de tipki fiyat primi modelinde
oldugu gibi markadan kaynakli kazan¢ incelemektedir. Anket ve analiz ile uygulanan
modelde tiiketicilere iirliniin hangi 6zelligi i¢in diger 6zelliklerinden vazgecebilecekleri

sorulur ve tiiketicilerin iirtinii hangi 6zellikleri i¢in sectigi saptanir.

Hedonik Marka Degerleme Modeli: Hedonik fiyat analizi, Grlinlin karakteristik
ozelliklerinin fiyat lizerindeki etkilerini sayisal olarak belirler. Boylece marka da dahil
irliniin tiim karakteristikleri fiyat {izerinde sayisal olarak ayirt edilebilir. Boylelikle

markadan kaynaklanan fiyat avantaji belirlenerek marka degerine ulasilir.%®

Crimmins Modeli: Crimmins 1992 yilinda yapmis oldugu ¢aligmada, bu yontemi,
tiikketici odakl1 bir yontem olarak belirtmis ve marka degerinin hesaplanmasi durumunda,
“markanin iirline kattig1 degerin marka sermayesini olusturacagini, tiiketicinin benzer
nitelikte bir {iriin ile markali iiriinii segcmek arasinda kayitsiz kalacagimi”**tespit etmistir.
Ug boyutlu bu yéntemde dncelikle tiiketicinin markal1 ve markasiz iiriin arasinda tepkisiz
kalmadigi fiyat belirlenir. Bu miktar boyutudur. Genislik boyutunda ise markanin farkl
iiriinlerde kullan1lmas1 durumunda ortaya ¢ikacak deger incelenmektedir. Ugiincii boyut
olan igerik boyutu ise markanin deger yaratmasina neden olan kalite, markaya duyulan

giiven gibi unsurlardir.

1.1.6. Hiroshe Yontemi (Japonya Ekonomi, Ticaret ve Endiistri Bakanligt

Tarafindan Olusturulan Marka Degerleme Yontemi)

Bu yontem Dr. Yoshikuni Hiroshe’nin bagkanliginda Marka Degerleme Komitesi
tarafindan hazirlanan rapor ile ortaya ¢ikmistir. Raporda marka degeri, prestij, sadakat ve

genisleme degiskenleri ile tanimlanmaktadir .

% Salinas, Gabriela, “The International Brand Valuation Manual”, John Willey&Sons, West Sussex, 2011,
S.68
% Kaya, s.18
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“Bir analiz yontemi olan bu yontemde daha yaygin olarak bilinen bir markanin
finansal verileri ile daha az bilinen bir markanin finansal verileri arasinda ii¢ temel

degiskeni dikkate alarak bir marka degeri ortaya koymaya calisiimaktadir.” 1%

Prestij degiskeni, iirliniin diger markali tirtinlerle karsilagtirildiginda daha yiiksek

fiyata satilabilmesidir. %

Sadakat degiskeni, markaya sadik miisteriler ve markanin uzun vadede satis

yapabilme potansiyelini ifade eder.%2

Genisleme degiskeni ise markanin taninirligina odaklanarak markanin kendi pazari

disindaki sektodrlerdeki etkinligini lgmektedir. %

1.2. Davramssal (Miisteri Temelli) Marka Degerleme Yontemleri

1.2.1. Aaker Modeli

Aaker’e gore, “marka degeri, markanin ismi ve sembolii ile bagi olan ve sirketin
tirettigi Urtin ya da hizmetler yoluyla sirkete ve miisterilere deger katan varliklar

toplulugudur.” Aaker i¢in varlik kategorileri;

e Marka Bagliligi

e Marka Farkindalilig

e Algilanan Kalite

e Marka Cagrisimu (iliskilendirilmesi)
e Diger Marka Varliklaridir. 1%

Marka baghiligi ozellikle marka alim-satiminda &nem arzetmektedir ; GUnku

yiiksek miisteri baglilig1 satis ve karlilik miktarlarin1 éngdrilebilir hale getirmekte ve

100 Kendirli, Selguk, Cagiran Kendirli, Hiilya, Akgiin, Zuhal, “Marka Degerleme Y dntemleri: Hiroshi
Yéntemi ile Gida Sektoriinde Bir Uygulama”, Muhasebe ve Finansman Dergisi, 2016, 5.67-88

101 The Ministry Of Economy, Trade and Industry, The Government of Japan, “The Report of The
Comitee On Brand Valuation, 2002, s. 67

102 “The Report of The Comitee On Brand Valuation”, s. 72

108 “The Report of The Comitee On Brand Valuation”, s. 76

104 Aaker, David A., “Building Strong Brands”, The Free Press, New York, 1996, s.8
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pazarlama maliyetini azaltmaktadir. Bunun sebebi varolan miisteriyi kaybetmemenin yeni

miisteri elde etmeye ¢alismaktan daha diisiik maliyetli olmasidir.1%

Aaker Modeli’nde deger yaratan ikinci varlik ise marka farkindaligidir. Burada
markanin miisteri tarafindan taninmasi ve hatirlanmasi 6nem arz etmektedir. Bu unsurlar
tiikketicinin satin alma kararina dogrudan etki etmekte ve miisterinin markaya bagliligini

anrttirmaktadir.

Ucgiincii varlik ise, tiiketicinin markanin sundugu {iriin ve hizmeti nasil algiladigidir.
Tiiketicinin {irtine kars1 algisinin olumlu olmasi, o {iriin i¢in daha fazla para harcamayi
kabullenmesine de neden olacaktir. Bunun yaninda kalite standardinin korunmasi

gerekliligini doguran algi sayesinde yiiksek kalite rekabet avantaji ve pazar payr da

saglayacaktir.
* Azaltilmis Pazarlama
MARKA Maliyeti
BAGLILIGI $ *Ticaret Dengesi
*Yeni Tiiketicilent Celme =
-Farkindalik Yaratma
-Gitven Tazeleme _ TUKETICIVE SUNULAN
*Rekabet Tehditlerine Tepld DEGER:
Verme *Yorumlama Bilginin Islenmesi
|¢ *Batinalma Karanndald Giiven
MARKA 1hlger (agnsmlann *Kullanim Tatr
- - Ellenebilecegi Dayanak
FARKINDALIGI ¢ *Aginalik ve Begenme
*Vaat Edilen ve Var Olan ™
*Markanin Dilkate
Alnmasi
MARKA
= : [—
DEGERI *Satin Alma Nedenleri
— *Farliastima/ Kenumlandima FIRMAYA SUNULAN DEGER:
ALG;LAI\AI\ *Fiyat . e - *Venmlilik ve Pazarlama
KALITE $ *Kanal Uyelerinin llzisi Programlanmn Etkinligi
*Genigletme *Marka Bagllis
*Fiyatlar/Marjlar
— - I¢ *Marka Geniglemesi
*Bilginin Iglenmesi ve *Ticaret Kaldwact
E):sizerﬂiﬂhmnES\I: dered *Rekabet Avantaji
TARKA atn Alma Nedenleri
N - *Otumlu Duygu ve -
CAGRISIMI Diigtinceler Yaratma
*(Fenisletme
DIGER MARKA *Rekabet Avantaji
1 _
VARLIKTARI

Sekil 2: David A. Aaker’in Marka Degeri Modeli*®

105 Agker, David A., BSB, s.21
106 Agker, David A., BSB, s.14
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1.2.2. Keller Modeli

Keller’e gore marka degerinin kaynagi miisterinin markaya olan bakis acis1 yani
marka bilgisidir. Markanin giicti, misterilerin o markaya iligkin ge¢cmis tecriibeleri ve o
markayla ilgili edindikleri bilgiler sebebiyle diger markalardan ayirt edebilmelerinden
gelmektedir. Marka bilgisi iki unsurdan olusur; bunlar, marka imaji ve marka

farkindaligidir.

Marka farkindaliginin tanimi, tiiketicinin markay1r animsama ve tanima yetenegi
olarak tanimlanmaktadir. Markay1 tanima kavramu tiiketicinin markay1 diger markalardan
ayirabilmesini ifade etmektedir. Bu durum hatirlama yetenegini yani ihtiya¢ durumunda
tiikketicinin {irtin kategorisini diisiiniince markanin ilk akla gelen olmasini ortaya ¢ikartir.
Bu durum da baska higbir ¢agrisim olmaksizin tiiketicinin o markay1 almaya yonelmesi

yani karar almasini etkilemesi sonucunu doguracaktr.’

Marka imaj1 ise, marka cagrisimlari sonucunda tiiketicinin zihninde olusturulan
algidir. Marka ile tiiketici arasinda somut bir bag olusturmayan bu kavram daha ziyade

psikolojik bir etkendir.

Bu model temelde ayni 6zellikleri tasiyan markali ve markasiz iriinler karsisinda

tiikketicinin gosterdigi tepkilerin 6l¢iilmesine dayalidir.

107 Keller, Kevin L., “ Conseptualization, Measuring and Menaging Customer-Based Brand Equity”,
Journal Of Marketing, 1993, s.3
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Markanm
Hatirflanmast

Markanm
Taninmasi

Marka
Gagnsim
Cegitleri

MARKA
FARKINDALIGI
MARKA
BILGIst
MARKA
IMAT

Marka
Cagngimiin
Begenilirligi

Uriin {le flgili Olmayan

Nitelikler Uriin Tl Tgili Olan

| | Tarmmlamasi

Eullanicintn

Fonksiyonel

Faydalar

Denevimsel

—i Davraniglar

1 Cagnsumlarmn

Marka

Giicii

Marka
Cagngimlarmn
Benrersizlifi

Sekil 3: Kevin Lane Keller’in Marka Degeri Modeli*®®

1.2.3. Biel Modeli

Eullanim
Tarmmlamas:

Biel modelinde markanin degerini, markanin imaj1 ve tiiketici konsepti sekillendirir.

Marka imaji modelin temel noktasidir. Markanin imaj1 ise markanin maddi 6zelliklerinin

yani sira maddi olmayan Ozellikleriyle de sekillenir. Ayrica imaji ii¢ alt baslikta ele

almaktadir. Bunlar; driinii/hizmeti olusturan firmanin imaji1, tiiketicinin imaji ve

uriiniin/hizmetin imajidir. Bunun disinda modelde imaj dis1 faktorlerin de marka degerine

108 Keller, Kevin L., s.7
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etki ettigi savunulmaktadir. Biel’e gore, marka degeri iirliniin pazar degerini

belirlemektedir.1%°

MARKA

IMATI
Marka Degerine o Markanin Pazar
Katk1 Saglayan Tiim Marka Degeri Degeri
Imaj D1s1 Faktorler ~ =

Sekil 4: Alexander Biel’in Marka Degeri Modeli*'°

1.3. Bilesik Marka Degerleme Yontemleri
1.3.1. Interbrand Marka Degerleme Yontemi
Bu yontem Interbrand adli marka degerleme firmasi tarafindan olusturulup

kullanilmistir.

Bu metodolojiye gore degerleme bes adimda yapilmaktadir.

109 Aaker, David, Biel, Alexander, “Brand Equity And Advertising: Advertising’s Role in Building Strong
Brands”, Lawrence Associates Inc., New Jersey, 1993, s. 70
110 Aaker, David, Biel, Alexander, s. 71
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Markanin Segmentasyonu

-— v

Finansal Tahmin Talep Analizi Marka Giicii Analizi
Ekonomik Katma _ Marka Giici Skoru
Deger (EVA) Marka Endeksi (RBEI) (B5S)
Markanin Sagladig Kazang Markamin Riski (iskonto
Orami)

x“//

Markanin Sagladif) Kazanglanin Net Bugiinkii Degeri

Sekil 5: Interbrand Marka Degeri Hesaplama Metodu™'*

[k adimda marka degerini etkileyecek faktdrler tanimlanir. Interbrand’a gore marka
degerini etkileyen yedi faktor vardir. Bunlar; piyasa liderligi, istikrar, pazar, uluslararasi
olma, trend, destek ve korumadir. Bu faktorlerin her biri markanin degerini arttirici ya da
azaltict rol oynamaktadir. Ikinci adimda ilk adimda tanimlanan faktorler onem
derecelerine gore puanlanir. Ugiincii adimda ise markanin giicii puanlanmaktadir. Bu ise
ilk adimda belirlenmis faktorlere ikinci adimdaki puanlama yontemi ile marka iizerinden
puan verilmesi seklinde yapilmaktadir ve bu sayede marka puani hesaplanir. Dordiincii
asamada markadan saglanan kazan¢ miktar1 hesaplanir. Elbette ki sirketin tiim kazanci
markadan kaynaklanmamaktadir ancak burada markaya atfedilen kazancin tahmini hedef
alinmaktadir. Besinci yani son agsamada ise marka giicli puani1 ile marka kazang¢ tahmini
carpilarak marka degerine ulasilir. Marka giiclinii hesaplamak i¢in 7 ana 80 alt kistas
grubuna gore marka degerlendirilmektedir. Bahsi gecen ana kistas gruplar asagidaki

tabloda degerlemeye esas agirliklarina gore belirtilmistir.

111 Rocha Mike,“Brand Valuation: A Versatile Strategic Tool for Business”, Interbrand, 2012
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Kistaslar Agirhiklan

Liderlik 25%
Istikrar 15%
Pazar 10%
Markanm Uluslararasi Erisimi 25%
Trend 10%
Pazarlama Destedi 10%
Korunma 5%
Toplam 100%

Kaynak: www interbrand.com

Sekil 6: Interbrand Yontemi Kistaslari1

1.3.2. A.C. Nielsen Marka Degerleme Bilancosu

Bu yontem bizzat A.C. Nielsen danigsmanlik sirketi tarafindan gelistirilmistir. 6

ana baglikta toplanmis 19 kistasa gére marka bilangosu hazirlanmaktadir. Bu ana bagliklar;

e Pazar potansiyeli

e Pazar pay1

e Toptancilarin ve perakendecilerin markaya iliskin degerlendirmeleri
e Sirketin marka ile ilgili ¢cabalar1

e Miisterilerin markay1 nasil degerlendirdikleri

e Markanin uluslararasi erisimi seklindedir.

Ancak bu kistaslarin neye gore degerlendirildikleri ag¢iklanmamaktadir. Ancak
markanin risk ile iligskilendirilen notunun yiiksek ¢ikmasi halinde risk daha diisiik
oldugundan dolayr markanin degeri artmaktadir. Ancak subjektif degerleme unsurlarinin

fazlalig1 yontemin giivenilirligini azaltmaktadir.

Bilanco yontemindeki problemler sebebiyle A.C. Nielsen, “Marka Performans
Degerleyicisi” adinda baska bir yontem daha gelistirilmistir fakat bu yeni yoéntem sadece

parasal olarak marka degeri hesaplamasi yapmaya yoneliktir. Kendi i¢inde “Marka

112 “\pww.interbrand.com”
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GOzetimi”, “Marka Degerleme Sistemi”, “Marka Yonetim Sistemi” ve “Marka Kontrol
Sistemi” adi verilen 4 basliga ayrilan bu yontemin merkezinde “Marka Gozetimi”
bulunmaktadir. “Marka GOzetimi”, marka giiciinii belirlemek amaciyla gelistirilmis bir
not verme sistemi olup, “Marka Bilangosu” yontemine gore daha az kistas
kullanilmaktadir. Kullanilacak kistaslar istatistiki sebep-sonu¢ analizlerine gore
belirlenmekte, ve bunun sonucunda marka glicu tizerinde en fazla etkiyi gosteren kistaslar

degerlendirilmektedir. S6z konusu olan bu kistaslar su sekilde siralanmaktadir;

e Pazar hacmi

e Pazar pay1

e Pazar payi artisi

e Pazar buyumesi

e Goreceli pazar pay1

e Benzer rakip markalar
e Marka sadakati

e Markanin taninma miktaridir.

“Marka Performans Degerleyicisi modelinde parasal marka degeri, Marka Degeri
Sistemi ile tespit edilmektedir. Marka degerini hesaplamak i¢in dncelikle markanin ve
ayn1 pazardaki rakip markalarin gilicii belirlenmektedir. Ardindan tiim pazarin kar
potansiyeli gelecek yillar i¢in tahmin edilmekte ve bu kar potansiyeli markalar arasinda
giiclerine gore boliinmektedir. Markanin elde edecegi tahmin edilen bu karlar iskonto

edilerek marka degeri hesaplanmaktadir.”

1.3.3. Brand Finance Marka Degerleme Yontemi

Bir diger marka degerleme firmasi olan Brand Finance tarafindan ortaya atilan bu
yontem ise markanin gelecekte saglayacagi kazanglara odakli bir metottur. Gelecege

iligkin tahminler giiniimiize iskonto edilir ve marka degerine bu sekilde ulasilir.

%13 Kaya, Yusuf, “Marka Degerleme Yontemleri ve Markalarin Mali Tablolara Alinmalarinin Etkileri”,
Istanbul, 2005, s.99
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Brand Finance YOntemi detaylar1 agagida aciklanacagi lizere 5 asamalidir.

1.Segmentasyon: Cografi dagilim, miisteri ve markaya ait tirlinlere gore boliimleme
yapilmaktadir.

2.Finansal Tahminler: Pazara dayali finansal tahminler yapilmakta, sektorel egilimler
saptanmaya caligilmaktadir.

3.Brand Value Added Analizi: Gelecekteki kazanglarin ne kadariin markaya baglh
oldugu saptanmaktadir.

4 BrandBeta Analizi: Finansal Varliklar1 Fiyatlama Modeli’nin bir adaptasyonu
kullanilarak marka riski belirlenmektedir.

5.Degerleme ve Duyarliik Analizi: Markanin gayri maddi varliklarin kazancindaki

payimin belirlenmesiyle marka degeri hesaplanir.

Brand Finance tarafindan markanin degerini belirlemek amaciyla 10 kistas
belirlemistir. Kullanilan kistaslarin her birine 1-10 arasinda bir puan verilmekte olup
tiim kistaslarda yapilan degerlendirmeler neticesinde 100 puan tizerinden bir puan elde
edilmektedir. 100 tam puan alan markanin riski sifir olmakla birlikte, 50 puan alan
markanin riski o markanin sektor igindeki ortalama yatirim riski kadar bir riske sahip

oldugu anlamina gelmektedir. Bu degerleme kistaslari;

e Markanin pazardaki stiresi
e Dagitim kanali

e Pazar pay1

e Pazar pozisyonu

e Satis artis orant

e Fiyat primi

e Fiyat esnekligi

e Pazarlama harcamalari

e Reklam farkindalig

e Marka farkindaligidir.
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Detayl1 bir ¢caligma ile marka degerine ulasiliyor olmasi bu yontemin kullanimini

zorlagtirmaktadir ve tercih edilmemesine neden olmaktadir.

1.4. Diger Bilesik Marka Degerleme Yontemleri
1.4.1. Brand Equity Evaluator Modeli

BBDO Consulting GmbH adli Alman firmasi tarafindan kullanilan bu model dort

degisik durumda degerleme yapmak i¢in gelistirilmistir. Bu durumlar;

e Marka izleme/marka yonetimi
e Markalarin ve marka sahibi sirketlerin alim-satimi
e Marka lisanslama

e Marka haklarinin ihlal edilmesi seklindedir.

“Pazar kalitesi”, “ilgili pazara hakimiyet”, “markanin uluslararasi erisimi”, “marka

statlisti”, “parasal taban” olmak tizere bes par¢adan olusan Brand Equity Evaluation
modelinde bu parcalarin markanin varligint olusturur ve marka degerlemesi bunlara
dayanilarak yapilmaktadir. Bu bilesenlerin degerlemedeki agirligt degerlemenin ne
amacla yapildigina gore degismektedir bu sekilde uyarlama bir marka degerleme
yapilmaktadir. Bilesenlerin degerlemedeki agirligi subjektif olarak belirlendigi igin

yapilan marka degerleme elestiriye acik nitelikte olmaktadir.
1.4.2. Brand Rating Modeli

Brand Rating, marka degerini miisteri agisindan belirlemeye yonelik, {ic pargali

bir degerleme yontemidir. 4

Oncelikle markanin giiciinii hesaplamaya yarayan buzdagi modeli uygulanir. Bu
modele gore markanin goériinen kismi buzdagidir ve markanin imajinin tuketicilerce ne

sekilde algilandigini gosterir. Buzdaginin goériinmeyen kismi miisterilerin uzun vadedeki

4Zimmermann, Rainer, “Brand Equity Review”, Brand Equity Excellence Projesi, Cilt 1, 2001, s.61
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davranig degisiklikleri, misterilerin markaya bagliliklar1 ve markaya daha 6nce yapilmis

olan yatirimlar yani marka varliklaridir.

Daha sonra ikincil olarak markanin olusturdugu fiyat farki hesaplanir. “Fiyat farki,
ayni endistrideki bir markasiz iriinle son ii¢ yili kapsayacak sekilde fiyatlarin

kiyaslanmasi ile tespit edilmektedir.”*®

Yontemin (glincii ve son boliimii ise markanin gelecekteki performansinin;

gelisme potansiyeli ve sahip oldugu kanuni korumaya gore hesaplanmasi seklindedir.

Nihai marka degerini hesaplamak i¢in bu {i¢ asamada elde edilen veriler bir

algoritma ile bir araya getirilmektedir.
1.4.3. Semion Modeli

Semion Brand Broker GmbH firmasi tarafindan kullanilan bu yontemde marka
degerini olusturan dort unsurun varligi kabul edilir. Bu unsurlar “sirketin finansal degeri”,
“markanin sahip oldugu korunma”, “marka gucl” ve “marka imaji1”dir. Bu unsurlarin her
birine bir faktor degeri belirlenip, bu degerlerin toplanmasiyla genel bir agirlik faktorii
ortaya ¢ikartilmaktadir. Marka degeri hesaplamasi, bu agirlik faktoriiniin, son 3 yilin vergi

Oncesi kar ortalamasi ile ¢carpilmasi seklinde elde edilmektedir.
1.4.4. GfK Marka Gucl Modeli

GfK sirketi, tiiketicinin marka ile yasadigi tecrlbelere odaklanip, buradan
hareketle tuketicilerin marka ile iliskilerini incelemektedir. Buna gdre marka degeri,
tiketiciler tarafindan markaya iliskin olarak “bilinirlik”, “imaj”, “kalite” ve sair

boyutlardan yola ¢ikarak degerlendirilen alginin 6lgiilmesi olarak ortaya konulmaktadir.

1.45. Financial World Yontemi

115 Kaya, Yusuf, “Marka Degerleme Metotlar1 ve Bu Metotlarin Kullanilmasinda Sermaye Piyasast
Mevzuat1 Agisindan Cikabilecek Sorunlar”, SPK Denetleme Dairesi Yeterlilik Etlidi, 2002, 5.34
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Diger marka degerleme firmalar1 gibi her yil degerli markalar listesi yayinlayan
bir diger firma da Financial World’diir. Marka degeri hesaplama yontemi Interbrand’e
benzese de Financial World’de daha az kistas kullanilmaktadir. Bu da hemen hemen ayni
Ozelliklerin bir cok kez 6l¢iilerek hesaba katilmasi riskini Interbrand Yontemi’ne gore

daha az tagiyor oldugunu gostermektedir. Bu yontemde kullanilan kistaslar;

e “Liderlik”

o “Miisteri sadakati”

e “Uluslararasi erigim”

o “Markanin endiistrideki stirekli 6nemi”

e “Markanin sahip oldugu hukuki koruma”dir.

2.  MARKA DEGERLEME YONTEMLERININ KARSILASTIRILMASI

“Tiim yontemlerin ortak amaci, marka degerini sayisallastirmak ve marka degerinin
mali tablolarda yansitilmasina yardimci olarak, isletmeye marka degeri kullanim alanlar

i¢in fayda yaratmaktir.”1®

Marka degeri kimi zaman davranigsal yaklagimla miisteri algis1 kimi zaman da maliyet
yaklasimi yani finansal tablolar ile a¢iklanmaktadir ne var ki miisteri algisinin finansal
tablolara yansimasi en dogru ve anlagilir tanim1 olacaktir. Zira ne yalniz marka igin
harcanan maliyet ya da yapilan yatirim markanin degerini ortaya koyabilmekte ne de
misterinin markaya duydugu giiven ve markaya olan inanci yalniz bagina markanin tiim
degerini ortaya koyabilmektedir. Bunlarin bir araya gelmesi ile miisterinin marka
hakkindaki olumlu/olumsuz diisiincelerinin bir aligveris aliskanlifina doniismesi ve
neticesinde karlilik olarak finansal tablolara yansimasi ile ayn1 zamanda marka sahibi
firmanin miisteri algisin1 yonlendirmek ve olumlu yone ¢ekmek icin yaptigi harcamalar

marka degerini ortaya koyacak bir biitiiniin parcalar1 olacaktir.

116 Frrat, Duygu, Badem, A. Cemkut, “Marka Degerleme Yontemleri ve Markalarm Mali Tablolara
Yansitilmast”, MUNFAD Muhasebe ve Finansman Dergisi, Say1 38, 2008, s.217
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Bugiinlerde marka degerlemeye verilen dnem artig gosterse de markalarin ¢cogu bu
konuda halihazirda isteksiz bir tutum sergilemektedir. Ne var ki dlgemediginiz bir seyi
yonetmek de miimkiin olamayacaktir. Ancak bu ¢ekinceyi ortaya ¢ikartan sebepler marka
degerlemenin teknik zorlugu ve sonucun standart bir metot olmamasindan kaynakli

degisken olmasidir.

Her ne kadar “maliyet” ve “fiyat” gibi kavramlar objektif ve 6l¢lime uygun olsa da
“deger” kavrami subjektif niteliktedir. Bu sebeple de deger ve degerlemeden séz ederken
degisik yaklasimlar, metotlar ve algilar One ¢ikmaktadir. Deger kavraminin
siibjektifliginden otiiri her bir kurumun yaptigi degerlenenin birbirinden bambagska
hesaplamalar ortaya c¢ikartmasi normal olmaktadir. Bu kosullar altinda bile, marka
degerleme kavraminin O6nemi giinden giine artmaktadir. Sirketlerin hizmet ve (rln
cesitlerindeki artis rekabeti de yukari ¢ektikge sirket birlesmelerini ve satin almalarini da
beraberinde arttirmaktadir. Bu durum marka degerlemeyi maddi olarak zaruri hale

getirmektedir.

“Uygulamada kullanilan marka degerleme yontemlerinin hesaplama bicimindeki ve
hesaplama yonteminde esas aldiklar1 verilerdeki farkliklar, ayn1 marka hakkinda farkl
sonuglar verebilmektedir.” " “Interbrand modeli Volkswagen markasina 2002’de 7,6
milyar Euro, buna karsilik Semion modeli 18,8 milyar Euro deger bigmistir. Ayni sekilde
Coca Cola markasinin degeri konusunda 1992 yilinda, Farquhar 3 milyar dolar rakamini
bulmus, Ourusoff ise 24 milyar dolar ve Financial World firmas1 da 33 milyar dolar deger
bi¢gmislerdir. Ayrica PwC’nin 2004’te ilgili bir yayminda 9 ayr1 modelin, belirli bir
markanin varsayim degeri i¢in 173 milyon ile 958 milyon Euro arasinda degisen rakamlar

bulduklarini belirtmistir.”*8

Yaygin olarak kullanilan ve kabul goren marka degerleme yontemlerinin neden bu
denli ¢esitli parametrelerden faydalanarak farkli sonuglar ortaya koyduguna baktigimizda

her bir yontemin bir digerini yetersiz ve hatali bulmasindan kaynaklandigin1 gérmekteyiz.

117 Dénmez, Murat, “Marka Haczi ve Paraya Cevirilmesi”, TBB Dergisi, Say1:84, 2009, s.378
118 Yiiksel, Ulkii, Yiiksel Mermod, Asli, “Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Olciilmesi”, s. 204
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Isin asli ise bu ydntemlerin hepsinin benzer sorunlari bulunmakta ve bu sorunlar genel
kabul gorecek bir marka degerleme sonucunun ortaya konulmasini engellemektedir.
Stiphesiz ki farkli bakis agilarindan yapilan bu degerlemeler somut olay bazinda amaca
yonelik olarak etkili olabilseler de farkli amagclarla kullanima mahal verecek nitelikte

olamamaktalar.

“Maliyet yaklasiminda; markanin defter degeri, markanin dogumundan bugiine
yapilan harcamalar, markanin benzer bir markaya gore yarattigi katma deger, markanin
yeniden yaratilmasi varsayimi ile hesaplanan marka olusturma maliyeti, markanin tasfiye
edilmesi varsayimi ile hesaplanan marka tasfiye bedeli gibi hesaplamalar ele alinir.
Maliyet yaklasimimin marka degerlemesi yaklasimi olarak iyi bir yaklasim oldugunu
sOylemek zordur zira bu yaklagimda, rakiplerin durumu, piyasa sartlari ve benzeri gibi
etkenler g0z oOniine alimmaz. Ayrica uzun zamandir piyasada bulunan markalarin
degerlendirilmesi bu yaklasima gore kolay degildir. Zira markanin 6mrii uzadikca basta
enflasyon oran1 ve piyasa sartlar1 olmak tlizere cok etken degisebilmektedir. Maliyet
yaklasimi bu dezavantajlarindan dolay1 ¢cok uygulanan bir metot degildir. Ancak geng
markalarda ve teknoloji sirketlerinin degerlendirilmesinde kullanildigini gormek nadiren

de olsa mimkiindar.”11°

Piyasa degeri yonteminde karsimiza ¢ikabilecek problem karsilastirma yapacak bir
Ornek bulunmamasidir. Bunun da en biiyiik sebebi markalarin siklikla alim-satima konu
edilmiyor olmas1 ve bdylelikle ayn1 sektor i¢inde yakin zamanlarda 6rneklerin ortaya
¢ikmamasidir. Bunun yani sira her marka satin almasinin amaci birbirinden bagka olacagi
icin, 6denecek meblag da amaca gore farklilik gosterebilecektir. Bu sebeple, herhangi bir
satista 6denen meblagin, diger satiglar icin de emsal teskil edecegi diislincesi hatali

olmaktadir.*?°

119 Ozdemir, Sebnem, Onciil, Mehmet Sadik, “Marka Degerleme », C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi,
Cilt 17, Say1 2, 2016

120 Kapferer, Jean Nogl, “Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term”, 2nd Ed., 2001, 5.282
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“Sermaye piyasast yonteminde ise marka degeri, hisse senetlerinin fiyatlarina bagimli
oldugu i¢in, fiyatlarda meydana gelecek manipiilatif degisimler marka degerini de
degistirmektedir. Sadece, borsalara kote hisse senetleri icin kullanilabilecek bir
yontemdir.”**”Birden fazla markasi olan isletmeler i¢in uygun bir yontem degildir.”*?

Sirketin hisse senedi degerinin hangi markasinin degerini yansittig1 asla bilinemeyecektir.

Telif hakkindan tasarruf yonteminin ise en biiyiik sorunu telif hakki uygulamasinin
biitliin sektorlerde olmamasi nedeniyle her sektére uygulanamamasidir. “Telif hakki
anlagmalar1, kullanim siireleri, kullanilacak bélge, kullanim hakkindaki farkliliklar nedeni
ile farkli marka degerleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle de emsal bulmak
zorlagsmaktadir.” 2 “Ayrica telif hakki anlagmalarinda, marka kullanimi disinda,
knowhow, hammadde saglanmasi, iiriin kalitesi gibi unsurlar da yer aldigindan, marka

degeri oldugundan yiiksek ¢ikabilmektedir.”**

Aaker yonteminde kullanilan degiskenlerin subjektif olmas1 ve marka degerinin nasil
sayisallastirilacaginin belli olmamasi bu yontemin kullanilmasini zorlagtirmaktadir. Ayni
sorun Keller yonteminde de karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yontemlerin ikisinin de ortak

sorunu hesaplama yapmaya yarayacak sayisal bir verinin olmamasidir.

“Interbrand yonteminde marka ile ilgili gelecege yonelik gelir tahminleri, marka
giiclinii 6lgmek i¢in se¢ilen kriterlerin se¢imi, bunlarin puanlandirilmasi, verilen puanlarin
agirliklandirilmasi subjektif degerlendirmeler sonucu yapilmaktadir.” *° Bu asamada
yapilan degerlendirmenin subjektif olmasi yontemin giivenilirli§inin sorgulanmasina yol
acar. “Kullanilan kriterlerden bir¢cogu birbiri ile bagimli olup, 6l¢tiikleri hususlar i¢ ige
gecmis durumdadir. Bu da aynmi hususlarin degisik isimler altindan ¢esitli defalar

hesaplamaya katilmasina neden olarak marka degerinin yanlis hesaplanmasina yol

121 Kaya, Yusuf, “Marka Degerleme Metotlar1 ve Bu Metotlarin Kullaniminda Sermaye Piyasast Mevzuati
Agisindan Cikabilecek Sorunlar”, Sermaye Piyasasit Kurulu Yeterlilik Etiidii, 2002,5.26

122 Zimmermann, Rainer, “Brand Equity Review”, Brand Equity Excellence Projesi, Cilt 1, 2001, 152

123 Kriegbaum,Catharina,“Valuation Of Brands: A Critical Comparison Of Different Methods”, Dresden
University, 1998, s.10

124 | _gifer, Andrew.“Brands and Customer Values”, The Stapple Inn Actuarial Society Report, 2002,s.20

125 Kaya, Yusuf, “Marka Degerleme Metotlar1 ve Bu Metotlarin Kullaniminda Sermaye Piyasas1 Mevzuati
Agcisindan Cikabilecek Sorunlar”, Sermaye Piyasas1t Kurulu Yeterlilik Etiidd, 2002, .27
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acmaktadir. Reklam harcamalari ile marka degeri arasinda baglanti kurmak, ¢ok reklam

harcamasinin marka degerini artirmas: gibi siipheli sonuglar verebilmektedir.”*?

“Fiyat primi yontemi, maliyetleri ve yiiksek satis yakalamig markalarin sahip oldugu
oleek ekonomisini dikkate almaktadir.” *?” Bunun yami sira markayr olusturmak ve
desteklemek amaciyla kullanilan maliyetler ile gelecekte dogabilecek fiyat farklarini goz

ard1 etmektedir. Bu da yontemin sorgulanmasi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Brand Rating yontemi ise fiyat primi yonteminde karsilasilan sorunlara sahiptir.
Bunun yaninda yontemin ne sekilde uygulandigi de Brand Rating sirketi tarafindan tam

olarak aciklanmadigi i¢in dogrulugunu kontrol etme imkan1 bulunmamaktadir.

Markanin yalnizca sicile tescil edilmis bir isaretten fazlasi oldugu, gerek sektorel
olarak gerekse tliketici nezdinde bir alginin marka olarak nitelendirildigi, bahsi gecen
isaretlerin ise esasen bu alginin bir tiir disa vurumu niteliginde oldugunu kabul etmek
gerekir. Marka degeri 6l¢limii hangi yontemle ya da hangi amagla yapilirsa yapilsin
birincil etken dogrudan ya da dolayli olarak her zaman miisteri olacaktir. Neticede bir

128 elde etmekse bunu yapabilmesi icin riin ya da

ticari isletmenin varolus amaci gelir
hizmetini satmasi1 gerekmektedir. Hal boyle olunca markanin hedefi kaginilmaz olarak

potansiyel alict konumundaki miisteri olmaktadir.

Her markanin az ya da ¢ok bir degeri vardir, marka degerinin artmasi ise isletmenin
karligin1 dogrudan etkileyen bir unsurdur, burada iki yonli bir iligki ortaya ¢ikmaktadir.
Isletme aslinda markasinin degerini artirirken o marka da isletmenin degerini
artirmaktadir. Bu da gosterir ki marka degerini artirmak i¢in markaya ne kadarlik bir
yatirim yapildigi degil markanin miisteride yarattifi algiy1 etkiyecek nitelikte dogru
yatirim yapilip yapilmamis olmasidir 6nemli olan. Ya da yalniz marka sahibi firmanin
finansal tablolar1 degil bu tablolarin olusumu siirecinin miisteri nezdinde markaya karsi

olusan giiven duygusu ve markanin pazardaki payidir hedeflenen. Tiim bunlarla gelinen

126 Zimmermann, Rainer, “Brand Equity Review”, Brand Equity Excellence Projesi, Cilt 1, 2001, s.154

127 Tollington, “Brand Accounting and Marketing Interface”, Management Accounting: Magazine For
Chartered Management Accountants, 1995, s.68

128 poroy, Reha, Yasaman, Hamdi, “Ticari Isletme Hukuku”, 14. Bas1, 2012
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asama ise tliketici temelli Ol¢limlerin yapilmasimi saglayan tiiketici aligkanliklarinin
olusumudur. Tiiketici aligkanliklar kendiliginden ortaya ¢ikmazlar aslinda. Arka planda
markaya ve markanin temsil ettigi liriine/hizmete yapilan yatirim ve satisin aliskanliga
dontistiiriilme siireci yatmaktadir. Giinlin sonunda markayi bunlardan yalnizca birisine

dayanarak degerlemek eksik bir deger ortaya koymak disinda bir sonug vermeyecektir.

Uygulamada kabul goéren giincel bilesik marka degerleme yontemlerinin ise temel
sorunu her birinin bir degerleme firmasina ait olmalar1 ve degerleme yapilirken kullanilan
algoritmalarin gizli tutuluyor olmasidir. Bir de her birinin ayni markaya ayni tarihte
birbirinden olduk¢a farkli degerler bigmesi eklenince glvenilirliklerini ya da
objektifliklerini sorgulamak ka¢inilmaz hale gelmektedir. Ortaya c¢ikan sonug ise
degerleme sonuglarinin yarattigr ihtilaflar, haksiz kazanglar ya da ugranilan zararlar

olmaktadir.

Degerleme yontemlerinin bakis acgist farkliliklarinin neden oldugu =zararlar
gidermenin ya da hi¢ olmazsa aza indirebilmenin yolu ise, 6zellikle Tirkiye 6zelinde, tim
bilesenlerin bir arada degerlendirildigi ortak bir yontemin tespiti olabilecektir. Tiirkiye
Cumhuriyeti mahkemelerinde bilirkisilerce yapilan tespitler farkli bilirkisilerin
birbirinden farkli yontemleri tercih etmesi seklinde gergeklesmektedir. Oysa ortak bir
yontem benimsenmis ve bu yontem hem maliyet, hem finansal tablolari, hem tiiketicinin

zaman iginde deneyimler ve iletisim kanallari ile olusan'?°

aligkanliklari ve algisini hesaba
katip bunun yaninda iilke ekonomisi ve diinya konjonktiiriinii de dikkate alarak bir
hesaplama olanag1 saglasa, bunu da yontemlerini agikca ortaya koyarak yapsa,
hesaplamalarin yarattig1 giivensizlik ortam1 da, ugranilan zararlar da ortadan kalkmis

olacaktir.

129 Hollis, Nigel., “Kresel Marka — Diinya Pazarinda Kalict Marka Degeri Yaratma ve Gelistirme
Yontemleri”, The Brand Age Yayinlari, 2011, s.35
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SONUC

Bu c¢alismanin amaci marka degerleme yontemlerini incelemektir. Bunun icin
oncelikle marka kavramini, nelerin marka olabilecegini tanimladik. Daha sonra bu
markalarin hangi kanunlar kapsaminda, ne sekilde korunacagi ve bu korumalara sahip

olabilmesinin kosullarini ele aldik.

Daha sonra marka degeri konusunu analiz ederek, uygulamada yaygin kullanilan
degerleme yontemlerini birbirinden bagimsiz olarak agikladik. Biitiin degerleme
yontemleri izah edildikten sonra bu yontemlerin birbirleri ile karsilastirmasini yaparak
ideal yonteme ulagsmak i¢in bizce yapilmasi ve dikkat edilmesi gereken unsurlar1 ortaya

koyduk

Bu karsilagtirmalar sonucunda ulastigimiz 6ne ¢ikan sonug, mevcut uygulanan
yontemlerin ortak sorununun ya markayi tek acidan ele alarak degerleme yapmalari ya da
subjektif parametreler kullanmalar1 sebebiyle ortaya ¢ikan degerin gergcegi yansittigina
iligkin hakli siipheler olusmasi oldugunu saptadik. Bununla birlikte elbette degerleme
sirketlerinin degerleme yoOntemlerini agiklamiyor olmalar1 da yapilan degerlemenin

giivenilirligine golge diisiirmektedir.

Bu handikaplarin ortadan kaldirilabilmesi i¢in ortak bir paydada bulusarak tim
etkenleri bir arada degerlendiren yeni bir bilesik yontemin ortaya konulmasi ve bu yeni
yontemin iilke capinda benimsenerek genel kabul gérmesinin Tiirkiye 6zelinde bir ¢oziim
olacag tarafimizca diisiiniilmektedir. Bu genel kabul gérme durumunun da oncelikle
resmi kurum ve kuruluslar tarafindan benimsendiginin ilan1 ve akabinde hesaplama
yapacak uzmanlarin ve hesaplama yaptiracak sirketlerin bu yontemi tercih etmek zorunda

kalarak keyfiyetten uzaklagmalari ile miimkiin olacaktir.

Bu sayede yontem farkliliklarindan dogan gilivensizlik ortaminin Oniine gecilmis
olacak ve ortak yOntem benimsenmis olmasi sebebiyle tarafsiz sonuglar elde

edilebilecektir.
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	Ayırt edici niteliğe sahip olmayan işaret veya işaretlerin, ne kadarlık sürede ayırt ediciliğe sahip olabileceğiyle ilgili herhangi bir süre tahdidi yoktur. Burada ki kıstas; bir işaretin uzun süreli ve yoğun şekilde kullanılması, rakiplerin işaretin ...
	3. MARKA TÜRLERİ
	Markaların çeşitleri konusunda farklı ayrımlara gidilmiştir. Bunlara ve SMK ile benimsenen yeni marka türlerine aşağıda değinilmiştir.
	3.1.  Yeni Marka Türleri

	6769 sayılı SMK ile, markanın tanımında değişikliğe gidilerek KHK’daki marka tescilinde aranan “çizimle görüntülenebilme veya benzer biçimde ifare edilebilme şartı” yerine, “marka korumasının açık ve kesin olarak anlaşılmasını sağlayacak şekilde sicil...
	3.2. Ticaret Markası

	Mal markası diye de anılan ticaret markası, bir taşınır mal ile ilgili olan, onun üzerine ve/veya ambalajına konulan markadır.31F  Adi senet, kıymetli evrak, para gibi istisnalar dışında taşınır malların çoğunluğu, ticaret markasına mevzu bahis olabil...
	3.3. Hizmet Markası

	Hizmet markalarının, ticaret markalarından farklılığı hizmet sunulmasıdır. Eğitim, sigortacılık, otelcilik, danışmanlık, sağlık gibi çeşitli alanlarda faaliyet gösteren malları olmayan ancak hizmet sunan işletmelerdir.. Bu kapsamda hizmet sunan işletm...
	3.4. Ferdi (Bireysel) Marka

	Ferdi markalarda, marka üzerindeki mutlak hak bir kişiye ait olabileceği gibi birden fazla kişiye ait de olabilmektedir. Birden fazla kişiye ait olması durumunda bu şahıslar, iştirak ve müşterek mülkiyet hükümleri dahilinde marka üzerinde mutlak hakka...
	3.5. Ortak Marka ve Grup Markası

	SMK 31. madde 3. ve 4. fıkralarında “Ortak marka, üretim veya ticaret ya da hizmet işletmelerinden oluşan bir grup tarafından kullanılan işarettir. Ortak marka, gruptaki işletmelerin mal veya hizmetlerini diğer işletmelerin mal veya hizmetlerinden ayı...
	Koç ve Sabancı gibi holdinge ait markaların, ortak marka olarak kabul edilerek, holdinge dahil olan şirketlerin mal veya hizmetlerinin diğer şirketlerin mal ve hizmetlerinden ayırt edilmiş olacağı savunulmaktadır.37F  Holding markalarının “ortak marka...
	3.6. Garanti Markası

	SMK 31. madde 1. ve 2. fıkralarında “Garanti markası, marka sahibinin kontrolü altında birçok işletme tarafından o işletmelerin ortak özelliklerini, üretim usullerini, coğrafi menşelerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan işarettir. Garanti markası...
	Garanti markasının, marka sahibinin belirlediği şartları yerine getirmek suretiyle her işletme tarafından kullanımı mümkündür. Garanti markasının sahibi, markasını kullanmak isteyen marka sahibi ile sözleşme yaparak, garanti markasını kullanan marka s...
	3.7. Tanınmış Marka

	551 sayılı Markalar Kanununda bulunan “maruf marka” kavramı, 556 sayılı KHK’da ve SMK’da yer almamış, yerine getirilen tanınmış marka kavramı ise tanımlanmamıştır. Bunun nedeni olarak, sürekli gelişen teknolojik ve ticari hayatta mesafelerin etkisinin...
	Marka, bir ülkede, halkın çoğunluğu veya ürünün hitap ettiği kitle tarafından biliniyor ise, tanınmışlık derecesine erişmiş kabul edilir.40F  Tanınmış marka, maruf marka ile kıyaslandığında daha geniş ve kapsamlı bir kavramı ifade etmektedir. Maruf ma...
	6769 sayılı SMK kapsamında bir markanın korunabilmesi için kural olarak “tescil edilmiş” olması gerekir. Ancak bu durumun istisnası tanınmış markalardır.. SMK 6. madde 5. fıkrasında bu husus, “Tescil edilmiş veya tescil başvurusu daha önceki tarihte y...
	SMK’da tanınmış markalar, nispi red nedenleri arasında sayılmıştır. Tanınmış bir markanın sahibinin rızası olmaksızın marka başvurusu yapılması halinde, Türk Patent Kurumu artık böyle bir başvuruyu reddedemeyecek, ancak itiraz üzerine inceleme yapabil...
	4. MARKA TESCİLİ
	Bir markanın korumadan yararlanabilmesi tescil edilmiş olmasına bağlıdır. Mevzuata uygun gerçekleşmiş marka tescil başvurusu, mutlak red nedenleri ile karşılaşmaz veya ileri sürülen itiraz üzerine somut başvuru bakımından mutlak ve nispi red nedenleri...
	Marka hakkının doğması konusunda üç sistem mevcuttur. Bunlar; kullanma sistemi, tescil sistemi ve karma sistemdir.
	4.1.  Kullanma Sistemi

	Bu sistem, markanın Markalar Hukuku’na uygun olarak seçilmesi ve ilk defa kullanılması ile oluşur. Bu sistemde marka tescil ettirilirse, tescil açıklayıcı nitelik taşır ve hakkın markayı tescil ettirmiş olan kişiye ait olduğunu gösteren bir karine olu...
	İlk defa kullanma ile marka hakkının oluştuğu bu sistemde devamlı bir kullanmanın varlığı gereklidir. Bununla birlikte, kullanmaya kısa süreli ara vermeler hak kaybına neden olmamaktadır. Kullanma ilkesinde marka üzerindeki hak; markanın yaratılması, ...
	4.2. Tescil Sistemi

	Tescil sisteminde ise, markanın markalar hukukuna uygun olarak seçilmesi ve sadece marka siciline tescil ettirilmesi gerekmektedir. Bu sistemde kullanma sisteminden farklı olarak tescil, kurucu nitelik taşır.45F  Tescil edilmiş bir marka daha önce baş...
	Tescil ile marka hakkı doğmuş olup, tescilden sonra marka hakkının korunabilmesi markanın kullanılması şartına bağlı olabileceği gibi, marka kullanılması koşuluna bağlı olmaksızın da korunabilmektedir. Tescil sistemi marka hakkının açıklık ve kesinlik...
	4.3.  Karma Sistem

	Bu kapsamda, karma sistemin ise, tescil sistemi ile kullanma sistemi arasında yer alan ve taraflar arasındaki dengeleri sağlayıcı nitelik taşıyan bir sistem özelliklerine sahip olduğu görülmektedir.
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	2. MARKA DEĞERLEME YÖNTEMLERİNİN KARŞILAŞTIRILMASI
	SONUÇ
	Bu çalışmanın amacı marka değerleme yöntemlerini incelemektir. Bunun için öncelikle marka kavramını, nelerin marka olabileceğini tanımladık. Daha sonra bu markaların hangi kanunlar kapsamında, ne şekilde korunacağı ve bu korumalara sahip olabilmesinin...
	Daha sonra marka değeri konusunu analiz ederek, uygulamada yaygın kullanılan değerleme yöntemlerini birbirinden bağımsız olarak açıkladık. Bütün değerleme yöntemleri izah edildikten sonra bu yöntemlerin birbirleri ile karşılaştırmasını yaparak ideal y...
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