
ÖZ: Bu çalışmada küreselleşme �le b�rl�kte önem� g�tt�kçe artan markanın 
�şletmen�n p�yasa değer�ne olan etk�s�yle markanın hukuksal ve 
muhasebeleşt�r�lmes�n�n boyutunun �ncelenmes� amaçlanmıştır.

Günümüzde küreselleşme �le b�rl�kte artan �şletme satın alma ve 
b�rleşmeler�nde �şletme değerler� bel�rlemede öneml� unsur marka olmuştur. 
P�yasa değer� açısından dünyanın en değerl� �şletmeler�n�n sah�p olduğu marka 
ve değerler� toplam varlıklarının �ç�nde çok büyük b�r yer tutmaktadırlar. Şöyle 
k�, bu �şletmeler�n sah�p olduğu marka değerler� b�rçok ülken�n gayr�safi m�ll� 
hasılasından yüksek olab�lmekted�r.
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ABSTRACT: In this study, the legal and accounting of the brand has been 
studied with the effect of the brand, which has become more important with 
globalization, on the market value of the business.

Today, globalization has become an important factor in determining business 
values   in increasing business acquisitions and mergers. In terms of market 
value, the brands and values   owned by the most valuable businesses in the 
world have a great place in their assets. Namely, the brand values   of these 
enterprises can be higher than the gross national product of many countries.

Keywords: Trademark, Company continuity, Market value 

Jel Class�ficat�on: M31, M10, D46 

* Bu çalışma, I. Uluslararası Sosyal B�l�mlerde Kr�t�k Tartışmalar Kongres� (ICCDSS'18)'nde sunulmuş 
b�ld�r�n�n, gen�şlet�lm�ş hal�d�r.

** Dr. Öğr. Üyes�, İzm�r Demokras� Ün�vers�tes�, Hukuk Fakültes�, Özel Hukuk, T�caret Hukuku. 
ORCID: 0000-0003-4964-4010.

*** Prof. Dr., İzm�r Demokras� Ün�vers�tes�, İkt�sad� ve İdar� B�l�mler Fakültes�, İşletme Bölümü,  
ORCID: 0000-0003-3902-1696.

İŞLETMELERİN SÜREKLİLİĞİNDE
STRATEJİK BİR UNSUR

OLARAK MARKA*
Brand As a Strateg�c Factor In The Cont�nu�ty Of Bus�nesses

D�lek KARAMAN**, Cevdet Alptek�n KAYALI***

Gönderim Tarihi: 19.06.2020              Kabul Tarihi: 07.08.2020

Teor�k İnceleme

143

C�lt/Volume : 3 Sayı/Issue : 2 Temmuz/July 2020



GİRİŞ

Geçt�ğ�m�z yüzyılın son çeyreğ�nden �t�baren özell�kle de 1980' den sonra, 
�şletme b�l�m�nde �şletmen�n tanımı ve amacı gel�şen ekonom� ve rekabet 
net�ces�nde yen�den tanımlanmıştır.

Şöyle k�; �şletme üret�m faktörler�n� b�r araya get�rerek mal ve h�zmet üreten 
ekonom�k b�r�mler olarak �fade ed�l�rken üret�m faktörler�n�n �ç�ne marka, 
l�sans, patent vb, gayr� madd� unsurlar da dah�l olmuştur. İşletmen�n amacı kar 
elde etmek şekl�ndek� �fade �se, �şletmen�n uzun vadede sah�p/sah�pler�n�n 
kazançlarını maks�m�ze etmeye dönüşmüştür. İşletme, p�yasa fiyatı artırmak 
suret�yle bu amacına ulaşab�lmes� �ç�n kar etmes�, sürekl� olması, büyümes� ve 
sosyal sorumluluklarını yer�ne get�rmes�n� gerekt�rmekted�r. Bunları 
gerçekleşt�ren �şletmeler sürekl�l�kler�n� devam ett�r�rken ett�remeyenler �se ya 
faal�yetler�n�n sonlandırmak ya da rak�pler� tarafından satın alınmak veya 
sürekl�l�ğ� sağlayab�lmek �ç�n b�rleşmek (ş�rket evl�l�kler�) zorunda 
kalmışlardır.

Rekabet ulusal (yerel) veya uluslararası olmaktan çıkarak küresel boyuta 
taşınmıştır. Böylel�kle �şletmeler dünya ölçeğ�nde hem mal ve h�zmet üret�m� 
gerçekleşt�r�rken hem de rekabet eder konuma gelm�şlerd�r.

Tüket�c� zevk ve terc�hler� ön plana çıkarken, �şletmeler� rak�pler�nden daha 
farklı özell�klere sah�p ürünler� üretmeye yöneltm�şt�r.

Tüket�c�ler �ç�n farklılaştırılmış ürün, kal�te ve fiyat arasındak� �l�şk� marka 
kavramıyla özdeşleşm�ş, bu durumda da, tüket�c� gözünde satın aldıkları ürünle 
b�rl�kte “marka” öneml� b�r hale gelm�şt�r. Tüket�c�n�n �lg�s� satın aldığı mal ve 
h�zmet� üreten ve pazarlayan �şletmeden z�yade marka sadakat�ne (bağlılığına) 
dönüşmüştür. Rekabet böylel�kle marka düzey�ne taşınmıştır. Marka, 
�şletmeler�n üretm�ş ve pazarlamış oldukları mal ve h�zmetler�n tanıtıma ve 
tutundurulmasına yardımcı olurken aynı zamanda da talep oluşturmakta da 
öneml� b�r unsur hal�ne gelm�şt�r. Marka, Pazar payını koruma ve gel�şt�rme �le 
b�rl�kte rak�pler�ne göre daha yüksek fiyat beraber�nde daha yüksek katma 
değer ve net�ces�nde  ürün bazında daha fazla kar söz konusu olab�lmekted�r. 

Marka, �şletmeler�n karlılığını arttırmanın yanında sağlamış olduğu nak�t 
akışlarındak� artış ve �st�krar �şletmen�n hızlı büyümes�ne de olumlu etk� 
sağlamaktadır. Güven�l�r dolayısıyla marka bağlılığına sah�p �şletmeler kend� 
markalarıyla kend� adlarına dünyanın çeş�tl� bölgeler�nde d�ğer üret�c�lere 
(fason) üret�m yaptırmak suret�yle sab�t sermaye yatırımı gereks�n�m� 
duymadan satışlarını ve karlılıklarını artırab�lmekted�rler.

Ayrıca, marka sah�b� �şletmeler özell�kle de h�zmetler sektöründe franch�s�ng 
anlaşmalarıyla hem küresel ölçekte markalarını tanıtmak hem de satış 
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gel�rler�n� artırarak karlılıklarını da artırmak olanağına sah�p olab�lmekted�rler.

Bu durum �şletmeler�n akt�fler�ne de (varlıklarına) yansımıştır. Örneğ�n, 2005 
yılında Fortune 500 l�stes�ne göre dünyanın p�yasa değer� en yüksek �şletmes� 
1975 yılında kurulan M�crosoft'tur ve de yaklaşık olarak p�yasa değer� 500 
m�lyar ABD Dolarıdır. Bununla b�rl�kte M�crosoft'un akt�f toplamı yaklaşık 
yarısı kısa vadel� akt�flerden olmak üzere yaklaşık 45 m�lyar ABD Dolarıdır. 
Yalnızca 2 m�lyar ABD Doları fiz�ksel akt�flere sah�p olup bu p�yasa değer�ne 
ulaşan M�crosoft' un bu değer�n�, sah�p olduğu marka, know-how vb gayr� 
madd� duran varlıklarda kaynaklanmaktadır. 2005 yılında M�crosoft marka 
değer� 1886 yılında kurulan ve marka değer� 67.525 m�lyar ABD Doları olan 
Coca-Cola' dan sonra 59.941 ABD Doları �le gelmekted�r (Çel�k, 2006:201).

2005 yılında en değerl� marka sıralamasında 10. sırada yer alan Ph�l�p-
Morr�s'�n s�gara markası olan Marlboro'nun yaklaşık 21 M�lyar ABD doları 
olan marka değer� �ken 2019 yılında Ph�l�p-Morr�s d�ğer gıda markaları olan 
Kraft sıralamada yer alırken Marlboro markasının değer� sürekl� düşmüştür. 

2020 yılında dünyanın en değerl� ş�rket� Amazon'un p�yasa değer� 1 tr�lyon abd 
dolarının üzer�nde olup, sah�p olduğu markaların değer� 415,8 m�lyar abd 
dolarıdır.

İşletmeler�n karlılığında, büyümes�nde, sürekl�l�ğ�nde p�yasa değer�n�n 
bel�rlenmes�nde satın alma ve b�rleşmeler�nde stratej�k b�r varlık olarak önem� 
zaman �çer�s�nde sürekl� olarak artan ve artacak olan marka ve marka yönet�m� 
geçt�ğ�m�z yüzyılın son çeyreğ�nde pazarlama departmanın bünyes�nde 
konumlandırılırken günümüzde �şletme �ç�n stratej�k önem� açısından 
pazarlama, ps�koloj�k, sosyoloj�k, finans ve t�caret hukukunun öneml� b�r 
konusu hal�ne gelm�şt�r. 

MARKA KAVRAMI 

İşletmeler�n pazarda kend�ler�ne yer bulab�lmeler� ve varlıklarını 
sürdüreb�lmeler� tüket�c�ler�n �stek, �ht�yaç ve beklent�ler�n� karşılama 
düzeyler� �le �lg�l�d�r. Günümüz teknoloj�s�, daha kal�tel� ve çeş�tl� ürünler� hızlı 
b�r şek�lde pazara sunab�lme olanağı sağlamaktadır. Ancak bu durum 
tüket�c�ler�n benzer n�tel�kl� ürünler arasında terc�h yapmalarını 
zorlaştırmaktadır. Bu durum, ürünler�n ayırt ed�c� özell�kler�n�n 
tanımlanmasının önem�n� arttırmıştır. 

İşletme �ç�n marka, sah�pl�k, koruma, farklılaşma g�b� anlamlar �fade eder. 
Marka, �şletme �ç�n olduğu kadar tüket�c� �ç�nde öneml� b�r ayraçtır (Can, 
2007:235). 

İşletmeler kend� oluşturdukları ya da satın alma yoluyla (marka, ş�rket, 
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b�rleşme) mülk�yetler�nde olan markalar sayes�nde ekonom�k faydalarını 
artırmaktadırlar. B�r �şletmen�n farklı gel�r gruplarına (hedef k�tleler�ne) doğru 
farklı markaları olab�l�r. Örneğ�n; küresel pazarda rekabet�n yoğun yaşandığı 
otomot�v sektöründe otomot�v �şletmeler� farklı markalar altında farklı hedef 
k�tlelere yönel�k farklı markalar altında farklı hedef k�tlelere yönel�k farklı 
fiyatlarda ürün sunmaktadır. Renault'un Renault ve Dac�a g�b�. Renault, Dac�a 
markasını ş�rket satın alması suret�yle mülk�yet�ne sah�p olmuştur. 

İşletme açısından stratej�k öneme sah�p olan markanın sözlük anlamı, marka; 
benzerler�nden ayırmak, tanıtmak veya k�me a�t olduğunu bel�rtmek �ç�n b�r 
nesnen�n üzer�ne konan �şaret, alamet, n�şan, belg�, logo'dur (Ayverd�, 2011: 
772). 

Markanın tanımı �ç�nde yer alan ve çoğunlukla da marka �le karıştırılan logo �se 
b�r res�m ve harflerden oluşan �şarett�r (Ayverd�, 2011: 746). 

Logo'nun marka �le karıştırılmasının neden� logo'nun ps�koloj�k olarak 
markayı çağrıştırmasından dolayıdır. Genell�kle de logoların ürünle �lg�l� b�r 
anlamı vardır. 

Örneğ�n; Da�mler Benz firmasının markası Mercedes �ken yuvarlak �ç�ndek� 
yıldız amblem� �se Mercedes markasının logosudur. Marka zaman �çer�s�nde 
değ�şmezken logo zaman �ç�nde tüket�c� zevk ve terc�hler�ndek� değ�ş�m göz 
önüne alınarak değ�şeb�l�r. 

Y�ne N�ke markası adını yazmak yer�ne logosunu s�yah b�r fonun üzer�ne 
yerleşt�rse dünyadak� b�rçok �nsan o logonun N�ke markasına a�t olduğunu 
b�lecekt�r. İşte bütün bu z�h�nsel hatırlatmalar ve tüket�c�n�n markaya olan 
aş�nalığı bütünleş�k pazarlama �let�ş�m� çabalarının b�r ürünüdür (Yıldırım ve 
Aksu, 2016: 2). 

Markaların tar�hsel köken�n�n �nsanoğlunun tar�hte �lk alet ve edevatları yaptığı 
döneme kadar uzandığı söyleneb�l�r. T�caret ve mülk�yet düzen�n�n b�r gereğ� 
olarak, üret�c� yada satıcıyı farklılaştıracak b�r kavram arayışı günümüzde 
marka olarak adlandırılan kavramın doğmasına neden olmuştur (Bardakçı, 
2004). 

Daha önce de bel�rtt�ğ�m�z üzere, t�car� �şletmeler� ve bu �şletmeler�n ürett�kler� 
mal ve h�zmetler� b�rb�r�nden ayırt etmeye yarayan b�rçok �şaret mevcuttur. 
Bunlar mevzuatımızda; �şletme adı, t�caret ünvanı, marka ve alan adı olarak 
bel�rt�len madd� değer� olmayan unsurlar olarak sayılmaktadır.

Türk Hukuk Mevzuatına Göre Marka Kavramı

556 Sayılı Markaların Korunması Hakkında Kanun Hükmünde Kararnamen�n 
5/1 maddes�nde marka �le �lg�l� yer alan tanıma göre, “Marka b�r teşebbüsün 
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mal ve h�zmetler�n� b�r başka teşebbüsün mal ve h�zmetler�nden ayırt etmey� 
sağlaması koşuluyla, k�ş� adları dah�l, özell�kle sözcükler, şek�ller, harfler, 
sayılar malların b�ç�m� veya ambalajları g�b� ç�z�mle görüntüleneb�len veya 
benzer b�ç�mde �fade ed�leb�len baskı yoluyla yayınlanab�len veya 
çoğaltılab�len her �şaretler� �çer�r” sekl�nded�r. 

556 sayılı markaların korunması hakkında kanun hükmünde kararnamen�n 
uygulanmasına da�r yönetmel�kte �se markanın; b�r �şletmen�n �malatını 
ve/veya t�caret�n� yaptığı malları ve/veya sunduğu h�zmetler�, başka 
�şletmeler�n mal ve/veya h�zmetler�nde ayırt etmeye yarayan t�caret ve/veya 
h�zmet markası olarak da n�telend�r�leb�len �şaret� �fade edeceğ� bel�rt�lm�şt�r 
(Tüzün, 2011: 13). 

556 sayılı Kanun Hükmünde Kararname'de üzer�nde öneml� durulan markanın 
b�r �şaret şekl�nde olması ve ayırt ed�c� n�tel�k özell�k taşımasıdır. Dolayısıyla, 
mal veya h�zmetler� ayırt etme n�tel�ğ�n� ha�z olan ve grafik göster�m� mümkün 
olan her türlü �şaret marka olab�l�r. İşaret�n ayırt ed�c�l�ğ� fonks�yonu farklı 
�şletmeler�n üreterek p�yasaya sürdüğü mal ve h�zmetler bakımından bu 
malların tüket�c�ler veya h�zmet kullanıcılarınca b�rb�r�nden ayırt 
ed�leb�lmes�d�r. Tüket�c�ler nezd�nde ayırt ed�c�l�k fonks�yonunu gösteren her 
türlü �şaret, bel�rlenm�ş bazı �st�sna� durumlar dışında marka olarak tesc�l 
ed�leb�l�r. Bu şek�lde tesc�l ed�lm�ş b�r marka var ve bu marka söz konusu ayırt 
ed�c�l�k fonks�yonunu y�t�rm�şse tesc�l�n �ptal� söz konusu olacaktır. 

556 Sayılı KHK' n�n 7/1(a) maddes� ve değ�nd�ğ�m�z KHK' n�n 5. maddes�ne 
atıf yapılarak “5. madde kapsamına g�rmeyen �şaretler�n marka olarak tesc�l 
ed�lemeyeceğ�n� hükme bağlamaktadır. 

Buna karşılık hukuken korunmanın söz konusu olması bakımından markanın 
tesc�l ed�lm�ş olması zorunluluğu yoktur, ancak, tesc�l ed�lmem�ş b�r markanın 
hukuken korunması tesc�ll� markaya göre daha zayıftır. Elbette k�, bel�rtt�ğ�m�z 
g�b� markaların tesc�l� zorunlu olmamasına karşın tesc�l �le marka üzer�ndek� 
hakların �spatı ve marka �hlaller�n�n önüne geç�leb�lmes� bakımından çok daha 
öneml� ve gerekl� b�r araç n�tel�ğ� taşımaktadır. Daha güçlü b�r koruma 
sağlaması bakımından markaların tesc�l ed�lmes� tavs�ye ed�lmekted�r 
(turkpatent.gov.tr, 14.06.2020).

Sına� Mülk�yet Kanununda yapılmış olan marka �se, “B�r teşebbüsün 
mallarının veya h�zmetler�n�n d�ğer teşebbüsler�n mallarından veya 
h�zmetler�nden ayırt ed�lmes�n� sağlaması ve marka sah�b�ne sağlanan 
korumanın konusunun açık ve kes�n olarak anlaşılmasını sağlayab�lecek 
şek�lde s�c�lde göster�leb�l�r olması şartıyla k�ş� adları dâh�l sözcükler, şek�ller, 
renkler, harfler, sayılar, sesler ve malların veya ambalajlarının b�ç�m� olmak 
üzere her tür �şaretten oluşab�l�r.” şekl�nde tanımlanmıştır.
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Söz konusu tanımlardan da yola çıkarak marka �ç�n yapılan tanımlamalar �le 
ülkem�zde b�r markanın marka hakkı sah�b�ne hukuken mutlak b�r hak 
sağladığı açıktır. Bu mutlak hak �se, Türk Patent ve Marka Kurumu nezd�nde 
tesc�l �le elde ed�leb�lmekted�r. 

Mutlak hak �le sağlanmak �stenen hak sah�b�ne, sah�p olduğu markanın b�r 
başkası tarafından kullanılmasının önüne geç�leb�lmes� g�b� tekel n�tel�ğ�nde 
bazı hak ve yetk�ler vermekted�r. Tesc�l �le artık markadan doğan haklarını 
herkese karşı �ler� süreb�lecekt�r. Marka üzer�nde elde ed�len bu hak aslında b�r 
taraftan yasaklama �le �lg�l� haklar vermekte b�r taraftan da kullanma yetk�s�n� 
de veren haklar �çermekted�r. 

Marka hakkına sah�p k�ş� veya kurum marka hakkını; tesc�l, m�ras ya da  dev�r 
g�b� hukuk� �l�şk�lere dayanarak devren elde ed�leb�lmekted�r.

MARKANIN MUHASEBELEŞTİRİLMESİ 

Markalaşma süres� oldukça mal�yetl� ve uzun vadel� b�r süreçt�r. Ancak, bu 
sürec�n sonunda �şletme, müşter� sadakat�ne bağlı b�r marka yaratarak uzun 
sürel�, devamlı gel�r sağlama olanağına kavuşmaktadır. 

Markaların �şletmeye uzun sürel� ve devamlı gel�r sağlama özell�ğ�n�n 
bulunması, genelde markaların değer�n�n, mal�yet�nden çok daha büyük 
olmasına yol açmaktadır. Günümüzde b�rçok �şletmeye a�t markanın, 
�şletmen�n toplam p�yasa değer� �ç�nde çok öneml� b�r yer tuttuğu 
b�l�nmekted�r. Örneğ�n; N�ke'ın p�yasa değer�n�n yüzde 84'ünü, Prada'nın 
yüzde 73'ünü, Acer'�n �se yüzde 71'�n� marka değer� oluşturmaktadır (Deran vd, 
2008:53).  

Marka Değer�; tüket�c�ler�n markaya atfett�kler� değere bağlı olarak oluşturulan 
ve d�ğer markalar karşısında markanın finansal gücünü göstere sayısal b�r 
değerd�r (Fırat ve Badem, 2008:211). 

Marka değer�n� hesaplamada kullanılan b�rçok yöntem bulunmaktadır. Bunlar, 
P�yasa Değer�ne göre marka değerleme, sermaye p�yasalarına dayalı marka 
değerleme, gel�r esasına göre marka değerleme, davranışa göre marka 
değerleme ve karma yöntemler vb g�b�. 

Marka değer�n�n bel�rlenmes�nde kullanılmakta olan yöntemler�n temel�nde 
çeş�tl� varsayımların bulunması değerlemen�n sübjekt�f olmasına neden 
olmaktadır. Bu durumda �şletmeler�n sah�p oldukları marka değer�n�n objekt�f 
kr�terlere dayanmadığıdır. 

Bu durum marka değer�n�n �şletmen�n finansal tablolarında raporlanması genel 
kabul görmüş muhasebe �lkeler�nden parayla ölçülme ve objekt�f belgeye 
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dayanma �lkes�ne uymamaktadır. 

Markaya yönel�k muhasebe s�stem�nden ed�n�lecek b�lg�ler�n kullanıcılar �ç�n 
beklenen fonks�yonu yer�ne get�reb�lmes� büyük ölçüde b�lg�ler�n kayıt altına 
alınmasından raporlanmasına kadar geçen süreçte finansal tablolarda yer 
alacak �şlem ve olayların nasıl yapılacağını ortak kurallara bağlayacak 
muhasebe standartları �le mümkün olab�lecekt�r (Durgut, 2015:250). 

Madd� olmayan duran varlık sadece ve sadece TMS 38, 9. ve 10.paragrafa göre; 

“İşletmeler sıklıkla kaynak tüket�r veya b�l�msel ya da tekn�k b�lg�, yen� süreç 
veya s�stemler�n tasarım ve uygulanması, l�sans, fikr� mülk�yet hakları, p�yasa 
b�lg�s� ve markalar (marka �s�mler� ve yayın hakları dah�l) g�b� madd� olmayan 
kaynakların elde etme, gel�şt�rme, bakım veya �y�leşt�r�lmes� sırasında çeş�tl� 
borçlar yüklen�rler. Bu gen�ş kapsamlı başlıklar altındak� kalemler�n yaygın 
örnekler�; b�lg�sayar yazılımı, patentler, tel�f hakları, s�nema filmler�, müşter� 
l�steler�, �potek h�zmet� sunma hakları, balıkçılık l�sansları, �thalat kotaları, �s�m 
hakları, müşter� ve tedar�kç� �l�şk�ler�, müşter� sadakat�, pazar payı ve 
pazarlama haklarıdır.

9'uncu paragrafta tanımlanan bütün kalemler, b�r madd� olmayan duran varlık, 
örneğ�n bel�rleneb�l�rl�k, b�r kaynak üzer�ndek� kontrol ve gelecektek� 
ekonom�k yararının varlığı g�b�, tanımını karşılamaz. Bu Standardın kapsamı 
�ç�ndek� b�r kalem madd� olmayan duran varlık tanımına uymaz �se, onu elde 
etmek ya da �şletme �ç�nde yaratmak �ç�n katlanılacak harcamalar, oluştukları 
anda g�der olarak muhasebeleşt�r�l�r. İlg�l� kalem�n b�r �şletme b�rleşmes� 
sırasında elde ed�lm�ş olması durumunda, söz konusu kalem, elde etme 
tar�h�nde muhasebeleşt�r�len şerefiyen�n b�r parçasını oluşturur.”

Madd� Olmayan Duran Varlıklar, b�r harcama şekl�nde ortaya çıkan ve herhang� 
b�r fiz�ksel n�tel�ğ� olmayan tanımlanab�l�r n�tel�kte, parasal olmayan, 
�şletmede fayda potans�yel� olan, malların üret�lmes�nde ve h�zmetler�n yer�ne 
get�r�lmes�nde kullanılab�len, üçüncü k�ş�ler�n faydalanmasına bırakab�len 
veya sah�b� tarafından kullanılması mümkün olan nakde dönüşeb�l�r ve b�r 
yıldan daha uzun süre kullanılan aşınma yıpranma ve değer kaybına uğrayan 
varlık grubudur (Sağlam vd, 2015). 

Madd� olmayan duran varlık sadece ve sadece TMS 38, 21.paragrafa göre; 

“Varlıkla �l�şk�lend�r�len beklen�len gelecektek� ekonom�k yararların �şletme 
�ç�n gerçekleşmes�n�n muhtemel olması ve varlığın mal�yet�n�n güven�l�r b�r 
şek�lde ölçüleb�lmes� durumunda, muhasebeleşt�r�l�r.” şekl�nded�r.

Marka İle İlg�l� Muhasebe Uygulamaları 

B�r �şletmen�n büyüme stratej�s� açısından b�r başka �şletmeye a�t tesc�l ed�lm�ş 
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b�r markayı satın alması durumunda, muhasebeleşt�r�lmes�, 

Örnek 1: Tekst�l t�car� yapan �şletme, 16.10.2012 tar�h�nde on yıllığına 50.000 
TL + %18 KDV bedelle marka ve �s�m hakkı satın almış ve ödemes� banka 
hesabından yapmıştır (Sağlam vd, 2015: 327-328). 

_________________________/___________________________________

191 İnd�r�lecek KDV Hs                                                  9.000 

260 Haklar Hs                                                                50.000 

102 Bankalar Hs                                                                59.000 

Marka ve �s�m hakkı alım kaydı 

________________________/_____________________________________ 

B�r �şletmen�n sah�p olduğu markasını satışa konu olmadan değerlemes� 
durumunda, 

Örnek 2: Comtekn�k A.Ş. �s�ml� b�r firma Uzakdoğu'dan �thal ett�ğ� b�lg�sayara 
parçalarını kend�s� monte etmekte ve SPİNTER marka �le pazarlamaktadır. Bu 
marka zamanla pazarda oldukça aranır b�r marka olmuştur. Bu marka tesc�lde 
ed�lm�şt�r. COMTEKNİK A.Ş. borsaya açılmak �stemekted�r. Bu nedenle 
gerekl� çalışmaları yapmış ve b�r bağımsız denet�m ş�rket� �le özel denet�m 
yaptırmak üzere anlaşma sağlanmıştır. 

Ş�rket�n düzenled�ğ� ve bağımsız denet�m ş�rket�ne denet�m� �ç�n verd�ğ� 
b�lançonun akt�fine 300.000 TL 'y� madd� olmayan varlıklar kalem�ne almış 
bunun karşılığında öz kaynaklarda olağanüstü yedeklerde artış yaratılmıştır. 
Ayrıca bu tutarın doğru b�r değerleme olduğuna �l�şk�n olarak Ankara T�caret 
Mahkemes�nden alınmış değer tesp�t kararı bulunmaktadır. 

Bu tutar b�r bedel ödenerek satın alınmadığı �ç�n akt�fleşt�r�lemez. Öz 
kaynaklara da alınmaz. Ancak b�lanço d�pnotlarında bununla �lg�l� b�lg� 
ver�leb�l�r (Örten vd, 2011:604).

SONUÇ

Küreselleşme ve tüm dünyada var olan ekonom�k alt yapı neden�yle b�r çok 
�şletmen�n stratej�k olarak b�r hedef doğrultusunda ayakta kalab�lmek ve var 
olan güçler�n� sağlamlaştırarak artırab�lmek adına rak�pler�ne karşı daha güçlü 
b�r konumda olmayı hedeflemekted�rler. Bunu sağlayab�lmek �ç�n 
gerçekleşt�r�lmes� gereken en öneml� unsurlardan b�r� de; ayırt ed�c� ve farklı 
fik�rler�n� tüket�c�lere yansıtmak yoluyla bel�rg�n b�r farklılaşma 
yaratmalarıdır. Elbette, bu farklılaşma markalaşma �le en öneml� ayırt ed�c�l�k 
unsurunu taşıyacaktır. Bu nedenle, p�yasada bel�rg�n b�r fark yaratarak, 
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tüket�c�ler nezd�nde farklı olmak amacına g�den en öneml� yerde marka 
bulunmaktadır. 

Ş�rketler�n marka değer�, b�rçok ş�rket�n kend� fiz�ksel varlıklarının toplamının 
çok çok üzer�nde olab�lmekted�r. Bu nedenlerle, markalaşma kavramının ne 
kadar öneml� olduğunun anlaşılması ve bunun �ç�n amaçlanan hedefe 
ulaşab�lmek �ç�n stratej�k planlar hazırlayıp uygulamak c�dd� b�r mal�yet ve 
sermaye b�r�k�m� de gerekt�rmekted�r. Dolayısıyla, �y� b�r markalaşma sürec� 
�ç�n en gerekl� olan �k� husus; hem markalaşmanın önem�n�n farkında olmak 
hem de güçlü ve ayırt ed�c� b�r marka �le p�yasada �ler� düzeyde olab�lmek �ç�n 
gereken sermaye b�r�k�m�ne sah�p olmaktır. 

Çalışmamızda gerek markanın ş�rketler açısından p�yasada arz ett�ğ� önem� 
aynı zamanda hızla değ�şen p�yasa koşullarında korumak ve gel�şt�rmek �ç�n 
öngörmeler� gereken doğru stratej�lerden geçmekted�r. Özell�kle küreselleşen 
ve değ�şen dünya ekonom�ler�nde farklılık yaratmak suret�yle yabancı 
ş�rketlerle rekabet edeb�lme gücünü de arttırmaktadır. Kısaca, markalaşmanın 
önem�n�n kavranması ve markalaşma �le �lg�l� olarak yapılması gerekl� olan 
çalışmaların n�cel�k ve n�tel�k bakımından arttırılması şarttır. 
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