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GIRIS
Gegctigimiz yiizyilin son ¢eyreginden itibaren 6zellikle de 1980' den sonra,

isletme biliminde isletmenin tanimi1 ve amaci gelisen ekonomi ve rekabet
neticesinde yeniden tanimlanmaistir.

Soyle ki; isletme tretim faktorlerini bir araya getirerek mal ve hizmet tireten
ekonomik birimler olarak ifade edilirken {liretim faktorlerinin i¢ine marka,
lisans, patent vb, gayri maddi unsurlar da dahil olmustur. Isletmenin amac1 kar
elde etmek seklindeki ifade ise, isletmenin uzun vadede sahip/sahiplerinin
kazanglarin1 maksimize etmeye doniismiistiir. Isletme, piyasa fiyati artirmak
suretiyle bu amacina ulasabilmesi i¢in kar etmesi, siirekli olmasi, bitytimesi ve
sosyal sorumluluklarini yerine getirmesini gerektirmektedir. Bunlari
gerceklestiren isletmeler siirekliliklerini devam ettirirken ettiremeyenler ise ya
faaliyetlerinin sonlandirmak ya da rakipleri tarafindan satin alinmak veya
stirekliligi saglayabilmek i¢in birlesmek (sirket evlilikleri) zorunda
kalmiglardir.

Rekabet ulusal (yerel) veya uluslararasi olmaktan c¢ikarak kiiresel boyuta
taginmistir. Boylelikle isletmeler diinya 6lgeginde hem mal ve hizmet tiretimi
gergeklestirirken hem de rekabet eder konuma gelmislerdir.

Tiiketici zevk ve tercihleri 6n plana ¢ikarken, isletmeleri rakiplerinden daha
farkli 6zelliklere sahip tirtinleri tiretmeye yoneltmistir.

Tiiketiciler i¢in farklilastirilmig tirtin, kalite ve fiyat arasindaki iliski marka
kavramiyla 6zdeslesmis, bu durumda da, tiikketici goziinde satin aldiklari tirtinle
birlikte “marka” 6nemli bir hale gelmistir. Tiiketicinin ilgisi satin aldig1 mal ve
hizmeti lireten ve pazarlayan isletmeden ziyade marka sadakatine (bagliligina)
doniigsmiistiir. Rekabet boylelikle marka diizeyine taginmistir. Marka,
isletmelerin tiretmis ve pazarlamis olduklari mal ve hizmetlerin tanitima ve
tutundurulmasina yardimer olurken ayni zamanda da talep olusturmakta da
onemli bir unsur haline gelmistir. Marka, Pazar payini koruma ve gelistirme ile
birlikte rakiplerine gore daha yiiksek fiyat beraberinde daha yiiksek katma
deger ve neticesinde iiriin bazinda daha fazla kar s6z konusu olabilmektedir.

Marka, isletmelerin karliligini arttirmanin yaninda saglamis oldugu nakit
akiglarindaki artis ve istikrar igletmenin hizli biiylimesine de olumlu etki
saglamaktadir. Giivenilir dolayisiyla marka bagliligina sahip isletmeler kendi
markalartyla kendi adlarina diinyanin gesitli bolgelerinde diger tireticilere
(fason) iliretim yaptirmak suretiyle sabit sermaye yatirimi gereksinimi
duymadan satiglarini ve karliliklarini artirabilmektedirler.

Ayrica, marka sahibi isletmeler 6zellikle de hizmetler sektoriinde franchising
anlagsmalariyla hem kiiresel 6l¢ekte markalarini tanitmak hem de satig
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gelirlerini artirarak karliliklarini da artirmak olanagina sahip olabilmektedirler.

Bu durum isletmelerin aktiflerine de (varliklarina) yansimistir. Ornegin, 2005
yilinda Fortune 500 listesine gore diinyanin piyasa degeri en yiiksek isletmesi
1975 yilinda kurulan Microsoft'tur ve de yaklasik olarak piyasa degeri 500
milyar ABD Dolaridir. Bununla birlikte Microsoft'un aktif toplam1 yaklasik
yarist kisa vadeli aktiflerden olmak iizere yaklasik 45 milyar ABD Dolaridir.
Yalnizca 2 milyar ABD Dolart fiziksel aktiflere sahip olup bu piyasa degerine
ulagan Microsoft' un bu degerini, sahip oldugu marka, know-how vb gayri
maddi duran varliklarda kaynaklanmaktadir. 2005 yilinda Microsoft marka
degeri 1886 yilinda kurulan ve marka degeri 67.525 milyar ABD Dolar1 olan
Coca-Cola' dan sonra 59.941 ABD Dolar1 ile gelmektedir (Celik, 2006:201).

2005 yilinda en degerli marka siralamasinda 10. sirada yer alan Philip-
Morris'in sigara markasi olan Marlboronun yaklasik 21 Milyar ABD dolari
olan marka degeri iken 2019 yilinda Philip-Morris diger gida markalar1 olan
Kraft siralamada yer alirken Marlboro markasinin degeri stirekli diismiistiir.

2020 yilinda diinyanin en degerli sirketi Amazon'un piyasa degeri 1 trilyon abd
dolarmin tizerinde olup, sahip oldugu markalarin degeri 415,8 milyar abd
dolaridir.

Isletmelerin karlihiginda, biiyiimesinde, siirekliliginde piyasa degerinin
belirlenmesinde satin alma ve birlesmelerinde stratejik bir varlik olarak 6nemi
zaman igerisinde stirekli olarak artan ve artacak olan marka ve marka yonetimi
gectigimiz yuzyilin son g¢eyreginde pazarlama departmanin biinyesinde
konumlandirilirken giiniimiizde isletme igin stratejik onemi agisindan
pazarlama, psikolojik, sosyolojik, finans ve ticaret hukukunun &nemli bir
konusu haline gelmistir.

MARKA KAVRAMI

Isletmelerin pazarda kendilerine yer bulabilmeleri ve varliklarini
sirdiirebilmeleri tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilama
diizeyleri ile ilgilidir. Giiniimiiz teknolojisi, daha kaliteli ve ¢esitli tirtinleri hizl
bir sekilde pazara sunabilme olanagi saglamaktadir. Ancak bu durum
tiuketicilerin benzer nitelikli tirinler arasinda tercih yapmalarini
zorlastirmaktadir. Bu durum, trtnlerin ayirt edici 6zelliklerinin
tanimlanmasinin 6nemini arttirmistir.

Isletme igin marka, sahiplik, koruma, farklilasma gibi anlamlar ifade eder.
Marka, isletme i¢in oldugu kadar tiiketici iginde 6nemli bir ayractir (Can,
2007:235).

Isletmeler kendi olusturduklar1 ya da satin alma yoluyla (marka, sirket,
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birlesme) miilkiyetlerinde olan markalar sayesinde ekonomik faydalarim
artirmaktadirlar. Bir isletmenin farkli gelir gruplarina (hedef kitlelerine) dogru
farkl1 markalar1 olabilir. Ornegin; kiiresel pazarda rekabetin yogun yasandig
otomotiv sektoriinde otomotiv isletmeleri farkli markalar altinda farkli hedef
kitlelere yonelik farkli markalar altinda farkli hedef kitlelere yonelik farkli
fiyatlarda tiriin sunmaktadir. Renault'un Renault ve Dacia gibi. Renault, Dacia
markasini girket satin almasi suretiyle miilkiyetine sahip olmustur.

Isletme agisindan stratejik éneme sahip olan markanin s6zliikk anlami, marka;
benzerlerinden ayirmak, tanitmak veya kime ait oldugunu belirtmek i¢in bir
nesnenin lizerine konan isaret, alamet, nisan, belgi, logo'dur (Ayverdi, 2011:
772).

Markanin tanimi i¢inde yer alan ve ¢ogunlukla da marka ile karistirilan logo ise
bir resim ve harflerden olusan igarettir (Ayverdi, 2011: 746).

Logo'nun marka ile karigtirllmasinin nedeni logo'nun psikolojik olarak
markay1 cagristirmasindan dolayidir. Genellikle de logolarin tirtinle ilgili bir
anlami vardir.

Ornegin; Daimler Benz firmasinin markas1 Mercedes iken yuvarlak igindeki
yildiz amblemi ise Mercedes markasinin logosudur. Marka zaman igerisinde
degismezken logo zaman iginde tiiketici zevk ve tercihlerindeki degisim goz
ontine alinarak degisebilir.

Yine Nike markast adin1 yazmak yerine logosunu siyah bir fonun tizerine
yerlestirse diinyadaki bir¢ok insan o logonun Nike markasina ait oldugunu
bilecektir. Iste biitiin bu zihinsel hatirlatmalar ve tiiketicinin markaya olan
asinalig1 biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalarinin bir tirtintidiir (Yildirim ve
Aksu, 2016:2).

Markalarin tarihsel kokeninin insanoglunun tarihte ilk alet ve edevatlar1 yaptig1
doneme kadar uzandigi sdylenebilir. Ticaret ve miilkiyet diizeninin bir geregi
olarak, tiretici yada saticty1 farklilagtiracak bir kavram arayisi giiniimiizde
marka olarak adlandirilan kavramin dogmasina neden olmustur (Bardakei,
2004).

Daha 6nce de belirttigimiz tizere, ticari isletmeleri ve bu isletmelerin tirettikleri
mal ve hizmetleri birbirinden ayirt etmeye yarayan birgok isaret mevcuttur.
Bunlar mevzuatimizda; isletme adi, ticaret tinvani, marka ve alan adi olarak
belirtilen maddi degeri olmayan unsurlar olarak sayilmaktadir.

Tiirk Hukuk Mevzuatina Gore Marka Kavram

556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararnamenin
5/1 maddesinde marka ile ilgili yer alan tanima gore, “Marka bir tesebbiisiin
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mal ve hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlart dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar mallarin bicimi veya ambalajlar: gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bicimde ifade edilebilen baski yoluyla yayinlanabilen veya
cogaltilabilen her isaretleriicerir” seklindedir.

556 sayili markalarin korunmasi hakkinda kanun hiikkmiinde kararnamenin
uygulanmasina dair yonetmelikte ise markanin; bir isletmenin imalatini
ve/veya ticaretini yaptig1 mallar1 ve/veya sundugu hizmetleri, baska
isletmelerin mal ve/veya hizmetlerinde ayirt etmeye yarayan ticaret ve/veya
hizmet markasi olarak da nitelendirilebilen isareti ifade edecegi belirtilmistir
(Ttiziin, 2011: 13).

556 sayili Kanun Hitkmiinde Kararname'de tizerinde 6nemli durulan markanin
bir isaret seklinde olmasi ve ayirt edici nitelik 6zellik tagimasidir. Dolayisiyla,
mal veya hizmetleri ayirt etme niteligini haiz olan ve grafik gosterimi miimkiin
olan her tiirlii isaret marka olabilir. Isaretin ayirt ediciligi fonksiyonu farkli
isletmelerin treterek piyasaya siirdiigii mal ve hizmetler bakimindan bu
mallarin tiiketiciler veya hizmet kullanicilarinca birbirinden ayirt
edilebilmesidir. Tiiketiciler nezdinde ayirt edicilik fonksiyonunu gosteren her
tiirlii isaret, belirlenmis bazi istisnai durumlar disinda marka olarak tescil
edilebilir. Bu sekilde tescil edilmis bir marka var ve bu marka s6z konusu ayirt

edicilik fonksiyonunu yitirmisse tescilin iptali s6z konusu olacaktir.

556 Sayili KHK' nin 7/1(a) maddesi ve degindigimiz KHK' nin 5. maddesine
atif yapilarak “5. madde kapsamia girmeyen isaretlerin marka olarak tescil
edilemeyecegini hitkkme baglamaktadir.

Buna karsilik hukuken korunmanin sz konusu olmasi bakimindan markanin
tescil edilmis olmas1 zorunlulugu yoktur, ancak, tescil edilmemis bir markanin
hukuken korunmasi tescilli markaya gore daha zayiftir. Elbette ki, belirttigimiz
gibi markalarin tescili zorunlu olmamasina karsin tescil ile marka {izerindeki
haklarin ispat1 ve marka ihlallerinin 6niine gecilebilmesi bakimindan ¢ok daha
onemli ve gerekli bir arag¢ niteligi tagimaktadir. Daha gii¢lii bir koruma
saglamasi bakimindan markalarin tescil edilmesi tavsiye edilmektedir
(turkpatent.gov.tr, 14.06.2020).

Smai Miilkiyet Kanununda yapilmis olan marka ise, “Bir tesebbiisiin
mallarimin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan
korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlasimasim saglayabilecek
sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlart dahil sozciikler, sekiller,
renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bi¢imi olmak
tizere her tiir isaretten olusabilir. ” seklinde tanimlanmustir.
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S6z konusu tanimlardan da yola ¢ikarak marka i¢in yapilan tanimlamalar ile
tilkemizde bir markanin marka hakki sahibine hukuken mutlak bir hak
sagladigi agiktir. Bu mutlak hak ise, Tiirk Patent ve Marka Kurumu nezdinde
tescil ile elde edilebilmektedir.

Mutlak hak ile saglanmak istenen hak sahibine, sahip oldugu markanin bir
bagkasi tarafindan kullanilmasinin 6niine gecilebilmesi gibi tekel niteliginde
bazi hak ve yetkiler vermektedir. Tescil ile arttk markadan dogan haklarim
herkese kars ileri siirebilecektir. Marka tizerinde elde edilen bu hak aslinda bir
taraftan yasaklama ile ilgili haklar vermekte bir taraftan da kullanma yetkisini
de veren haklar icermektedir.

Marka hakkina sahip kisi veya kurum marka hakkini; tescil, miras yada devir
gibi hukuki iligkilere dayanarak devren elde edilebilmektedir.

MARKANIN MUHASEBELESTIRILMESI

Markalasma stiresi olduk¢a maliyetli ve uzun vadeli bir siirectir. Ancak, bu
stirecin sonunda isletme, miisteri sadakatine bagl bir marka yaratarak uzun
stireli, devamli gelir saglama olanagina kavusmaktadir.

Markalarin isletmeye uzun siireli ve devamli gelir saglama 6zelliginin
bulunmasi, genelde markalarin degerinin, maliyetinden ¢ok daha biiyiik
olmasina yol agmaktadir. Giinimiizde bir¢ok isletmeye ait markanin,
isletmenin toplam piyasa degeri i¢cinde ¢ok Onemli bir yer tuttugu
bilinmektedir. Ornegin; Nike'in piyasa degerinin yiizde 84'inii, Prada'nin
yiizde 73'tinii, Acer'in ise ylizde 71'ini marka degeri olusturmaktadir (Deran vd,
2008:53).

Marka Degeri; tiikketicilerin markaya atfettikleri degere bagl olarak olusturulan
ve diger markalar karsisinda markanin finansal giiciinii gostere sayisal bir
degerdir (Firat ve Badem, 2008:211).

Marka degerini hesaplamada kullanilan bir¢ok yontem bulunmaktadir. Bunlar,
Piyasa Degerine gore marka degerleme, sermaye piyasalarina dayali marka
degerleme, gelir esasina gore marka degerleme, davranisa gore marka
degerleme ve karma yontemler vb gibi.

Marka degerinin belirlenmesinde kullanilmakta olan yontemlerin temelinde
cesitli varsayimlarin bulunmasi degerlemenin siibjektif olmasina neden
olmaktadir. Bu durumda isletmelerin sahip olduklart marka degerinin objektif
kriterlere dayanmadigidir.

Bu durum marka degerinin isletmenin finansal tablolarinda raporlanmasi genel
kabul g6érmiis muhasebe ilkelerinden parayla 6l¢lilme ve objektif belgeye
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dayanma ilkesine uymamaktadir.

Markaya yonelik muhasebe sisteminden edinilecek bilgilerin kullanicilar i¢in
beklenen fonksiyonu yerine getirebilmesi biiylik 6l¢iide bilgilerin kayit altina
almmasindan raporlanmasina kadar gegen siirecte finansal tablolarda yer
alacak islem ve olaylarin nasil yapilacagini ortak kurallara baglayacak
mubhasebe standartlari ile miimkiin olabilecektir (Durgut, 2015:250).

Maddi olmayan duran varlik sadece ve sadece TMS 38, 9. ve 10.paragrafa gore;

“Isletmeler siklikla kaynak tiiketir veya bilimsel ya da teknik bilgi, yeni siire¢
veya sistemlerin tasarim ve uygulanmasi, lisans, fikri miilkiyet haklari, piyasa
bilgisi ve markalar (marka isimleri ve yayin haklart dahil) gibi maddi olmayan
kaynaklarin elde etme, gelistirme, bakim veya iyilestirilmesi sirasinda cesitli
borglar ytiklenirler. Bu genis kapsamli basliklar altindaki kalemlerin yaygin
ornekleri; bilgisayar yazilimi, patentler, telif haklari, sinema filmleri, miisteri
listeleri, ipotek hizmeti sunma haklari, balik¢ilik lisanslari, ithalat kotalari, isim
haklari, misteri ve tedarikgi iliskileri, miisteri sadakati, pazar payr ve
pazarlama haklaridir.

9'uncu paragrafta tanimlanan biitiin kalemler, bir maddi olmayan duran varlik,
ornegin belirlenebilirlik, bir kaynak tizerindeki kontrol ve gelecekteki
ekonomik yararmin varlig1 gibi, tanimini kargilamaz. Bu Standardin kapsami
icindeki bir kalem maddi olmayan duran varlik tanimina uymaz ise, onu elde
etmek ya da isletme i¢inde yaratmak i¢in katlanilacak harcamalar, olustuklari
anda gider olarak muhasebelestirilir. Ilgili kalemin bir isletme birlesmesi
sirasinda elde edilmis olmasi durumunda, s6z konusu kalem, elde etme
tarihinde muhasebelestirilen serefiyenin bir par¢asini olusturur.”

Maddi Olmayan Duran Varliklar, bir harcama seklinde ortaya ¢ikan ve herhangi
bir fiziksel niteligi olmayan tanimlanabilir nitelikte, parasal olmayan,
isletmede fayda potansiyeli olan, mallarin iiretilmesinde ve hizmetlerin yerine
getirilmesinde kullanilabilen, ti¢tincti kisilerin faydalanmasina birakabilen
veya sahibi tarafindan kullanilmasi miimkiin olan nakde déniisebilir ve bir
yildan daha uzun siire kullanilan aginma yipranma ve deger kaybina ugrayan
varlik grubudur (Saglam vd, 2015).

Maddi olmayan duran varlik sadece ve sadece TMS 38, 21.paragrafa gore;

“Varlikla iliskilendirilen beklenilen gelecekteki ekonomik yararlarin igletme
icin gergeklesmesinin muhtemel olmasi ve varligin maliyetinin gtivenilir bir
sekilde olgiilebilmesi durumunda, muhasebelestirilir.” seklindedir.

Marka ile flgili Muhasebe Uygulamalari

Bir igletmenin biiytime stratejisi agisindan bir bagka isletmeye ait tescil edilmis
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bir markay1 satin almas1 durumunda, muhasebelestirilmesi,

Ornek 1: Tekstil ticari yapan isletme, 16.10.2012 tarihinde on yilligina 50.000
TL + %18 KDV bedelle marka ve isim hakki satin almis ve 6demesi banka
hesabindan yapmistir (Saglam vd, 2015: 327-328).

/
191 indirilecek KDV Hs 9.000
260 Haklar Hs 50.000
102 Bankalar Hs 59.000
Marka ve isim hakki alim kaydi
/

Bir isletmenin sahip oldugu markasini satisa konu olmadan degerlemesi
durumunda,

Ornek 2: Comteknik A.S. isimli bir firma Uzakdogu'dan ithal ettigi bilgisayara
parcalarini kendisi monte etmekte ve SPINTER marka ile pazarlamaktadir. Bu
marka zamanla pazarda oldukc¢a aranir bir marka olmustur. Bu marka tescilde
edilmistir. COMTEKNIK A.S. borsaya agilmak istemektedir. Bu nedenle
gerekli ¢aligmalari yapmis ve bir bagimsiz denetim sirketi ile 6zel denetim
yaptirmak tizere anlagsma saglanmastir.

Sirketin diizenledigi ve bagimsiz denetim sirketine denetimi i¢in verdigi
bilangonun aktifine 300.000 TL 'yi maddi olmayan varliklar kalemine almig
bunun karsiliginda 6z kaynaklarda olaganiistii yedeklerde artis yaratilmistir.
Ayrica bu tutarin dogru bir degerleme olduguna iliskin olarak Ankara Ticaret
Mahkemesinden alinmis deger tespit karar1 bulunmaktadir.

Bu tutar bir bedel ddenerek satin alinmadigi igin aktiflestirilemez. Oz
kaynaklara da alinmaz. Ancak bilango dipnotlarinda bununla ilgili bilgi
verilebilir (Orten vd, 2011:604).

SONUC

Kiiresellesme ve tiim diinyada var olan ekonomik alt yap1 nedeniyle bir ¢ok
isletmenin stratejik olarak bir hedef dogrultusunda ayakta kalabilmek ve var
olan giiglerini saglamlastirarak artirabilmek adina rakiplerine karsi daha gii¢lii
bir konumda olmay1 hedeflemektedirler. Bunu saglayabilmek igin
gerceklestirilmesi gereken en dnemli unsurlardan biri de; ayirt edici ve farkl
fikirlerini tiiketicilere yansitmak yoluyla belirgin bir farklilagsma
yaratmalaridir. Elbette, bu farklilasma markalasma ile en 6nemli ayirt edicilik
unsurunu tagityacaktir. Bu nedenle, piyasada belirgin bir fark yaratarak,
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tiketiciler nezdinde farkli olmak amacina giden en onemli yerde marka
bulunmaktadir.

Sirketlerin marka degeri, bir¢ok sirketin kendi fiziksel varliklarinin toplaminin
¢ok cok tizerinde olabilmektedir. Bu nedenlerle, markalasma kavraminin ne
kadar onemli oldugunun anlasilmasi ve bunun i¢in amaglanan hedefe
ulasabilmek i¢in stratejik planlar hazirlayip uygulamak ciddi bir maliyet ve
sermaye birikimi de gerektirmektedir. Dolayisiyla, iyi bir markalagma siireci
icin en gerekli olan iki husus; hem markalagmanin 6neminin farkinda olmak
hem de giiclii ve ayirt edici bir marka ile piyasada ileri diizeyde olabilmek i¢in
gereken sermaye birikimine sahip olmaktir.

Calismamizda gerek markanin sirketler agisindan piyasada arz ettigi 6nemi
ayn1 zamanda hizla degisen piyasa kosullarinda korumak ve gelistirmek i¢in
ongormeleri gereken dogru stratejilerden gegmektedir. Ozellikle kiiresellesen
ve degisen diinya ekonomilerinde farklilik yaratmak suretiyle yabanci
sirketlerle rekabet edebilme giiciinii de arttirmaktadir. Kisaca, markalasmanin
6neminin kavranmasi ve markalagma ile ilgili olarak yapilmasi gerekli olan
caligmalarin nicelik ve nitelik bakimindan arttirilmasi sarttir.
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