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Kiresel ekonomide markalar, maddi olmayan duran varliklar igerisinde &nemli
yer edinerek isletmeler igin siiphesiz en degerli varliklardan biri haline gelmistir.
Degerli bir marka isletmeye piyasada rakiplerinin Oniine gegme ve pazara hilkmetme
avantaji saglamaktadir. Ancak bir¢ok farkli goriislerin olmasindan dolayr markaya
verilen deger genel olarak subjektiftir ve bu degerin finansal tablolara yansitilmasi
hususunda biiyiik tartismalar s6z konusudur. Marka degerinin {ist yonetimi ve isletme
dis1 bilgi kullanicilarin1 aydinlatma agisindan bilangoda yer almasi zorunlu hale
gelecektir.

Dinyada ve son yillar Tiirkiye'de marka ve marka degerine iliskin yapilan
caligmalarda artig gézlemlenmektedir. Sovyetler Birligi nden ayrildiktan sonra serbest
piyasa ekonomisine gecis yapan Azerbaycan Cumhuriyeti nde marka ve marka degeri
kavrami literatiirde yerini almistir. Azerbaycan Cumhuriyeti'nde uygulanan eski
muhasebe sisteminden Uluslararasi Muhasebe Standartlari na (UMS) uyum siirecinde
gayri-maddi aktifler icerisinde yer alan marka kavramina agiklama getirilmistir.
Baktigimizda iilkede marka ve marka degeri ile ilgili neredeyse bilimsel calismalar

yapilmamistir. Bunun nedenini markalasma konusuna yeterince 6nem verilmemesi,



markalarin alim satim yapildigi piyasanin olmayisi, mevcut mevzuat ve muhasebe
standartlarinin uygulamasindaki eksikliklerde gormek miimkiindiir.

Bu calismada marka ve marka degeri kavramimin tanimi yapilmis, finansal,
misteri temelli ve karma marka degerleme yoOntemleri incelenmis, Tirkiye ve
Azerbaycan'daki mevcut mevzuat kapsaminda marka degerinin muhasebelestirilerek
bilangoya yansitilmasi tizerinde durulmustur.

Bu c¢alismanin amacit Azerbaycan Muhasebe Sisteminde marka degerinin
muhasebelestirilmesi siireci ile Tiirkiye Muhasebe Sisteminde marka degerinin
muhasebelestirilmesi silirecini karsilastirmali olarak incelemektir. Bu g¢ercevede elde
edilen verilere gore iki iilke arasinda marka degerinin muhasebelestirilmesine iliskin
sonuclar1 ve farkliliklar1 ortaya koymaktir. Ayrica ulasilan sonuglar ve farkliliklar

baglaminda bazi oneriler gelistirmektir.

Anahtar Kelimeler: Maddi Olmayan Duran Varhklar, Marka Degeri, Azerbaycan
Muhasebe  Sistemi, Turkiye Muhasebe  Sistemi, Marka Degerinin

Muhasebelestirilmesi
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ACCOUNTING OF BRAND VALUE: TURKEY - AZERBAIJAN
COMPARISON

In the global economy, brands have an important place among intangible assets,
making them one of the most valuable assets for businesses. A valuable brand provides
the company with the advantage of getting ahead of its competitors in the market and
dominating the market. However, as there are many different opinions, the value given
to the brand is generally subjective and there is a great debate about reflecting this value
to the financial statements. It will be compulsory for the brand value to be included in
the balance sheet in terms of top management and non-business information users.

In the world and last years in Turkey increase in studies related to the brand and
brand values are observed. After leaving the Soviet Union, the concept of brand and
brand value in the Republic of Azerbaijan, which is transition a free market economy,
has taken its place in the literature. In the process of compliance with the International
Accounting Standards (IAS) from the old accounting system applied in the Republic of
Azerbaijan, an explanation of the brand concept included in the non-intangible assets
was introduced. When we look at the brand and brand value in the country, almost

scientific studies have not been done. The reason for this is that it is not given enough
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attention to the subject of branding, the lack of market in which the brands are traded,
and deficiencies in the implementation of current legislation and accounting standards.

In this study, the concept of brand and brand value is defined, and financial,
customer-based and mixed brand valuation methods are examined, brand value
accounted under existing legislation in Turkey and Azerbaijan has been focused on the
balance sheet.

The purpose of this study is to examine the comparative, the accounting process
of brand value in Azerbaijan Accounting System and the accounting process of brand
value in Turkey Accounting System. According to the data obtained in this framework,
it is aimed to reveal the results and differences related to the accounting of the brand
value between the two countries. It is also to develop some suggestions in the context of

the results and differences reached.

Keywords: Intangible Assets, Brand Value, Azerbaijan Accounting System,

Turkish Accounting System, Accounting of Brand Value
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ONSOZ

Yiiksek lisans egitimimde tez danismanligimi istlenerek beni onurlandiran,
objektif analiz yapmay1 6greterek ufkumu acan ve en 6nemlisi bu tezin yazilmasinda
biiyiik paya sahip olan degerli hocam Dr. Ogr. Uyesi Filiz Eren BOLUKTEPE ye
tesekktirim( bor¢ bilirim. Bu eserin ortaya ¢ikmasinda birgok konuda Oneri ve
tavsiyelerini benden esirgemeyen hocalarimin ve arkadaslarimin hepsine ayri-ayri
tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica bu ¢aligmamin tamamlanmasinda ve zorlu yiiksek lisans
egitim hayatimda uzakta olmama ragmen bana her zaman maddi ve manevi desteklerini

esirgemeyen sevgili annem, babam ve kardeslerime sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS
Kiiresel rekabetin hiikiim siirdiigli modern ¢agimizda isletmelerin en 6nemli
gindem maddelerinin basinda marka, markalasma ve marka degeri kavramlari
gelmektedir. Temel kurulus amaci biiyiimek, gelismek, rekabet dstiinliigii kazanmak,
uriin ve hizmetler satarak daha fazla kar elde etmek olan isletmeler i¢in miusterileri ile
iligskilerinde marka degerli bir unsur haline gelmistir. Bu baglamda markalar isletmeler

icin inanilmaz deger yaratma potansiyeline sahiptir.

Marka, kolayca paylasilabilmesi ve genellikle pazarlanabilmesi igin diger
tirtinlerden, hizmetlerden veya kavramlardan aleni olarak ayirt edilen bir iiriin, hizmet
veya kavramdir. Markalar logolar, markanin grafik gosterimleri seklinde ifade edilir.
Zaman icinde, bu goriintli tiikketicinin aklinda bir giivenilirlik, kalite ve memnuniyet
diizeyi ile iliskili hale gelir. Boylelikle markalar, belirli fayda ve degerlere dayanarak

kalabalik ve karmasik pazarlarda tiiketicilere yardimci olmaktadir.

Markalar ¢ogu zaman rekabetgi teklifler arasindaki temel farklilasma noktalarini
saglar ve bu nedenle sirketlerin basarisi icin kritik 6neme sahip olabilmektedir. Bu

nedenle, markalarin yonetimine stratejik olarak yaklasilmasi dnemlidir.

Guclu ve iyi yonetilen markalar daha hizli biiylimekte ve isletmelere yiiksek kar
ettirmektedir. Bu nedenle marka deger yaratma unsuru olarak isletmelerin en 6nemli
parcasi haline gelmistir. Bu calismada isletmeler agisindan 6nemi artan marka ve marka

degeri kavramlar1 ayrintili sekilde aciklanmaya calisiimistir.

Marka degeri, tuketicilerin, dagitim kanali iiyelerinin ve rakip isletmelerin,
isletmenin nakit akisini saglayan en 6nemli unsurlardan biri olan marka hakkinda sahip
olduklar1 cagrisimlar toplamidir. Piyasalarda islem hacmi c¢ok buyik olan global
markalarin bu konuya giin gectik¢ce daha ¢ok dikkat ayirmas1 marka degerinin ne kadar
onemli oldugunu bir daha gostermektedir. Gli¢lii markaya sahip olmak ayni zamanda
gliclii bir marka degerine sahip olmak demektir. Marka degeri giigli olan markalar,
diger markalara gore daha yiliksek marka sadakatine, marka farkindaligina, marka

bilinirligine ve marka ¢agrisimlar1 gibi diger kaynaklara sahip olmaktadirlar.



Literatiirde marka degeri ile ilgili birgok farkli goriisler mevcuttur. Bu durum
marka degerinin hesaplanmasinda kullanilan genellikle subjektif teknikleri iceren
yontem sayisinin artmasina yol agmis, bu nedenle hesaplanan marka degerleri arasinda
cok ciddi farklar ortaya ¢ikmustir. Literatiirde yapilan son g¢alismalari incelendigimizde
isletmeler i¢in kapsayict ve en uygun yontemin ne oldugu sorusuna yanit arandigini
gormekteyiz. Bu c¢alismada farkli marka degerleme yontemleri incelenmis, bu
yontemler: finansman temelli parasal yontemler, pazarlama ve miisteri temelli parasal

olmayan yontemler, karma yontemler olmak {izere ii¢ baslik altinda toplanmustir.

Azerbaycan’in farkli cografi bolgelerinde tarihsel ve kiiltiirel acidan essiz
ozellikler tasiyan cok sayida iirlin ve hizmetler bulunmaktadir. Buna ragmen
Azerbaycan’in uluslararasi alanda markalagma konusunda heniiz hak ettigi bir konuma
geldigi soylenemez. Azerbaycan’in ulusal diizeyde ve uluslararasi diizeyde taninmig
marka sayisi olduk¢a yetersizdir. Son yillarda Azerbaycan’da arastirmaci ve
uygulamacilarin marka ve markalasma konusuna daha fazla Onem verdigi
goriilmektedir. Bu nedenle ¢alismada Azerbaycan mevcut mevzuati kapsaminda marka

ve marka degeri incelenmistir.

Bu calismada Maddi olmayan duran varliklar igerisinde yer alan marka
degerinin finansal tablolarda gosterilmesine iliskin Azerbaycan ve Tiirkiye’de
yiriirlikte olan ulusal ve wuluslararas1 mevzuatlar incelenmis ve ilgili literatiir

incelenerek uzman yazarlarin goriislerine detayl bir sekilde yer verilmistir.

Akademik alanda markanin farkli boyutlarini inceleyen ¢alismalarin sayist giin
gectikce artmaktadir. Bu noktadan hareketle bu ¢alismada Azerbaycan’da yasal olarak
uygulanan muhasebe sistemi baglaminda marka degeri ve marka degerinin mali
tablolara yansitilmasi siireci ve bu siirecte karsilasilan bazi sorunlar ve engeller ayrintili

bigimde incelenmistir.

Azerbaycan Cumhuriyeti Maliye Bakanligi (ACMB) tarafindan Muhasebat
Ug¢otu Danigsma Kurulunun onerisiyle 2005-2006 yillarinda iilkede Uluslararasi
Muhasebe Standartlart (UMS) ile uyumlu Milli Muhasebat Ucgotu Standartlarinin
(MMUS) kabuliine karar verilmistir. ACMB nin 27 Haziran 2005 tarihli “I-79” sayili



emri ile “Milli Muhasebat Ugotu Standartlarmin (MMUS) Hazirlanmast ve kabuliine

iligkin kurallar” onaylanmis, MMUS resmi olarak yiirlirliige girmistir.

Mevcut mevzuat incelendiginde Azerbaycan Maliye Bakanligi tarafindan 37
baslik altinda “Ticari Kuruluslar i¢in Milli Muhasebe Standardi”, 27 bashik altinda
“Ticari Kuruluslar icin Milli Muhasebe Standardinin Uygulanmasma Iliskin Yorumlar
ve Tavsiyeler”, 24 baglik altinda “Kamu (Biitce) Kurumlar1 i¢in Milli Muhasebe
Standardi1”, 1 baslik altinda “Sivil Toplum Orgiitleri igin Milli Muhasebe Standardi” ve
“Kiigiik Isletmelerde Basitlestirilmis Muhasebe Kurallar1” hazirlanmistir. Bu galismada
isletmelerle ilgili olan “Ticari Kuruluslar i¢in Milli Muhasebe Standardi (MMUS)”

incelenmistir.

Bu ¢alismanin 6rneklemini marka degerinin muhasebelestirilmesinin temelini
olusturan Azerbaycan ve Turkiye de yirurlukte olan mevcut mevzuat (Vergi Kanunu,
THP, UMS/UFRS) olusturmaktadir.

Bu calisma iki boélimden olusmaktadir. Birinci boélimde, ¢alismamiz
kapsaminda Onem teskil eden marka kavrami ve markaya bagli onemli terimler
incelenecektir. Markanin tarihsel olusumu ve gelisimi ile ilgili bilgilere yer verilecektir.
Ote yandan markaya bagli olarak biiyiik nem tasiyan marka degeri kavrami agikliga
kavusturulacak, marka degerinin O6nemine yer verilecektir. Ayrica marka degerini
belirleyen faktorlere agiklama getirilecektir. Birinci bolimiin bir diger 6nemli kismini
olusturan marka degerlendirme yOntemleri ile ilgili ayritili bilgi verilecek, farkli

degerlendirme yontemleri arasindaki temel farklar 6zetlenerek irdelenecektir.

Ikinci ve son bolimde, marka degerinin Azerbaycan ve Tiirkiye’deki mevcut
mevzuat, THP, UMS/UFRS kapsaminda muhasebelestirilmesi ayrintili bir sekilde
incelenecektir. ikinci boliimiin son kisminda ise bu incelemeler esliginde marka
degerinin Azerbaycan ve Tirkiye’de yiiriirliikte olan UMS/UFRS kapsaminda
karsilastirmali analizi yapilacaktir. Son olarak bu c¢alisma sonucunda elde edilen sonug

ve degerlendirmelere yer verilecektir.



BIiRINCIi BOLUM

MARKA, MARKA DEGERI VE MARKA DEGERLEME
YONTEMLERI

1. MARKA KAVRAMININ ORTAYA CIKISI VE ILGILi
ACIKLAMALAR

Markalar her yerdedir, hayatimizin neredeyse her yoniine: ekonomik,
sosyal, kiiltiirel agidan nifuz ediyorlar. Olusumu eski Mezopotamya ve Yunan
uygarligimma dayanmakta ve giinlimiize kadar farkli donemlerde c¢esitli bakis acgilariyla
analiz edilmektedir (Levy, Bastos, 2012: 351). Her ne kadar pazarlama alaninda marka
ve markalagsma kavrami 6nemli yere sahip olsa da, bugiin bile tanim olarak ¢ok fazla
tartisilmaktadir. Ortak bir anlayisin olmamasi beraberinde marka yonetimi ile ilgili de
zorluklara yol agmaktadir.

Modern diinyamizda Kiresellesmenin etkisi ile pazarlar arasinda sinirlarin
ortadan kalkmasi saticilar arasinda rekabeti gittikce daha da siddetlendirmektedir. Bu
nedenle isletmeler tarafindan {iriinlerin sadece fiziksel ozelliklerine degil, soyut
Ozelliklerine de 6nem vermesi gerekiyor. Boylece, genel olarak marka ve isletmeleri
olusturmak, gelistirmek ve korumak i¢in markanin yapisini anlamak ¢ok gerekli hale
gelmektedir (Davies, vd., 2018: 116).

Ticaretin ilk basladigi giinden baslayarak iiretilen iriin ve hizmetlerin bir-
birinden ayirt edilmesi de giindeme gelmistir. Zaman gegtikge olusan iirlin cesitliligi
pazarda karmasaya getirip ¢ikarmistir. Saticilarin iirlinlerini satmaya ve tiiketicilerin
hangi iirlinii alacagi karar vermeye zorlandiklar1 bu dénemlerde, {iriinlerin kolay ayirt
edilebilmesi igin markalar ortaya ¢ikmaya bagladi (Bajac, Palacios, Minton, 2018: 502).

Glinimiiziin agir rekabet ortaminda isletmeler ayakta kalabilmesi igin ¢esitli
marka stratejileri gelistirmekte. Bu isletmelerin markaya verdikleri 6nem ve
markalasmaya ayirdiklar1 yuksek bitceler dikkat cekmektedir — (Rojas-Méndez,
Papadopoulos, Murphy, 2013: 51). Her seyden once, marka ve markalasma ile ilgili
temel kavramlarin ve bu kavramlar arasindaki iligkinin diizgiin sekilde tarif edilmesi

gerekmektedir.



1.1. MARKANIN TANIMI VE KAPSAMI
Ingilizcede “brand” olarak kullanilan marka sozciigiiniin tarihi
dogusu, ciftlik sahiplerinin bir birine karismasin diye hayvanlarina

vurduklar1 damgalara dayanir. Vurulan bu damgalar hayvanlarmn birbirinden
farklilasmasina yol agmaktaydi. Dolayisiyla markay1 en kisa sekilde anlatacak olursak,
“...marka farklilagsmak demektir” (Kotler, Lee, 2005: 65).

Marka anlam itibariyle ¢ok genis bir kavramdir ve literatiire baktigimizda
markaya iliskin birgok farkli tanimlar yapilmistir. Gln gegtikge marka kavraminin
kapsaminin genisledigini de soylemek mdmkinddr. Marka bir Grin veya hizmete
verilen isimden c¢ok daha fazla sey ifade etmektedir. Bu baglamda marka fiziksel
Ozelliklerin yani1 sira soz konusu iriin ya da hizmete iliskin sosyo-psikolojik
yuklemeleri ve inanglar1 da igermektedir. Bunlara ek olarak, marka isletmenin itibar1 ve
taninirligi kapsaminda sekillenmektedir (Dibb, Simdes, 2001: 217). Dar anlamda
marka, “sadece isim veya sembolden degil, iiretici agisindan Urinlerini rakip
tirtinlerinden farklilastirma araci, tiketici agisindan tiriintin bir ¢esit giivencesidir”
(Maurya, Mishra, 2012: 122).

Etimolojik olarak markanin, farkli literatiirlerde italyanca, almanca, fransizca,
ingilizce kokenli bir kelime oldugu goriilmekte. Ama bu kelime modern anlamda
Ingilizce “brand (eski ¢agdaki anlam:, yakma fiili)” kelimesinden gelmektedir. Sanayi
devriminin baglamasiyla 19. ylizyilin sonlarindan itibaren marka ve markalama kavrami
yayginlasmaya baglamigtir. Bu gelismeler 1s18inda eskiden glinimuze kadar blyuk yol
kat eden marka kavrami i¢in simdi uluslararasi literatiirde “brand” kelimesi kullaniliyor
(Cakarer, 2013: 18).

Literatiirde bircok farkli tanimin ortak noktasi olarak marka, “...1) karsilikli
iligkiye dair bir s6z ve kalite garantisi, 2) firma ve firmanin miisterileri arasinda bir
iligki kuran, 3) aywt edilebilir, tercih olusturur ve Dbir sayginlik unsuru” gibi
tanimlanmaktadir (Perry, Wisnom, 2004: 12).

Tirkiye literatiiriine baktigimizda Turk Dil Kurumu (TDK) sozliigiinde
markanin, “...bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden aywmaya

yarayan ézel isim veya isaret” seklinde tanimi yapilmaktadir. Ote yandan ulkede



suanda uygulamada olan “556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda KHK nin”
yaptigi tanima gOre marka, “...bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi adlart dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bi¢imi veya ambalajlart gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
vaywmlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir” (Markalarin Korunmasi
Hakkinda KHK, 1995: 2).

Marka kavramina gesitli bakis agilariin oldugunu dikkate alarak markani, 1)
isletme (iiretici veya satict) odakli ve 2) tiiketici (alict) odakli olarak incelemek
mumkdndr.

Isletme odakli marka tanimlar1 yapmis bazi kurum ve arastirmacilar1 gdzden
gecirelim. Isletme odakli marka tanimina 6rnek olarak Amerikan Pazarlama Birliginin -
marka, “...bir diriin ya da bir grup saticumin iiriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye,
tammlamaya ve rakiplerin iirtinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayrt
etmeye yarayan, isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tiim bunlarin
bilesimidir” yaptig1 tanimlamayi gostere biliriz (GOk, Dilek, 2015: 91).

¢

Bagka bir tanimda ise marka, “...bir iiriin veya hizmetin, satict veya saticilar
tarafindan rakiplerinden farklilastirilarak taminmmasina yarayan, isim, terim, isaret,
sembol, tasarim ve/veya tiim bunlarin kombinasyonudur = (Kotler, Armstrong, 2018:
224).

Diger bir tanima baktigimizda ise marka, “...bir saticinin mal veya hizmetlerinin
rakiplerininkinden farkli oldugunu gostermeye ¢alisan isim ve/veya semboller (logo,
dizayn gibi) ” seklinde agiklanmaktadir (Tollington, 1999: 180).

Dlnyaca unli marka ve markalasma uzmani David Aaker “marka degeri
yonetimi” kitabinda yukaridakilere benzer bir sekilde markaya, ”...bir veya bir grup
satictmin  mallart veya hizmetlerini saptamaya ve bu mallari ya da hizmetleri
rakiplerinden farklilastirmaya yarayan aywrt edici bir isim ve/veya sembol” seklinde
aciklama yapmistir (2009: 25).

Isletme kendi Urdnini satisa sunmak icin markayr bir vasita olarak
kullanmaktadir. Bu nedenle marka hem rekabet avantaji hem de kar ve risk bakimindan
deger olarak biiyiik bir anlama sahiptir (Abdellah-Kilani, Zorai, 2019: 6). Eger giiglii

markaniz varsa o zaman mevcut iiretim maliyetinden yola ¢ikarak piyasadaki rakiplere



gore daha fazla kar elde etmis olursunuz. Markali iiriinden dolay1 belirlenmis olan fiyat
rakip triinlerin fiyatlarindan yiiksek olsa bile alic1 bundan asla tedirgin olmaz. Daha da
oOtesi alicilar kendilerini segilmis, 6zel hissederler. Bu nedenle isletmelerin sahip oldugu
guclu ve istikrarli markalar diger rakip markalardan her zaman bir adim 6nde olurlar
(Davvetas, Halkias, 2019: 5).

Literatiirde marka kavramina iliskin bircok tlketici (alict) odakli tamimlarla
karsilasilmaktadir. TUketici odakli marka tanimlart yapmis bazi kurum ve
arastirmacilar1 gézden gegirelim.

Tulketici odakli marka tanimina Ornek olarak Ghodeswar'in marka hakkinda,
“...miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin imgelerinde algilanan duygusal ve islevsel

’

getirilere dayanan, ayricalikly bir konum yaratan tiim izlenimlerin toplami” seklinde
yaptig1 tanimlamay1 gostere biliriz (Ghodeswar, 2008: 6).

Bir diger tanimda kisa ve basit olarak marka, “tiketici ile iiriin arasindaki
iletisim olarak” nitelendirilmektedir  (Keller, 2013). Baska bir tanimda marka,
“tiiketicinin tiriinle ilgili diisiinceleridir” seklinde tanimlanmistir (Robinson, Wood,
2018: 237).

Bir bagka tanimda basarili marka,

¢

‘...MmUsterinin ihtiya¢larint en iyi sekilde
karsilayan, miisteri tarafindan deger katilmis olarak algilanan, tamimlanabilir iiriin,
hizmet, kisi veya yer ” olarak tanimlanmaktadir (Chernatony, Mcdonald, 1998).

Bir diger tanimda ise markanmn, “..riketiciler tarafindan diger Urun
cesitlerinden bazi yonleriyle ayrilan, iiriintin aywict 6zelliklerini sarmalamaya ¢alisan
bir isim, sembol ya da isaret” seklinde tanimi yapilmaktadir (Aktuglu, 2018: 12).

Tiiketici odakli tamimlara dikkat edersek, tiiketiciler satin alma niyetinde
olduklar1 {iriin ve hizmetleri degerlendirirken ¢esitli kriterlere gére hareket etmektedir.
Isletme tarafindan ileri siiriilen iiriinle beraber marka da tiiketici icin 6n plana
cikmaktadir. Bu zaman tiiketici iirlinlin niteliklerini, Uriiniin kalitesini, ona kattig1
degeri, marka ile ilgili diisiincelerini dikkate almaktadir. Dolayisiyla tiiketici agisindan
marka “arti deger” yaratma unsurudur (Molinillo, Ekinci, Japutra, 2019: 104).

Yukarida degindigimiz farkli arastirmaci ve yazarlarin isletme (iiretici veya
satict) odakli ve tiiketici (alict) odakli marka tanimlarindan ortak bir kanaate gelmek

3

mimkunddr. Bunu Ozetlersek marka, “...isletmeleri ve iirtinleri birbirinden ayiran,

tiiketicinin isletmeyi ve iiriinii algilama big¢imini etkileyen somut ve soyut unsurlarin



birlesiminden olusan bir kavram” olarak tanimlanabilir (Biraghi, Gambetti, 2017:
1477). Basarili olabilmesi i¢in markanin tiiketici algisinda kuvvetli ve gii¢lii bir sekilde
konumlanmas1 gerekir. Dolayisiyla iiretici marka vasitasiyla tiiketici ile arasinda bir
koprii kurmali, stirekli olarak tiiketiciye marka vaatlerinde bulunmalidir (Uslu, Erdem,

Temelli, 2006: 4).

2. MARKANIN GELISiMI VE TARIHI OLUSUMU

Modern hayatimizda iizerinde markasi olmayan herhangi bir mali (lirinii) hayal
etmek zordur. Gormeye aliskin oldugumuz ve g¢ogu kez farkina varmadigimiz bu
isaretlerde, tireticinin tiiketiciye iletmek istedigi bilgiler yer almaktadir. Markalar
atalarimizin vurduklari ilkel damgadan bugiine kadar bin yillar boyunca evrimsel bir yol
gecmistir.

Antik c¢aglarda insanlar miilklerini bagkalarinin miilklerinden ayirmak igin
onlarin iizerine 0zel simgeler (isaretler) - damgalar vurmaktaydilar. Tarihte damga
bugiin kabul ettigimiz agiklamalara ek olarak iz, resim, hatta glimriik vergileri gibi
anlamlar tasimigtir (Nguyen, vd., 2016: 865).

Tiirkoloji’nin kurucusu sayilan meshur Tiirk filolog ve seyyah Kasgarli Mahmud
Xl. vyiizyilda hazirlanan Divanu Lugéati't-Turk sozliigiinde, "damga" sozctigiini
"...kralin ya da diger insanlarin damgasi veya miihiirii" olarak tarif etmis. Damgalar
nesilden nesle devralinan isaretleme ve imza islevlerini yerine getirerek, sahsa ait
emlakin, malkin, hayvanlarin lizerine vurulmakla onlarin mensei ve sahibi hakkinda
bilgi tasimaktaydi (Huseynov, Seyidov, 2016: 1).

M.O. 5000'i yillarda porselen kaplarm {iretimi artmaya basladi. Arkeolojik
kazilar zamani1 o doneme ait bulunan kaplarin iizerinde iktidarda olan imparatorun ve
iireticinin adini veya iretim yerini bildiren isaretler bulunmustur. Bu doénemlerde
Hindistanli esnaflarm iiriinlerini Iran'a gondermeden &nce onlari markalastirmalar
hakkinda bilgiler var. Eski Roma'da ise tuglalarin iizerine iiretim tarihi ve materyali
hakkinda bilgilerin vuruldugu bilinmekte. Bu durumda, iiretici onun tuglalarindan inga
edilen binalarin saglamligindan sorumluydu. Boylece, zamanla damgalarin (isaretlerin)
farklilagtirma islevine sorumluluk da eklendi, yani, liretici onun damgasi ile hazirlanan

urinun kalitesinden sorumlu oldu (Chang, Tung, 2016: 347).



Damgalar, ayrica, seramik ve bakir dgeler lizerine de vurulmaktaydi. Her usta,
alicinin dikkatini ¢ekecek ve onu digerlerinden ayirt edecek damgalar hazirlamak igin
calistyordu (T. Witkowski, 2016: 63). Unlii ustalarin el isleri digerlerinden bazen ii¢ kat
daha pahali satilmaktaydi.

Orta ¢aglarda ticaretin hizla gelismesi sonucunda esnaflarin ve tiiccarlarin ¢ok
sayida loncalar1 yarandi. Onlar mallarin {izerine damga vurarak onun kalitesini giivence
altina almis oldular (Heller, Kelly, 2015: 399). Bu donemde ticaret loncalar1 markalarin
kullanilmasini zorunlu kildi. Bu nedenle, {iretici bir yandan kalite standartlarina uymak,
Ote yandan ise iretici itibarin1 korumak zorundaydi. Ayni {riin farkli ireticiler
tarafindan hazirlandiginda ise, tireticilerin her biri kendi markasini vurabilirdi.

1266 yilinda Ingiltere'de ticari markalar ile ilgili ilk yasama karar1 kabul edildi.
Ingiltere Parlamentosu tarafindan kabul edilen bu diizenlemeye gére tiim ekmek
ureticileri ekmeklerin iizerine isaret koymaya zorunlu kilindi. Bu yasama ile kalitesiz
ekmek Ureticileri tespit edilerek adalete teslim ediliyordu (Batey, 2012).

Gegmise dayanan koklerine, uzun tarihine ve giiciine ragmen, marka ve
markalagma kavrami XX. yiizyila kadar pazarlama karmasinin énemli bir pargasi olarak
ortaya ¢ikmamustir. Tam olarak “marka” teriminin, 1922 yilinda ticari bir ifade veya
tescilli bir isim anlamina gelen bilesik tanim (6rnegin, marka adi) olarak pazarlama
alanina girdigi One sirdlmektedir (Uztug, 2008: 14).

Eskiden gagdas glinimiize kadar uzun bir yol kat eden marka XX. yiizyilin
sonlarina dogru cok daha bilinir hale geldi. Bu gelismelere bagl teknik olarak
baktigimizda triinler daha profesyonel markalanmaya ve markanin ait oldugu iiriine
gore On plana ¢ikmaya basladigina sahit olmaktayiz. Tiiketicilerin markali lirtinlere olan
duyarlilig1 arttikca isletmeler de yeni stratejiler gelistirmeye basladilar (Somaklar, 2006:
18).

Modern donem markalari, statll / gug, dogal deger ve son olarak marka
kisiliginin ortaya ¢ikmasi ve daha da gelismesi dahil olmak {izere daha karmasik imaj
Ozelliklerini icermektedir. Dahasi, tiikketim mallarinin ¢gogu buylk 6l¢tide kulttrel anlam
tasima ve iletisim yeteneklerine dayanmaktadir. Dolayisiyla isletmeler tuketici
davraniglarindan kiiltiirel unsurlara kadar bircok 6geleri gz Oniinde bulundurarak

markalama faaliyetlerini yerine getirmelidirler (Terrence Witkowski, 2018: 387).



2.1. URUN VE MARKA ARASINDAKI FARKLILIKLAR

Uriin ve marka terimleri arasinda temel farkliliklar mevcuttur. Bilinen bu
farklara ragmen, c¢ogu tiiketici bu kavramlar1 yanlishikla birbirinin  yerine
kullanmaktadir. Ancak iiriin “...islevsel yarar saglama egiliminde olan bir nesne”,
marka ise “..belirli bir Urlin veya hizmetin degerini artiran bir ad, sembol, tasarim
veya isarettir” (Keller, 2013: 4).

Yine literatire baktigimizda marka ve iriinle ilgili farkli tanimlara
rastlanmaktadir. Bu tanimlara, “...driin fabrikada iiretilen bir seydir, marka ise
tiiketicinin satin aldigi sey”, ve “...her markamn iginde bir iiriin vardir. Ama her iiriin
marka degildir” seklinde gosterilen 6rnekler ile Urlin ve marka arasindaki farklar ortaya
cikmaktadir (Pedeliento, vd., 2016: 195).

Diger taraftan marka bir {iriindiir. Ote yandan Uriinii digerinden ayirt etmek i¢in
marka kullanilmaktadir. Bu farkliliklar, markanin iriin performansina bagli olarak
mantikli ve somut veya daha sembolik, duygusal ve maddi olmayan olabilir (Moon,
Sprott, 2016: 5771). Bu tanimlardan yola ¢ikarak, marka ile iriin arasinda farklarin
oldugu sonucuna varmak muimkindir (Khumalo, 2009: 5). Dolayisiyla marka, Griinin
islevsel ozelliklerine dayanan ve tiketici ile sirekli iletisim halinde olan 6nemli bir
pazarlama elementidir (Okten, vd., 2019: 3).

Aktuglu akademik ¢aligmasinda marka ve {irlin arasindaki farkliliklar1 detaylica
gOstermistir. Bu farklara drnek olarak, ““ 1) diriin - fabrikada Uretilir; marka - marka
yaratilir”, * 2) iiriin — hizmet veya nesnedir; marka — tiiketici tarafindan algilanir”, *

“«“

3) Urun — ozellikleri, bi¢imi vardir; marka — kalicidir”, 4) idiriin — zamanla

gelistirilebilir veya degistirilebilir; marka — tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilanmasinda

tatmin saglar”, * 5) UrUn — tiiketiciye fiziksel yararlar saglar;, marka — kisiligi var,
tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak degerlendirilmekte”, * 6) iiriin — somuttur,

fiziksel bilesenlere sahiptir; marka — soyuttur, duygusal bilesenlere sahiptir”, * 7) tiriin
— beynin sol tarafina hitap eder;, marka — beynin sag duygusal tarafina hitap eder”

gosterilmektedir (Aktuglu, 2018: 15).
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3. MARKA KiMLIiGi

Marka ile ilgili literatiirde sik-sik karsilasilan ve ¢ogu zaman tanimlar1 hemen-
hemen benzer oldugu i¢in birbirlerinin yerine kullanilan ¢esitli kavramlar vardir. Bunlar
markay1 olusturan, markay: digerlerinden ayiran ve tiiketicinin markayr Segmesini
saglayan marka ile ilgili temel kavramlar: marka kimligi, marka kisiligi, marka
konumlandirma, marka iletisimi, marka imajidir (Hunt, 2019: 410). Bu baglamda
belirttigimiz kavramlar detayli bir sekilde incelenecektir.

Isletme 6ncelikle kendisini, musterilerini ve rakiplerini analiz etmeli, daha sonraki
marka olusturma asamasinda marka kimligini ¢ok agik bir sekilde ortaya koymalidir.
Marka kimligi, “...isletmelerin miisterilere sunduklart tiim hizmetlerin toplamini” ifade
etmektedir  (Pira, Kocabas, Yeniceri, 2005: 78). Ote yandan marka kimligi,
“...igletmenin miisterilerin zihninde nasil algilandiklarmin gostergesi” gibi de ifade
edilmektedir (Ali, 2016: 27).

Aaker bir ¢aligmasinda marka kimligini, “...bir marka igin yon, amag ve anlam
saglama unsuru” olarak belirmektedir. Bagka bir ¢alismasinda Aaker marka kimligini,
“duygusal, fonksiyonel ve kendini ifade eden deger onerisi yaratarak marka ve miisteri
arasinda iligki kurulmasina yardimcr olmaktadir” seklinde agiklama yapmistir (1996:
68).

Modern diinyada marka kimligi kavrami kurumsal pazarlama caligmalarinin en
onemli unsurlaridan biri haline gelmistir. Isletmeler pazarlama ¢alismalar1 kapsaminda
kurumsal marka kimligi yaratarak, piyasaya sundugu udrtnleri temsil eden belirli
degerleri ve ozellikleri miisteriye iletmektedir. Bu nedenle kurumsal marka kimligi,
isletmelere coklu faydalar saglayan etkili bir stratejik ara¢ ve 6nemli strdurulebilir
rekabet avantaji kaynagi konumuna gelmistir. Diinya genelinde bu kavram artan 6nemi
nedeniyle bir¢ok arastirmaci tarafindan yeni pazarlama paradigmasinin kilit bir unsuru
olarak 6ne surdliyor (Buil, Catalan, Martinez, 2016: 4).

Satin alma siirecinde tiiketiciler zihinlerinde gli¢lii marka kimligine sahip tiriinlere
daha ¢ok istiinliikk vermektedirler. Potansiyel bir miisteri, markanin kimligi ve daha
once yasadigi deneyimler arasinda iliski kurabiliyorsa, kesinlikle bir marka imajina
ulagilmistir ve bu markay1 tercih etme olasiligi daha yiiksektir (da Silveira, Lages,
Simdes, 2013: 29). isletmeler icin bu iliski cok énemli bir faktordir ve gelecekte bilyiik

finansal kazanimlara yol agacaktir.
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Marka kimligi olusturma siirecinde, aktif bir marka kimligine ulagmak
hedeflenmisse, ilk asamadan itibaren bazi kurallara veya g¢erceveler dahilinde
calismalar1 dogru sekilde ylritmek gerekmektedir (Nandan, 2005: 266). Hepimizin
bildigi gibi, Lord Kelvin'e gbre, “dlciilebilecek olan sey iyilestirilebilir”. Bunu g6z
onunde bulundurarak, marka kimliginin tiiketicinin algisina etkisinin boyutunu dizgin
degerlendirmek, ayn1 zamanda bir markanin gelisiminin  basindan itibaren
ongoriilebilirligi artirmak, riski azaltmak ve verimliligi artirmak mimkdndr.

Glcli marka kimligine ulasmak icin isletmelerin izlenmesi gereken bazi

Ozelliklere dikkat etmesi gerekmektedir. Bunlar sekil 1.1 de gosterilen elementlerdir.

Sekil 1.1. Marka Kimligi Elementleri

Logo

Pazarlama
Teminati

Marka
Kimligi

Mesajlar
ve
Eylemler

Tabela

Uriinler ve
Paketleme

Kaynak: (Mindrut, Manolica, Roman, 2015: 395)

Sekil 1.1'de gosterilen elementlerin tamamina énem verilirse tiiketici zihninde
giiclii marka kimligi olusur. Ayrica yukaridaki modeli, isletmelerin marka kimligi
hedeflerine ulagsmak igin izlemeleri gerecken yol niteliginde oldugunu soylemek

mUmkuindr.
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3.1. MARKA KONUMLANDIRMA

Marka kimligi belirlendikten sonra, markanin olusturulmasi siirecinde 4 karar
verme isleminin yapilmasi gerekir. Bu asamalar: “marka konumlandirma, marka isim
se¢im siireci, marka c¢esitleri, marka gelistirme stratejileri” seklinde siralanabilir.

Bunlar sekil 1.2 de model olarak gosterebiliriz.

Sekil 1.2. Marka Olusturma (Markalama) Kararlar1

Marka Konumlandirma Marka ismi Segimi
Tanim
Faydalar Secim

v
Marka Gelistirme Marka Cesitleri

y 3

Uretici markasi

Hat/Dizi yayma Ozel marka

Kaynak: (Kotler, Armstrong, 2018: 119)

Marka konumlandirmasi, “...isletmenin teklifini ve imajimi, hedef tuketicinin
aklinda farkli ve degerli bir yer kaplayacak sekilde tasarlama eylemi” olarak
tamimlanmaktadir (Keller, Apéria, Georgson, 2011). Esas olarak, markanin farkli olarak
algilanmasini ve rakiplerine gore iistiin deger sunmay1 amagladig: siiregtir. Bu nedenle
etkili marka konumlandirmast igin, tlketici algilarini basartyla yonetmek ¢cok onemlidir.
Bu konumlandirma siirecinde, satisa sunulan iiriin gucli, uygun ve benzersiz marka
cagrisimlart olusturma yoluyla tiiketici igin 6nemli hale gelir (Catalin, Andreea, 2014:
104). Isletmeler marka konumlandirmasina dayanarak, pozitif marka degerine ulasmayi
hedeflemektedir.

Genis anlamda marka konumlandirma, “...driinii ve / veya hizmeti, sirketi ya da

markay: segilen pazar béliimlerinde, sirket olanaklari ve marka ozellikleri bakimindan
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en uygun yere yerlestirmek icin tiiketicinin algilarini, tutumlarini ve tiriin kullanma
aliskanliklarimi yonlendirme siireci” olarak tanimlanmaktadir (Oztirk, 2016: 27).
Marka konumlandirma isletme igin 6nemli bir stratejik karardir. Basarili marka
konumlandirma, yillarca tutarli ¢alismalar gerektiren bir siirecten gecmektedir (Jalkala,
Keranen, 2014 254).

Marka konumlandirma siireci, Urlinlerin markalanmasi calismalarinda 6nemli
karar asamalarindan birisidir. Markanin ondan beklenen giiven ve kaliteyi karsilamasi
agisindan konumunun belirlenmesi gerekmektedir (Taskin, 2018: 100). Ote yandan
marka konumlandirma, marka kimligine ulagsmak i¢in ¢ok onemlidir. Dolayisiyla bu
asamalar1 diizglin sekilde yoneten isletmeler tiiketici zihninde kalict olarak yer
edinebilir.

Isletmeler marka konumlandirmay1, miisterilerin kafasinda kendine 6zgii bir yer
edinmek igin aktif sekilde kullanmaktadirlar. Iyi bir sekilde miisteri zihninde
konumlanan marka gelecek donemlerde isletmeye biiyiik avantajlar saglayabilir. Bu
nedenle marka konumlandirma, isletmeye siirdiiriilebilir rekabet avantaji, istlin is
performansi, rakiplerinin taklit-Grin  tehditlerinden korunma gibi avantajlar
saglamaktadir. Zaman-zaman marka konumlandirma faaliyetleri reklam ve pazarlama
calismalari ile desteklenebilir (lyer, vd., 2018: 3).

Gunumuzin karigik reklam agi ve triin gesitliligi diinyasinda, etkin marka
konumlandirma stratejileri ile markalar ayakta durmaktadirlar. Bu stratejiler tiiketici
algisina hitap etmekte ve markaya giiven olusturmaktadir (Marsden, 2002: 307). Ornek
olarak, “Volvo” markasi ile “giivenlik” arasindaki iligkiyi gosterebiliriz. Bu glven,
Volvo'yu tiiketicinin kafasinda daha fazla ¢ekici kilmamakta ve fiili bir

konumlandirmayn tarif etmektedir.

3.2. MARKA KIiSILiGI

Gunumuzde, binlerce markanin bulundugu rekabet¢i diinyada, bir sirketin uzun
vadede hayatta kalabilmesi igin benzersiz bir marka kisiligi ve buna uygun olarak da
kendine sadik miisteriler olusturmasi gerekmektedir. Kisa olarak Aaker marka kisiligini,
“...bir markayla iliskili kisilik ozelliklerinin seti” seklinde tanimlamaktadir (1997: 347).

Ayrica marka kisiligi, tiikketicilerde markalarin kisilik 6zelliklerine iliskin algilarini
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belirmekte ve anlamli tiiketici-marka iliskileri olusturmaya ve gelistirmeye yardimeci
olmaktadir (Tong, Su, 2015: 124).

Kisilik, Kkarakterine 6zgii disiince, duygu ve davranis tarzlarindaki bireysel
farkliliklar1 ifade etmektedir. Kisiligin 6zelligi, farkli durumlarda belirli bir davranis
biciminde yansitilan kalict kisisel 6zelliklere atifta bulunmaktir. Bes Biiyiik kisilik
Ozellikleri, “...deneyime aciklik (yaraticilik derecesi, yenilik ve c¢esitliligin tercihi),
durdstlik (verimli / organize ve basit / dikkatsiz), disadoniikliik (giden / enerjik ve yalniz
/ ayrilmig), kabul edilebilirlik (dostca / sefkatli, analitik / bagimsiz, havali veya degil),
norotizm (duygusal kararlilik derecesi ve dirtu kontrolu, durgun ve duyarli)” seklinde
siiflandirilmaktadir (Jain, 2017: 43)

Marka kisiligi hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in faydalidir. Bu nedenle marka
kisiligine 2 farkli bakis acis1 mevcuttur. Tiketiciler a¢isindan marka kisiligi,
“...kisiligini teyit etmek ve maddi mal varligi yoluyla yasam standartlarini tanimlamak
suretiyle kendilerini ifade etmenin modern bir yolu” olarak ifade edilmektedir.

(13

Isletmeler agisindan marka kisiligi, “...mal veya hizmetlerini rakiplerininkinden ayirt
etmek i¢in bir temel ve aym zamanda miisterileri kendi mal veya hizmetlerinin
satigindan elde ettikleri kar veya bunlar1 kullanma durumlari hakkinda bilgilendirmek
icin bir ara¢” seklinde tanimlanmaktadir (Davies, vd., 2018: 116).

Marka stratejileri, geleneksel olarak, satiga sunulan iiriin veya hizmetlerin islevsel
veya faydaci fonksiyonlarina odaklanmistir. Bununla birlikte, son yillarda, piyasada
rekabetin artmasi, markalarin tek basina sadece fonksiyonel &zelliklerine gore
farklilagtinlmasinda daha fazla zorluga neden olmustur. Uriin veya hizmetlerin
Ozelliklerine gore kopyalanmasi kolaylasmakta ve birbirlerine islevsel olarak daha
benzer hale gelmektedirler. Bu nedenle, yalnizca iiriin 6zelliklerine gore rekabet eden
markalar ciddi sorunlarla kars1 karsiya kalmistir. Boylece, artik isletmeler ve tiiketiciler
markanin rasyonel veya islevsel niteliklerden ziyade, onlarin sembolik yoniine daha
fazla onem vermeye baslamistir (Phau, Lau, 2000: 54). Ote yandan markanin sembolik
Ozelliklerinin esasin1 marka kisiligi olusturmaktadir. Dolayisiyla, marka kisiliginin
tiiketici davranigindaki yeri ¢ok blylk énem arz etmektedir.

Marka kisiligi kendisinde baz1 6zellikler tasimaktadir. Bunlara:

1) Genel 6zellikler, duygular veya izlenimler,

2) Urln algilar,
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3) Giiven ve tutumlar,
4) Ozellikler ve duygular/hisler arasindaki baglantilar, dahildir (Kang, Bennett,
Peachey, 2016: 443).
Bu oOzelliklerin  hepsinin bir arada yapilmasi giigli marka kisiliginin
olusturulmasinda temel teskil etmektedir. Marka kisiligi yaratmak ¢ok uzun bir siireg

olmakla beraber profesyonellik de gerektirmektedir.

4. MARKA ILETISIMI

On yildan uzun bir siiredir dinyada hizli degisim ile birlikte, yalnizca insan
yasaminin bi¢imi degismedi, ayn1 zamanda bu gelismeler isletmelerin marka iletisimi
stratejilerini ve taktiklerini de derinden etkiledi. Zaman gectik¢e isletmeler, marka
iletisimi konusuna daha fazla 6nem vermeye basladilar. Giiniimiiziin mevcut sartlarina
bagli olarak, isletmelerin ¢ogunlugu markalarini tiiketicilere duyurmak igin ¢esitli
araglarin nasil birlestirilecegi ve sonucglarin nasil degerlendirilecegi hakkinda biiyiik
caba gostermektedir. Bu nedenle marka iletisimi, isletmelerin markalarint duyurmasi ve
daha fazla insana hitap etmesi agisindan 6nemli bir konumdadir.

Aslinda marka ile ilgili yapilan her sey iletisimdir. Bir iletisim teorisyeni olan
Paul Watzlawick'in yazdig1 gibi: “...iletisim kurmamak imkdansiz”. “Paketlerin
tasarlanma sekli, kullanilan kelimeler, telefonlarin cevaplanma (veya cevap vermeme)
sekli, tiriinlerin isimleri, iiriinlerin satildigi magazalar”, bitin bunlar marka hakkinda
tiketici beyninde gucli algilar olusturmaktadir (Clifton, Feldwick, Simmons, 2009:
127). Bu galismalarin hepsini marka iletisimine 6rnek gostere biliriz.

19. ylizyilldan baglayarak, markalar, genis anlamda markali reklam calismalari
gelismeye basladi. 1k markalar pazarlama faaliyetlerini agir reklam yatirimlar iizerine
kurdu. Ornegin, 1912 yilinda Coca-Cola reklam icin 1 milyon dolardan fazla harcama
yapmistir. O zamanlardan baslayarak gunumuze kadar, buyik ve basarili markalar
yogun bir sekilde reklam c¢alismalarma yatirim yapmaya devam etmektedirler.
Dolayisiyla kurumsal goziiken neredeyse biitiin isletmeler gelistirdigi ¢esitli taktik ve
stratejilerle stirekli miisteri algisina hitap etmektedirler (Dabrowski, Schivinski, 2015:
34).

16



Genel olarak, marka iletisim ¢aligmalari iki sonuca goturmektedir: 1) satis veya
is ve 2) tiiketici geri doniisleri (Schau, Mufiz, Arnould, 2009: 31). isletmeler agisindan
stirdiiriilebilir marka iletisimi i¢in her ikisi de ¢cok 6nemlidir. Marka iletisimi ¢alismalar1
isletmeyi etkileyen diger faktorlerle entegre sekilde yiiriitiildiigli zaman satisa etkisinin
pozitif olacagi diisiinilmektedir. Bununla birlikte, sorun, 6zellikle modern modelleme
tekniklerinin kullanilmasiyla, gilivenilir veriler oldugu siirece, biiyiikk bir problem
degildir. Tiiketici geri dontsleri, reklam ¢alismalar1 sonucunda markaya verilen
tepkileri (hatirlama, begenme) ve markaya yonelik tutumlari igermektedir. Bunlarin
sonucunda markaya verilen tepkiler gelecekte yapilmasi gereken calismalar nedeniyle
isletme i¢in ¢ok Onemlidir. Bu tepkiler sayesinde isletmeler kendi marka iletisim

stratejilerini belirlemektedirler. Bunlari sekil 1.3 de model olarak gosterebiliriz.

Sekil 1.3. Marka Iletisimi Modeli

Uriin
Bilgisi

\ /
\ /
/
Marka Iletisimi ikna
Reklam Mesajinin Yetenesi
Gergeves| Reklamciliga karst
tutum
Markava karsi1 tutum

Kaynak: (Tsai, 2007: 365)

Sekil 1.3'de gosterilen marka iletisim modeline gore, tiketicinin marka ile ilgili
tepkilerini tam olarak g6z 6nlinde bulundurmadan, reklam ¢alismalarinin tiketicileri

nasil ve hangi g¢er¢evede ikna ettigine dair kesin bir inceleme yapmak pek mumkin
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olmayacaktir. Marka insasi, tiiketici katilimi ve Urln bilgisi gibi tlketici tepkileri

organize sekilde yonetildigi zaman giiclii marka iletisimine ulagsmak miimkiindiir.

5. MARKA IMAJI

Marka imaj1 pazarlama alaninda ¢ok eskiden beri 6nemli bir kavram olarak kabul
edilmektedir. Yazinda adi gecen diger kavramlara gore marka imaji, marka degeri
olusturmada en 6nemli faktor niteligindedir. Konu ile ilgili hem arastirmacilar hem
pazarlamacilar farkli tanimlamalar yapmuslar.

Keller marka imajini, “...tiketicinin hafizasinda yer alan markaya iliskin algilar”
seklinde tanimlamaktadir (1993: 3). Her ne kadar marka imaji genis bir sekilde
tanimlanmis ve cesitli sekillerde kullanilmis olsa da, herkesin ortak diisiincesi, marka
imaj1, “tliketicinin somut veya duygusal algilarinin etkisiyle, zihninde olugan markaya
iliskin genel izlenim” seklinde ifade edilebilir. Dolayisiyla, marka imajinin
olusturulmas1 ve gelistirilmesi siirecinde, miisterinin algisinda olusan marka
cagrisimlart gibi biitiin faktorler ¢ok biiyiik onem arz etmektedir.

Isletmeler siirekli olarak olumlu imaja sahip glclii markalar yaratmak isterler
(Latif, Islam, Mohamad, 2015: 95). Son zamanlar marka imaji ile ilgili yapilan
calismalarda artislar gérmekteyiz. Gii¢lii marka imaj1 olusturmada temel amag¢ miisteri
zihninde kalic1 bir konuma yerlesmektir. imaj markanin diger unsurlariyla desteklendigi
zaman c¢ok daha etkili olmaktadir. Dolayisiyla markanin biitiin unsurlarinin aktif sekilde
kullanimi  giicli marka 1imaj1 olusturmada, nihayetinde miisteri tercihlerini
yonlendirmede igletmeler i¢in hayati 6neme sahiptir.

Park ve digerleri ¢alismasinda (1986: 137), tliketiciler i¢in marka imajmin ig
faydasini ileri strmektedir: sembolik faydalar, deneyimsel faydalar ve marka igin
yepyeni soyut anlam olarak tanimlanan fonksiyonel faydalar. Bu faydalarin
aciklamasinda, “Sembolik faydalari: tiketicilerin istekleri ve markanin bu istekleri
karsilayip karsilamadigi; Deneyimsel faydalari: tiketicilerde markalara iliskin olusan
tepki, algi veya yenilikleri; Fonksiyonel faydalari: tiketiciler satin alma kararlarin
vermeye calistiklarinda dikkate aldiklar1 markanin sahip oldugu kendine 06zgiin

ozellikleri” seklinde tanimlamaktadir.
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Literatiirli inceledigimizde bir¢ok arastirmaci tarafindan marka imajinin daha ¢ok
iki: fonksiyonel ve sembolik faydalari kavrami kullanilmaktadir (Park, 2009: 28).

Fonksiyonel marka imaji, markanin tiriinle ilgili fonsiyonel 6zelliklere sahip olma
durumudur. Baska bir deyisle, markanin kendisinde var olan 6zellikleri yerine getirme

3

durumudur. Marka imajini olusturan iirtinle ilgili fonksiyonel 6zelliklere: *“...0rGndn
giivenirligi, fiyati, konumu, fiziksel durumu, tasarimi, sunulan mal ve hizmetlerin
kalitesi ve personel performanst ve diger ézellikler” 0rnek gosterilebilir. Sonug olarak
fonksiyonel marka imaji, miisterinin tepkilerini ve ihtiyaclarini1 karsilamaya yonelik
markanin kendine 6zgii iiriin 6zelliklerinin bir araya gelmesidir (Dirsehan, Kurtulus,
2018: 86).

Sembolik marka imaj:, fonksiyonel marka imajinin tam tersi, markanin {iriinle
ilgili olmayan Ozelliklere sahip olma durumu seklinde tanimlanmaktadir. Sembolik
marka imaji, “...sosyal gorinimu veya itibarini koruyabilen veya artirabilen markaya
Ozel ifadeler gibi miisterilerin daha iist diizeydeki ihtiyaclarint karsilamak igin
markanmin digsal 0zellikleri” seklinde tanimlanmaktadir. Marka imajin1 olusturan tiriinle
ilgili olmayan sembolik 6zelliklere: “itibar, yap1 ve dis goriiniim gibi 6zellikler” érnek
gosterilebilir. Dolayisiyla, sembolik marka imaji isletme tarafindan miisteri geri
dontiglerine gore ayarlana bilir ve gelecekte daha kolay iyilestirilebilir (Nagar, 2015:
155).

Cagdas giliniimiizde teknolojik degisimler ve rekabetci faaliyet kapsaminda
isletmeler kendi markalarm siirekli gelistirmektedirler. Ote yandan isletmeler
tilketicilerden gelen tepkilere gére marka stratejilerinde degisime gidebilir. Buna baglh
olarak degisen tiiketici talepleri Uzerine, farkli bir sektére kayma veya yeni tiiketici
kitlesine degisik Urlinler sunmas1 gerekebilir. Fakat sadik bir miisteriyi elde tutmak, yeni
bir miisteri edinmekten ¢ok daha ucuzdur. Ister mevcut markayr isterse de yeni
yaratilmis markay1 pazarda en iyi sekilde tanitmak gerekir. Dolayisiyla, uzun vadede
tiikketiciyle duygusal baglar kuran markalar her zaman basarili olacaktir. Sonug olarak
sOylersek, yukaridaki boliimlerde markanin adi gegen biitiin unsurlarinin bir arada
organize sekilde yonetilmesi tiiketiciyle markanin igsellestirilmesine getirmektedir.

Marka unsurlar1 arasindaki iliski sekil 1.4 de gésterilmistir.

19



Sekil 1.4. Marka Kimligi, Marka Konumlandirma ve Marka Imaji liskisi

Marka Kimligi Marka Marka imaj
Konumlandirma
4 N 4 N 4 N
eMarkanin eHedef kitleyle *Marka nasil
nasil iletisimde algilaniyor
algilanmasi rekabetgi
isteniyor tistunlagii
gosteren
deger
onerisidir
\ J \ J \ J

Kaynak: (Kavaratzis, Ashworth, 2006: 508)

Giclii markalar zamanla gelisir. Marka sadakati olusturmak ve tekrar satin
alimlar1 tesvik etmek igin, isletmenin tiiketici ile iliskiler kurmak ve bu iliskileri
strdirmek icin surekli caba gostermesi gerekir. Bunun igin isletmelerin uzun vadeli
stratejiler gelistirmesi lazim. Markanin tlketiciler ile olan iliskilerinin giicii ve kalitesi,
markanin degerinin 6l¢iistidiir. Dolayisiyla, maddi olmayan duran varliklar arasindaki
baglanti (markalar ve miisteriler arasindaki iligkiler gibi), isletmenin performans igin
cok onemlidir. Asagidaki boliimde maddi olmayan duran varliklar icerisinde yer alan

marka degeri detayl incelenecektir.

6. MARKA DEGERI KAVRAMI

Giincelligini her gecen giin daha da artiran marka degeri kavrami daha fazla
anlasilir hale gelmekte, giderek onemi artmaktadir. Dolayisiyla marka degeri ile ilgili
yapilan ¢alismalarda bir hayli artig gézlemlenmektedir.

Marka kavrami gibi marka degeri kavrammin da literatire baktigimizda gok
sayida tanimina rastlanmaktadir. Marka degeri, “...markanmin miisterilerinin, dagitim
kanali iiyelerinin ve diger isletmelerin, isletmenin nakit akigini saglayan marka
hakkinda sahip olduklart ¢agrigimlar” toplamidir  (Kapferer, 2012: 13). Marka
degerine iligkin bu tanimlamalar1 iki baslik altinda toplaya biliriz: 1) Finansal bakis

acis1, 2) Misteri temelli bakis agis1 (Firat, Badem, 2008: 211).
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Keller'e gore miisteri temelli marka degeri, “...tiketicilerin zihinlerinde yerlesmis
ozel marka algilart sayesinde bir markanin pazarlama program ogelerinin, hayali bir
markanin pazarlama program d6gelerine Qore tiiketicilerin farkli tepkiler vermesi

‘

sonucu olugur” (1993: 13). Baska bir tanimda marka degeri, “...tiketiciye ézel degerler
saglayan  ve  kendini  obiirlerinden  farkhilastiran  ozelliklerin  tiimiidiir”
(YYamankaradeniz, 2007: 11). Miisteri temelli bakis agisina baska bir 6rnek gosterirsek
marka degeri, “...gUcll bir marka ad ve sembolinin tiketicinin algisinda yarattig
olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye kattigi ek deger” olarak tanimlanabilir (Thomas,
Truong, Simmons, 2010: 1265).

Finansal agidan marka degeri kavramini Ozetlersek, “...markali bir Urlin ya da
hizmetten dogan nakit akislarimin bugiinkii degeri (Bahadir, Bharadwaj, Srivastava,
2008: 49), markalanmug bir iirtiniin markalanmanmug bir tiriine gore sagladig ilave nakit
akigt (Simon, Sullivan, 1993: 29), markanin gelecekte yaratmast beklenen gelirlerin
bugiinkii degeri” (Interbrand, 2018: 20) gibi tanimlama yapilmaktadir. Devaminda bu

6

tamimi destekleyen Yagl ve Unlii (2016), marka degerini “...en sade sekli ile, bir
markamin satilmasi veya degistirilmesi i¢in 6denmesi gereken para miktar:” olarak
tanimlamustir (Unlii, Yagl, 2016: 67).

Aslma bakildiginda finansal temelli yaklasim ile tliketici temelli yaklagim
benzerlikler gostererek ¢ogunlukla i¢ ige halde olmaktadirlar (Ouwersloot, Tudorica,
2001: 3). Anlasilacagi iizere bu iki yaklagimin birlesiminden ortak hareket ederek marka
degerini, “...finansal performans, Uriinlerin ve hizmetlerin kalitesi, miisteri baghhg,
miisteri tatmini ve markaya duyulan genel saygimin toplami olarak markanmin nasil
algilandigr (Knapp, 2000: 3), veya tiiketicinin markaya karst hisleri, diistinceleri,
tutumu ve bunlara ek olarak markanin firmaya kattigi deger, karlilik ve pazar pay

olarak” tamimlamak miumkdindur (Kotler, Keller, 2016: 276).

7. MARKA DEGERININ ONEMIi

Yukarida yapilan tanimlamalardan goriildiigii gibi Marka ve Marka degeri ile
ilgili farkli bakis acilar1 mevcuttur. Piyasalarda islem hacmi ¢ok biiyiik olan Global

markalarin bu konuya giin gectikce daha ¢ok dikkat ayirmasi marka degerinin ne kadar
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onemli oldugunu bir daha gostermektedir. Marka degerinin isletmeler agisindan
Onemini agagidaki sekilde ifade edebiliriz:

- Pazarlama harcamalar1 gibi bircok benzer kalemlerin gerekliliginin ortaya
¢ikarilmasi,

- Franchising anlagmalar1 sonucunda firmaya gelen gelirlerin belirlenmesini
kolaylagtirmast,

- Marka degerinin ayr1 bashik altinda mali tablolarda gosterilmesi sonucu
isletmenin sahip oldugu tiim varliklar ortaya g¢ikacak, dolayisiyla isletmenin marka
degeri onun piyasa degerine bir katkida bulunmus olacaktir (Ozkan, Terzi, 2012: 88).

Gugli markaya ve marka degerine sahip olan sirketler piyasada tiiketiciler
tarafindan daha c¢ok ragbet gormektedir. Tiiketicilerin markaya olan guven ve
sadakatinden dolay1 pazar hacmi bllyime gosteren bu firmalar gelecekte rakip firmalara

gore daha parlak ve gelismis olacaklardir (Wang, vd., 2018: 5).

8. MARKA DEGERININ BELIRLEYICIiLERIi

Giiclii markaya sahip olmak ayni zamanda giiclii bir marka degerine sahip olmak
demektir. Marka degeri giiglii olan markalar, diger markalara gore daha yliksek marka
sadakatine, algilanan kalite, marka bilinirligine ve marka cagrisimlari gibi diger
kaynaklara sahip olmaktadirlar. Isletmeler agisindan baktigimizda marka degeri,
isletmeye getirdigi pozitif getiriler ve rekabet avantajlarindan dolay: giin gectikce cok
daha fazla ilgi uyandirmaya basladi (Steenkamp, Kashyap, 2010: 370). isletmeler
biiyliyen pazarlarda basarili olabilmek ve yasamlarini devam ettirebilmek i¢in her yil
yukarida belirttigimiz tiim pazarlama faaliyetleri igin biitcelerinden biiylik hacimde
harcamalar yapmaktadirlar. Giiniimiizde ytliksek fiyatlar karsiliginda alinip satilan ve
yiiksek pazarliklara sahip olan markalar degerli varliklar niteliginde olup giiglii marka
degerine sahiptirler (Kotler, Armstrong, 2018: 572).

[lk olarak 1980°li yillarda ortaya ¢ikan ve 1990 larda 6nemi gittikge artan marka
degeri, birgok arastirmaci ve yazar tarafindan popiiler tanim haline gelmistir. Buna
ornek olarak, Aaker marka degerini, “...isletmenin, iiriine/ hizmete, marka
adimin/semboliiniin eklemis oldugu degerler seti” seklinde tanimlamaktadir (2009: 15).

Bu set, “...algilanan kalite, marka ¢agrisimlary, marka bilinirligi, marka sadakati ve

22



diger ozel marka varliklarindan (patent, ticari marka vb.)” olusmaktadir
(Elangeswaran, Ragel, 2014: 39). Buradaki ilk dort unsur driin merkezli bir konsepte
dogru egilim gosterirken, son 6geler marka degerinin hizmet tarafina yogunlasmistir.
Aaker calismalarinda ilk dort unsura daha fazla odaklanmis ve besinci 6gelere az dikkat
etmistir. Dolayisiyla son 6geler ¢alismamizda teorik ¢erceveden kaldirilmistir. Buradan
yola ¢ikarak c¢alismamizda marka degerini olusturan unsurlar sekil 1.5°deki gibi

Ozetlenmektedir.

Sekil 1.5. Marka Degeri Bilesenleri

Marka

Cagrigimlar

Marka Marka <] Algilanan

Kalite

Marka

Bilinirligi

Kaynak: (Hinestroza, 2017: 26)

Sekil 1.57e baktigimizda, isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama stratejileri ile
marka degerlerini olusturan bilesenler hem isletmenin miisterilerine hem de isletmelere
deger saglamaktadir. Sonug olarak da isletmeye saglanan deger isletmenin pazarlama
stratejileri i¢in daha fazla kaynak yaratmasina ve tiiketici zihninde algiladig deger

boyutlarina ¢ok daha fazla yatirim yapabilmesine olanak tanimaktadir.

8.1. MARKA SADAKATI

Marka degeri bilesenleri icindeki en énemli unsur marka sadakatidir. Aaker, karin
getirisi ile olan iligskisi nedeniyle marka degerinin artmasinda marka sadakatinin 6nemli

oldugunu belirtmistir (2009: 28). Tiiketicilerin algisindaki glgli bir marka sadakatine
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sahip belirli bir markay1 defalarca satin aldiklari bilinmektedir. Bu nedenle, tiiketiciler
ailesini veya gevresindeki arkadaslarin1 ayn1 markadan {irlin satin almaya ikna edebilir
(Yi, Jeon, 2003: 231). Dolayisiyla, bir marka sadik misterileri elde etmeyi
basardiginda, marka degerine ulasmis olarak kabul edilir (Lau, Lee, 1999: 341). Bunu
gercek bir deger olarak nitelendirebiliriz. Zamanla bu durumun strekli hale geldiyini ve
dolayisiyla bireylerin aynt markadan birden fazla kez satin almakta israr ettiklerini
gbrmekteyiz.

Yatirimcilarin da marka sadakati s6z konusu oldugunda karar verme sirecinde
tiketiciler gibi davrandigi gorilmektedir. Bu nedenle, marka degeri hem yatirimcilar
hem de tuketiciler igin 6nem arz etmektedir. Giiglii marka degeri yatirimcilarin hissedari
olduklari sirketlerin markalarina sadakatini artirmaktadir. Dolayisiyla isletme ile
yatirimcilar arasinda olusan marka sadakati, isletmenin potansiyel biiyiimesine ve
satiglarina iyi yonde etki etmektedir (Schoenbachler, Aurand, Gordon, 2004: 489).
Marka sadakati hem tiiketicinin satin alma kararmi iyi yonde etkilemekte, hem de

yatirimciya gliven vermektedir.

8.2. MARKA BILINIRLIGi

Marka bilinirligi, belirli bir tirtiniin markasinin tiiketicilerin zihinlerinde edindigi
yer ile ilgilidir. Marka bilinirliginin gelismesinde: 1) markayr tanmima, “...diger
markalar arasindan bir markanin tanmimlanmas:” ve 2) markayi hatirlama, “...belirli bir
tirtinden dolayr belirli bir marka adini hatirlama”, faktorleri onemli rol oynamaktadir
(Chi, Yeh, Yang, 2009: 135).

Marka bilinirligi derin veya genis bir perspektiften degerlendirilebilir. Derin
anlamda marka bilinirligi tiiketicilerin bir markayr daha kolay hatirlamalarin
saglamakta, genis anlamda marka bilinirligi ise tlketicilerin Grunleri belirli bir markayla
iliskilendirerek satin alma kararlarini ifade etmektedir (Macdonald, Sharp, 2000: 5).
Ayrica, bir marka tliketicide ayn1 anda hem derin hem de genis anlamda yer edinmisse,
marka bilinirligi satin alma kararlarinda daha erken kendini gdsterir. Yiiksek marka
bilinirligi de isletmenin artan pazar pay: ve kalitede itibarini yansittig1 anlamina gelir.
Boylece marka bilinirligi, tuketicilerin hangi markanin onun ihtiyaglarini en iyi sekilde
karsiladigini belirlemekte, satin alma kararlarin1 vermede 6nemli 6lciide etki etmektedir.

Nihayet, tiiketicilerin zihninde marka bilinirligi yer edinmisse, bu da marka icin olumlu
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sonuglar dogurabilir. Marka bilinirliginden ve diger unsurlardan yola ¢ikarak marka
degerine ulasilmaktadir (Huang, Sarigollu, 2012: 92).

8.3. MARKA CAGRISIMLARI

Marka degerinin en 6nemli unsurlarindan biri de marka ¢agrisimlaridir. Tanim
olarak, “...tiiketicilerin zihninde belirli bir marka hakkindaki biitiin bilgiler anlamina”™
gelmektedir  (Vriens, Chen, Schomaker, 2019: 443). Aaker marka cagrisimlarini,
“...markamn kalbi ve ruhu” olarak adlandirmaktadir (1996: 8). Boylece, marka
cagrisimlari, markalara farklilasma ve anlam yaratmada yardimci olmaktadir.

Marka c¢agrisimlari, gesitli nedenlerden dolay: karar verme siirecinde dnemlidir.
Birincisi, tiketicilerin bilgiler elde etmesine, buna bagli olarak karar vermesine ve
markay1 farklilastirmaya veya konumlandirmaya yardimci olmaktadir. Ikincisi, eger
cagrisimlar olumlu olursa, tiketicide yararli tutumlar ve duygular yaranacak ve satin
almak icin bir neden saglayacaktir. Son olarak, etkili marka uzantilar1 olugturmak igin
marka cagrisgimlarindan yararlanilabilir  (Till, Baack, Waterman, 2011: 93). Genel
olarak baktigimizda, marka ¢agrisimlarinin se¢imi, yaratilmasi ve siirdiiriilmesi, marka
degeri yonetiminde en 6nemli adimlar arasinda yer almaktadir.

Marka ¢agrisimlar1 genellikle tiketicinin hafizasinda marka ile ilgili olusan algilar
(pozitif veya negatif, zayif veya giiclii) toplamidir. Ornegin, sekil 1.6°da “Brand
Finance” danmigmanlik firmasi tarafindan 2018 yilinda Tiirkiye'nin en degerli markasi
secilen “Tiirk Hava Yollari”nin miisterilerinin zihinlerinde olusturdugu marka

cagrisimlart gosterilmistir.
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Sekil 1.6. THY Marka Cagrisimlar1 Bilesenleri

Sayginlik

Ayricalik

(j':} TURKISH AIRLINES

I Konfor Keyiflilik |

Kaynak: (Tirk Hava Yollar1 (THY), 2017: 25), http://investor.turkishairlines.com/tr/mali-
verilerlyillik-raporlar/1/2017, Erisim: 07.03.2019

Sekil 1.6 daki unsurlara baktigimizda, Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin
algisinda bazi 6zellikleri yansitmaktadir. Bu unsurlar gosteriyor ki, THY marka olarak

miisteri zihninde giiclii marka ¢agrisimlari olusturabilmistir.

8.4. ALGILANAN KALITE

Marka degerinin diger 6nemli unsurlarindan biri de algilanan kalitedir. Tanim
olarak baktigimizda, tiiketicilerin zihinlerinde Urtnun Kkalitesiyle ilgili deger
olusturmaktadir. Buradaki genel algi, bir iiriiniin belirli 6zelliklerine ve ayrica yakin
tamdiklar araciligryla marka tercihlerine dayanmaktadir. Ote yandan algilanan kalite
tiketicinin marka ile ilgili siibjektif yargis1 olarak da kabul edilebilir (Yang, 2012:
1116).

Algilanan kalite, tliketicinin Urlinii satin almada verdigi kararda ve markanin
genel stlinligli veya milkemmelligi konusundaki degerlendirmesinde biyuk 6nem arz
etmektedir. Bu nedenle, isletmeler markalarmin gercek kalitesini uygun olarak esit
oranda arttirmali ve daha sonra algilanan kaliteyi olumlu bir sekilde genisletmek icin bu

kaliteyi pazarlama eylemleriyle desteklemelidir (Jahdi, Acikdilli, 2010: 268). Bu
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tedbirlerden sonra sonug¢ olarak algilanan yiiksek kalite: Tiiketicilerin markay1 satin
alma konusunda ikna edilmelerini kolaylastirir; Markaya rekabette avantaj saglar;
Isletmeye markali iiriinlerde fiyat artis1 avantaji getirir; Marka genisletme stratejilerinde

isletme i¢in altyap1 olusturmaktadir (Sweeney, Soutar, 2001: 204).

9. AZERBAYCAN'DA MARKA VE MARKA DEGERI

Modern dinyada Gzerinde markas: olmayan herhangi bir mal veya uriin gérmek
neredeyse muimkiinsizdur. Gérmeye alistigimiz, bazen de farkina varmadigimiz bu
markalar, ireticinin tiiketiciye iletmek istedigi bilgileri kendisinde barindirmaktadir.
Azerbaycan literaturinde “emtee nisani”, "brend", "ticari marka" olarak ismi gecen
markalar, atalarimizin ilk olarak vurdugu basit damgadan bugiine kadar birkag bin yil
evrim yolunu ge¢mistir. Bu bolimde Azerbaycan’da sik kullanilan “emtee nisani”

yerine marka terimini kullanilacaktir.

Azerbaycan Cumhuriyeti 71 y1l Sovyetler Birligi terkibinde iilke olarak varligini
stirdiirmiistlir. Bu gecen siirece baktigimizda, Sovyetler Birliginde sosyalist ekonomik
diizen hiikiim siirdiigli icin bireysel olarak miilk s6z konusu olmadigindan markalarin
yasal olarak korunmasi1 6nemini yitirmistir. Ancak, zaman-zaman ticari markalarla ilgili
bir kag baz1 yasal diizenlemeler kabul edildi. 1984 yili resmi istatistiklerine gore,
Sovyetler Birligi'nde yaklasik olarak 62.000 marka tescil edilmistir (Huseynov,
Seyidov, 2016: 4).

9.1. AZERBAYCAN DA MARKA KAVRAMI

Azerbaycan Cumhuriyeti 1991 yilinda bagimsizligini ilan ettikten sonra bu
gelismeler 15181nda serbest piyasa ekonomisine gegis, iireticilerin markalamaya olan
ilgisini geri getirdi. Ulkede ekonomik durumun ve refahn her gecen giin daha da
ilerledigi bir doneme girildigi i¢in mevcut mevzuat ve uygulamalarda yeniden

yapilandirma giindeme gelmistir (Akhundova, 2016: 8).

Ulkede 1998 yilinda "Markalar hakkinda" kanun yiirirlige girdi. Kanun,

“marka kavramini, markanmin yasal korumasinin temellerini, tescil kabul sartlarini ve
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tescil iptalini, bunlarin yani sira markamin kullamim kurallar: ve bu alandaki diger
onemli yasal islemleri” belirledi. Boylece markalarin tescili, kullanim1 ve korunmasi ile

ilgili hususlarin yasal olarak diizenlenmesi saglanmustir.

AC’de iilke ekonomisi hizla gelismekte ve buna bagli olarak diinya iilkeleri ile
ticari iligkiler her yil artmaktadir (Seyidov, 2016: 54). Bagimsizlik elde ettikten sonra
ekonomi petrol ve dogalgaz sanayisi iizerine kurulu oldugu i¢in, iilkenin ihrag
potansiyelinde bu urinler daha fazla yer tutmaktadir. Son yillar ¢esitli alanlarda yapilan
reformlar sebebiyle ekonomide diger alanlarda ilerlemeler gozlemlenmektedir
(Bagirzade, 2011: 277). Bu baglamda isletmelerin markalagsmaya 6nem vermesi ve
markali iirtin tiretmesi, Azerbaycan'in diger ilkelerle ticari iliskilerinin kurulmasinda
ve yabanci sermayedarlarin {ilkeye yatirim yapma olanaklarinin saglanmasinda biiyiik

Oneme sahiptir.

Azerbaycan'da "Markanmin Uluslararas: Tescili hakkinda Madrid Anlagmast” na
Uye olduktan sonra, uluslararasi sistem araciligiyla markalarin korunmasina iligkin
caligmalar baglamistir. Bu alanda bir sonraki adim 2007 yilinda atildi ve Ulkemizde
Madrid Anlagsmasi'nin resmi olarak uygulamasi gergeklesti. Yapilan bu caligmalar
kapsaminda ulusal diizeyde 2013 yilinda iilkemizde markalarin incelenmesi ve tescili
alaninda Onemli bir yenilik getirildi. Buna gore AzPatent (Sonaye Miulkiyyati
Obyektlorinin Ekspertizas1 Moarkozi) Kurumu vyaratildi ve bu kurum sayesinde
markalarin tescili islemleri elektronik olarak kabul edilmeye basladi. Marka tescil
islemleri icin ¢evrimigi faaliyet gosteren veritabani olusturuldu. Istatistiklere bakarsak,
2015 yili sonunda mevcut olan bilgilere gore Azerbaycan'da ulusal diizeyde 27.000°e

kadar, uluslararasi diizeyde ise 50.000'den fazla marka tescil edilmistir (Yusifli, 2017).

9.2. AZERBAYCAN DA MARKA DEGERI VE “MADE IN AZERBAIJAN”
PROGRAMI

Son yillarda atilan adimlara bakarsak, Ulkede uygulanan ekonomi politikasinin
ana yonlerinden biri, 2016 yilindan itibaren petrol dis1 {irlin ve markalarin ihracatini
artirmak ve yeni pazarlara erisim saglamak olarak gosterilebilir. Bu c¢aligmalar

kapsaminda, AC Cumhurbagkani tarafindan 2016 yilinda petrol dis1 yerli Uriinlerin
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"Made in Azerbaijan" adi altinda toplanarak dis pazarlarda genis ¢apli tanitiminin

yapilmasi hakkinda Kararname imzalandi.

Bu kararname ile "Made in Azerbaijan" markasinin iilke diginda tanitilmasi ve

ihracatin tesvik edilmesi amaclanmakta ve bunun ic¢in 10 farkli yardim mekanizmasi

ileri strdlmektedir. Bunlar:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)

8)

9)

Ihracat misyonlari,

Azerbaycan topraklarina alict misyonlarinin tegkili,

Pazar arastirmasi,

Uluslararasi sergi ve fuarlarda tek bir iilke standi ile katilim,

Uluslararasi sergi ve fuarlarda bireysel olarak katilim,

Devlet milkiyetinde olan veya hisseleri devlete ait olan tiizel kisiler
araciligiyla "Made in Azerbaijan™ markasinin tesviki,

Yurtdisinda faaliyet gosteren magazalarda ve Duty Free'lerde "Made in
Azerbaijan™ markali raflarin teskili,

Yabanci lilkelerde halka agik yerlerde ve uluslararast medyada tanitim
(propaganda),

"Uluslararasi sertifika"nin alinmast,

10) Arastirma ve gelistirme program ve projeleri (AzPromo., 2016).

Goriildigi gibi, bu dogrultuda yapilan ¢galismalar, gergeklestirilen tedbirler "Made

in Azerbaijan" markasinin uluslararasi alanda daha ylksek bir seviyede tanitilmasi igin

hesaplanmigtir. Bu da genel olarak baktigimizda, Ulkemizin dunya ekonomisine

entegrasyonunda yeni bir ivme kazandiracaktir. Ote yandan geleneksel triin haline

gelmis petrol ve dogalgaz iirlinleri ihracat¢isindan petrol dist iiriinler ihracatcisina

cevrilmis Azerbaycan'daki isletmeler i¢in diinya ¢apinda marka yaratma potansiyeli

yiikselmistir (AzPromo, 2018).

Devletin markali tirlinlerin yurtdisina ihracatina verdigi tesvikler nedeniyle son

yillara baktigimizda gerek yerli gerekse yabanci sermayeli isletmelerin marka tescil

sayilarinda artis gdzlemlenmektedir. Ilgili kurumun raporuna gore, 2018 yilinda 1070

marka tescil edilmistir. Bu markalarin 720'si yerli, 350'si yurtdisi sahislar ve tiizel
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kigilere aittir. Asagidaki tablo 1.1°, Azerbaycan'da 2018 yilinda tescilli markalarin

sahiplerinin bulundugu tilkelere gore dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 1.1. Azerbaycan'da Tescilli Markalarin Ulkelere Gore Dagilimi (2018)

S”_‘:A ULKELER ULKE KODU | TESCILLI MARKA SAYISI
1 Birlesik Arap Emirlikleri AE 18
2 Avusturya AT 2
3 Arjantin AR 1
4 Azerbaycan AZ 720
5 Bosna-Hersek BA 1
6 Brezilya BR 1
7 Bahamalar BS 1
8 Kanada CA 2
9 Isvigre CH 18
10 Cin CN 10
11 Kibris CcYy 2
12 Kuba CuU 1
13 Curagao CW 1
14 Cek Cumhuriyeti CZ 3
15 Almanya DE 15
16 Danimarka DK 3
17 Ispanya ES 6
18 Fransa FR 11
19 Birlesik Krallik GB 20
20 Gdrcistan GE 1
21 Yunanistan GR 3
22 Hirvatistan HR 2
23 Macaristan HU 1
24 Endonezya ID 1
25 Irlanda IE 2
26 Man Adasi IM 1
27 Hindistan IN 8
28 Iran IR 3
29 Italya IT 3
30 Japonya JP 23
31 Guney Kore KR 6
32 Sri Lanka LK 4
33 Litvanya LT 1
34 Liksemburg LU 1
35 Kuveyt KW 2
36 Malezya MY 2
37 Mauritius MU 3
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38 Hollanda NL 3
39 Norveg NO 1
40 Umman OoM 1
41 Polonya PL 1
42 Portekiz PT 6
43 Rusya RU 27
44 Suudi Arabistan SA 2
45 Isvec SE 2
46 Singapur SG 1
47 Turks ve Caicos Adalari TC 3
48 Tlrkiye TR 33
49 Ukrayna UA 4
50 Birlesik Krallik UK 1
51 | Amerika Birlesik Devletleri US 79
52 Britanya Virjin Adalar VG 3
TOPLAM 1070

Kaynak: http://copat.gov.az/docs/HESABAT_NK%202018.pdf? t=1548334914, Erisim: 01.03.2019

Tablo 1.1°e baktigimizda, Azerbaycan'da gerek yerli gerekse yabanci sermayeli
tescilli markalarin faaliyetlerinde gelismeleri gorebiliriz. Bu gelisime uygun olarak
Azerbaycan ekonomisi ile ilgili 1yl yonde fikirler sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla,
gerek yerli isletmelerin tescilli markaya 6nem vermesi sonucunda; iilkede piyasaya daha
kaliteli Urtinler stiriilmiis, yurtdis1 thrag potansiyeline sahip rekabet giicli yliksek markali
trtinler olusmus, markal1 iiriinlere bagh olarak {ilkede alim giicii artmis seklinde fikir
yiirlite biliriz, gerekse yabanci sermayeli isletmelerin tescilli markaya onem vermesi
sonucunda; iilke ekonomisi canlanmis, yerelde istihdam olanaklari artmis, tilkemiz daha

fazla yabanci yatirimcilarin gézdesi haline gelmistir.

Ote yandan tablo 1.1%i inceledigimizde, tescilli marka sayis1 yiiksek olan
iilkelere dikkat edersek, bu iilkelerin Azerbaycan’la uluslararasi ticarette ihracat ve
ithalat potansiyelinin daha fazla oldugunu gormekteyiz. Gelecekte bu iilkelerle daha

fazla dis ticaret yapilabilecektir.

Ulkede her ne kadar markalasma ile ilgili gelismeler kaydedilse de,
faaliyetteki isletmelerin ¢ogu pazarlama stratejilerinden ve gucli markalardan

yoksundur. Kendi markalarini olusturmaya ¢alisan isletmeler biiyiik 6l¢iide basarisiz
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olmaktadir. isletmeler ekonominin mevcut yapisina bagl olarak olusturdugu marka

degerlerine zarar verildigini iddia etmektedir.

Gilgli bir marka isletme igin yuksek marka degeri anlamina gelmektedir
(Lin, Chuang, 2016: 762). Gl¢lii bir marka degerinin isletmelere sagladigi ayirt
edici Ustunlikler soyle agiklanabilir: isletmenin satis hacmini artirabilir; rakiplerinin
markalarindan farklilasmasina yardimct olur; Yyasadisit tehditlerden ve haksiz
rekabetten koruyabilir; tGrtinde ylksek kaliteyi gosterebilir; piyasadaki sahte Grinleri
ayirt etmede miisteriye yardimci olur; pazarda daha fazla gelir elde etmeye yardimei

olur; bayilik vermede isletmeye art1 saglar (ilyasov, 2015: 88).

10. MARKA DEGERLEME YONTEMLERI

Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler marka degerine daha fazla Onem
vermektedir. Literatlirde marka degerleme yoOntemleri konusunda c¢ok sayida
caligmalarin yapildig1 goriilmektedir. Marka degerleme yontemleri sektorlere gore
farklilik gosterebilmektedir. Literatiirde yapilan son ¢alismalar incelendiginde, Firat ve
Badem (2008: 212) “marka tanimimin belirlenmesindeki karmasanin, marka degerini
sayisal olarak belirlemeye yonelik yontemlerin gelistirilmesinde de kendisini
gosterdigini” vurgulamistir. Marka degerleme yontemlerini finansman agirlikli parasal
yontemler, pazarlama ve davranis odakli parasal olmayan yontemler, karma yontemler
olmak tizere ti¢ temel grupta siniflandirmigtir. Kendirli ve arkadaslar1 (2016: 72) “marka
degerleme yontemlerinin gelistirilmesinde ¢esitli meslek mensuplart ve danigmanlik
firmalariin 6nemli bir rol oynadigim belirtmistir”. Yaygin cesitlilik gosteren marka
degerleme yontemlerini, finansal degerleme yontemleri, davranigsal degerleme
yontemleri ve karma degerleme yontemleri seklinde {i¢ temel grupta siiflandirmistir.
Benzer sekilde Majerova ve Kliestik (2015: 549) ise marka degerleme yontemlerini
finansal yontemler, miisteri temelli yontemler ve karma yontemler olarak baslica ii¢
grupta Ozetlemistir. Bu calismada farkli marka degerleme yontemleri incelenmis ve
Majerova ve Kliestik (2015: 549) tarafindan yapilan marka degerleme yontemleri
smiflandirmas1 esas alinmigtir. Bu degerlendirme yoOntemleri asagidaki sekilde

gosterilmektedir:

32



Sekil 1.7. Marka Degerleme Yontemleri

Finansal Yontemler
Perspektif: isletme
Boyut: Parasal Birim
Olgek: Oran Olgegi

4

Miisteri Temelli Yontemler
Perspektif: Musteri
Yontemleri Boyut: Parasal Olmayan Birim
Olgek: Sirali Olgcek

Marka Degerleme

\ 4

Karma Yontemler

Perspektif: Karisik (Miisteri, isletme)
Boyut: Parasal Birim

Olgek: Oran Olgegi

v

Kaynak: (Majerova, Kliestik, 2015: 549)

10.1. FINANSAL YONTEMLER

Finansal temelli marka degerleme yontemlerini Sahin ve Kurtuldu (2006: 44),
“markanin muhasebelestirilmesi, marka sahibi igletmenin bir baska isletme tarafindan
satin almmast veya baska bir isletmeyi satin almast ve lisans anlasmasi Qibi
durumlarda, markanmin finansal degerinin hesaplanmasini ya da tahmin edilmesini
amaglayan yontemler” seklinde agiklamistir. Isletmelerde finansal temelli marka
degerinin analiz edilmesi siirecinde genis bir yelpaze igerisinde degerlendirilebilecek
farkli yontemler kullanilmaktadir (Pitta, Isberg, 2013: 66). Bu c¢alismada literatiirde
siklikla tartisilan yontemler olarak maliyete gore marka degerleme yOntemi, piyasa
degerini esas alan marka degerleme yOntemi ve sermaye piyasalarini esas alan marka

degerleme yontemi incelenmistir.

10.1.1. Maliyeti Esas Alan Marka Degerleme Yontemi

Maliyeti esas alarak yapilan marka degerleme c¢alismalari, “...firmanin sahip

oldugu markamin degeri ve o marka igin katlanilan maliyetlerin toplamini” dikkate
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almaktadir (Toksar1, Inal, 2011: 68). Bu yontemde odaklanilan nokta, gegmisten bugiine
kadar marka icin katlanilan ve markay1 gelistirmek igin yapilan tiim harcamalardir.

Yontemin formiile edilmis bigimi asagidaki gosterilmektedir:

Marka Degeri =) Marka i¢in yapilmus tiim harcamalar

Maliyete dayali marka degerleme yontemi kendi iginde iki sekilde
hesaplanmaktadir:

1) Tarihi Maliyet Yontemi (muhasebe sisteminden alinan degerler): Bu yonteme
gore marka degeri hesaplanirken, isletme tarafindan markay1 yaratmak veya satin almak
ve markanin siirdiiriilebilirligi i¢in degerinin korunmasi adina yapilan tiim harcamalarin
toplamu dikkate alinmaktadir (Durukan, Kartal, 2008: 28).

2) Degistirme (Yenileme) Maliyet Yontemi (yatirimin yeniden kurulmasi): bu
yonteme gore marka degeri, mevcut markaya benzer yeni bir markanin yaratilmasinda
olusan giincel bedellere gore katlanilacak toplam maliyeti dikkate alarak
hesaplanmaktadir (Ozkan, Terzi, 2012: 90).

Gegmisten gelen gerceklesmis ve giivenilir verileri dikkate alarak Marka
Degerinin hesaplanmasi basit goriinen bu yontemin istiin yonleri oldugu gibi, bazi
sorunlart da bulunmaktadir ve dikkat edilmesi gereken hususlar vardir. Bunlar:

- Daha ¢ok marka degerinin degil markanin maliyetinin hesaplanmasi igin
kullanilan bu yontemde, gelecekten ¢ok gecmiste ortaya ¢ikan maliyete dayali veriler
kullanilmakta, bu nedenle aliman sonu¢ marka degerinin bugiinkii degerini
yansitmamaktadir.

- Maliyet esasli yontemde, markanin yaratilmasinda ortaya ¢ikan ve markaya
deger katan maliyetlerin hangilerinin marka ile dogrudan iligkili oldugunu belirlemek
zor olmaktadir (Cravens, Guilding, 1999: 57).

- Cok eskiden var olan markalarin tarihi maliyet yontemi kullanilarak degerinin
belirlenmesi ve yapilmis harcamalarmn nasil tespit edilecegi miimkiin degildir. Ornek
olarak kurulus yil1 1887 ye dayanan Coca Cola markasini gostere biliriz. Kurulusundan
simdiye kadar on yillar1 kapsayan bir sliregte marka degerine katki yapan tiim
faktorlerin ve harcamalarin tespit edilmesi olduk¢a zordur ve miimkiin olmamaktadir

(Kapferer, 2012: 279).
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Tiim bunlarin sonucunda belirtmek gerekir ki, maliyeti esas alan bu yonteme

gore elde olunan tutar pek ¢ok hallerde marka degeri vermez.

10.1.2. Piyasa Degerini Esas Alan Marka Degerleme Yontemi

Piyasa degerini esas alan bu degerleme yonteminde, piyasada ayni {iriinii iireten
diger markalarla degeri belirlenmek istenen marka i¢in yapilan kiyaslama ile sonuca
ulasilmaktadir. Varsayim olarak, esdeger markalarin islem gordiigii alici ve saticilarin
oldugu gercek bir piyasanin varlii ve bu piyasada emsal kabul edilen markalarin alim
ve satimi kabul edilmektedir (Kendirli, Kendirli, Akglin, 2016: 75). Dolayisiyla bu
yontem siibjektif bir degerleme olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu degerleme yontemine iliskin yapilan bazi elestiriler sunlardir (Firat, Badem,
2008: 213):

- Markalar, siklikla alinip satilmadiklar1 i¢in, piyasada ayni sektorde yakin bir
tarihte gerceklesen emsal alinabilecek alim satim islemleri bulmak giiglesmektedir.
Ayrica emsal alinacak islemin oldugu varsayildiginda bile yapilacak islemin kapsami
konusunda detayli bilgi sahibi olunamayabilir (Bauer, vd., 2001: 33).

- Markay1 satin alan alicilar farkli hedeflerini gerceklestirebilmek amaciyla bu
hedefler dogrultusunda markaya farkli degerler atfetmektedirler. Dolayisiyla, her alim
satim islemi i¢in alic1 tarafindan 6denen bedelin, diger alicilar i¢in de emsal teskil
etmeyecegi bilinmelidir (Kendirli, Kendirli, Akgtin, 2016: 75).

- Emsal olarak kullanmak istedigimiz markanin dogru karar vermek agisindan
dikkatli davranilarak belirlenmesi gerekmektedir. Bire-bir emsal bir marka degeri

bulmak c¢ok zordur (Kaya, 2002: 7).

10.1.3. Sermaye Piyasalarim Esas Alan Marka Degerleme Yontemi

[lk defa Carol J. Simon ve Marry W. Sullivan tarafindan gelistirilerek
kullanilmaya baglanan bu marka degerleme yonteminde, gelecekteki elde edilecek deger
ve sadece markayla iliskilendirilen gelirlerin bugiinkii degeri olarak tanimlanmaktadir
(Simon, Sullivan, 1993: 30). Bir diger adiyla Simon&Sullivan yontemi olarak bilinen
bu yontemde, iki asamali bir regresyon analizi kullanilarak Marka degeri ortaya

c¢ikarilabilmektedir. Bu asamalar:
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1) [k asamada, sirketin pivasa degeri maddi varliklarla maddi olmayan
varliklarin toplamina boliinmekte,

2) Son asamada, maddi olmayan varliklar igerisinden ayristirtlarak marka
degeri ortaya ¢ikarilmaktadir.

Formiile edilmis haliyle gosterirsek (Kendirli, Kendirli, Akgun, 2016: 76):

Marka Degeri (MD) = (Borsada Islem Giren Hisse Senedi Piyasa Birim Fiyati x
Hisse Senedi Sayis1) — (Maddi Varliklar + Maddi Olmayan Varliklar)

Bu regresyon analizi, Marka degerini isletmenin toplam degeri icerisinden
ortaya cikartarak, piyasanin genel olarak biitiin verilerini kullanarak yapilmaktadir.
Isletmenin borsada islem goren hisse senetlerinde ortaya cikan artis ya da azalislar
Marka Degerine de etki etmektedir (Kaya, 2002: 8).

Bu yontemin eksikliklerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Firat, Badem,
2008: 213):

- Sadece borsada islem goren hisse seneti olan isletmelerde uygulanabilir. Bu
nedenle yontemin uygulama alani ¢ok daralmaktadir.

- Hisse Senetleri Fiyatlarinda meydana gelecek manipiilatif degisimler.
Ozellikle, biinyesinde birden fazla marka bulunduran, fiyatlarda ortaya c¢ikan anlik
degisimler acik olan, hisse senetlerine sahip olmayan igletmeler i¢in yapilacak marka

degerlemesi yanlis sonuclara yol agmaktadir.

10.1.4. Gelir Temelli Marka Degerleme Yontemleri

Hasilat veya getiri temelli olarak da bilinen bu degerleme yontemlerinde
markanin 6miir boyu sagladigi faydalari tahmin etmek esas odak noktasidir.

Isletmenin marka var olmadan 6nceki kar1 ile marka yarandiktan sonraki kari
arasindaki pozitif farki dlcerek marka degeri hesaplanmaktadir (Yilmaz, Giizel, 2012:
147). Gelir temelli bu degerleme yontemleri iizerinde ¢ok durulmamustir.

Yillar iginde markanin degerini 6lgmek igin cok fazla yOntemler ortaya
citkmistir. Yukarida bahsettigimiz bu yontemlerin ¢ogu finans ya da muhasebe
temellidir. Keza, bu yontemler smirli finansal verileri esas aldigi igin, muhasebe bilgi

sisteminde ve markanin satiga sunulmasi durumunda daha faydali olmaktadir.
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Asagidaki boliimde pazarlama veya tiiketici temelli marka degerleme modelleri
incelenecektir. Ote yandan, marka degerini belirlemeye yonelik olan pazarlama (veya
tiketici) temelli degerlendirme modellerinin finansal modellere kiyasla daha Ustiin
olduguna dair net bir kanit yoktur. Ancak, pazarlamacilar ve arastirmacilar tarafindan
finansal modeller oldukga statik bir yaklasim gibi goriinmektedir ve finansal verilere
dayali yontemler kullanilarak elde edilen sonuglar markanin degerini tam sekilde ortaya
cikaramamaktadir. Dolayisiyla, finansal temelli yontemlerdeki eksiklikleri gidermek

amaciyla miisteri temelli marka degerleme yontemlerini incelemekte yarar vardir.

10.2. MUSTERI TEMELLI YONTEMLER

Marka degerlemesinde kullanilan finansal yontemler miisteri egilimleri gibi
markanin giiciinii olusturan bir¢cok unsurlar1 kapsamadigi i¢in elestirilmektedir. Bu
eksiklikleri gidermek amaciyla temelini tiiketicilerin bakis acilarinin olusturdugu
finansal olmayan yontemler ortaya ¢ikmustir.

Davranigsal 6l¢iim yontemi olarak da bilinen bu yéntemde, finansal olmayan
verilerin esas alindigi miisterinin davranig eylemlerinin dikkate alinarak markanin
degerini hesaplamaya calisan niteliksel Ol¢iim yaklasimlarinin  biitiinii  temel
olusturmaktadir (Moisescu, 2007: 95).

Marka imaji, marka sadakati, marka ¢agrisimlar gibi miisteri algilanmasina
yonelik olgiitleri kendisinde bulunduran miisteri temelli marka degerlemesi ile ilgili
literatiirde pek ¢ok calismaya rastlanmaktadir. Bu yontemler igerisinde daha yaygin
olarak kullanilanlar asagidaki sekilde siralanmaktadir (Akgun, Akguln, 2014: 6):

1) Keller Ydntemi,

2) Aaker Yontemi,

3) Young&Rubicam Ydntemi.

10.2.1. Keller Yontemi

Keller tarafindan ortaya atilan tiiketici odakli bu yontemde, Marka bilgisinin
kavramsallastirilmasi sonucu marka degeri olugsmaktadir (Firat, Badem, 2008: 214).
Tiketicilerin marka ile ilgili diisiincelerine etki etmek i¢in zihinlerinde bulunan bilgi

birikimini gérmek acisindan Marka bilgisinin igerigi ve yapisini anlamak énemlidir.
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Bu yonteme gore marka degerini olusturan marka bilgisinin, “...marka
cagrisimlart ve marka imaj1” unsurlarit bulunmaktadir.

Marka c¢agrisimlart degisik kosullarda miisterinin markani tanimasi ve
miisterinin ayni ihtiyacini karsilayan farkli markalar i¢inden ilgili markanin se¢ilmesi
durumudur. Keller marka c¢agrisimlarinin asagidaki ¢ nedenden dolay:r isletme ve
miisterileri i¢in dnemli oldugunu séylemistir (1993: 3):

- Markanin tiiketici zihninde yer alma olasilig1 arttik¢a karar alma siirecinde
Marka ¢agrisimlar1 da artar,

- Markaya ait hicbir ¢agrisimlar olmasa bile markayr hatirlamaya yonelik
isaretlerin varlig1 marka ¢agrisimlari olusturarak tiiketici kararlarini etkilemektedir,

- Marka farkindaligi ve marka cagrisimlart birbirini tamamlayan unsurlardir.
Dolayisiyla, tliketici kararlarinda marka farkindaligt marka cagrisimlarim
tetiklemektedir.

¢

Marka ¢agrisimlarinin da 2 farkli boyutu vardir. Bunlar, “...marka taninmasi ve

’

marka hatirlanmasi1”. Taninma miisterinin bir markayr diger markaya gore ayirt
edebilmesi, hatirlanma ise miisterinin zihninde markani yaratabilmesidir.

Keller yonteminde marka imaj1, marka ¢agrisimlari sonucunda miisteride olugan
markaya ait bilgilerin toplami olarak ifade edilmektedir (Bakar, 2011: 7). Kellerin

marka degerleme yontemi model halinde sekil 1.8 de gosterilmistir.
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Sekil 1.8. Keller'in “Marka Degeri Modeli”

Paketleme
Markanin
Hatirlanmasi
Marka
Bilinirligi
Markanim Ortinlt
Taninmasi Igili Kullanici
Olmayan Goruntisi
Ozellikler
Marka Kullanim
Bilgisi Gariintiisii
Marka
Cagrigimlarmin
Tarleri Faydalar
Denevyimsel
Marka
Cagrigimlarinin
Renzersizlisi Tutumlar Fonksiyonel

Marka
Cagrigimlarmin

Gicii Sembolik

Marka
Cagrisimlarinin
Popiilerligi

Kaynak: (Keller, 2013: 48)

Sekil 1.8'e baktigimizda, marka bilgisi “Keller modelinin” merkezinde yer
almaktadir. Ozellikle, marka ¢agrisimlarmin giicii, popiilerligi ve benzersizligi, marka
degerinin belirlenmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Ote yandan tiiketicilerin triinlere
verdigi tepkiler marka c¢agrisimlarina etki etmektedir. Boylece, markanin degeri,
tlketicilerin bu ¢agrisimlara iliskin degerlendirmelerine baglidir.

Dolayisiyla, tiketiciler markanin iiriiniine, fiyatina, tanitimma veya dagitimina
daha fazla (veya daha az) tepki veriyorsa, bu zaman markanin pozitif (veya negatif)
miisteri temelli marka degerine sahip oldugu séylenebilir. Olumlu tliketici tepkisi ve
pozitif miisteri temelli marka degeri, sirasiyla, daha diigiik maliyetle daha fazla gelir ve
kar elde edilmesine yol acabilir.

Marka degerini niteliksel o6zellikler kullanarak hesaplayan bu yontemin

dezavantaji parasal olarak ifade edile bilmemesidir (Durgut, 2015: 248).
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10.2.2. Aaker Yontemi

Aaker tarafindan ileri surilen bu yontemde, marka degeri miisteri ve firma
acisindan ele alinmistir. Marka degeri firma tarafindan iiretilen iirlin veya sagladigi
hizmetler sayesinde miisterilere ve firmaya sunulan degeri arttiran veya azaltan varliklar
olarak ifade edilmektedir (Sar1, 2009: 39).

Bu yonteme gore marka degerinin temeli bes unsurdan olusmaktadir. Bu
unsurlara yukarida “Marka Degerinin Belirleyicileri” bolimu bashiginda detayl yer
verilmistir.

Aaker yonteminde yukarida belirttigimiz unsurlarin tiimii birbirine bagimlidir ve

asagidaki sekil 1.9 da formile edilmektedir:

Sekil 1.9. Aaker'in “Marka Degeri Modeli”

Marka
Degeri
Marka Marka Marka Algilanan Diger Marka
Sadakati Bilinirligi Cagrisimlar Kalite Varhklan

Kaynak: (Aaker, 2009: 303)

Bu yontemin eksikliklerini, degiskenlerin birbirinden bagimsiz olmamasi, bu
degiskenlerin slibjektif olarak belirlenmesi, girdi ve ¢ikt1 asamalarinin karisik oldugu

icin sayisal bir sonuca ulagilmamasi olarak siralaya biliriz.

10.2.3. Young&Rubicam Yontemi
Bir diger adiyla Brand Asset Valuator (BAV) olarak bilinen, marka
degerlemesinde ¢ok daha yaygin kullanilan davranigsal yontemlerden birisidir. Reklam
ajansi olarak faaliyet gosteren Young&Rubicam (YR) firmasi tarafindan gelistirilmistir.
Yontemin odak noktast 4 unsurdan olusmaktadir. Bunlar farklilasma, itibar,

ilgililik ve bilgi unsurlaridir. Bu unsurlardan farklilasma ve ilgililik markanmn gicind,
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itibar ve bilgi markanin énemini olusturmaktadir. Farklilagma: markanin miisteri
zihninde diger markalara gére essiz olmasi, ilgililik: farklilasma sonucunda miisteride
markaya yonelik ilgi ve uyumlulugu, Itibar: markaya duyulan pozitif ilgi ve saygiyi,
Bilgi: en son asamada marka ile ilgili miisteride olusan bilgilerin toplamini ifade
etmektedir (Zaichkowsky, Parlee, Hill, 2010: 776). Bu unsurlar1 sekil 1.10°da model

olarak gostermek mimkunddir.

Sekil 1.10. Brand Asset Valuator (BAV) “Marka Degeri Modeli”

Marka
Degeri

vV

Bilgi
Markanin
. Onemi
Itibar
ilgi
Markanin
Gucu
Farkhihk

Kaynak: (Pahud de Mortanges, van Riel, 2003: 522)

Bu yontem kullanilarak yapilan marka degerlemede elde edilen sonucun parasal

olarak ifade edilememesi karsimiza sorun olarak ¢ikmaktadir.

10.3. KARMA YONTEMLER

Yukaridaki boliimlerde marka degeri hem finansal hem miisteri bakis agisindan
incelendi. Finansal yontemlerde isletmenin bilango gibi parasal verileri kullanilarak
hesaplama yapilmakta, fakat miisteri tercih ve davranmislari géz ardi edilmektedir.

Miisteri temelli yontemler finansal yaklasimdaki eksikliklerden olan miisteri



davraniglar1 gibi bir¢ok faktorleri dikkate almakta, ancak parasal bir deger ortaya
koymamaktadir. Inceleme yaptigimiz bu boliimde gerek finansal gerekse miisteri temelli
yontemlerin marka degerlemede yetersiz kalmasi sonucu gelistirilen karma yontemler
ele alinmustir.

Hem finansal hem davranigsal yaklasimlarin birlikte kullanilarak, onlarin gii¢lii
yonlerini 6n plana ¢ikarip, eksikliklerini gidermek amaciyla gelistirilen karma
yontemler marka degerlemede biiyiikk dneme sahiptir. Isletmelerin marka degerine giin
gectikce daha fazla 6nem vermesi, bu alanda hizmet veren danismanlik firmalarini

harekete gecirmis, bu firmalar tarafindan bircok yontem gelistirilmistir.

10.3.1. Brand Finance Yontemi

Bu yontem 1996 yilinda kurulan, Merkezi Londra'da bulunan, 20'den fazla
ulkede faaliyet gosteren, diinyanin 6nde gelen bagimsiz marka degerleme sirketi Brand
Finance PLC tarafindan one siirilmiistiir. “Finans ile pazarlama arasinda koprii
kurmak” amaciyla kurulan Brand Finance:

* Bagimsizlik

* Guivenilirlik

* Bilirkisilik

* Seffaflik gibi 4 giiclii 6zelligi ile, diinyanin en gliclii markalarini belirledigi
yontem ve gergeve kapsaminda her yil incelemekte, buna gore “diinyanin en degerli
markalarini” belirlemektedir.

Bu yonteme gore, markadan kaynakli gelecekte elde edilecek kardan iskonto
edilerek bulunan bugiinkii deger marka degeri olarak tanimlanmaktadir (Miller, Muir,
2004: 27).

Brand Finance, “Hak Bedeli” yontemini kullanarak, ISO 10668 standardi
kapsaminda marka degerleme yapmaktadir. 1ISO 10668 standardi markayi, “...isim,
simge, logo ve tasarimi igeren fakat bunlarla simirli olmayan, ya da bunlarin birlesimi
olan ve urin veya hizmeti tanimlayan, paydaglarin zihninde ayirt edici algi doguran ve
boylece ekonomik yarar/deger saglayan pazarlamayla ilintili varliklar” seklinde
tanmimlanmaktadir (Brand Finance Turkey, 2018: 6).

Brand Finance marka degerleme yontemi bes asamali siiregten olusmaktadir.

Bunlar (Tugay, Top, 2014: 223):
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1) Segmentasyon (kesimlendirme), bu asamada firma ile ilgili tiim bilgiler
toplanarak ortak bir boliimlendirme yapilmaktadir.

2) Finansal tahminler, bu asamada markaya olan talep, markanin pazar
performanst gibi unsurlar belirlenmektedir.

3) BVA® (Brand Value Added) Analizi, bu asamada markanin talebe katkisinin
analizi yapilmaktadir.

4)BrandBeta® Analizi, bu uygulama asamasinda iskonto orani belirlenmektedir.
Bu iskonto orami Markanmn giictinii en iyi yansitan on faktore gore belirlenir ve

puanlama yapilir. Bu faktorler sekil 1.11. de gosterilmistir.

Sekil 1.11. BrandBeta® Puanlama Sablonu

Faktorler Puan ‘
Piyasadaki Stire 0-10
Dagitim Kanallan 0-10
Pazar Pay1 0-10
Pazardaki Konumu 0-10
Satislari Biiyiime Orani 0-10
Fiyat Getirisi 0-10
Fiyat Elastikiyeti 0-10
Pazarlama Harcamalari 0-10
Reklam Bilinirligi 0-10
Marka Bilinirligi 0-10

Toplam Puan 0-100

Kaynak: (Haigh, 2000: 16)

Bu, degerlemede kullanilan iskonto orani, sektor i¢cin ortalama bilesik orandir.
Puanlama sonucunda 0-100 araliginda bir puana ulasilmaktadir. Buna gére 100 puan
Uzerinden hesaplanan marka degerleme sonucuna ulagiimaktadir. Bu puanlama ekseni

Sekil 1.12°de grafik olarak gosterilmistir.
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Sekil 1.12. randReta® Ekseni

D: Zayif Marka

2.5

BB: Ortalama Marka

15
\\/ AAA: ideal Marka
1 \
- \/
0

0 20 40 60 80 100

Kaynak: (Haigh, 2000: 16)

Sekil 1.12°e baktigimizda, 50 puan; markanin incelenmekte olan sektorde
ortalama yatirim riski sundugunu gostermekte. 100 puan; teorik olarak risksiz bir marka
anlamina gelmekte. O puan; zayif bir marka anlamina gelmektedir. BrandReta® analizi
icin verilerin gozden gecirilmesi, markanin pazardaki rekabet¢i konumuna dair paha
bigilmez bilgiler saglamaktadir.

5) Marka degerleme ve duyarlilik analizi, yukaridaki asamalarin sonucunda
olusan paylardan markanin bugiinkii belirlenen payt iskonto edilerek markanin giincel
degerine ulasilmaktadir.

Her yi1l Brand Finance tarafindan diinyanin en gii¢lii ve degerli markalari
belirlenmektedir. 2018 yil1 subat ayinda diinyanin en degerli markalarmin yillik raporu
aciklanmistir. Yaymnlanan raporda, ilk siraya 150,8 milyar dolar toplam degeri ile
Amazon yerlesirken, iist siralarda agirlikli olarak teknoloji firmalar1 yer almaktadir.

Diinyanin en degerli markalari listesi Tablo 1.2 de gosterilmistir.
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Tablo 1.2. Brand Finance “Diinya'nin En Degerli 10 Markas1” (2018)

Marka Degeri, .. . Marka Degeri,
Sira | Sira ] Degisim, ]
2018 | 2017 Marka Adi (milyon $) o (milyon $)
2018 0 2017
1 3 Amazon 150,811 +42% 106,396
2 2 Apple 146,311 +37% 107,141
3 1 Google 120,911 +10% 109,470
4 6 Samsung 92,289 +39% 66,218
5 9 Facebook 89,684 +45% 61,998
6 4 AT&T 82,422 -5% 87,016
7 5 Microsoft 81,163 +6% 76,265
8 7 Verizon 62,826 -5% 65,875
9 8 Walmart 61,480 -1% 62,211
10 10 ICBC 59,189 +24% 47,832

Kaynak: (Brand Finance, 2018: 10)

Brand Finance tarafindan 11 yildan bu yana her yil “Turkey 100, Turkiyenin En

Degerli markalart” baglikli ¢alisma yapilmakta. Turkiye’nin en degerli markalarmin

2018 yili raporu Tablo 1.3 de gosterilmistir.

Tablo 1.3. Brand Finance “Tiirkiye nin En Degerli 10 Markas1” (2018)

Marka Degeri, . Marka Degeri,
Sira | Sira ka Ad i Degisim, |
2018 | 2017 Marka Adi (milyon $) % (milyon $)
2018 2017

1 3 Turk Hava Yollan 2,042 +6% 1,920

2 1 Tiurk Telekom 1,907 -27% 2,620

3 2 Turkcell 1,841 -6% 1,959

4 4 Akbank 1,649 +4% 1,579

5 5 Garanti 1,584 +2% 1,555

6 6 Ziraat Bankasi 1,432 +9% 1,312

7 8 Is Bankasi 1,334 +7% 1,252

8 7 Arcelik 1,258 -2% 1,284

9 9 Yap1 Kredi 937 -1% 951

10 12 Ford Otosan 878 +11% 793

Kaynak: (Brand Finance Turkey, 2018: 12).
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Tiirkiye’nin en degerli yiiz markasinin toplam degeri 27,5 milyar dolar olarak
belirlenmistir, bu bir 6nceki yila gore neredeyse ayni kalmistir. Calismanin sonuglarina
bakarsak Tiirkiye’nin en degerli markasi Tiirk Hava Yollar1 (THY) - 2,042 milyar dolar
degeriyle 1.sirada yer almistir. %91 oran ile en yiiksek deger artis1 Aselsan tarafindan
gerceklestirilmistir. Dolayisiyla, teknoloji liretimi yapan markalarin kisa zamanda

yiiksek marka degerlerine eristigi goriilmektedir (Brand Finance Turkey, 2018: 8).

2008 yilindan bu yana Brand Finance tarafindan Tiirkiye'de her y1l marka
degerlemesi yapilmaktadir. Yillar bazinda Tiirkiye’nin en degerli 100 markasinin

toplam degerini grafik olarak Sekil 1.13"de asagidaki gibi 0zetleye biliriz.

Sekil 1.13. 100 Markanin Toplam Degerinin Seyri, (2008-2018, milyon $)
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2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

Kaynak: (Brand Finance Turkey, 2018: 10)

Seril| 26,2 | 25,6 | 29,8 | 33,0 | 26,7 | 31,2 | 30,8 | 34,3 | 29,2 | 27,4 | 27,5

Grafige dikkat edersek, son donemler Tiirkiye’de yasanan ekonomik kriz, marka
degerlemesinin dolar cinsinden gosterilmesi gibi faktorlerden dolayr 2015 yilindan bu

yana bir onceki yila gore diisiis seyredilmektedir.
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10.3.2. Inter Brand Yontemi

1974 yilinda Ingiltere’de kurulan marka degerleme ve danismanlik sirketi Inter
Brand tarafindan gelistirilmis yontemdir. Diger degerleme sirketlerine gore kiyaslama
yaparsak gelistirmis olduklar1 yontem c¢ok daha bilinir haldedir. Alaninda diinyanin 1
numarasi sayilabilir, her yil raporladigi diinyanin en degerli markalar1 (“Best Global
Brands™) listesi diinyanin en gii¢lii markalarini belirlemekte referans olma ozelligine
sahiptir (Fernandez, 2013: 11).

Karma yontemler icerisinde yer alan Inter Brand yonteminde, hem finansal hem
misteri agisindan marka degerlemesi yapilmaktadir. Diinya geneline baktigimizda en
cok tercih edilen bu yonteme gore, markanin degeri, yalnizca gelecekte kazanabilecegi
kazanci yansitmaz, ayn1 zamanda bu kazanglarin gelecekte gerceklesecek degere gore
bugiinkii deger olasiligini da yansitmaktadir (Budac, Baltador, 2013: 446). Birkac
asamadan olusan “Inter Brand Marka Degerleme Modelini” Sekil 1.14°de asagidaki

gibi 6zetlemek mimkindur.
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Sekil 1.14. Inter Brand Marka Degerleme Modeli

Pazar Segmentasyonu

\ 4 A 4 \ 4

Finansal Talep (Pazar) Rekabet
Analiz Analizi Analizi

\ 4
VL \ 4
Maddi Olmayan .
Duran Marka Marka Giicii
Varliklardan Endeksinin Puani
Kazang Rolii
\ 4
\ \ 4
Marka Marka indirim
Kazanclari Orani

Marka Degeri
(Gelecekteki Marka Kazancinin Bugiinkii Net Degeri)

Kaynak: (Antic, Antic, Pancic, 2008: 205)

Sekil 1.14°e baktigimizda; tartismasizdir ki, markalar miisteri sec¢imini
etkilemektedir. Ancak bu etki markanin faaliyet gosterdigi pazara gore degismektedir.
Bu nedenle pazar, segmentlere boliinmiistiir. Marka, her segmentte asagidaki unsurlara
gore degerlenmektedir. Bunlar:

1) Pazarin segmentasyonu (Market Segmentation): ilk asamada miisteri
davramiglarindaki  farkliliklardan  dolayt  mevciit  pazarin  biiliimlendirilmesi
yvapilmaktadir.

2) Finansal tahminler (Financial Analysis): bu asamada marka kaynakl
urdinlerden gelecekte elde edilmesi ongorilen gelirler hesaplanmakta. Bu kardan
vergiler ve diger 6demeler yapildiktan sonra net kara ulasilir. Net kardan da sermaye
maliyeti diistiriilerek maddi olmayan duran varlik kaynakl gelirlere ulasiimaktadir.

3) Markanmin giicii (Brand Strength): bu asamada markadan gelecekte elde

edilecek gelirlerin bugiinkii degerini hesaplamak ic¢in kullanilan iskonto oram

48



saptanmaktadrr. Markanin giiclinii bulmak i¢in 7 unsurdan olusan bir degerlendirme
yapilmakta ve bu degerlendirme sonucu puanlarin toplamina gore belirlenmektedir. Bu

unsurlar1 agirlik puanlarina gore Sekil 1.15°de gosterildigi gibi siralaya biliriz.

Sekil 1.15. Marka Giicii Bilesenleri

M Liderlik

B Cografi Bliyuklik
m Kararhhk

H Destek

M Kar Egilimi

M Pazar (Tuketici Tercihi)

Yasal Koruma

Kaynak: (Antic, Antic, Pancic, 2008: 206)

Bu puanlamadan 0-100 arasi bir sonu¢ elde edilir. Buradan elde edilen
puanlamaya gore, markanin pazardaki rekabet giiciinii 6lgen Marka Giici Puani
belirlenir (Kirk, Ray, Wilson, 2013: 490). Son olarak “S egrisi” kullanilarak iskonto
oranma doniistiiriiliir. Iskonto orani ile marka giicii arasindaki iliski asagidaki Sekil

1.16 daki gibi ifade edilebilir.
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Sekil 1.16. S Egrisi”, Marka Giiciiniin Iskonto Oranina Déniistiiriilmesi

Risksiz Oran

%7,40

Marka Riski

Maks. Risk

%0 66 %100

Marka Giicu Puani

Kaynak: (Antic, Antic, Pancic, 2008: 207)

Sekil 1.16'da gosterilen iskonto orani, markanin bugiinkii net degerini hesaplamak
icin kullanilir. Markanin net bugiinkii degerini hesaplamak i¢in gelecekteki marka
kazancinimn risk profilini temsil eden iskonto oramina ihtiya¢ vardir. Iskonto oram iki
faktor tarafindan belirlenmekte: markadan nakit akigin bugiinkii degeri ve markanin
gelecekteki kazanglarmin risk profili (Chu, Keh, 2006: 329). Buradaki iskonto oranti,
gelecekteki kazanglar hesaplanirken dikkate alinmasi gereken risk oranidir. Sonug
olarak, ideal bir markanin risksiz olacagini soylemek miimkiindiir.

4) Marka degerinin hesaplanmast (Brand Value Calculation): son asamada
marka degeri, “...markamin gelecekteki kazan¢larimin yukarida gésterdigimiz ‘S
egrisinden” bulunan mevcut iskonto orani ile indirgenmis net bugiinkii degeri” seklinde
hesaplanmaktadir. Net buglinkii degerin hesaplamasi, isletmelere hem simdiki faaliyet
doneminde hem de gelecek déonemdeki markadan gelecek kazanclari 6grenmeye imkan
saglamaktadir (Torres, Tribd, 2011: 1090).

Her yil Inter Brand tarafindan “diinyanin en degerli 100 markasi” baghig altinda
caligma yapilmakta ve sonuglar diinya kamuoyuna sunulmaktadir. “Best Global Brands

2018 raporu Tablo 1.4 de asagidaki sekilde sunulmaktadir.
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Tablo 1.4. Inter Brand “Diinya'nin En Degerli 10 Markas1” (2018)

Marka Marka
Sira | Sira Degeri, Degisim, Degeri,
2018 | 2017 | MarkaAd (milfon $) %A) (milfon $)
2018 2017
1 1 Apple 214,480 +16% 184,154
2 2 Google 155,506 +10% 141,703
3 5 Amazon 100,764 +56% 64,796
4 3 Microsoft 92,715 +16% 79,999
5 4 Coca Cola 66,341 -5% 69,733
6 6 Samsung 59,890 +6% 56,249
7 7 Toyota 53,404 +6% 50,291
8 9 Mercedes Benz 48,601 +2% 47,829
9 8 Facebook 45,168 -6% 48,188
10 12 Mc Donalds 43,417 +5% 41,533

Kaynak: (Interbrand, 2018: 12)

Interbrand uluslararas1 alanda kabul goren marka degerleme teknikleri ile
hazirladig1 raporu her sene ilan etmektedir. Fakat cogu markalarin degeri ait olduklari
isletmelerin satis cirosunu agmakta, bu nedenle abartili sonuclar ortaya ¢ikmaktadir.
Tablo 1.4°0 incelersek, Interbrand’in belirledigi teknikleri kullanarak 2018’de
yayinladigt ‘Best Global Brands’ siralamasini ABD menseli markalar domine
etmektedir. Dolayisiyla, bu degerleme sirketinin buytk finansal kaynaklara sahip ABD

merkezli sirketler tarafindan yonetildigini sdylemek miimkiindiir.

10.3.3. Financial World Yontemi

ABDnin unlii dergisi Financial World tarafindan ileri siirilen yontemdir.
Karma yontemlerdeki hem finansal hem miisteri temelli bakis acis1 kullanilarak
degerleme yapilmaktadir. Bu yonteme gore, marka degerlemesi markasiz iiriinden gelen
kazangla markali driinden gelen kazang arasindaki farktan yola ¢ikilarak
hesaplanmaktadir (Fernandez, 2013: 3).

Bu marka degerleme yontemi Inter Brand yontemi ile benzerlikler icermektedir.
Inter Brand yonteminin basit hali olarak bilinen bu yontemde marka degerlemesi 5

asamadan olusan bir slrecte yapilmaktadir (Durgut, 2015: 250):
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1) Liderlik,

2) Miisteri sadakati (bagliligy),

3) Uluslararast erisim,

4) Markanin endiistrideki onemi,

5) Marka nin yasal olarak korunmasi.

Financial World yonteminde marka degerlemesinin daha az kriter kullanilarak
yapilmasinin nedeni, benzer 6zelliklerin yeniden Slgiimlenerek hesaba katilmasi riskini

azaltmaktir.
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IKiNcCi BOLUM

MARKA DEGERININ AZERBAYCAN VE TURKIYE DE
YURURLUKTE OLAN MEVCUT MEVZUAT, THP, UMS/UFRS
KAPSAMINDA INCELENMESI

1. MARKA DEGERININ AZERBAYCAN VE TURKIYE DE
YURURLUKTE OLAN VERGI MEVZUATI VE TEKDUZEN
HESAP PLANI (THP) KAPSAMINDA iINCELENMESI

Bu boliimde maddi olmayan duran varliklar igerisinde yer alan marka degerinin
finansal tablolarda gosterilmesine iliskin Azerbaycan ve Tiirkiye’de yiiriirliikte olan
ulusal ve uluslararas1 mevzuatlar incelenmis ve ilgili literatlr incelenerek uzman
yazarlarin goriislerine detayli bir sekilde yer verilmistir. Bu baglik altinda yasal olarak
her iki Ulkede uygulanmakta olan Tekdiizen Hesap Plani ve Vergi Mevzuati kapsaminda

marka degeri incelenmistir.

1.1. MARKA DEGERININ TURKIYE’DE YURURLUKTE OLAN
VERGI USUL KANUNU (VUK) VE TEKDUZEN HESAP PLANI (THP)

KAPSAMINDA INCELENMESI
Tirkiye’de markalar 1995 yilinda yiriirliige giren “556 Sayili Markalarin

Korunmas: Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname” ile korunmaktadir. Bu Kanun
Hikminde Kararnamenin hikimlerine uygun olarak, “sadece tescil edilen markalarin

korunmasi saglanmaktadir” (Markalarin Korunmas1 Hakkinda KHK, 1995: mad. 1).

llgili KHK-ya gore marka, “...bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi adlar dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bi¢imi veya ambalajlart gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tirlii isaretleri icermektedir” (Markalarin
Korunmasi Hakkinda KHK, 1995: mad. 5).
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Marka Degerlemesi ile ilgili yasal olarak ulusal diizeyde Vergi Usul
Kanunu'nda (VUK) diizenlemelere yer verilmistir (Yilmaz, 2012: 13). 1961 yilinda
yiriirlige giren “213 Sayili Vergi Usul Kanununun (VUK)” 269-cu maddesinde maddi
olmayan duran varliklar ifadesi yerine “Gayri maddi haklar” kavrami kullanilmistir
(Karatas, 2014: 40-41). Bu madde Gayri maddi haklarla ilgili, “Iktisadi isletmelere
dahil bilumum gayrimenkuller maliyet bedelleri ile degerlenir” tanimlamasi yapmigtir

(Vergi Usul Kanunu, 1961: mad. 269).

VUK a gore, gayrimenkuller icinde yer alan asagidaki “yazili kiymetler”
mad.269 kapsaminda maliyet bedeli kullanilarak degerlendirmeye tabi tutulmaktadir.

Bu “yazili kiymetlere”:
1) Tesisat ve makinalar,
2) Gemiler ve diger tasitlar,
3) Gayrimenkullerin miitemmim ciiziileri ve teferruati,
4) Gayri maddi haklar, dahildir (Vergi Usul Kanunu, 1961: mad. 269).

Yine aymi kanunun 313. maddesinde amortisman mevzuu bagligi altinda,
“...igletmede bir yildan fazla kullanilan ve yipranmaya, asinmaya veya kiymetten
diismeye maruz bulunan gayrimenkullerle 269'uncu madde geregince gayrimenkul gibi
degerlenen iktisadi kiymetlerin, alet, edavat, mefrusat, demirbas ve sinema filmlerinin
birinci kistmdaki esaslara gore tespit edilen degerinin bu Kanun hikimlerine gore yok
edilmesi amortisman mevzuunu teskil eder” tammi yapilmistir (Vergi Usul Kanunu,

1961: mad. 313).

Farkl1 yerlerde belirttigimiz lizere marka, maddi olmayan duran varliklar
icerisinde yar almaktadir. Marka, ilgili kanunda maddi olmayan duran varliklar
karsiliginda kullanilan “gayri maddi haklar” igerisinde yer alarak, VUK kapsaminda
“maliyet bedeli yontemi” ile degerlendirmeye tabi tutulmaktadir (Deran, Savas, 2013:
79). VUK un maliyet bedeli ile degerlendirmeye iliskin agiklamasi, “...maliyet bedeli,
iktisadi bir kiymetin iktisap edilmesi veyahut degerinin artirilmast miinasebetiyle
vapilan odemelerle bunlara miiteferri bilumum giderlerin toplamini ifade eder”
seklindedir (Vergi Usul Kanunu, 1961: mad. 262). Dolayisiyla bu madde kapsaminda,

maddi olmayan haklarin igerisinde yer alan markalar da Maliyet bedeli ile
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degerlendirilmektedir. Maliyet yontemini bir diger ifadeyle, herhangi bir isletmenin
marka ismini kullanma karsiliginda o isletmeye bununla ilgili 6denecek olan bedellerin
toplamu seklinde ifade edebiliriz (Yilmaz, 2012: 14).

VUK un “Gayrimenkullerde Maliyet Bedeline Giren Giderler bashkli” 270.
maddesinde, “...Noter, mahkeme, kiymet takdiri, komisyon ve tellaliye giderleri ile
Emlak Alim ve Ozel Tiiketim Vergilerini maliyet bedelini ithal etmekte veya genel
giderler arasinda gostermekte isletmelere serbesti” tanmmustir  (Vergi Usul Kanunu,
1961: mad. 270). Yani, bu maddede belirtilen noter, kiymet takdiri ve diger giderlerin
maliyet bedeline eklenmesi veya genel giderlerde gosterilmesinde mikelleflere serbesti
verilmigtir.

“213 sayili Vergi Usul Kanununun 175 ve mukerrer 257. Maddelerini” esas
alarak 26/12/1992 tarihinde Resmi Gazetede “Muhasebe Sistemi Uygulama Genel
Tebligi” yaymnlanmistir. Yapilan diizenlemeye gore, Tiirkiye’de 1994 yilindan bu yana
MSUGT a bakilarak gelistirilen “Tekdiizen Hesap Plani” uygulanmaktadir.

THP kapsaminda maddi olmayan duran varliklar degerleme islemine tabi
tutulmaktadir. THP'de maddi olmayan duran varliklar, “...herhangi bir fiziksel varligi
bulunmayan ve isletmenin belli bir sekilde yararlandigi veya yararlanmayt bekledigi
aktiflestirilen giderler ile belli kosullar altinda hukuken himaye goren haklar ve
serefiyelerin izlendigi hesap grubudur ” gibi ifade edilmektedir.

THP de maddi olmayan duran varliklarla ilgili asagidaki hesap basliklarina yer
verilmigstir (Deran, Savas, 2013: 78):

26 MADDI OLMAYAN DURAN VARLIKLAR

260 HAKLAR

261 SEREFIYE

262 KURULUS VE ORGUTLENME GIDERLERI

263 ARASTIRMA VE GELISTIRME GIDERLERI

264 OZEL MALIYETLER

267 DIGER MADDI OLMAYAN DURAN VARLIKLAR
268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR (-)

269 VERILEN AVANSLAR
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THP kapsaminda maddi olmayan duran varliklar arasinda yerini alan marka
degerinin muhasebelestirilmesinde “260 no-lu Haklar Hesabit” kullanilmaktadir. Bu
hesap kapsaminda, “Imtiyaz, patent, lisans, ticari marka ve iinvan gibi bir bedel
odenerek elde edilen bazi hukuki tasarruflar ile kamu otoritelerinin isletmeye belirli
alanlarda tamidigr kullanma, yararlanma gibi yetkiler dolayisiyla yapilan harcamalar”
nitelendirilmistir. S6z konusu hesabin isleyisi, “Edinilen haklar, maliyet bedelleri ile bu
hesaba bor¢ kaydedilir. Yararlanma sireleri icerisinde, yararlanma surelerinin belli
olmamasi durumunda, 5 yillik siirede esit taksitlerle itfa olunarak yok edilir” seklinde
aciklanmistir. Ote yandan, “268 no-lu Birikmis Amortismanlar(-) Hesab1” kapsaminda ,
“Maddi olmayan duran varlik bedellerinin, kullamilabilecekleri siire icerisinde Yok
edilebilmesini saglamak amaciyla kullanilarak itfas:” yapilmaktadir.

Getirilen bu aciklamalara uygun olarak, “260 no-lu Haklar Hesabindan"
yararlanarak alt baslik olusturmak suretiyle marka degerini muhasebelestirerek kayda
almak mumkuindir. Ornegin: A isletmesi 01.01.2019 tarihinde, B isletmesinin C adli
markasin1 118,000 TL (KDV %18 dahil) nakit 6deme ile satin almistir. Bu kaydi
asagidaki gibi ifade ede biliriz (Durgut, 2015: 252):

260 Haklar Hesabt 100,000
260.01 Ticari Markalar
191 Indirilecek KDV Hesabi 18,000
100 Kasa 118,000

1.2. MARKA DEGERININ AZERBAYCAN'DA YURURLUKTE OLAN
VERGI KANUNU (ACVK) VE TEKDUZEN HESAP PLANI (THP)
KAPSAMINDA INCELENMESI

Marka Azerbaycan’da ilgili literaturde “Ticari Marka” olarak bilinmektedir.
Ticari markalar 1998 yilinda vyiiriirliige giren “Ticari Markalar ve Cografi Isaretler

hakkinda Azerbaycan Cumhuriyeti Kanunu” kapsaminda korunmaktadir. Bu kanuna

56



gore ticari markalar, “bir girisimcinin mal veya hizmetlerini diger girisimcinin mal veya
hizmetlerinden farklilastiran ve grafiki olarak ifade edilebilen isaret veya isaretlerin
herhangi uzlasmasit (kombinasyonu)” seklinde tanimlanmustir (Ticari Markalar ve
Cografi Isaretler hakkinda Azerbaycan Cumhuriyeti Kanunu, 1998: mad. 1). Ilgili
kanunun 4. maddesinde ticari markalara, “kisi adlari, sozciikler, harfler, sayilar,
sekiller, mallarin bi¢imi veya onlarin ambalajlari, renkler ve yukaridakilerin herhangi
bir birlesmesi” ornekleri gosterilmektedir (Ticari Markalar ve Cografi Isaretler
hakkinda Azerbaycan Cumhuriyeti Kanunu, 1998: mad. 4).

Maddi olmayan duran varliklar yerine Azerbaycan’da ilgili mevzuatta“Gayri-
Maddi Aktifler” kavrami kullanilmaktadir. “Gayri-Maddi Aktiflerle” ilgili yasal olarak
ulusal diizeyde 2000 yilinda yiiriirliige giren “9051Q Sayili Azerbaycan Cumhuriyeti
Vergi Kanunu'nda” diizenlemelere yer verilmistir. Bu kanunun 13-cii maddesinde
gayri-maddi aktifler, “entelektiiel sermaye, ticari markalar, diger fikri ve sinai milkiyet
haklarinin yam siwra, ilgili mevzuata uygun olarak vergi miikelleflerinin miilkiyet haklar
olarak taminan diger benzer haklar” seklinde tanmimlanmaktadir (Azerbaycan
Cumhuriyeti Vergi Kanunu, 2000: mad. 13.2.9). Kanundan goériildiigli iizere gayri-
maddi aktifler icerisinde ticari markalara yer verilmistir.

AC Vergi Kanunu'nun (ACVK) 143. maddesine gore, “aktiflerin degerine
onlarin alinmasi, gotiiriilmesi, imalati, insaati, montaji ve kurulum maliyetleri, bunlarla
beraber vergi miikellefinin kardan diisiirme hakkina sahip oldugu maliyetler ve
aktiflerin degerini artiran diger maliyetler” dahil edilmektedir. “Aktifler kredi yolu ile
alindigi zaman, kredi faizi aktiflerin degerini artirmaz ve AC Vergi Kanunu'nun 108.
maddesi uyarinca kardan diigiiriiliir” (Azerbaycan Cumhuriyeti Vergi Kanunu, 2000:
mad. 143). Aktifler icerisinde yerini alan gayri-maddi aktifler i¢in bu madde geregi
degerlendirme yapilmaktadir.

AC Vergi Kanunu'nun “gayri-maddi aktiflere yapilan harcamalarin kardan
diisiilmesi” baglikli 118. maddesine gore (Azerbaycan Cumhuriyeti Vergi Kanunu,
2000: 118):

- Tlzel ve gergek kisilerin bir yildan uzun bir slire boyunca ticari faaliyetlerinde
kullandiklart gayri-maddi aktiflerle ilgili yapilan harcamalar gayri-maddi aktiflere
dahildir.
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-Gayri-maddi aktiflerle ilgili yapilan harcamalar ACVK ‘min 114-ci maddesinde
belirtilen itfa orani ile hesaplanan amortisman aywrmalar: seklinde gelirden diisiiliir. Bu
maddeye gére, faydali omrii belli olmayan gayri-maddi aktifler icin %10, faydalt 6mrii
belli olan gayri-maddi aktifler icin ise yillara gore faydali émriine orantili tutarlarla
amortisman ayirmalari gosterilmektedir.

Turkiye'de literatirde muhasebe olarak bilinen kavram, Azerbaycan da
“miihasibat ugotu” olarak bilinmektedir. Ulkenin muhasebe yapisina baktigimizda iic
temel siifa ayrildigi goriilmektedir. Bunlar: “Ticari isletmeler, ticari amag glitmeyen ve
kamuya ait olmayan isletmeler ve devlet bltgesine bagh diger isletmelerdir”. Bu
isletmelerde devletin  kanun ve KHK'larla diizenledigi muhasebe sistemi
uygulanmaktadir (Quliyev, Fotullayev, Koarimov, 2012). Azerbaycan’da muhasebe

sisteminin yasal gercevesi asagidaki tablo 3.1 de gosterilmistir.

Tablo 3.1. Azerbaycan'da Muhasebe Sisteminin Isleyisi

Seviyeler Belgeler Belgeleri hazirlayan kurumlar

Kanunlar, Yasalar. Fermanlar, Milli Meclis. Azerbaycan
1. AC Kanunu

Direktifler ve s. Cumhurbaskam
) AC Malive Bakanhigi, AC
2. Normatif Muhasebe Standartlar
Merkez Bankasi
Normatif Belgeler
3. Metodoloji (Standartlardan Farkli) AC Maliye Bakanhgi, Valilikler
Metodoloji Gosterisler
4. Isletmenin Muhasebe ) . Isletmeler, Denetim
. [sletme Ici Fermanlar, Emirler ve s. ) )
Politikalar: Sirketleri

Kaynak: (Maliyys va Ugot Jurnali, 2003: 3)

AC’de muhasebe sisteminin yeniden yapilandirilmasi caligmalari kapsaminda
AC Maliye Bakanliginin 18 nisan 2006 yilinda onayladigi Tekdiizen Hesaplar Plani

resmen uygulamaya girmistir (Karimov, 2009: 18).

Gayri-maddi aktiflerin tanim1 Tekdiizen Hesap Planinda, “Herhangi bir fiziksel
varligi - bulunmayan ve isletmenin yararlandigt veya yararlanmayr bekledigi
aktiflestirilen giderler ile belli kosullar altinda hukuken himaye géren haklar ve

serefiyelerin, onlarin tiikenme paylari ve ilgili giderlerin izlendigi hesap grubu”

seklinde ifade edilmektedir (ibadov, 2012: 24).
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AC THP de gayri-maddi aktiflere 10 no'lu ana hesap grubunda yer verilmistir.
Hesap grubu ve alt bagliklar asagidaki sekildedir:

10 Gayri-Maddi Aktifler
101 Gayri-Maddi Aktifler - Deger
102 Gayri-Maddi Aktifler - Amortisman

103 Gayri-Maddi Aktiflere Iliskin Giderlerin Parayla Ifadesi

Yukarida goriildigii lizere gayri-maddi aktifler THP'de 101 no'lu hesap
geregince  degerlendirilmektedirler. THP  kapsaminda gayri-maddi  aktiflerin

degerlendirilmesi 2 yontemle mumkundur:

1) Baslangi¢ deger yontemi, gayri-maddi aktiflerin baslangi¢c degerine gore
yapilmaktadir. Bazi kriterlere gore THP de degerlendirilmektedir. Giderler gayri-maddi
aktiflerin tanima kriterlerine uygun goriildiigii halde degerlendirilmektedir

2) Yeniden degerlendirme yontemi, “baslangic degerlendirme yonteminden
sonra gayri-maddi aktifin degerinden herhangi birikmis itfa ve zararlar diistiriilmekle
onun adaletli degeri bulunmakla” ifade edilmektedir.

Gayri-maddi aktifler icerisinde yer alan ticari markalar i¢in “701.01” alt bashg:
olusturarak onun degerini gostere biliriz. Ornegin: Bakii isletmesi 01.02.2019 tarihinde,
Gence isletmesinin markasin1 94,400 TL (KDV %18 dahil) nakit 6deme ile satin almistir. Bu
kaydi asagidaki gibi ifade ede biliriz:

101 Gayri-Maddi Aktifler — Deger 80.000
101.01 Ticari Markalarin Degeri
226 KDV Alt Hesab: 14,400
221 Kasa 94,400
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2. MARKA DEGERININ AZERBAYCAN VE TURKIYE DE
YURURLUKTE OLAN UMS/UFRS KAPSAMINDA INCELENMESI

1973 yilinda gelismis bir¢ok tilkenin profesyonel muhasebecilerinin katilimiyla
Uluslararasi Muhasebe Standartlari Komitesi (International Accounting Standards
Committee - IASC) yaratilmistir. Ulusal standartlarin yetersiz kaldigi dénemlerde bu
komite tarafindan yapilan calismalar kiiresellesen diinyada muhasebe standartlarinin

gelismesine yol agmustir (Erol, Aslan, 2017: 59).

Bu komite yaptigi calismalar sonucunda 41 adet Uluslararast Muhasebe
Standartlar: (UMS) / International Accounting Standards (IAS) seti yayinlamistir. 2017
yili istatistigine bakarsak UMS diinyanin 150 iilkesi tarafindan kabul edilmekte ve
uygulanmaktadir (Aysan, 2007: 53). UMS Azerbaycan ve Tiirkiye tarafindan da kabul

gorilmistir.

Avrupa Birligine (AB) dahil olan iilkeler tarafindan 2005 yilindan itibaren tim
isletmelerin mali tablolarin1 diizenledigi zaman UFRS ile uyumlu olmasi gerektigi
onaylanmis ve uygulamaya girmistir. Maddi olmayan duran varliklara iliskin UMS 38
yayimlanmigtir. Bu standart kapsaminda maddi olmayan duran varliklarin

muhasebelestirme yontemleri belirlenmektedir.

2.1. MARKA DEGERININ TURKIYE'DE YURURLUKTE OLAN
TMS/TFRS KAPSAMINDA INCELENMESI

Gilinimiizde Avrupa Birligine (AB) gegis sireci halen devam etmekte olan
Tiirkiye’de, isletmeler bu slire¢ kapsaminda kendi finansal tablolarini UMS/UFRS ile

uyumlu hazirlamaya baglamaiglar.

Tlrkiye Muhasebe ve Denetim Standartlar: Kurulu (TMUDESK) tarafindan 14
Nisan 1996 tarihinde UMS ile uyumlu TMSnin kabuliine karar verilmistir. TMS resmi
olarak 1 Ocak 1997 tarihinde yiiriirliige girmistir.
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Tiirkiye’de UFRS ye uyum siirecinde yapilan ¢alismalara bakacak olursak, ilk
olarak 31 Aralik 2005 tarihinden sonra baslayan hesap déonemlerinde uygulanmak Uzere
16 May 2005 tarihli “Finansal Raporlamanin Hazirlanma ve Sunulma Esaslaria iliskin

Kavramsal Cergeve” Resmi gazetede yayimlanmistir.

14 Subat 2011 yilinda yiiriirliige girmis olan “6102 Sayili Tiirk Ticaret Kanunu
(TTK)” Tirkiye’nin UMS/UFRSye uyum surecinde buyik 6neme sahiptir. TTK
uyarinca 1 Ocak 2013 yilindan baslayarak Tiirkiye’deki isletmeler mali tablolarini
diizenlerken UFRS uyarinca TMS/TFRS “ye gore yapmak zorunlulugu getirilmistir.

Resmi Gazetede 2 Kasim 2011 yilinda yayimlanarak yiiriirliige girmis olan “660
Sayiuli Kamu Gozetimi, Muhasebe ve Denetim Standartlari Kurumunun Teskilat ve
Gorevleri Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname (KHK)” ile TMUDESK kapatilip
yerine Kamu Gozetim Kurumu (KGK) kurulmustur. Bu KHK ile “Uluslararast
Standartlarla wyumlu Tiirkive Muhasebe Standartlarimi olusturmak ve yayimlamak”

amaclanmistir (KGK, 2011: mad. 1)

Yasal mevzuat incelendiginde “6102 Sayili Tiirk Ticaret Kanun'una (TTK)”
gore, “64 ila 88 inci madde hiikiimlerine tabi gercek ve tiizel kisiler miinferit ve
konsolide finansal tablolarini diizenlerken, Kamu Gozetimi, Muhasebe ve Denetim
Standartlart Kurumu tarafindan yayimlanan, Tiirkiye Muhasebe Standartlarina,
kavramsal ¢ergevede yer alan muhasebe ilkelerine ve bunlarin ayrilmaz pargast olan
yorumlara uymak ve bunlart uygulamak zorundadw” (TUrk Ticaret Kanunu, 2011:
mad. 88 gecici mad. 1).

2006 yilinda UMS'ye uygun olarak diizenlenmis “7TMS 38 Maddi Olmayan
Duran Varliklar Standard:” yirirlige girmistir (Firat, Badem, 2008: 217). Bu standart
maddi olmayan duran varliklara iliskin agiklamalar getirerek, onlarin siniflandirilmasi,
degerlendirilmesi, aktiflestirilmesi, muhasebelestirilmesi ve amortismana tabi tutulmasi

esaslarini belirtmektedir (Yilmaz, 2012: 18).

Bu standartla, “...baska bir standartta 6zel hukim bulunmayan maddi olmayan
duran varliklarla ilgili muhasebelestirme yontemlerini belirlemek” amaglanmistir (TMS
38, 2019: mad. 1). TMS 38 kapsaminda, maddi olmayan duran varliklar ‘fiziksel
niteligi olmayan tanmimlanabilir parasal olmayan varliklar” seklinde tanimlanmaktadir

(TMS 38, 2019: mad. 8).
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TMS 38 madde. 119 uyarinca “...maddi olmayan duran varlik sinifi, benzer
nitelikte olan ve igletmenin benzer faaliyetlerinde kullanilan bir varlik grubudur”.
Madde kapsaminda 6rnek olarak asagidaki siniflandirma yapilmaktadir (TMS 38, 2019:
mad. 119):

1) Bilgisayar yazilimlari,

2) Telif haklari, patent ve diger endiistriyel sahiplik haklari, hizmet ve isletme
haklar,

3) Regeteler, formiller, modeller, tasarimlar ve prototipler,

4) Markalar,

5) Ticari basliklar ve yayin haklart,

6) Gelistirilme asamasinda olan maddi olmayan duran varlikiar,
7) Lisans ve imtiyazlar.

Bu madde ihtiya¢ durumuna gore, daha ayrintili ve detayli siniflandirma

yapilmasina izin vermektedir.

TMS 38 kapsaminda, maddi olmayan duran varliklarin asagidaki tanimmma

kriterlerinin olmasi gerekmektedir (TMS 38, 2019: mad. 10):

1) Belirlenebilirlik. Bu kriter, “... ilgili varliklarin ayrilabilir, tanmimlanabilir,

satilabilir, devredilebilir, lisans altina alinabilir, kiralanabilir veya takas edilebilir

olmasi* durumunda saglanmig hesap edilir (TMS 38, 2019: mad. 12).

2) Kontrol edilebilirlik. TMS 38 madde. 13, 14, 15, 16’da bu varliklarin
kontrolune iliskin genis detayli agiklamalar yapilmistir (TMS 38, 2019: mad.
13,14,15,16).

“«“

3) Gelecekte saglanacak ekonomik fayda. Bunlara, “...0r0n ve hizmet satist ile

saglanan gelir, maliyet tasarruflart ya da isletme tarafindan varliklarin kullanimindan

kaynakl diger yararlar” 6rnek gosterilebilir (TMS 38, 2019: mad. 17).

TMS 38 kapsaminda, maddi olmayan duran varliklar igerisinde 6nemli yere

sahip marka kavramina g¢ok sik rastlanmaktadir. Bu standart geregince markalarin

62



degerlendirilmesine giden yol maddi olmayan duran varliklarin degerlendirilmesinden

gecmektedir (Cheung, Evans, Wright, 2008: 255).

Bu varliklarin muhasebelestirilmesi, “...varligin tanimi, muhasebelestirme

kriterleri, gelecek ekonomik yararlari, maliyetinin giivenebilir sekilde OJlgiilebilir

olmasi” durumlarinda miimkiindiir (TMS 38, 2019: mad. 18).

TMS 38 c¢esitli durumlar1 géz onilinde bulundurarak maddi olmayan duran
varliklara iliskin degerleme yapmaktadir. Bu durumlar TMS 38'de farkli maddelerde
toplanmustir:  “...25-32. maddeler, ayri olarak elde edilen maddi olmayan duran
varliklara,; 33-43. maddeler, isletme birlesmesi neticesinde elde edilen maddi olmayan
duran varliklara; 44. madde, deviet tegviki neticesinde elde edilen maddi olmayan
duran varliklara; 45-47. maddeler, takas sonucu elde edilen maddi olmayan duran
varliklara;, 48-50. maddeler, isletme i¢inde yaratilmis olan serefiyeye; 51- 67.
maddeler, isletme i¢cinde yaratilmis olan maddi olmayan duran varliklara iliskin” ilk
muhasebelestirilme ve dlglilmesini ele almaktadir (TMS 38, 2019: mad. 18).

Maddi olmayan duran varliklar igerisinde yer alan markalarm TMS 38
kapsaminda degerlemesi ve muhasebelestirilmesi caligmalar1 3 baslik altinda

toplanmaktadir:
1. Ilk Muhasebelestirme Aninda Degerleme

TMS 38 madde 23°e gore, “Bir isletme, varligin kullanimuyla iliskilendirilebilen
gelecekteki ekonomik faydalarin kesinlik derecesini, harici kanitlara daha fazla agirlik
vermek suretiyle, ilk muhasebelestirme tarihinde mevcut olan kanitlari esas alarak
yargida bulunmak suretiyle degerlendirir” (TMS 38, 2019: mad. 23). Bu standart
kapsaminda, ilgili varliklar ve markalar baslangicta “maliyet bedeli” kullanilarak
muhasebelestirilmektedir (TMS 38, 2019: 24). Maliyet bedeli ile ilgili 6lgimlemede

dikkat edilmesi gereken bazi 6nemli hususlar1 inceleyelim.

a) Markanmin “ayrt olarak veya satin alma sonucu elde etme” durumunda

muhasebelestirilmesi
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Bu durumda, “markanin maliyeti, genellikle giivenilir bir sekilde 6l¢iilebilir. Bu,
ozellikle, satin alma bedelinin nakit veya diger parasal varliklarla 6denmis olmasi

halinde gegerlidir” (TMS 38, 2019: mad. 26).

Ayri olarak elde edilen maddi olmayan duran varliklarin, buna bagli olarak da

‘

markanin, standart kapsaminda maliyeti: “...bu varlikliarla dogrudan ve dolayl iliskili

olan maliyetlerden” olusmaktadir (TMS 38, 2019: 27).

Uygun olarak TMS 38 kapsaminda THP de gosterildigi gibi “260 no-lu Haklar
Hesabinda" alt baslik olusturarak, disaridan satin alma sonucunda olusan markanin

muhasebelestirmesini gostermek mimkundr.

b) Markanin “Isletme birlesmesinin bir parcast olarak elde etme”

durumunda muhasebelestirilmesi

TFRS 3 Isletme birlesmeleri standardi isletme birlesmesini, “...edinen bir
isletmenin bir veya daha fazla igletmenin kontroliinii eline gegirdigi bir islem veya diger
bir olay olarak” tanimlamaktadir. Bu standart kapsaminda isletmeler kontroli, “...borg
altina girerek; Ozkaynak paylart ihrag ederek; nakit, nakit benzeri veya diger varliklar
transfer ederek; birden fazla degisik sekilde bedel transfer ederek veya bedel transfer

etmeden, yalnizca sozlesme yolu ile” saglamaktadirlar (TFRS 3, 2019: ek B5).

Isletme birlesmesi cesitli:  “yasal, vergisel veya diger nedenlerle”
yapilandirilmaktadir. TFRS 3 Standardina gore, “...bir maddi olmayan duran varligin
isletme birlesmesi swrasinda elde edilmis olmasi durumunda, maddi olmayan duran
varligin maliyeti, elde edilme tarihindeki gercege uygun degeridir” (TMS 38, 2019:
mad. 33). Uygun olarak gercege uygun deger, “...birlesme tarihinde varliktan
beklenilen gelecekteki ekonomik yararlarin isletme tarafindan elde edilme olasiligy ile

ilgili piyasa katilimcilarimin beklentilerini” yansitmaktadir.

llgili TMS 38 standardi ve TFRS 3 standardi kapsaminda, ‘“isletme
birlesmesinden dnce varligin devralinan tarafindan muhasebelestirilmis — olup
olmamasina bakilmaksizin, ilgili varligin gercege uygun degerinin giivenilir bir sekilde
Olgiilebilmesi durumunda devralan, birlesme tarihinde, devralinamin maddi olmayan

duran varligimi serefiveden ayri olarak muhasebelestirir” seklinde agiklama

yapmaktadir (TMS 38, 2019: mad. 34).
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Cc) Markanmin  “Devlet tegviki yoluyla elde etme” durumunda

muhasebelestirilmesi

TMS 20 “Deviet Tesviklerinin Muhasebelestirilmesi ve Devlet Yardimlarimin
Aciklanmasi1” standardi, “Devlet tesviklerini: Isletmenin faaliyet konular: ile ilgili
belirli kosullarin geg¢miste veya gelecekte yerine getirilmesi karsiliginda isletmeye
kaynak transferi seklindeki devlet yardimlari” seklinde tanimlamaktadir (TMS 20,
2019: mad. 3).

Devlet tesvikleri “TMS 37 Karsiliklar, Kosullu Bor¢lar ve Kosullu Varlikliar”
hakkinda standardi uyarinca TMS 20 standardi kapsaminda muhasebelestirilmektedir
(TMS 20, 2019: mad. 3). Bu standart kapsaminda devlet tesvikleri 2 yaklasim
kullanilarak muhasebelestirilmektedir (TMS 20, 2019: mad. 13). Bu yaklasimlar,
“sermaye yaklagimi” ve “gelir yaklagimi” dir. Daha detayl bilgi ilgili standardin 14 ve

15. maddelerinde yer almistir.
d) Markanin “takas yoluyla elde etme” durumunda muhasebelestirilmesi

TMS 38 madde 45'e gore, “...bir veya birden fazla maddi olmayan duran
varlik, parasal olmayan varlik ya da varliklar veya parasal ve parasal olmayan
varliklarin bir bilesimi karsiliginda elde edilmis olabilir”. Madde 45 kapsaminda

markanin maliyeti gergege uygun deger ile hesaplanmaktadir.

Belirtilen kriterlerin: “1) takas islemi ticari islem niteliginde oldukta ve 2) elde
edilen varligin veya vazgecilen varligin gercege uygun degerinin giivenilebilir bir
sekilde oOlculebilmesi mimkin oldukta”, yerine getirildigi durumlarda takas yoluyla

elden edilen marka gercege uygun degerinden Slgiilmektedir (TMS 38, 2019: mad. 45).

Diger maddelerde belirtilen varligin maliyetinin giivenilir olmasi kosulu, takas

yoluyla edinilen markanin muhasebelestirilmenin esasini olusturmaktadir.
e) Markanin “igletme icinde yaratiimast” durumunda muhasebelestirilmesi

Isletme biinyesinde yaratilan maddi olmayan duran varlik unsurlarindan olan
markalarin muhasebe kayitlarina alinmasi, en ¢ok tartismalarin yapildigi konulardan
biridir diye biliriz. TMS 38 standardi uyarinca “isletme biinyesinde yaratilan bir maddi

olmayan duran varligin muhasebelestirilebilir nitelikte olup olmadigi” ile ilgili bazi
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zorluklar vardir. Bunlara, 1) gelecekteki ekonomik yararlarin belirsizligi, 2) maliyetin
belirlenmesindeki guvensizlik ve 3) serefiye ait olan maliyetlerden ayirt etmedeki
zorluklar dahildir (TMS 38, 2019: mad. 51).

Isletme iginde yaratilmis olan maddi olmayan duran varliklarin
muhasebelestirilmesinde TMS genel kosullariyla beraber, TMS 38 52-67. maddelerdeki
hikimler blyltk o6nem arz etmektedir. Bu varliklara iliskin zorluklara agiklama
getirmek icin ilgili standart, 1) arastirma ve 2) gelistirme sureclerindeki ayrintilara
dikkat cekmektedir.

Aragtirma  sirecinden kaynaklanan maddi olmayan duran varliklar
muhasebelestirilemez,  yapilan  harcamalar  dogrultusunda  gider  olarak
muhasebelestirilebilir (TMS 38, 2019: mad.55). Arastirma surecinde yapilan faaliyetlere
ornek olarak: “1) Yeni bilgi elde edilmesine yonelik faaliyetler, 2) Arastirma bulgular
ve diger bilgilerin uygulanmasina yénelik olarak degerlendirme ve nihai secim
arastirmasi, 3) Malzeme, aygit, iiriin, siire¢, sistem veya hizmetler igin alternatif
arastirmasi, 4) Yeni veya gelistirilmis malzeme, aygit, iiriin, siireg, sistem veya
hizmetlerin olasi alternatiflerinin olusturulmasi, tasarlanmasi, degerlendirilmesi ve

nihai seg¢imi” gosterilebilir (TMS 38, 2019: mad. 56).

Gelistirme surecinde, “...1) yapilan harcamalarin giivenilir bir bigimde
olgiilebilir olmasi, 2) yeterli teknik, mali ve diger kaynaklarin mevcut olmasi, 3) gelecek
ekonomik faydayr nasil saglayacagimin belirli olmasi, 4) kullanima veya satisa hazur
hale gelebilmesi i¢in tamamlanmaswin teknik olarak miimkiin olmasi, 5) varhig
tamamlama ve bu varligi kullanma veya satma niyetinin bulunmasi” hikumlerin
tamaminin  gecerli oldugu durumlarda maddi olmayan duran varliklar

muhasebelestirilmektedir (TMS 38, 2019: mad. 57).

Gelistirme siirecinde yapilan faaliyetlere 6rnek: “a) Uretim ve kullanim éncesi
prototip ve modellerin tasarimi, yapimi ve test edilmesi, b) Yeni teknoloji iceren alet,
model ve kaliplarin tasarimi, c) Ticari tiretim agisindan ekonomik olmayan bir ol¢ekteki
pilot tesisin tasarlanmasi, insast ve ¢alistirilmasi, d) Yeni veya gelistirilmis malzeme,
aygit, tirtin, sireg, sistem veya hizmetler icin karar verilmis bir alternatifin tasarima,

insast ve denenmesi” gosterilebilir (TMS 38, 2019: mad. 59).
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Standardin 64. maddesine gore, “...isletme i¢ci yaratilan markalar, ticari
basliklar, yayin haklar:, miisteri listeleri ve benzer nitelikteki kalemlerle ilgili
harcamalar, isin bir biitiin olarak gelistirilmesine iliskin maliyetlerden ayirt edilemez.

Bu nedenle, anilan kalemler maddi olmayan duran varlik olarak muhasebelestirilmez”

(TMS 38, 2019: mad. 64).

Konuyla ilgili literatiir incelendiginde, her ne kadar standart uyarinca markalarin
muhasebe kaydina alinmamasi goriilse de bazi kaynaklarda isletme i¢inde yaratilmig
olan markalarin muhasebelestirilmesi ile ilgili Onerilere rastlanmaktadir. Ornegin,
bilancoda 260 haklar hesabinda ve 502 entelektiicl sermaye hesabinda “ticari markalar”
isimli alt bagliklar olusturarak muhasebe kaydi gergeklestirmek miimkiindiir (Yilmaz,
2012: 26; Dastan, Cikrikci, 2002: 28; Okay, 2012: 1206; Bengii, 2009: 74; Tugay, Top,
2014: 224).

2. Muhasebelestirilme sonrasi 6lcme

Yukaridaki bahsettigimiz maddi olmayan duran varliklardan marka ile ilgili
degerleme esaslar1 bilango diizenlendigi zaman bulunan sonucun markanin gergek

degerini yansittigin1 arastirmak gerekmektedir.

Markalar aktiflestirildikten sonra isletmeler tarafindan muhasebe politikalar
secilecektir. Bu muhasebe politikalar1 asagidakilerdir (TMS 38, 2019: mad. 72):

- Maliyet yontemi,

- Yeniden degerleme yontemi

a) Maliyet yontemi

Bu yontemin odak noktasi, “bir maddi olmayan duran varhk, ilk
muhasebelestirilmesinin ardindan, maliyetinden, tiim birikmis itfa ve deger diistikliigti
zararlart diigiilmiis olarak izlenir” seklinde agiklanmaktadir (TMS 38, 2019: mad. 74).
Maliyet bedelini olusturan unsurlara: alis fiyati, alig vergileri, ithal harclar1 ve diger

giderler 6rnek gosterilebilir.

b) Yeniden degerleme yontemi
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Bu yonteme gore, “bir maddi olmayan duran varlik, ilk muhasebelestirilmesinin
ardindan, yeniden degerleme tarihindeki gercege uygun degerinden birikmis itfa ve
deger diisiikliigii zararlarinin tamamu diisiildiikten sonra hesaplanan tutart olan yeniden
degerlenmis tutari tizerinden izlenir” (TMS 38, 2019: mad. 75). Yontem kapsaminda
degerlemenin yapilmast aninda aktif piyasayla iliskili durum g6z Oninde
bulundurularak ger¢ege uygun deger Olciilmektedir. “Yeniden degerleme ydntemi,
varligin maliyeti iizerinden ilk muhasebelestirilmesinden sonra uygulanir” (TMS 38,

2019: mad. 77).

Yeniden degerleme yonteminde markanin degerlendirilmesi ile ilgili bazi
zorluklar vardir. Bazi iilkelere baktigimizda maddi olmayan duran varliklar igerisinde
yer alan cogu unsurlara iliskin aktif bir piyasanin varligindan bahsedebiliriz. Diger
taraftan, “...markalar, ticari basliklar, miizik ve film yayinlama haklari, patentler ve
ticari markalar agisindan, soz konusu varliklar benzersiz oldugundan aktif bir piyasa
mevcut olamaz. Ayni zamanda, maddi olmayan duran varliklar alinip satilabilmelerine
ragmen, sozlesmeler bireysel alict ve saticilar arasinda miizakere edilir ve bu tiir
islemler nispeten seyrektir. Anilan nedenlerden étiirti, bir varlik i¢in 6denen fiyat bir
digerinin gercege uygun degeri acisindan yeterli kanit saglamayabilir. Ustelik fiyatlar
cogu kez kamuoyuna da a¢ik degildir” (TMS 38, 2019: mad. 78). Bu madde uyarinca
markalarin islem gordiigii aktif piyasa mevcut olamaz (Yilmaz, 2012: 28). Dolayisiyla,

markalarin degerlendirilmesinde bu yontemin uygulanmasi neredeyse imkéansizdir.

Bunlarla beraber, bahsi gegen varliklar muhasebelestirilirken onlarin “itfa ve
yararli 6miirleri” de hesaba alinmaktadir. Bu madde uyarinca sinirli yararli 6mre sahip

varliklar itfaya tabi tutulmakta. Ancak sinirsiz yararli omiirlii varliklar itfaya tabi
tutulmamaktadir (TMS 38, 2019: mad. 89)

Maddi olmayan duran varliklarin yararli dmriinlin tahmininde belirsizlik s6z
konusu oldugu icin “ihtiyathilik ilkesi” uygulanmaktadir. Buna gore ne ¢ok uzun yararl
Oomiir, ne de ger¢ekei olmayan ¢ok kisa yararli omiir se¢ilmez (TMS 38, 2019: mad. 94).
Mgili varliklarin yararli dmriinii yasal ve ekonomik unsurlar etkilemektedir. Bu maddeye
gore, “...ekonomik etkenler, isletmenin gelecekteki ekonomik yararlarinin stiresini

belirler. Yasal etkenler ise, isletmenin soz konusu yararlara olan erigimini
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surdiirebildigi siireyi sumirlayabilir. Yararli omiir, bu etkenler tarafindan belirlenen

stirelerden kisa olanidir” (TMS 38, 2019: mad. 95).

Yararlt 6mrii siirli olarak belirlenen markanin itfaya tabi tutari, onun yararl
omrii boyunca sistematik olarak dagitilmaktadir. “Itfa islemi, varligin kullanima hazir
oldugu, yani, yonetimin amagladigi sekilde faaliyet gésterebilmesi icin gereken konum
ve durumda oldugunda baglatilir” (TMS 38, 2019: mad. 97). Bu islemi yerine getirmek
icin bir kag itfa yontemi kullanmak mumkdiindir. Bunlar: “...a) dogrusal itfa yontemi, b)
azalan bakiyeler yontemi ve c) iiretim birimleri yontemleridir. Kullanilacak yontem,
varliktan elde edilmesi beklenen gelecekteki ekonomik yararlarin tahmin edilen
kullanim sekillerine gore belirlenir ve soz konusu gelecekteki ekonomik yararlarin
tahmin edilen kullanim sekillerinde bir degisiklik olmadik¢a, ilgili yontem donemden
doneme tutarli bir sekilde uygulanwr”. Bu yontemler yilsonu hesap doneminde tekrar
g0zden gegcirilir. “Her donemin itfa maliyeti, bu veya diger bir Standart tarafindan
baska bir varligin defter degerine dahil edilmesine izin verilmedikce ya da bu konuda
bir zorunluluk bulunmadik¢a, kar veya zararda muhasebelestirilir” (TMS 38, 2019:
mad. 98).

3. Elden ve kullanimdan ¢ikarilmalar

Maddi olmayan duran varliklar ve onlarm bir unsuru olarak marka, “...7)
kullanimi veya satisindan gelecekte ekonomik yararlarin elde edilmesinin beklenmemesi
durumunda ve 2) elden ¢ikarildiginda”, standardin hiikiimler geregi bilango dist
birakilmaktadir (TMS 38, 2019: mad. 112).

Standart uyarinca varligin bilango dis1 birakilmasi sonucu ortaya ¢ikan kar veya
zarar, “varliklarin elden ¢ikarilmasindan saglanan net tahsilatlar ile defter degerleri

arasindaki fark olarak hesaplanir. Bu fark, ilgili varlik bilanco disina alindigi zaman

kdr veya zararda muhasebelestirilir” (TMS 38, 2019: mad. 113).
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2.2. MARKA DEGERININ AZERBAYCAN'DA YURURLUKTE OLAN
MUHASEBE STANDARTLARI (MMUS) / FINANSAL RAPORLAMA
STANDARTLARI (MHBS) KAPSAMINDA INCELENMESI

AC Maliye Bakanlig1 tarafindan Muhasebat Ucgotu Danigsma Kurulunun
(Consultation Council for Accounting) (Azerbaycan dilinde: Mduhasibat Ucotu zro
Maslohat Surasi — MUMS) Onerisiyle 2005-2006 yillarinda iilkede Uluslararasi
Muhasebe Standartlart (UMS) ile uyumlu Milli Muhasebat Ugotu Standartlarinin
(MMUS) kabuliine karar verilmistir. AC Maliye Bakanliginin 27 Haziran 2005 tarihli
“I-79” sayili emri ile Milli Muhasebat Uc¢otu Standartlarimin (MMUS) Hazirlanmasi ve
kabuliine iliskin kurallar onaylanmig, MMUS resmi olarak yiiriirlige girmistir

(Mansurov, 2019: 3).

Yasal mevzuat incelendiginde AC Maliye Bakanligi tarafindan 37 baslik altinda
“Ticari Kuruluslar icin Milli Muhasebe Standardi”, 27 bashk altinda “Ticari
Kuruluslar icin Milli Muhasebe Standardimin Uygulanmasina Iligkin Yorumlar ve
Tavsiyeler”, 24 bashik altinda “Kamu (Biitce) Kurumlar: i¢in Milli Muhasebe
Standard1”, 1 baslk altinda “Sivil Toplum Orgiitleri i¢in Milli Muhasebe Standardy” ve
“Kiiciik Isletmelerde Basitlestirilmis Muhasebe Kurallar:” hazirlanmstir (ibadov,
2012: 38).

Calismada isletmelerle ilgili olan “Ticari Kuruluslar i¢in Milli Muhasebe
Standardi (MMUS)” incelenmistir. 37 baslik altinda toplanan bu standartlar
asagidakilerdir:

MMUS 1 "Finansal Tablolarin Sunulusu Uzere"
MMUS 2 "Ozkaynak Degisim Tablosu tizere"
MMUS 3 "Cari Kurumlar Vergi lizere"

MMUS 4 "Ertelenmis Kurumlar Vergi Gzere"

MMUS 5 "Nakit Akim Tablosu tizere"
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MMUS 6 "Gelirler tzere"

MMUS 7 "Maddi Duran Varliklar iizere"

MMUS 8 "Stoklar uzere"

MMUS 9 "Bilanco Tarihinden Sonraki Olaylar tzere"

MMUS 10 "Degerlendirilmis Yikamlaltkler, Kosullu Yikumldlikler ve Kogsullu

Aktifler Uzere"

MMUS 11 "Muhasebe Politikalari, Degerlendirmelerde Degisiklikler ve Hatalar

uzere"

MMUS 12 "Gayri-Maddi Aktifler Gzere™

MMUS 13 "Borc¢lanma Maliyetleri Gizere"

MMUS 14 "Kiralama Islemleri tizere"

MMUS 15 "Finansal Araclar — Bilgilerin A¢iklanmasi ve Sunulmast tizere"
MMUS 16 "Insaat Sozlesmeleri tizere"

MMUS 17 "Devlet Tesviklerinin Muhasebelestirilmesi ve Devlet Yardumi
Hakkinda Bilginin A¢iklanmas: Uzere "

MMUS 18 "Isletme Birlesmeleri tizere"

MMUS 19 "Orgiitlerin Finansal Tablolar: ve Birlestirilmis (Konsolide) Finansal

Tablolar tzere"

MMUS 20 "Bagli Ekonomik kuruluslarda Yatirimlar iizere"

MMUS 21 "Orgiitlerin Ortak Faaliyetleri Hakkinda Finansal Tablolar iizere"
MMUS 22 "Kur degigiklerinin muhasebelestirilmesi Gzere"

MMUS 23 "Satis Icin Ongériilen Duran Varliklar ve Durdurulan Islemler

uzere"

MMUS 24 "Varliklarda Deger Dusuklugl Uzere"
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MMUS 25 "Iigili Taraflarin Bilgilerinin Aciklanmas: iizere"

MMUS 26 "Gergege Uygun Deger lzere"

MMUS 27 "Gayrimenkul Varlik Yatirimlart iizere"

MMUS 28 "Tarim iizere"

MMUS 29 "Ara Dénem Finansal Raporlama uzere"

MMUS 30 "Yiiksek Enflasyonlu Ortaminda Finansal Tablolari iizere”
MMUS 31 "Emeklilik Teminati Uzere kayit ve raporlama”

MMUS 32 "Milli Muhasebe Ugotu Standartlarinin [lk Kez Uygulanmas iizere"
MMUS 33 "Pay Bazli Odeme iizere"

MMUS 34 "Isletim Kesimleri tizere"

MMUS 35 "Hisse Basina Gelir"

MMUS 36 "Finansal Araglar: Tanima ve Degerlendirme izere"
MMUS 37 "Calisanlarin Odiillendirilmesi iizere"

Goriildiigl gibi Azerbaycan'da ilgile mevzuatta maddi olmayan duran varliklar '
Gayri-Maddi Aktifler zere" 12 no-lu MMUS'da yer almaktadir. AC Maliye
Bakanliginin 23 Temmuz 2007 tarihli “I-73/1” sayili emri ile “Gayri-Maddi Aktifler
Uzere Ticari Kuruluslar igin 12 no’lu Milli Muhasebe Standardi (MMUS)” yiriirlige
girmistir. MMUS 12 UMS/TMS 38’e uygun olarak diizenlenmis, sadece standartta

numaralandirma farki vardir.

MMUS 12'ye gore, gayri-maddi aktifler ‘“fiziksel niteligi olmayan
tammlanabilir parasal olmayan aktifler” seklinde tanimlanmaktadir (MMUS 12, mad.
11). Bu standartla, “bir diger Standartta ézel hiikiim bulunmayan gayri-maddi aktiflerle

ilgili muhasebelestirmeyi saglamak” amaglanmistir (MMUS 12, 2007: mad. 2).
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MMUS 12°de gayri-maddi aktiflere Ornek olarak asagidaki siniflandirma

yapilmaktadir:

Ticari faaliyette uzun vadeli kullanilan, kar ettiren, arsalar ve dogal
kaynaklardan kullanim haklart,

Patentler,

Lisanslar,

Know-how,

Yazilim iiriinleri,

Tekellesme ve imtiyaz hakki (belirli faaliyet tiirleri igin verilen lisanslar
dahil)

Ticari markalar

MMUS 12'ye gore, gayri-maddi aktifler asagidaki kriterlerin yerine getirilmesi
durumunda belirlenmektedir (MMUS 12, 2007: mad. 13):

Gayri-maddi aktifin tanimlanmas: (Belirlenebilirlik). Aktif, gayri-maddi
aktiflerin tanimi baglaminda sadece asagidaki durumlarda belirlenebilirlik
kriterini karsilamaktadir (MMUS 12, 2007: mad. 15):

a) Aktif isletmeden ayrilabilir, diger bir deyisle aktif bireysel olarak veya
sozlegsme ile, diger aktif veya imtiyaz hakkiyla beraber satilabilir,

b) Aktifin kullanimi iizere ilgili haklarin isletmeden ya da diger haklar ve
viikiimliiliiklerden ayrilabilmesi veya devredilebilmesine bakilmaksizin,
aktif sozlesmede yer alan haklardan ya da diger haklardan olusabilir.

Kontrol. Bu kriter baglaminda, kontroliin var olmasi, “isletmenin kendi

kaynaklarimi kullanarak gelecekteki ekonomik faydalar: saglama niyeti ve

2

diger ticari kuruluslarin bu faydaya erisimlerini kisitlama giicii ile
onaylanmaktadir (MMUS 12, 2007: mad. 16).

Gelecekteki ekonomik faydalar. Gayri-maddi aktiflerden gelecekteki
beklenilen ekonomik faydalara, mal veya hizmetlerin satisindan elde edilen

gelir, masraflara tasarruf ya da isletme tarafindan aktiflerin kullanimindan

dolayr ortaya ¢ikan diger faydalar aittir (MMUS 12, 2007: mad. 17).

MMUS 12°de gayri-maddi aktiflerin siniflandirilmasi ile ilgili 6rnege bakacak

olursak, ticari markalar baghgr altinda markaya rastlayabiliriz. Diinyada ve Tiirkiye'de
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uygulanan ulusal ve uluslararas1 mevzuatta oldugu gibi Azerbaycan'da da ilgili

mevzuatta markalar gayri-maddi aktifler i¢erisinde 6nemli yer tutmaktadir.

Gayri-maddi aktifler isletmelerde sadece asagidaki durumlarda taninmaktadir
(MMUS 12, 2007: mad. 20):

- Aktifle ilgili beklenilen gelecek ekonomik faydanin saglanmasinin muhtemel
olmasi durumunda,
- Aktifin ilk (baslangi¢) degerinin giivenilir bir sekilde olgiilebilmesi miimkiin

oldugunda.

Gayri-maddi aktifler igerisinde yer alan markalarmn MMUS 12 kapsaminda

degerlemesi ve muhasebelestirilmesi islemlerini sirasiyla inceleyelim.
1. Tammnma ve ilk Degerlendirme

MMUS 12 madde 22'ye gore, “gayri-maddi aktifin ilk degerlemesi, onun
baslangictaki ilk maliyeti {izerinden yapilmaktadir” (MMUS 12, 2007: mad. 22).

MMUS 12 kapsaminda gayri-maddi aktifler ve markalar asagidaki durumlar s6z
konusu oldugunda aktif olarak taninmakta ve bu durumlar yerine getirildigi zaman

degerlendirmeye tabi tutulmaktadir:
a) Ayriolarak veya satin alma ile elde etme durumunda,
b) Isletme birlesmeleri sonucu elde etme durumunda,
c) Devlet tesvikleri yoluyla elde etme durumunda,
d) Aktiflerin takasi sonucu elde etme durumunda,
e) Markann igletme icinde yaratilmast durumunda.
Bu durumlari sirasiyla inceleyelim.

a) Markanin “ayr1 olarak veya satin alma ile elde etme durumunda”

muhasebelestirilmesi

Ayr1 olarak veya satin alma sonucu edinilen “gayri-maddi aktiflerin ilk

degerlemesi, genel olarak giivenilir sekilde belirlenebilir. Bu 6zellikle, gayri-maddi
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aktifin satin alinmasi ii¢clin 6demenin nakit veya diger parasal varliklar yolu ile yapildig:

zaman mimkiin olacaktir” (MMUS 12, 2007: mad. 24).

Ayrica satin alinmig gayri-maddi aktifin ilk degerlemesi asagidaki iki unsurdan

olusmaktadir (MMUS 12, 2007: mad. 25):

- Almm fiyatindan satis indirimleri diisiildiikten sonra ithalat vergileri ve satin
alma islemlerinde geri kazanilmalari miimkiin olmayan vergiler de dahil

vapilan harcamalar,

- Aktiften dogru sekilde kullanim icin, onun wuygun duruma getirilmesine

vapilan dogrudan harcamalar.

b) Markanin “isletme birlesmeleri sonucu elde etme durumunda”

muhasebelestirilmesi

Isletme birlesmesi 18 no-lu MMUS da, “farkli isletmelerin birleserek bir hesap
veren isletmeye doniismesi” seklinde tanimlanmaktadir (MMUS 18, 2007: mad. 7).
Standart kapsaminda, tiim isletme birlesmelerinde bir alicit belirlenmektedir. Alici
birlesen isletmeler {izerinde kontrole sahiptir (MMUS 18, 2007: mad. 19). Alici-isletme
genellikle asagidaki sartlara dayanarak belirlenir (MMUS 18, 2007: mad. 21):

- Birlesen isletmelerin birinin gergege uygun degeri diger isletmenin gergege
uygun degerinden fazla olarsa, biiylik olasilikla, ilk isletme alic1 olarak

belirlenecek,

- Isletme birlesmesi, oy kullanma hakkina sahip olan adi hisse senetlerinin
para ve diger aktiflerle degisimi yoluyla gergeklestirilirse, paray1 ve diger

varliklar1 saglayan isletme alic1 olarak belirlenecek,

- Isletme birlesmesi sirasinda birlesen isletmelerin herhangi birinin yonetimi,
isletmenin birlesmesinden olusan yonetim personelinin se¢iminde baskin
pozisyona sahipse, biiyiik olasilikla, alic1 yonetimde baskin pozisyona sahip

isletme olacak,

- Isletme birlesmesi, hisse senetlerinin degisimi ile gergeklestirilirse, hisse

senetlerini piyasaya siiren igletme alic1 olarak belirlenecektir.
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“Isletme Birlesmeleri iizere” 18 no-lu MMUS ya gore, “gayri-maddi aktifler
isletme birlesmeleri sonucu elde edilirse, bu aktifin ilk degerlemesi onun satin alma

tarihindeki gergege uygun degeri ile hesaplanmaktadir” (MMUS 12, 2007: mad. 29).

Isletme birlesmeleri sonucu edinilen gayri-maddi aktiflerin gergege uygun
degeri, genellikle yeterince giivenilir bir temelde degerlendirilebilir (MMUS 12, 2007:
mad. 30).

c) Markanin “devlet tesvikleri yoluyla elde etme durumunda”

muhasebelestirilmesi

“Devlet Tesviklerinin Muhasebelestirilmesi ve Devlet Yardimi Hakkinda
Bilgilerin Ag¢iklanmast iizere” ticari kuruluslar icin 17 no’lu MMUS'da, devlet
tesvikleri: “Isletmenin faaliyet konulari ile ilgili belirli kosullarin ge¢miste veya

gelecekte yerine getirilmesi karsiliginda isletmeye aktarilan kaynak transferi seklinde”

tamimlanmaktadir (MMUS 17, 2007: mad. 7).

Devlet tesvikleri, “Degerlendirilmis borglar, Kosullu Borglar ve Kosullu
Aktifler iizere” 10 no-lu MMUS kapsaminda muhasebelestirilmektedir (MMUS 17,
2007: mad. 13).

Gayri-maddi aktif devlet tesviki ile geri 6demesiz veya nominal 6deme seklinde
edinilirse, isletme MMUS 17 uyarinca aktifleri baslangictaki gercege uygun degerleriyle
tanima hakkina sahiptir (MMUS 12, 2007: mad. 39). Isletme gayri-maddi aktifin
gercege uygun degeri ile taninmayacagina karar verdiginde, bu aktif, isletme tarafinda
MMUS 17 nin hiikiimlerine tabi olarak, en basta aktifin kullanima hazir hale getirilmesi

icin dogrudan yapilan herhangi giderler dahil edilmekle nominal degerle tanmacaktir
(MMUS 12, 2007: mad. 39).

d) Markanin  “Aktiflerin takas1 sonucu elde etme” durumunda

muhasebelestirilmesi

MMUS 12 maddi 40 aktiflerin takasi sonucu elde etme ile ilgili, “gayri-maddi
aktifler parasal olmayan varliklarin veya parasal ve parasal olmayan varliklardan olusan

aktiflerin degisimi hesabina alina bilir” seklinde tanimlama yapmaktadir (MMUS 12,
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2007: mad. 40). Bu madde uyarinca aktiflerin maliyeti ger¢ege uygun degerle olgiiliir.

Asagidaki durumlar istisna teskil etmektedir:
- Degisim (takas) islemi ticari islem igerikli olmadikta,

- Alman veya elden ¢ikarilan aktifin veya aktiflerin gergege uygun degerinin

giivenilir bir sekilde belirlenmesi miimkiin olmadikta.

Satin alman aktifin ger¢ege uygun degerini belirlemek imkansiz oldukta, o
zaman aktiflerin takasi sonucunda devredilen aktifin gergege uygun degeri {lizerinden
hesaplama yapilmaktadir. Fakat devredilen aktifin de gercege uygun degeri
belirlenemezse, bu durumda satin alinan aktif takas islemi sonucunda devredilen aktifin

defter degeri ile degerlendirilmektedir (MMUS 12, 2007: mad. 40).

Takas igsleminde gercege uygun degerleri ayni olan aktifler yer alirsa, satin
alman aktifin baslangigtaki degeri ile devredilen aktifin defter degeri esit
hesaplanmaktadir (MMUS 12, 2007: mad. 42).

e) Markanin “isletme i¢inde yaratilmasi1” durumunda muhasebelestirilmesi

Isletme iginde yaratilmis olan gayri-maddi aktifler igerisinde yer alan markalarin
degerlemesi ve muhasebelestirilmesinde c¢esitli zorluklarla karsilasilmaktadir. Bu

zorluklar asagidakilerdir:

- Tanimlanabilir bir aktifin varlig1 ve bu aktifin ne zaman ekonomik faydalar

getirecegini belirlemek,
- Aktifin degerinin giivenilir bir sekilde belirlenmesi

Mevcut MMUS hiikiimleri geregi gayri-maddi aktiflerin taninmasi ve ilk
degerlemesinin yani sira, igletme iginde yaratilan gayri-maddi aktiflere 12 no’lu
MMUS un 45-52. maddelerinde belirtilen hiikiimler ve sartlar uygulanmaktadir
(MMUS 12, 2007: mad. 44).

Isletme icinde yaratilan gayri-maddi aktiflerin taninma kriterlerini belirlemek

icin gayri-maddi aktiflerin yaratilmasi siireci asagidaki asamalardan olusmaktadir

(MMUS 12, 2007: mad. 45):
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- Arastirma asamast,
- Deneysel-gelistirme isleri asamasi

1) Arastirma asamasi. Arastirma giderleri veya isletme iginde herhangi
projenin arastirma asamasinda ortaya ¢ikan giderler gayri-maddi aktif olarak
tanimlanamaz ve yaratilis tarihinden itibaren gider olarak muhasebelestirilmektedir

(MMUS 12, 2007: mad. 47).

Bu asamada yapilan faaliyetlere asagidakileri ©rnek olarak gdstermek

mumkandr:
- Yeni bilgiler edinmeyi amaclayan faaliyetler,

- Arama, degerlendirme, son se¢im, arastirma sonuglarinin uygulanmasi ya da

diger bilgiler,

- Malzemelere, aygitlar ve cihazlara, {iriinlere, silireglere, sistemler ve

hizmetlere alternatiflerin arayisi,

- COzlim yollarmin bulunmasi, deneyim, yeni veya gelistirilmis malzemeler,
aygit ve cihazlar, siirecler, sistemler ve hizmetler icin olasi alternatiflerin

nihai se¢imi ve degerlendirilmesi.

2) Deneysel-gelistirme isleri asamasi. Bu asamada yaratilmis gayri-maddi
aktifler isletme tarafindan sadece asagidaki sartlarin yerine getirildigi

durumlarda tanimlanmaktadir (MMUS 12, 2007: mad. 48):

- Kullanim veya satig igin faydali olmasi amaciyla gayri-maddi aktifin

tamamlanmasi teknik olarak miimkiinliigi,

- Kullanim veya satis amaciyla gayri-maddi aktifin olusturulmasinin

tamamlanmasi ile ilgili niyetin olmasi,
- Isletmenin gayri-maddi aktifi kullanma veya satma kabiliyeti,

- Gayri-maddi aktifin gelecekteki ekonomik faydalar1 getirme olasiligini

gosteren faktorlerin varligi,
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Kullanim veya satis amaciyla, gayri-maddi aktifin olusturulmasinin
tamamlanmas1 i¢in yeteri kadar finansal, teknik ve diger kaynaklarin

mevcudiyeti,

Gayri-maddi aktifin yaratilmasinda ortaya ¢ikan masraflarin ger¢ege uygun

sekilde degerlendirebilme kabiliyeti.

Deneysel-gelistirme isleri asamasinda yapilan faaliyetlere asagidakiler 6rnek

gosterilebilir:

Uretim icin dnceki 6rnek ve modellerin hazirlanmasi, yapimi ve testten

gecirilmesi,

Yeni teknoloji kullanimryla ile ilgili yeni araglarin, sablonlarin, kaliplarin ve

pullarin hazirlanmasi,

Uretim icin ekonomik olarak yetersiz olan test ekipmanlarinin ve cihazlarin

hazirlanmasi, yapimi ve isletilmesi,

Secilen alternatif malzemelerin, ekipman ve cihazlarin, mallarin, siire¢lerin

ve hizmetlerin hazirlanmasi, yapimi ve isletilmesi.

Isletme iginde yaratilan ticari markalar, gazete basliklari, yayin haklari, miisteri

listeleri ve b. benzer nesneler gayri-maddi aktif olarak taninmamaktadir, bu tiir

aktiflerin yaratilmasi ile iliskili masraflar gerceklestikleri zamana gore gider olarak

kaydedilmektedir (MMUS 12, 2007: mad. 49). Her ne kadar MMUS uyarinca isletme

icinde yaratilmis olan ticari markalarin muhasebe kaydina alinmamasi goriilse de, bazi

kaynaklarda markalarin muhasebelestirilmesi ile ilgili 6rneklere rastlanmaktadir.

2. 11k tanmmmadan sonra Degerleme

MMUS 12 madde 57'ye gore isletme gayri-maddi aktifleri degerlendirmek

amaciyla muhasebe politikalarin1 asagidaki iki modelden birini secerek belirlemelidir.

Bunlar:

Maliyet (ilk deger) modeli,

Yeniden degerleme modeli.

79



Isletme, bu modellerden herhangi birinin muhasebe politikas1 olarak

kullanilacagini1 bagimsiz olarak belirlemektedir.
1) Maliyet (ilk deger) modeli

Maliyet modelini secen isletmeler, ilk taninmadan sonra, gayri-maddi aktifi
amortisman  ayrrmalarini  diistirdiikten  sonra  maliyet modelini  kullanarak

hesaplamaktadir (MMUS 12, 2007: mad. 58).

Bununla beraber, aktifin defter degeri ile o tarihteki gergege uygun degeri
karsilastirilmalidir ve gergege uygun degerin defter degerinden 6nemli Slgiide diisiik

olmasi durumunda, defter degerinden deger diisiikliigii zarar1 diisiilmelidir.
2) Yeniden degerleme modeli

Yeniden degerleme modelini se¢mis olan isletmelerin gayri-maddi aktifleri
baslangicta maliyet bedeli ile degerlendirmeye tabi tutmalar1 gereklidir. 1lk
degerlemeden sonra gayri-maddi aktif, onun degerinden birikmis amortismanlar ve
deger dustikliigli zararinin diisilmesi ile yeniden degerleme tarihine onun gergege

uygun degeri olan yeniden degerleme tutari ile sunulur (MMUS 12, 2007: mad. 59).

Yeniden degerleme modeli, gayri-maddi aktifin ilk degerlemesinden sonra
uygulanmaktadir (MMUS 12, 2007: mad. 60).

Bu standart uyarinca, yeniden degerleme amaciyla gergege uygun deger aktif
piyasa verilerine atifta bulunarak belirlenmelidir. Gayri-maddi aktifler i¢in “aktif

piyasa” bulunmuyorsa, gercege uygun degeri belirlenemez.
Aktif bir piyasa asagida sartlar1 kapsayacak sekilde agiklanmaktadir:
- Piyasada sunulan aktifler ayni kategoridedir,

- Hazir satict ve alict bulmak her zaman miimkiindiir ve onlar islemleri

istedikleri zaman gergeklestirebilirler,
- Fiyatlar hakkinda bilgi halka agiktir.

Aktif bir pazarin olmamasi durumunda, yeniden degerlenmis gayri-maddi

aktifler sinifindan olan herhangi gayri-maddi aktifin yeniden degerlemesi mimkin
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degilse, bu zaman herhangi birikmis amortisman ve deger diistikliigii zararlarinin
diisilmesi sartiyla bu aktif maliyet modeli ile degerlendirilmelidir (MMUS 12, 2007:
mad. 62).

Bazi aktifler onlar i¢in islem gordiikleri aktif bir pazarlarin olmamasi nedeniyle,
yeniden degerleme modeline dayanarak hesaplanmamaktadir. Bu aktiflere 6rnek olarak

asagidakiler gosterilebilir:
- Ticari markalar,
- Gazete basliklar,
- Muzik ve filmlerde yayin haklart,
- Patentler ve lisanslar.

Goriildiigii tizere gayri-maddi aktifler igin igerisinde yer alan markalarin

degerlendirilmesinde yeniden degerleme modelinin uygulanmasi neredeyse imkansizdir.

Gayri-maddi aktifler icerisinde yer alan markalar degerlendirilirken amortisman

(itfa) ve yararli 6miirleri de dikkate alinmaktadir.

MMUS 12 madde 69 uyarinca, isletme, gayri-maddi aktifin faydali dmriiniin
siirli veya sinirsiz olup olmadiginmi belirlemektedir. Bu siire sinirliysa, onun yararl
omranii veya bu Omrii olusturan Ulretim veya benzeri birimlerin sayist (hacmi)
belirlenmelidir (MMUS 12, 2007: 69). Bu siire belirsizse, isletme gayri-maddi duran

varliklar1 faydali dmrii belirsiz olan aktif olarak dikkate alacaktir.

Gayri-maddi aktifin faydali 6mriiniin belirlenmesinde, isletme asagidakiler dahil

bir¢ok faktdrleri goz 6niinde bulundurmalidir:

a) Gayri-maddi aktifin isletme tarafindan tahmini kullanim siiresi ve bu aktifin

bagska personel araciligiyla yonetilmesi imkant,

b) Aktifin normal faydali Omiirleri ve benzer sekilde kullanilan benzer

aktiflerin faydali dmiirlerinin degerlendirilmesine iliskin bilgi,

c) Teknolojik, teknik, ticari ve diger amortisman tiirleri,
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d) Aktifin kullanildig1 sektoriin istikrar1 ve aktifi kullanarak dretilen mal ve

hizmetler i¢in aktif bir pazarin talebindeki degisiklikler,
e) Rakiplerin muhtemel adimlari,

f)  Aktiften gelecekteki ekonomik faydalarin elde edilmesi i¢in onun bakim

masraflari ve igletmenin bu masraflart 6deme niyeti,

g) Aktifi kontrol etme siiresi, ayrica bu varliklara iliskin kiralama siirelerinin

sona ermesi gibi yasal veya benzeri faydali 6miirleri,

h) Aktifin faydali omriiniin, isletmenin diger aktifinin faydali dmriine bagh

olup olmadig:.

Sinirhi bir faydali 6mre sahip gayri-maddi aktifinin itfa edilmis degeri, onun

faydali 6mriine gore diizenli olarak dagitilmalhidir.

itfa payi, aktifin kullanima basladig1 andan itibaren hesaplanir, yani isletme
yonetimi tarafindan aktifin belirtilmis sekilde faaliyet gostermesi i¢in uygun olan durum
ve konuma getirildigi andan itibaren ve bu aktifin fiili kullanimindan bagimsiz olarak

hesaplamaya baglamalidir (MMUS 12, 2007: mad. 72).

Aktifin  dizenli olarak kullanilmamast durumu, itfaya tabi tutarin
durdurulmasina mutlak bir neden olarak diisiinlilmemelidir. Asagidaki kosullardan

herhangi biri olusursa, itfaya tabi tutarin hesaplanmasi o tarihte derhal durdurulmalidir
(MMUS 12, 2007: mad. 72):

a) Aktif satig i¢in disiiniildiigiinde, ancak o tarihte tamamen itfaya tabi

tutulmadiginda,
b) Aktifin taninmast durduruldugunda,

c) Aktif tamamen itfaya tabi tutulmus, ancak onun tanmmasi

durdurulmadiginda.

Gayri-maddi aktifin itfa edilmis degerinin onun faydali 6mriine gore diizenli
olarak dagitilmasi i¢in c¢esitli itfa yontemleri kullanilabilir. Bu yontemlere: diiz ¢izgi

yontemi, azalan denge yontemi ve Uretim birimi yontemi drnek gosterilebilir (MMUS
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12, 2007: mad. 73). Uygulanan itfa yontemi, aktife dahil edilen beklenen gelecekteki
ekonomik faydalarin tahmin edilen tiiketim sekline gore secilir ve ekonomik faydanin
tahmin edilen tiiketim sekli degistirinceye kadar, diizenli sekilde periyodik olarak

uygulanir.
3. Aktifin kullanimdan cikarilmasi ve satisi

Gayri-maddi aktifin asagidaki durumlarda degerlemesi durdurulur (MMUS 12,
2007: mad. 87):

- Aktifin elden ¢ikarilmasi (satis1) sonucunda,

- Aktifin kullanimindan veya elden ¢ikarilmasindan gelecekteki ekonomik

faydalarin elde edilmesi tahmin edilmedigi durumda.

Gayri-maddi aktifin degerlemesinin durdurulmas: sonucunda ortaya ¢ikan kar
veya zarar, “aktifin elden ¢ikarilmasindan (satisindan) saglanan net nakit akimlari ile
aktifin defter degeri arasindaki fark olarak tanimlanir”. Ortaya ¢ikan bu farkin, finansal
durum tablosunda kar veya zarar hesabinda taninmasi gerekir (MMUS 12, 2007: mad.
88).

3. MARKA DEGERININ AZERBAYCAN VE TURKIYE’DE
YURURLUKTE OLAN UMS/UFRS KAPSAMINDA
INCELENMESININ KARSILASTIRMASI

Calismada marka ve marka degeri ile ilgili Tiirkiye ve Azerbaycan'da yiiriirliikte
olan mevcut mevzuat ve standartlar incelenmistir. Iki {ilkede konu ile ilgili yapilan
caligmalar sirasiyla gosterilmistir. Gerek yasal mevzuat gerekse standartlar arasinda
mevcut ekonomik yap1 sebebiyle farkliliklar vardir. Her iki {ilke acisindan temel farklar

bulunmakta. Bu farklar tezin son bolimunde gosterilecektir.

Azerbaycan muhasebe sisteminde ticari kuruluslar igin gayri-maddi aktifler
Uzere 12 no’lu Milli Muhasebe Standardi (MMUS) “gayri-maddi aktifler” isimli 38
no lu Uluslararast Muhasebe Standardinin (UMS)/TUrkiye Muhasebe Standardi (TMS)
cevirisi olarak hazirlanmistir. 12 no'lu Milli Muhasebe Standardi (MMUS) ile 38 no'lu
Turkiye Muhasebe Standardi (TMS) arasindaki ana farklar asagidaki gibidir:

83



1)

2)

3)

4)

5)

Mevcut standardin 1. maddesi bu standardin Azerbaycan Cumhuriyeti
Muhasebe Kanunu ile iliskilendirilmesi ig¢in eklenmistir. TMS (Turkiye
Muhasebe Standardi) 38'de boyle bir madde bulunmamaktadir;

MMUS 12'nin 5. ve 6. maddeleri, Azerbaycan Cumbhuriyeti Muhasebe
Kanunu geregince bu standardi uygulayan isletme tiirlerini tanimlamaktadir;
MMUS 12'nin 11. maddesinde TMS 38'de yer alan tanimlarin tiimi
yansitilmamistir. Burada yer almayan diger tamimlar 6nceki MMUS’da
acgiklanmistir;

TMS 38 asagidaki bilgilerin agiklanmasii 6nermektedir, ancak zorunlu
degildir:

Tamamen itfaya tabi tutulmus, ancak halen kullanimda olan gayri-maddi
aktifin agiklamasi,

Isletme tarafindan kontrol edilen, ancak bu standardin tanima kriterlerini
karsilamadigindan veya gayri-maddi aktifler hakkinda TMS 38 yiirtirliige
girmeden Once aktif olarak taninmayan onemli gayri-maddi aktiflerin kisa
aciklamasi. MMUS 12 kendisinde boyle bir hukimler icermemektedir. Bu
hiikiimler “gayri-maddi aktifler tizere” ticari isletmeler i¢cin 12 no'lu
MMUS'un uygulanmasi hakkinda yorum ve tavsiyelerde gosterilmistir.

TMS 38'de sunulan agiklayict 6rneklerden bazilart MMUS 12'ye dahil

edilmemistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Marka degerinin Azerbaycan ve Turkiye'deki mevcut mevzuat, THP,
UMS/UFRS kapsaminda muhasebelestirildigi ve karsilastirmali bir analizin yapildigi bu
caligmanin sonuglarina ulagsmak i¢in hem Azerbaycan hem de Turkiye de uygulamada
olan ulusal ve uluslararasi yasal mevzuatin incelenmesi gerektigi gozlemlenmistir.
Saglam bir analizin yapilmasi i¢in iki tilke arasindaki gerek yasal mevzuattan gerekse de
ekonomik yapidan kaynakli gelismelerin de géz ardi edilmemesi gerektigi sonucuna

varilmigtir.

Guniimuzde var olan en kiigiik isletmeden en biiyiik isletmeye kadar 6nemini hig
kaybetmeyecek bir konu gicli marka yaratmak ve bu markayr basarili bir sekilde
yonetmektir. Clinkii varlik sebepleri gii¢lii markalar yaratmak ve yaratilan bu markalarla
yuksek karliliklar elde etmektir. Temel varolus nedenlerine ulagsmak i¢in firmalar var
olan ve yeni trend olacak tim pazarlama faaliyetlerini kullanmak istemektedir. Ozellikle
marka yonetiminin temelini olusturan 4P, yani Urtn (product), yer (place), tutundurma
(promotion) ve fiyat (price) bir sirketin marka yonetiminde pazarlama faaliyetlerinin
temelini olusturmaktadir. CUnki bir firmanin belli ¢alismalar sonucunda iyi bir marka
ismi, logosu, amblemi, ambalaji olusturmast o markayr giiclii kilacagi anlamina
gelmemektedir. Iyi bir marka yonetimi igin kaliteli, farkli, benzersiz bir Griin ortaya
koymak gerekir. Sonra markanin sahip oldugu bu {iriine piyasada var olan ortalama
fiyatlara gore, markani sahip oldugu degeri de yok saymadan, ideal bir fiyatlama
yapilmali ve daha sonra drlnler hitap edilecek cografyada yer alan satis noktalarina
ulastirilmalidir. Son olarak iiretilen, fiyat1 belli olan ve hitap edilen cografyada yer alan
bu Urinu yapilacak pazarlama faaliyetleriyle destekleyip, markanin bu pazarda

tutundurma faaliyetlerine baslamak gerekmektedir.

Isletmelerde marka degeri ¢ogu zaman isletmelerin defter degerinin Gok
Uzerinde seyir gostermektedir. Bu nedenle marka degeri olusturmada marka sadakati,
marka c¢agrisimlari, marka bilinirligi, algilanan kalite ve giiclii marka imaj1 yaratma gibi
onemli unsurlarin profesyonel bir yonetim anlayisi ve organize ekip g¢alismalar ile

yapilmas1 gerekmektedir.

Icinde bulundugumuz ¢agda markalarin 6nemi her gegen giin artarken

markalarin ve bu markalarin sahip olduklar1 tutarsal degerlerin sirketlerin finansal
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verilerinde yer almasi Ozellikle sirketlerin finansal enstriimanlar1 kullanirken bakilan
mali verileri giiclii kilacak ve degerleme yapan sirket veya kurumlar i¢in daha saglikli
karar vermelerine neden olacaktir. Ornegin, borsada islem goren bir firmanin sahip
oldugu marka degerinin sirketin bilangosunda yer almasi, sirket hisselerine talip olacak
alicilar i¢in hem olumlu hem de olumsuz olarak etki edecektir. Boylelikle sirketler
sagladiklar1 karlhiliklarla, faaliyetleriyle degil de markanin hem piyasada hem de belli

kriterle elde edilen degeriyle tercih edilme sebeplerine neden olacaktir.

Marka degerinin mali tablolara yansitilmasi diisiinceleri siirekli tartigilmustur.
Ancak uygulamada finansal raporlama Vergi Kanunlari ve Turkiye Muhasebe
Standartlarinin kontrolii altinda oldugundan buna gore islem yapilmasi gerekmektedir.

VUK a gbre gayri-maddi hak olan marka maliyet degeri ile kaydedilmelidir.

1992 yilinda Resmi Gazetede yayimlanan Tek Diizen Hesap Plani 01.01.1994
yilinda uygulamaya girmis olup 250. grupta maddi duran varliklar, 260. grupta maddi
olmayan duran varhiklar yer almaktadir. 260. haklar hesabinda satin alinan marka
degeri veya birlesme nedeniyle ortaya ¢ikan marka degeri kayitlara 260.01 markalar
olarak almabilir. Ancak isletme kendi i¢inden yaratmis oldugu marka degerini maddi
olmayan duran varlik olarak kayitlara alamamaktadir. Ciinkii hem VUK hem de TMS 38
kapsaminda, maddi olmayan duran varliklari dizenleyen standarda gore tam olarak
deger dlglimlemesinin olmamasinin ve ileride igletmeye saglayacagi ekonomik katkilar
ve elde etme maliyetinin tam olarak tespitindeki sikintilar nedeniyle isletmenin kendi

icinde yarattig1 marka degerini mali tablolara yansitilmasinin miimkiin olmadigdir.

Bu calismanin sonuglarina gore satin alma ve birlesmelerde olusan ve ayrica
mahkeme karar ile tespit edilen marka degerleri bilango aktifine (anlagsma ve faturada
ayrica gosterilerek) almmalidir. Isletmenin kendi icinde meydana getirdigi marka
degerinin mali tablolarda yer almasi gerekir diyen goriisler marka degerini igletmeler
acisindan olan 6nemi nedeniyle VUK ve TMS agisindan tekrar gézden gegirilerek buna
uygun diizenleme yapilmasimi savunmaktadirlar. Dinya genelinde Avrupa 6zelinde

bunu uygulayan ulkeleri 6rnek géstermektedirler.

Isletmelerce kendi iginde yaratilan marka degerinin getirileri acisindan

baktigimizda, satislarda marka degeri marka sermayesi yoni ile, yani ayni kalitede iki
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malin biri markali digeri markasiz olarak satildiginda ikisi arasindaki fiyat farki marka
sermayesidir. Bu nedenle isletmenin satislarina bir sekilde kismen yansimaktadir. Bu
calismada ulasilan sonuglardan biri de diger taraftan marka olusturma, tanitim ve reklam

giderlerini de gider olarak yazmak mimkundr.

Marka degeri iilke ve diinyadaki ekonomik gelismelerden oldukga
etkilenmektedirler. Bu nedenle marka degeri yildan yila degismektedir. Biitiin bunlara
ragmen Vergi Usul Kanunu (VUK), Tirk Ticaret Kanunu (TTK), Turkiye Muhasebe
Standartlar: (TMS) g6zden gegirilerek, Avrupa’da uygulayan iilkeler incelenereck marka

degerinin bilangoda yer almasi1 gerekmektedir.

Marka degerinin mali tablolara yansitilmast hakkinda Tiirkiye ve diinya ¢apinda
konuyla ilgili farkli goériisler bulunmaktadir. Bunlardan yola ¢ikarak Azerbaycan igin
marka ve marka degerinin dnemine vurgu yapilarak gelismekte olan {ilkeler Grnek
gosterilerek calismalar yapilmaktadir. Ulkede yer alan sirketlere ait markalarin,
sirketlerin birlesmesi veya bir sirketin diger bir sirketi satin almasindan kaynaklanan
birlesme sonucu olusan konsolide (birlestirilmis) olarak satin alinan markanin sirketin
bilangosunda yer alan maddi olmayan duran varliklar kalemi altinda markanin var olan

degerinin gosterilmesi sirketlerin finansal tablolarini giiclii kilmak amacglanmastir.

Aragtirma sonucu ulasilan bulgulara goére Azerbaycan’da yasal mevzuata
baktigimizda son yillardaki Uluslararast Muhasebe Standardlarina (UMS) uyum
stirecinde ilerlemeler goriilmektedir. Yapilan bu caligmalara ragmen cok Onemli
sorunlar vardir. Ulkede faaliyette olan sirketlerin biiyiik ¢ogunlugunun KOBI olmast,
profesyonel yoneticilerin is basinda olmamasi (genellikle sahipleri), planlama,
Orgutleme, organizasyon, kontrol ve denetim olarak bilinen stratejik yonetimin temel
unsurlarint yeterince kullanamamalari en 6nemli zayifliklar olarak gosterilebilir. Bu
unsurlar dikkate alindiginda igletmelerce yasal mevzuatin uygulamas: siirecinde biiyiik

sorunlar ortaya ¢ikmaktadir.

Azerbaycan'da isletmelerin teknolojik gelismeleri takip etmede eksikligi,
nitelikli eleman ve sermaye yetersizliginin olumsuz etkileri, marka olma bilincinin
olmamasi, tanitim ve reklam calismalarinin bir proje bazinda hedef kitleleri etkileyecek

sekilde yapilamamas1 biiyiik hedeflere ulasilamamasinda etken olmaktadir. Isletmeler
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marka olmanm onemini daha yeni-yeni anlamaktadir. Isletmeler markanm {iriin ve
hizmetleri i¢in 6nemini anladik¢a misyon ve vizyon planlamasini buna gore yapmaya

baslayacaktir.

Azerbaycan'da isletmeler i¢in marka olusturma ve buna bagl olarak marka
degeri yaratmada bazi Onerilere asagida yer verilmistir: Marka yaratmada profesyonel
firma veya kisilerden yararlanilmali; Calisanlara kalite ve marka olmanin bilinci
asilanmali; Olusturulacak marka isimlerinde Azerbaycan’in tarihi ve Kkulturel
ogelerinden esinlenmeli; Markanin kolay hatirlanabilir olmasi, kolay telaffuz edilebilir
olmasi, hos bir anlam ifade etmesi dikkate alinabilir; Kalic1 ve uzun siireli kullanilacagi
icin renk, sembol ve imaj lizerinde ayrintili ¢alisilmali; Olusturulacak markada logo
gorsel ve isitsel olarak isletmeyi ¢agristirabilir; Markalagma siirecinin  6ziinii
kurumsallasma olusturmaktadir. Bu nedenle hem Turkiye hem de Azerbaycan da

isletmelerde kurumsallagmaya yonelik ¢alismalara 6nem verilmelidir.

Sonug olarak yaygin bir deyimle bir iilke gii¢lii markalar1 kadar zengindir. Bu
nedenle kiiltiirel ve tarithsel ge¢misi ortak olan Tiirkiye ve Azerbaycan'da markalasma
konusuna ve gilicli markalar olusturmaya yonelik c¢alismalara daha fazla 6nem
verilmelidir. Ozellikle her iki tlkede marka degerinin muhasebelestirilmesi igin objektif

sonuglar doguran degerlendirme yontemleri gelistirilmelidir.
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EKLER

Ek 1:

Azerbaycan Tekdlizen Hesap Plam

1 UZUNMUDDOTLI AKTiVLOR
10 Qeyri-maddi aktivlor
101 Qeyri-maddi aktivlor - Dayar
102 Qeyri-maddi aktivlor - Amortizasiya
103 Qeyri-maddi aktivlorlo bagli masraflorin kapitallagdirilmasi
11 Torpaaq, tikili vo avadanliglar
111 Torpaq, tikili vo avadanliglar - Dayar
112 Torpagq, tikili vo avadanliglar - Amortizasiya
113 Torpaq, tikili va avadanliglarla bagli masraflorin kapitallagsdirilmasi
12 Dasinmaz amlaka investisiyalar
121 Dasinmaz omlaka investisiyalar - Dayar
122 Dasinmaz omlaka investisiyalar - Amortizasiya
13 Bioloji aktivlor
131 Bioloji aktivlor - Dayar
132 Bioloji aktivlor - Amortizasiya
14 Tobii sorvatlor
141 Tobii sorvatlor- Dayar
142 Tobii sarvatlor - Tlkonmoasi
15 Istirak pay1 metodu ilo ucota alinmis investisiyalar
151 Asili muassisalara investisiyalar
152 Birgo muassisalars investisiyalar
16 Toxira salinmig vergi aktivlori
161 Monfoot vergisi Uizra toxira salinmis vergi aktivlor
162 Digor toxira salinmis vergi aktivlor
17 Uzunmuddatli debitor borclari

171 Alicilar va sifarisgilorin uzunmiiddatli debitor borclari
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172 TOroma(asili) muassisalarin uzunmiddatli debitor borclart
173 Osas idaraetma heyatinin uzunmuddatli debitor borclari
174 Icars tizro uzunmiiddatli debitor borclar
175 Tikinti mugavilalari Gzra uzunmiiddstli debitor borclari
176 Faizlor Uzra uzunmiiddatli debitor borclari
177 Digor uzunmuddatli debitor borclart
18 Sair uzunmuiddatli maliyys aktivlori
181 Odoniso godor saxlanilan uzunmiiddoatli investisiyalar
182 Uzunmuddatli verilmis borclar
183 Digor uzunmuddatli investisiyalar
184 Sair uzunmiddatli maliyys aktivlarinin dayarinin azalmasina gors duzalislor
19 Sair uzunmuddatli aktivior
191 Galacak hesabat dovrlsrinin xarclari
192 Verilmis uzunmiddatli avanslar

193 Digor uzunmuddatli aktivlor

2 QISAMUDDOTLI AKTIiVLOR
20 Ehtiyatlar
201 Material ehtiyatlari
202 istehsalat masrofiori
203 Tikinti migavilolori Gzro bitmomus tikinti islori
204 Hazir mahsul
205 Mallar
206 Satis moagsadila saxlanilan digor aktivlor
207 Digor ehtiyatlar
208 Ehtiyatlarin doyarinin azalmasina gora dizalislor
21 Qisamiiddoatli debitor borclari
211 Alicilar va sifarisgilorin qisamiiddatli debitor borclari
212 Toroma (asili) muassisalorin qisamiiddatli debitor borclari
213 Osas idaroetma heyatin qisamiiddatli debitor borclari
214 icars Uzra qisamiiddotli debitor borclar:

215 Tikinti mugavilalori Gizra qisamiiddatli debitor borclari
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216 Faizlor Gzrs qisamiiddatli debitor borclari
217 Digoar qisamiiddatli debitor borclari
218 Subhoali borclar Uzrs dizalislor
22 Pul vasaitlori va onlarin ekvivalentlor
221 Kassa
222 Yolda olan pul kdgtrmalori
223 Bank hesablasma hesablari
224 Digor tolobli bank hesablari
225 Pul vesaitlarinin ekvivalentlor:
23 Sair qisamiiddotli maliyys aktivlori
231 Satis magsadila saxlanilan qisamiiddatli investisiyalar
232 Odonisa godor saxlanilan qisamiiddotli investisiyalar
233 Qisamiiddatli verilmis borclar
234 Digor qisamiiddatli investisiyalar
235 Sair qisamiiddatli maliyyas aktivlorinin dayarinin azalmasina gora diizaliglor
24 Sair qisamiiddatli aktivlor
241 ©vazlasdirilon slava dayar vergisi
242 Golacok hesabat dévriiniin xarclori
243 Verilmis qisamiiddotli avanslar
244 Tohtolhesab mabloglor
245 Digor qusamiiddatli aktivlor

3 KAPITAL
30 Odonilmis nominal(nizamnamo) kapital
301 Nominal(nizamnamo) kapital
302 Nominal(nizamnamo) kapitalin 6donilmamis hissasi
31 Emissiya goliri
311 Emissiya goliri
32 Geri alinmig kapital (sshmlar)
321 Geri alinmug kapital (sohmlor)
33 Kapital ehtiyatlari

331 Yenidan giymatlondirilma izrs ehtiyat
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332 Mozoanno forglori tizrs ehtiyat

333 Qanunvericilik Gzra ehtiyat

334 Nizamnamo Uzrs ehtiyat

335 Digor ehtiyatlar
34 Bolusdurulmamis manfaat (6donilmomis zarar)

341 Hesabat dovriinda xalis manfaat (zarar)

342 Miihasibat ucgotu siyasstinds dayisikliklorlo bagli moanfaot (zorar) tizra
duzalislor

343 Kecmis illor Uzra bollsdirilmomis monfaat (6donilmamis zarar)

344 Elan edilmis dividendlor

4 UZUNMUDDOTLI OHDOLIKLOR
40 Uzunmuddatli faiz xarclori yaradan dhdaliklor
401 Uzunmiiddatli bank kreditlori
402 Iscilor tictin uzunmuddatli bank kreditlori
403 Uzunmiiddatli konvertasiya olunan istigrazlar
404 Uzunmiiddatli borclar
405 Geri alinan mohdud todavil middatli imtiyazli sshmlor (uzunmuddatli)
406 Maliyys icarasi Uzra uzunmuddatli 6hdaliklor
407 Toroma(asili) muassisalora uzunmuiddatli faiz xarclori yaradan 6hdaliklor
408 Digoar uzunmuddatli faiz xarclori yaradan 6hdaliklor
41 Uzunmiddatli giymatlondirilmis 6hdaliklor
411 Isdon azad olma ilo bagl uzunmiiddatli mtavinatlor vo 6hdaliklor
412 Uzunmuiddatli zomanat 6hdaliklori
413 Uzunmiiddatli hiiqugi 6hdaliklor
414 Digoar uzunmuddatli giymatlondirilmis 6hdsliklor
42 Toxira salinmig vergi 6hdoliklori
421 Moanfaat vergisi Uzra toxira salinmis vergi 6hdoaliklori
422 Digor toxira salinmig vergi 6hdaliklor
43 Uzunmiiddatli kreditor borclari
431 Malsatan vo podrat¢ilara uzunmiiddatli kreditor borclar

432 Torama(asill) muassisalora uzunmuddatli kreditor borclar
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433 Tikinti mlgavilalori Uzra uzunmuddatli kreditor borclari
434 Faizlor Gizra uzunmuiddatli kreditor borclari
435 Digar uzunmuiddatli kreditor borclari
44 Sair uzunmuddatli 6hdaliklor
441 Uzunmuddatli pensiya 6hdaliklori
442 Golocak hesabat dovrlarin golirlari
443 Alinmis uzunmuddatli avanslar
444 Uzunmiddatli magsadli maliyyslasmolor vo daxilolmalar
445 Digar uzunmuddatli 6hdaliklor

5 QISAMUDDOTLI OHDOLIKLOR
50 Qisamiiddatli faiz xarclori yaradan éhdsliklor
501 Qisamiiddatli bank kreditlori
502 Iscilor iiiin qisamiiddatli bank kreditlori
503 Qisamiiddatli konvertasiya olunan istiqrazlar
504 Qisamiiddatli borclar
505 Geri alinan mohdud todavil middatli imtiyazli sohmlor (qisamiiddatli)
506 Toroma(asili) muassisalora qisamiiddatli faiz xarclori yaradan éhdoliklor
507 Digor qisamiiddatli faiz xarclori yaradan éhdaliklor
51 Qusamiiddatli giymatlondirilmis 6hdaliklor
511 Isdon azad olma ilo bagl qisamiiddatli mtavinatlor vo 6hdoliklor
512 Qisamiiddatli zomanat 6hdaliklori
513 Qisamiiddatli hiiquqgi 6hdaliklor
514 Monfaatds istirak plant vo muavinat planlari
515 Digor qisamiiddatli qiymatlondirilmis 6hdaliklor
52 Vergi va sair macburi 6danislor Gizra 6hdaliklor
521 Vergi ohdaliklori
522 Sosial sigorta va tominat tzrs 6hdaliklor
523 Digor macburi 6doanislor tizra 6hdaliklor
53 Qisamiiddoatli kreditor borclari
531 Malsatan va podratgilara qisamiiddatli kreditor borclari

532 Toroma(asili) muassisalora qisamiiddatli kreditor borclari
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533 Isci heyatina qisamiiddatli kreditor borclar
534 Dividendlorin 6donilmasi Gizra tasisgilors kreditor borclar
535 icaro Uizro qisamiiddatli kreditor borclar
536 Tikinti mlgavilalori Uzro qisamiiddatli kreditor borclari
537 Faizlor lizra qisamiiddatli kreditor borclari
538 Digor qisamiiddatli kreditor borclari
54 Sair qisamiiddatli 6hdaliklor
541 Qisamiiddatli pensiya 6hdsliklori
542 Golocak hesabat dovrunin golirlori
543 Alinmis qisamiiddatli avanslar
544 Qisamuddatli mogsadli maliyyslosmalor vo daxilolmalar
545 Digoar qisamiiddatli 6hdoaliklor

6 GOLIRLOR
60 Osas amaliyyat galiri
601 Satis
602 Satilmis mallarin gaytarilmasi vo ucuzlasdiriimasi
603 Verilmis glizastlor
61 Sair omaliyyat golirlori
611 Sair omaliyyat galirlori
62 Foaliyyatin dayandirilmasindan manfostlor
621 Foaliyyatin dayandiriimasindan monfaatlor
63 Maliyys galirlori
631 Maliyya galirlori
64 Fovgolado golirlor
641 Fovgolado golirlor

7 XORCLOR
70 Satisin maya doyari

701 Satisin maya dayari
71 Kommersiya xarclori

711 Kommersiya Xarclori
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72 Inzibati xarclor
721 inzibati xarclor
73 Sair amoliyyat xarclori
731 Sair omaliyyat xarclori
74 Faaliyyatin dayandirilmasindan zararlor
741 Foaliyyatin dayandirilmasindan zararlor
75 Maliyys xarclori
751 Maliyya xarclori
76 Fovgalada xarclor
761 Fovqgalads xarclor

8 MONFOOTLOIR (ZORIJRLOIR)
80 Umumi moanfoot (zorar)

801 Umumi monfaat (zarar)

81 Asili va birge muassisalorin manfastlorinds (zorarlorinds) pay

811 Asili va birge muassisalorin manfaotlorinds (zararlarinds) pay

9 MONFOOT VERGISI
90 Manfoot vergisi
901 Cari moanfaat vergisi Uzra xarclor

902 Toxira salinmis monfaat vergisi Uizra xarclor

109



Ek 2:

Turkiye Tekdiizen Hesap Plani

1. Donen Varhklan
10. Hazir Degerler
100. Kasa
101. Alinan Cekler
102. Bankalar
103. Verilen Cek. ve Ode. Emirleri (-)
108. Diger Hazir Degerler
11. Menkul Kiymetler
110. Hisse Senetleri
111. Ozel Kesim Tahvil, Senet ve Bonolari
112. Kamu Kesimi Tahvil, Senet ve Bonolari
118. Diger Menkul Kiymetler
119. Menkul Kiymetler Deger Dusukligl Karsilig (-)
12. Ticari Alacaklar
120. Alicilar
121. Alacak Senetleri
122. Alacak Senetleri Reeskontu (-)
124. Kazanilmamis Finansal Kiralama Faiz Gelirleri(-)
126. Verilen Depozito ve Teminatlar
127. Diger Ticari Alacaklar Senet ve Bonolar1
128. Slpheli Ticari Alacaklar
129. Stpheli Ticari Alacaklar Karsiligi (-)
13. Diger Alacaklar
131. Ortaklardan Alacaklar
132. Istiraklerden Alacaklar
133. Bagli Ortakliklardan Alacaklar
135. Personelden Alacaklar
136. Diger Cesitli Alacaklar
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137. Diger Alacak Senetleri Reeskontu (-)
138. Supheli Diger Alacaklar
139. Supheli Diger Alacaklar Karsiliklar1 (-)
15. Stoklar
150. ilk Madde ve Malzeme
151. Yart Mamuller - Uretim
152. Mamuller
153. Ticari Mallar
157. Diger Stoklar
158. Stok Deger Dusukligu Karsiliklar (-)
159. Verilen Siparis Avanslari
17. Yillara Yaygin Insaat ve Onarrm Maliyetleri
170.-178. Yillara Yaygin Insaat ve Onarim Maliyetleri
178. Yillara Yaygin Insaat Enflasyon Duzeltme
179. Taseronlara Verilen Avanslar
18. Gelecek Aylara Ait Giderler ve Gelir Tahakkuklari
180. Gelecek Aylara Ait Giderler
181. Gelir Tahakkuklar1
19. Diger Donen Varliklar
190. Devreden KDV
191. Indirilecek KDV
192. Diger KDV
193. Pesin Odenen Vergiler ve Fonlar
195. Is Avanslar
196. Personel Avanslari
197. Sayim ve Teselliim Noksanlar
198. Diger Cesitli Donen Varliklar
199. Diger Donen Varlik. Karsiligi (-)

2. Duran Varhklan

22. Ticari Alacaklar
220. Alicilar
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221.Alacak Senetleri
222. Alacak Senetleri Reeskontu (-)
224. Kazanilmamig Finansal Kiralama Faiz Gelirleri(-)
226. Verilen Depozito ve Teminatlar
229. Supheli Alacaklar Karsiligi (-)
23. Diger Alacaklar
231. Ortaklardan Alacaklar
232. Istiraklerden Alacaklar
233. Bagli Ortakliklardan Alacaklar
235. Personelden Alacaklar
236. Diger Cesitli Alacaklar
237. Diger Alacak Senet. Reeskontu (-)
239. Stpheli Diger Alacaklar Karsiligi (-)
24. Mali Duran Varliklar
240. Bagli Menkul Kiymetler
241. Bagli Menkul Kiymetler Deger Dustiklugi Karsiligt (-)
242. Istirakler
243. Istiraklere Sermaye Taahhditleri (-)
244, Istirakler Sermaye Paylar1 Deger Dusukligl Karsiligi (-)
245. Bagli Ortakliklar
246. Bagli Ortakliklara Sermaye Taahhiitleri (-)
247. Bagl Ortakliklar Sermaye Paylart Deger Dusikltgu Karsilig: (-)
248. Diger Mali Duran Varliklar
249. Diger Mali Duran Varliklar Karsiligi (-)
25. Maddi Duran Varliklar
250. Arazi ve Arsalar
251. Yeralt1 ve Yeriistii Diizenleri
252. Binalar
253. Tesis, Makine ve Cihazlar
254. Tasitlar
255. Demirbaglar
256. Diger Maddi Duran Varliklar
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257. Birikmis Amortismanlar (-)
258. Yapilmakta Olan Yatirimlar
259. Verilen Avanslar
26. Maddi Olmayan Duran Varliklar
260. Haklar
261. Serefiye
262. Kurulus ve Orgutlenme Giderleri
263. Arastirma ve Gelistirme Giderleri
264. Ozel Maliyetler
267. Diger Maddi Olmayan Duran Varliklar
268. Birikmis Amortismanlar (-)
269. Verilen Avanslar
27. Ozel Titkkenmeye Tabi Varliklar
271. Arama Giderleri
272. Hazirlik ve Gelistirme Giderleri
277. Diger Ozel Tiikkenmeye Tabi Varliklar
278. Birikmis Tiikenme Paylari (-)
279. Verilen Avanslar
28.Gelecek Yillara Ait Giderler ve Gelir Tahakkuklar
280. Gelecek Yillara Ait Giderler
281. Gelir Tahakkuklar1
29. Diger Duran Varliklar
291. Gelecek Yillarda indirilecek KDV
292. Diger KDV
293. Gelecek Yillar ihtiyact Stoklar
294. Elden Cikarilacak Stoklar ve Maddi Duran Varliklar
295. Pesin Odenen Vergiler ve Fonlar
297. Diger Cesitli Duran Varliklar
298. Stok Deger Dusuklugl Kars. (-)
299. Birikmis Amortismanlar (-)

3. Kisa Vadeli Yabanc1 Kaynaklar:
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30. Mali Borglar
300. Banka Kredileri
301.Finansal Kiralama Islemlerinden Borglar
302.Ertelenmis Finansal Kiralama Bor¢lanma Maliyetleri(-)
303. Uzun Vadeli Kredilerin Anapara Taksitleri ve Faizleri
304. Tahvil Anapara Borg ,Taksit ve Faizleri
305. Cikarilmis Bonolar ve Senetler
306. Cikarilmig Diger Menkul Kiymetler
308. Menkul Kiymetler ihrag Farklari (-)
309. Diger Mali Borglar
32. Ticari Borglar
320. Saticilar
321. Borg Senetleri
322. Borg Senetleri Reeskontu (-)
326. Alinan Depozito ve Teminatlar
329. Diger Ticari Borglar
33. Diger Borglar
331. Ortaklara Borglar
332. Istiraklere Borglar
333. Bagl Ortakliklara Borglar
335. Personele Borglar
336. Diger Cesitli Borglar
337. Diger Borg Senetleri Reeskontu (-)
34. Alinan Avanslar
340. Alinan Siparis Avanslari
349. Alinan Diger Avanslar
35. Yillara Yaygin Insaat ve Onarim Hakedisleri
350. Yillara Yaygin insaat ve Onarim Hakedisleri
358. Yillara Yaygin insaat Enflasyon Diizeltme
36.0denecek vergi ve Diger Yukumltlukler
360. Odenecek Vergi ve Fonlar
361. Odenecek Sosyal Givenlik Kesintileri
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368. Vadesi Gegmis, Erte. veya Taksi. Vergi ve Dig. Yukum.
369. Odenecek Diger Yukimlilikler
37. Borg ve Gider Karsiliklar
370. Dénem Kar1 Vergi ve Diger Yasal YUkimluluk Karsiliklar
371. Dénem Karmin Pesin Odenen Vergi ve Diger Y tkumlulikleri (-)
372. Kidem Tazminat1 Karsilig1
373. Maliyet Giderleri Karsilig1
379. Diger Borg ve Gider Karsiliklari
38. Gelecek Aylara Ait Gelirler ve Gider Tahakkuklari
380. Gelecek Aylara Ait Gelirler
381. Gider Tahakkuklar1
39. Diger Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar
391. Hesaplanan KDV
392. Diger KDV
393. Merkez ve Subeler Cari Hesabi
397. Sayim ve Teselliim Fazlalari

399. Diger Cesitli Yabanci1 Kaynaklar

4. Uzun Vadeli Yabanc1 Kaynaklan
40. Mali Borglar
400. Banka Kredileri
401.Finansal Kiralama Islemlerinden Borglar
402.Ertelenmis Finansal Kiralama Borglanma Maliyetleri(-)
405. Cikarilmis Tahviller
407. Cikartlmis Diger Menkul Kiymetler
408. Menkul Kiymetler ihrag Farki (-)
409. Diger Mali Borglar
42. Ticari Borglar
420. Saticilar
421. Borg Senetleri
422. Borg Senetleri Reeskontu (-)

426. Alinan Depozito ve Teminatlar
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429. Diger Ticari Borglar
43. Diger Borglar
431. Ortaklara Borclar
432. Istiraklere Borclar
433. Bagli Ortakliklara Borglar
436. Diger Cesitli Borglar
437. Diger Borclar Senetleri Reeskontu. (-)
438. Kamuya Olan Ertelenmis veya Taksitlendirilmis Borglar
44. Alian Avanslar
440. Alinan Siparis Avanslari
449. Alinan Diger Avanslar
47. Borg ve Gider Karsiliklar
472. Kidem Tazminat1 Karsilig
479. Diger Borg ve Gider Karsiliklar
48. Gelecek Yillara Ait Gelirler ve Gider Tahakkuklar
480. Gelecek Yillara Ait Gelirler
481. Gider Tahakkuklar
49. Diger Uzun Vadeli Yabanci Kaynaklar
492. Gelecek Yillara Ertelenen veya Terkin Edilecek Katma Deger Vergisi
493. Tesise Katilma Paylar1
499. Diger Cesitli Uzun Vadeli Yabanci Kaynaklar

5. Oz Kaynaklan
50. Odenmis Sermaye
500. Sermaye
501. Odenmemis Sermaye (-)
502.Sermaye Diizeltmesi Olumlu Farklari
503.Sermaye Diizeltmesi Olumsuz Farklari (-)
52. Sermaye Yedekleri
520. Hisse Senedi Thrag Primleri
521. Hisse Senedi iptal Karlar
522. MDV Yeniden Degerleme Artislart
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54,

S7.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

523. Istirakler Yeniden Degerleme Artislari
524. Maliyet Artislar1 Fonu
529. Diger Sermaye Yedekleri
Kar Yedekleri
540. Yasal Yedekler
541. Stattl Yedekleri
542. Olaganistl Yedekler
548. Diger Kar Yedekleri
549. Ozel Fonlar
Gecmis Yillar Karlari
570. Ge¢mis Yillar Karlar1
Gecmis Yillar Zararlar
580. Ge¢mis Yillar Zararlar (-)
Donem Net Kari (Zarar)
590. Donem Net Kar1
591. Donem Net Zarari (-)
Briit Satislar
600. Yurti¢i Satiglar
601. Yurtdis1 Satiglar
602. Diger Gelirler
Satis Indirimleri(-)
610. Satistan Iadeler (-)
611. Satis Iskontolari (-)
612. Diger indirimler (-)
Satiglarin Maliyeti(-)
620. Satilan Mamuller Maliyeti (-)
621. Satilan Ticari Mallar Maliyeti (-)
622. Satilan Hizmet Maliyeti (-)
623. Diger Satislarin Maliyeti (-)
Faaliyet Giderleri (-)
630. Arastirma ve Gelistirme Gider (-)
631. Pazarlama, Satig ve Dagitim Gider (-)
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632. Genel YoOnetim Giderleri(-)
64.Diger Faaliyetlerden Olagan Gelir ve Karlar
640. Istiraklerden Temetti Gelirleri
641. Baglh Ortakliklardan Temettii Gelirleri
642. Faiz Gelirleri
643. Komisyon Gelirleri
644. Konusu Kalmayan Karsiliklar
645. Menkul Kiymet Satis Karlar
646. Kambiyo Karlari
647. Reeskont Faiz Gelirleri
648. Enflasyon Diizeltmesi Karlar1
649. Diger Olagan Gelir ve Karlar
65. Diger Faaliyetlerden Olagan Gider ve Zararlar(-)
653. Komisyon Giderleri (-)
654. Karsilik Giderleri (-)
655. Menkul Kiymet Satig Zararlar1 (-)
656. Kambiyo Zararlari (-)
657. Reeskont Faiz Giderleri (-)
658. Enflasyon Diizeltmesi Zararlari(-)
659. Diger Olagan Gider ve Zararlar (-)
66. Finansman Giderleri(-)
660. Kisa Vadeli Bor¢lanma Giderleri (-)
661. Uzun Vadeli Borglanma Giderleri (-)
67. Olagandis1 Gelir ve Karlar
671. Onceki Dénem Gelir ve Karlar
679. Diger Olagandis1 Gelir ve Karlar
68. Olagandis1 Gider ve Zararlar(-)
680. Calismayan Kisim Gider ve Zararlari (-)
681. Onceki Dénem Gider ve Zararlari (-)
689. Diger Olagandisi Gider ve Zararlar (-)
69.Donem Net Kar Veya Zarari

690. Donem Kar1 veya Zarari
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691. Donem Kar1 Vergi ve Diger Yasal YUukimluluk Karsiliklari (-)
692. Donem Net Kar1 veya Zarari

697. Yillara Yaygin Insaat Enflasyon Diizeltme

698. Enflasyon Dizeltme

( 7/A Maliyet Hesaplari)
70. Maliyet Muhasebesi Baglant1 Hesaplar1
700. Maliyet Muhasebesi Baglanti Hesaplar1
701. Maliyet Muhasebesi Yansitma Hesabi
71. Direkt IIk Madde ve Malzeme Giderleri
710. Direkt ilk Madde ve Malzeme Giderleri
711. Direkt Ilk Madde ve Malzeme Yansitma Hesabi
712. Direkt ilk Madde ve Malzeme Fiyat Farki
713. Direkt ilk Madde ve Malzeme Miktar Farki
72. Direkt Iscilik Giderleri
720. Direkt Iscilik Giderleri
721. Direkt Iscilik Giderleri Yansitma Hesabi
722. Direkt Iscilik Ucret Farklari
723. Direkt Iscilik Siire (Zaman) Farklari
73. Genel Uretim Giderleri
730. Genel Uretim Giderleri
731. Genel Uretim Giderleri Yansitma Hesab1
732. Genel Uretim Giderleri Biitce Farklar
733. Genel Uretim Giderleri Verimlilik Farklar:
734. Genel Uretim Giderleri Kapasite Farklari
74. Hizmet Uretim Maliyeti
740. Hizmet Uretim Maliyeti
741. Hizmet Uretim Maliyeti Yansitma Hesab1
742. Hizmet Uretim Maliyeti Fark Hesaplari
75. Arastirma ve Gelistirme Giderleri
750. Arastirma ve Gelistirme Giderleri

751. Arastirma ve Gelistirme Giderleri Yansitma Hesabi
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752. Arastirma ve Gelistirme Gider Farklari
76. Pazarlama, Satis ve Dagitim Giderleri
760. Pazarlama ,Satis ve Dagitim Giderleri
761. Pazarlama ,Satis ve Dagitim Giderleri Yansitma Hesab1
762. Pazarlama ,Satis ve Dagitim Giderleri Fark Hesab1
77. Genel Yonetim Giderleri
770. Genel Yonetim Giderleri
771. Genel Yonetim Giderleri Yansitma Hesab1
772. Genel Yonetim Gider Farklart Hesab1
78. Finansman Giderleri
780. Finansman Giderleri
781. Finansman Giderleri Yansitma Hesab1

782. Finansman Giderleri Fark Hesabi1

( 7/B Maliyet Hesaplari)
790. ik Madde ve Malzeme Giderleri
791. isci Ucret ve Giderleri
792. Memur Ucret ve Giderleri
793. Disaridan Saglanan Fayda ve Hizmetler
794. Cesitli Giderler
795. Vergi, Resim ve Harglar
796. Amortismanlar ve Tiikenme Paylari
797. Finansman Giderleri
798. Gider Cesitleri Yansitma Hesab1
799. Uretim Maliyet Hesab1

8. Serbest

9. Nazim Hesaplar
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