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OZET

MARKA DEGERININ MUHASEBELESTIRILMESI VE
RAPORLANMASI

UZUN, irem
Yiiksek Lisans, isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Dr. Ogr. Uyesi Mustafa OGUZ
2020, 135 sayfa

Markalar, insanlarin zihninde kalite ve giliven algis1 olusturur. Genellikle
tiriinler ile ilgili olumlu olgularin temelinde markalar vardir. Stratejik bir oneme
sahip markalar, isletmelerin nakit akislarinda artisa yol agabilir ve istikrar
saglayabilir. Bu sebeple markalar, firmalarin degerini en iist diizeye ¢ikarma
konusunda onemli katkilar sunar. Markalarin firmalarin piyasa degerine sagladigi
katki, marka degerinin hesaplanmasinda 6nemli bir gostergedir. Bu sebeple marka
degerinin hesaplanmasi, muhasebelestirilmesi ve raporlanmasi igin birgok yontem ve

model ortaya ¢ikmustir.

Bu c¢aligmada, markanin ortaya c¢ikmasindan marka degerinin tespitine
yonelik uygulamalara kadar marka degerinin muhasebelestirilmesinde ele alinan
konulara  odaklanilmistir. Marka degerinin anlami, Onemi ve amaci
degerlendirilirken, ayni zamanda marka degerinin temel Ogeleri {izerinde
durulmustur. Calismada marka degerinin 6lgiimiinde kullanilan gesitli finansal ve
pazarlama yontemleri kiyaslanmistir. Calismanin son boliimiinde marka degerinin
muhasebelestirilmesi, raporlanmasi ve Ol¢iilmesi konusu degerlendirilmistir. Bu
konuda ulusal diizenlemeler ve uluslararas1 muhasebe standartlari agiklanmis ve son

olarak marka degerinin tespitine yonelik bir uygulamaya yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Marka Degeri Hesaplama, Marka

Degeri Muhasebelestirme, Marka Degeri Raporlama.



ABSTRACT

ACCOUNTING FOR AND FINANCIAL REPORTING OF
BRAND VALUE

UZUN, irem
Master Degree, Department of Business Administration

Advisor: Assist. Prof. Dr. Mustafa OGUZ
2020, 135 pages

Brands create a sense of quality and confidence in people's minds.
Generally, there are brands on the basis of positive facts about the products. Brands
that have a strategic importance may lead to an increase in the cash flows of
enterprises and provide stability. For this reason, brands make a significant
contribution to maximizing the value of companies. The contribution of brands to the
market value of the companies is an important indicator in the calculation of the
brand value. Therefore, many methods and models have been created for calculating,
accounting and reporting the brand value.

In this study, the focus of the brand on accounting for brand value has been
focused on the issues covered in the accounting of the brand value. While evaluating
the meaning, importance and purpose of brand value, the basic elements of brand
value are also emphasized. The study also includes comparisons on financial and
marketing methods used in the measurement of brand value. In the last part of the
study, the subject of accounting, reporting and measurement of the brand value is
evaluated. National regulations and international accounting standards are explained

in this regard and finally, an application has been taken to determine the brand value.

Key words: Brand, Brand Value, Brand Value Calculation, Brand Value

Recognition, Brand Value Reporting.
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1. GIRIS

Kiiresel ekonomik rekabette sirketlerin en 6nemli sermayesi sadece maddi
varliklardan ibaret degildir. Sirketlerin bagarili olmalari, rekabet giiglerini
artirabilmeleri ve bunlarin siirdiiriilebilir olmas1 i¢in maddi olmayan varliklar da
biiylik bir 6neme haizdir. Bu varliklar, sirketlerin toplam degerini igceren pastadan

biiylik bir pay almaktadir.

Kiiresel ekonomik sartlarda firmalar, rekabet edebilmek i¢in sunduklari iiriin
veya hizmetlerle marka olma yoluna gitmektedir. Markanin tiiketiciler nezdinde
giivenirligini saglamak da kolay bir siire¢ degildir. Marka, firmalarin degerini artiran
maddi olmayan varliklarin en 6nemlilerinden biridir. Ayn1 zamanda bir firmanin
veya tesebbiisiin lirlin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirt eder. Markanin sahibine
sagladigr haklar, “maddi olmayan haklar” olarak degerlendirilir. Muhasebe
literatiiriinde maddi olmayan varliklarin bilangoda gosterilmesi veya gosterilmemesi
ile ilgili tartigmalar uzun yillardir devam etmektedir. Maddi olmayan ancak sirkete
deger katan varliklarin tanimlamalari, smiflandirilmalart  ve  Olgiilmelert,
muhasebelestirilmeleri ve raporlanmalar1 gibi konular, tartismalar1 devam eden

konulardir.

Markalar, iirlin ve hizmetlerin lizerinde degerlerdir. Bu iki kavrami ayirt eden
onemli farklar vardir. Ornegin; marka kolay kolay taklit edilemez; ancak iiriinler ve
hizmetler kolaylikla taklit edilebilir. Markanin tiiketici nezdinde bir degeri vardir.
Uriin kisa siireli olabilir ancak markanin yonetilmesine bagli olarak uzun yillar
degerini koruyabilir. Bu sebeple marka, “maddi olmayan bir deger” olarak finansal

tablolarda daha sik yer almaya baglamistir.

Bazi {inlii firmalarin marka degerleri, bilangodaki diger varliklarin degerinden
cok daha fazladir. Tim bu bilgiler 1s18inda firmalarin  basarisi, rekabeti
siirdiirebilmesi ve piyasa degerini koruyabilmesi i¢in marka degerinin ydnetilmesi,

hesaplanmasi, muhasebelestirilmesi ve raporlanmasi isletmeler agisindan 6nemli

1



konu bagliklar1 olarak karsimiza g¢ikmaktadir. 1980°1i yillarda baslayan marka
degerinin hesaplanmasi siireci, 6nemini koruyarak devam etmektedir. Ginlimizde
pazarlama, muhasebe ve finansla ilgili ¢alismalarda ele alinan marka degeri,
tanimlanmasi ve algis1 farkli olan bir kavramdir. Bu farklilik, marka degerinin
hesaplanmas1 ve muhasebelestirilmesi stirecinde farklt modelleri ortaya ¢ikarmistir.

Bunun bagka bir nedeni de, “deger” kavraminin subjektif olmasidir.

1.1. Problem

Arastirmanin problemini, isletmelerin maddi olmayan duran varliklar
icerisinde bulunan marka degerlerinin, marka degerleme metotlarina gore
Olciilebilmesi ve Olgiilen bu degerin muhasebelestirilmesi ve isletmelerin mali

tablolarinda hangi kosullarda raporlanabileceklerinden olusturmaktadir.

1.2. Amag

Arastirmanin amaci, marka degerinin 6neminin ortaya konulmasi ve marka
degerinin muhasebelestirilmesi ve raporlanmasi siire¢lerinin incelenmesidir. Ayrica
marka degerleme i¢in kullanilan metotlarin  ozelliklerinin  agiklanmasi da

amagclanmistir.

Marka degerinin muhasebelestirilmesi ve marka degerleme metotlarina iligkin
daha 6nce yapilan calismalar, farkli degiskenler ve disiplinlere gore incelenmis olup
bu galismalardan konumuzla baglantili boliimler degerlendirilerek, marka degerleme,
marka degerinin muhasebelestirilmesi ve raporlanmasi konularinda akademik
calismalara katki sunmak amaglanmistir. “Marka degeri” kavraminin literatiire uygun
tekniklerle degerlendirilmesi ve ginimuzdeki Vergi Usul Kanunu ve Muhasebe
Standartlar1 ¢ergevesinde ele alinmasi da ¢alismanin amaglar1 arasinda yer

almaktadir.

1.3. Onem

Marka ve markalagma kavramlari, bir isletmenin saglikli sekilde varligini
stirdlirebilmesi acisindan o denli 6neme kavusmustur ki tirettigi iiriin ve hizmetleri

markalagtiramayan bir igletmenin, artik varlik gostermesi veya varligini korumasi
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dahi mimkun goralmemektedir (Berthon vd., 2007: 37). Diger tiim bilesenlerden
bagimsiz olarak, bir {iriin veya hizmetin yalnizca marka tasiyor olmasindan ileri
gelen birtakim temel faydalar bulunmaktadir. Bunlarin baginda iiriiniin takibi ve ilgili
gelistirme siireclerinde, markanin sahip oldugu kimlik sayesinde yasanacak is siireci

kolayliklar1 gelmektedir (Dall'Olmo Riley ve Chernatony, 2000: 140).

Bu temel kolayliklar bir kenara birakildiginda, markalasmanin ve markanin
isletme agisindan dogurdugu ikinci ana fayda on plana ¢ikmaktadir. Bu fayda
markanin ve buna bagli hizmet ve firiinlerin yasal zeminde korunmasi olarak
verilebilir. Bu baglamda; ticari isim hakki ile marka ismi, patentler araciligryla
tiretim stirecleri ve telif haklariyla bircok faydali model ve tasarim hukuki koruma
altina alinabilmektedir. Markasiz {iriinlerin ise ne yazik ki yasal zeminde herhangi bir

korumadan faydalanabilmeleri miimkiin olmayacaktir.

Markanin ve markalasmanin bu anlamda teknik birgok faydasi olsa da en
nihayetinde, bu iki kavram son kullanici ile firma arasindaki bagi en saglam sekilde
tesis eden unsurlardandir. Isletmelerin markalarma yaptiklari yatirimlar ile bu
markalar digerlerinden ayrilirlar; pazarda bulunan benzer hizmet, {iriin ve markalar
ile ayrisan marka ise tiiketicinin, benzer iiriin ve markalar arasindan kendisine uygun
olan1 se¢gmesini saglar (Berthon vd., 2007: 43). Bu yolla 6zellesen marka ile tiiketici
arasinda kurulan en onemli iliski gesitlerinden biri ise sadakat iliskisi olacaktir.
Marka tiketimi genellikle sadakat kokenli gergeklesmektedir. Firmalarin dogrudan
rakipleriyle miicadele etmek yerine markalarint giiglendirmeye yonelmeleri ise
kagiilmaz olacaktir. Giclii bir marka ismi, firmanin yeni alanlara yonelmesinde
daha diisiik maliyetli bir siire¢le karsi karsiya kalmasina yardimci olur. Bunun
yaninda bir¢ok arastirma sonucunda mevcut miisteriden gelen yeni bir siparisin
maliyeti, yeni bir miisteriden gelen siparise oranla bes kata kadar daha az
olabilmektedir. Bu konuda son olarak denebilir ki, bir isletmenin degerinin artmasi
ile yatirnmecinin kazanmast dogru orantilidir. Giiclii bir marka, pazarda kendini

gosterdigi Olcilide yatirimceilarin da destegini alacaktir.

1.4. Varsayimlar

Arastirmanin problem ciimlesi ve amaci dogrultusunda resmi kurumlardan,

kaynaklardan alinarak incelenen verilerin dogru oldugu varsayilmistir.



1.5. Stmirhhiklar

Arastirmanin  sinirliliklarini, Kamu  GoOzetimi  Muhasebe ve Denetim
Standartlart Kurumu’nun (KGK) sorumluluk alaninda bulunan ve Uluslararasi
Muhasebe Standartlar1 (IAS) ile uyumlu Tiirkiye Muhasebe Standartlar1 (TMS)’dur.
Bu c¢ercevede, IASB tarafindan yayimlanan UMS/UFRS’lerin birebir Tiirkce
tercimeleri olan ve isletmelerin uyma zorunlulugu bulunan TMS/TFRS

Yorumlari’na tez konusu dahilinde deginilmistir.

1.6. Tanimlar

Marka: Bir iiriin veya hizmeti rakiplerinden ayirt etmekten ¢ok o iiriiniin
veya hizmetin kalitesi hakkinda fikir verebilen ve tiiketicilerin satin alma

kararlarinda ilk siralarda yer alan isarettir.

Marka Degeri: Bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir
firmaya veya firmanin miisterilerine iiriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran

ya da eksilten aktifler ve taahhutler batindar.

Uriin: Fiziksel nesne, hizmet, kisi, yer, organizasyon ve fikir vb. insanlarin
istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmek maksadiyla tasarlanip iiretilerek piyasaya

sunulan her seydir.
Patent: Bulus konusu iiriinii, sistemi veya hizmeti koruyan belgedir.

Telif Hakki: Bir iriiniin kullanilmasi ve yayilmas: ile ilgili haklarin,

yasalarla belirli kisilere verilmesidir.

Entelektiiel Sermaye: Isletmelerde, kara doniistiiriilebilen fikirlerin,
yeniliklerin, dizaynlarin, yonetim sekillerinin, iliskilerin, stireclerin, miisterilerin,

insan kaynaklarmin ve yayimlarin olusturdugu butundur.

Maddi Olmayan Duran Varhklar: Isletmeye ticari fayda ve ayricaliklar

saglayan fakat fiziksel varlig1 bulunmayan varliklar biitiintidiir.



2. ILGILI ALAN YAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

Bu boliim arastirmanin alan yazin kisminin kuramsal gergevesini olusturmay1
amaglamaktadir. Bu kuramsal cercevede marka kavrami, markanin fonksiyonlari,
markanin ¢esitleri, marka mevzuati, marka degeri, marka degerinin hesaplanmasi ile

marka degerinin muhasebelestirilmesi ve raporlanmasi {izerinde durulacaktir.

2.1.1. Markanin Tarihgesi ve Marka Kavramina Giris

“Marka”, ¢aglar oncesinden beri var olan bir kavramdir. Eski ¢aglardan
itibaren tartisilan ve 6nemine isaret edilen konularin basinda gelmistir (Yildirim ve
Aksu, 2016: 3). Bunun sebebi her bireyin icinde kendine ait bir marka ruhu
olmasidir. Yillar 6nce esnaflar vitrinlerine ya da sattiklar iiriiniin {izerine nereye ve
kime ait oldugunu belirten birtakim sembol ve isaretler koyarmis. Eski Misirlilar,
Romalilar ve Cinliler, iiriiniin sahibini ve kalitesini belirlemek i¢in canak, ¢dmlek ve
diger esyalarin lizerini miihiirlermis. Esyalar1 satin alan insanlar bu egyalar1 begenirse
nereyi Oveceklerini, ileride bu driinleri nereden temin edeceklerini ve bir sorunla
karsilastiklarinda bu hatanin mesuliyetinin kime ait oldugunu bilebilirlermis. Ayni
zamanda hiikiimetler de bu {riin miihiirleme isinin iyi bir fikir olduguna karar
kilmiglar. Bunun sebebi ise hiikiimetlerin tiiketici bilgisinin kahramanlari
olmalarindan ziyade {rlinlerin T{izerinin isaretli olmasi, vergi toplamayi
kolaylastirmas: fikridir. 1266 yilinda Ingiltere hiikiimeti, Firincilara Damgalama
Yasasi’ni yiirlirlige koydu. Bunun {izerine firincilar, tiretildigi yeri belirlemek igin
ekmeklere pul veya etiket yapistirmaya basladi. Bu tiir etiketler, isaretler ve damgalar
modern ticari markalarin ilk denemeleri olarak kayda ge¢mistir (Perry, Wisnom III,
2003: 11-12).



(Cagdas pazarlamaya ge¢cmeden Onceki asamalarda arzin az, talebin fazla
olmasindan dolay1 liretim daha 6n plandaydi. Arz yiikseldikge iireticiler fiyat indirimi
gibi yollara basvurmustu. Boylece iireticiler tiiketicilerin kararlarini etkilemeye
calistilar. Bu siirede arz, talebin {istiine ¢iktl. Bu sebeple iireticiler ilk kez {iriinlerini
satma riskleri ile karsi karsiya kaldi. Uriinlerine yeni o6zellikler ve nitelikler
ekleyerek bu riskleri asmaya calistilar. Hizla ilerleyen teknoloji, dijitallesme, sosyal
medya ile bu tarz farkliliklar kolayca taklit edilmekteydi. Bu asamanin ardindan
ireticiler, Uriinlerine duygusal ozellikler eklemeye basladi. Boylece tiiketicinin
tercihlerini kendi tirlinlerine yonelmeyi basardilar. Boylece “marka” kavrami dogmus

oldu (Eymen, 2007: 18).

Glinlimiizde marka kavrami, bir iirlin veya hizmeti rakiplerinden ayirt
etmekten cok o {iriiniin veya hizmetin kalitesi hakkinda fikir verebilen ve
tiiketicilerin satin alma kararlarinda ilk siralarda yer alan bir isarettir. BOylece
tiketiciler herhangi bir Griind ya da hizmeti, giivendikleri veya sevdikleri bir igletme
tarafindan lretimi gergeklestirildigi i¢in tercih ettikleri kadar, giivendikleri veya
sevdikleri marka oldugu i¢in de tercih etmeye baslamislardir. Isletmelerin dzellikleri
bakimindan birbirine benzer iirlin ve hizmetleri rakiplerinden farklilagtirilmasina
yonelik ¢abalari marka kavrama ile karsilik bulmaktadir (Boztepe Taskiran, 2017: 5).
Bu dogrultuda marka; isletmenin iriinlerinin ve hizmetlerinin o markayla satisa
sunulmas1 sayesinde isletmenin mal varliklar1 arasinda ciddi bir payr oldugu
gostererek bir katma deger saglamaktadir. Bu durumda markalar, ticari ve ekonomik
hayatta rekabet avantaji saglayabilmenin ana unsurlarindan biri haline gelmistir.
Ayrica, isletmeden ayri ve iriinlerin degerlerinden bagimsiz olarak onemli bir

ekonomik degere ulasmistir (anahtar.sanayi.gov.tr, Erisim Tarihi: 03.01.2019).

Markanin ilk ortaya c¢iktigt donemlerden giliniimiize gecis yapildiginda
insanlar yavas yavas markalarin ezici egemenligi altinda kalmaktadir. Artik markalar
sadece bir malin {iretim yerini gosteren basit bir sembol degildir. Kendini; kisiligiyle,
ismiyle, rengiyle, sloganiyla, deneyimleriyle, gorsel ve isitsel Ozellikleriyle
sunmaktadir.  Arttk marka sadece depolarda veya diikkan raflarinda
gorulmemektedir. Glnlmiizde markalarin, internet sayesinde erisimi ve ulagimi
olduk¢a basittir. Marka rahatga alinip satilabilir, kiralanabilir, franchise gibi
yontemlerle genisleyerek biiyliyebilir, yerel ve evrensel anlamda korunabilir metalar

haline ¢oktan doniismiistiir (Uztug, 2002: 15). Markalar, diinyanin dort bir yanindaki



dinleyiciler, izleyiciler, uydular, bilgi aglar1 ve basin aracilig1 ile iletilmektedir.
Markalar, tuketicilerin zihninde ¢ boyutlu bir gorintu haline gelebilmek icin
kimliklerine dinamik ve canli bir hayat kazandirmistir. Bu da, gliniimiizde markalarin

ulastig1 6nem seviyesini ortaya koymaktadir (Perry ve Wisnom III, 2003: 12).

Marka, iiretici ve tiiketici arasindaki iletisimin kendisidir. Giin gectikce
iletisim mecralariin artmasiyla tiiketicinin marka kavramma olan bagi da
artmaktadir. Marka kavraminin literatiirde birgok tanimi bulunmakla beraber en
genel tanimiyla marka; bir isletmenin veya iireticinin, 6zel ya da tiizel bir kurum
veya kurulusun hizmetlerini, trettikleri trlinleri rakiplerinden farklilagtirarak
tanitmasini saglayan isim, sozciik, terim, tasarim, sembol, renk, sekil, isaret ve/veya
biitiin bunlarin kombinasyonudur. Markalar iizerinde bulunduklar iiriin ve/veya
hizmetin ayirt edici 6zelligidir. Marka bir vaattir, bir prestijdir, gayesi hedef kitle

olan tekliftir. Ozetle marka, degerlidir ve soyut kurumsal bir aktiftir.

2.1.1.1. Markayla llgili Cesitli Kavramlar

Marka kavramimnin catist altinda bircok gorsel ve yapisal dayanaklar
mevcuttur. Markanin da dogru hedef kitleyi, dogru hikayeyi olusturabilmesi,
tiikketicilerine giiven ve tatmin saglamasi, tiiketicileriyle bag kurup iletisim iginde
hatta isbirligi i¢inde olmasi ve kendini iyi sunmasi gerekmektedir. Bunun ig¢in
markay1 gorsel ve yapisal anlamda olusturan ¢esitli kavramlar bulunmaktadir. Bunlar
urin, trtin yerlestirme - marka yerlestirme, logo, logotype, amblem, sembol ve

slogan kavramlaridir. Bu kavramlar agsagida ayrintili olarak aciklanmistir.

2.1.1.1.1.Urin & Logo & Amblem & Logotype & Sembol & Slogan

Uriin: Uriiniin sekli ve ambalaji haricinde mal1 belirleyen her sey marka
taniminin i¢indedir (Cemalcilar, 1987: 142). Marka ve {iriin arasinda bulunan farkh
ozellikleri tanimak, markanin ne oldugunu konusunda yardimcidir. Bu sayede iki
kavram arasindaki temel farkliliklar1 agiklamak, kavramlarin birbirleri yerine ikame
edilerek kullanilmasini da Onleyecektir. Her seyden once pek cok firiin, fiziksel
olarak fabrikalarda f{iretilebilirken marka, miisteri talebinin belli bir seviyeye
ulagmasi ve istikrara kavugmasiyla olusturulabilir. Bu sekilde iiriin iiretilmekte marka

ise yaratilmaktadir (Yavuz, 2004: 3).



Genel bir tanimlama ile iiriin; fiziksel nesne, hizmet, kisi, yer, organizasyon
ve fikir vb. gibi insanlarin istek ve ihtiyaglarin1 karsilayabilmek maksadiyla
tasarlanip iretilerek piyasaya sunulan her seydir. Marka ise, biinyesinde iirlinii
barindiran; fakat {iriinden daha genis bir kavramdir. Uriin ve marka arasindaki farklar

Cizelge 1°de gosterilmistir.

Cizelge 1. Uriin ve Marka Arasindaki Farklar

Uriin Marka
Fabrikada iiretilir Marka varatihr
Nesne va da hizmettir Tiiketici tarafindan algilanur
Bicimi ve dzellikleri vardir Kahcadr
Zaman icinde degistirilebilir veva Tiiketicinin thtivaclarmmn giderilmesinde
gelistirilebilir tatmin saglar
Tiiketicive fiziksel yarar saglar Tiiketici tarafindan statii géstergesi olarak
degerlendirilebilir
Kisihigi voktur Kisiligi vardir
Somutiur Sovuttur
Fiziksel bilesenler: vardwr Duygusal bilesenleri vardmr
Bevnin sol (rasvonel) tarafina hitap eder Bevnin sag (duygusal) tarafma hitap eder

Kaynak: (Aktuglu, 2004: 15).

Uriin ve marka yerlestirme kavramlar1 da birbirlerine karistilan kavramlar
arasindadir. Uriin yerlestirme halk diline yanlis niiksetmis terimlerden biridir. Bir
igerige lirlin yerlestirildiginde yapilan isin marka bakimindan bir 6nemi ve anlami
varsa, 0 is, marka yerlestirmeye doniisiir. Ciinkii tiriiniin markasi1 anlagilmazsa tirtinii
icerik sahibine vermek ve o isi yapmak anlamli olmayacaktir. Markanin kullanimi
acisindan “lirlin yerlestirme” yerine “markali {irlin yerlestirme” tabirinin kullanilmasi
daha dogru olacaktir. Hatta dogrudan “marka yerlestirme” kavraminin kullanilmasi

daha dogrudur.

Logo: Ticaretin hayatimiza girmesiyle beraber tiriinleri diger iiriinlerden ayirt
etme gerekliligi dogmustur. Zaman i¢inde baz iiriinler, tasidiklar1 6zelliklerle rakip

tiriinlerden ayrilmaya ve aranir olmaya baglamistir. Bu durum, {irtinlerin kolayca



ayirt edilmesini ve iizerlerine bazi igaretler konulmasini gerektirmistir. Giliniimiizde
bu drlinleri bir marka catis1 altinda toplamak ve bu markalarin kendine 6zel
isaretlerinin olmasi icap etmistir ve bu isaretler logo adin1 almistir. Hemen hemen her
markanin bir logosu bulunmaktadir. Logo; bir kurum veya kurulusun kendisini
tanitmak ve diger markalardan ayrilmak i¢in tasarlamis ya da tasarlatmig oldugu
irettigi veya sattig1 iiriinlerin iizerine yerlestirilebilen resim, simge, harf veya 6zel
isaretler olarak tamimlanabilir. Logo kavramimi irdelerken terimsel olarak
birbirleriyle sik¢a karistirilan aslinda logonun kendisini olugturan amblem, logotype

ve sembol kelimelerini de incelemek gerekir.

Amblem: Fikirlere, kurumlara, sirketlere, topluluklara veya bunlar1 temsil
eden kuruluslara kimlik kazandirma 6zelligi olan simgelerdir. Ancak kelime 6zelligi
gostermezler; soyut veya nesnel goriintiilerle olusturulurlar. Amblemin logoyla
karigtirilmamasi gereken nokta ise, amblemin, logoda kullanilan bir gorsel olusudur.
Amblem, markanin yalnizca isaret ile dizayn edilmis, sembollestirilmis halidir.
Amblemin yaninda genellikle sirketin ismi veya bu ismi temsil eden bas harfler yer
alir. Sadece amblemin kendisi de bir logoyu olusturabilir fakat degismeyecek bir sey
vardir ki; kurumsal kimlik ¢alismalarinda amblem logonun her zaman yardimcisi

konumundadir.

Logotype: Simge ya da semboller icermeyen, direkt olarak markanin adim
yansitmaya yOnelik hazirlanmis harf, rakam, ve yazi tipi tasarimima denmektedir.
Firma veya marka isminin yazi1 formundan yola ¢ikilarak hazirlanir, gérselden ziyade
kelime igeriklidir. Basit tanimiyla logodaki yazili boliime verilen addir. Bu tanimlara
ornek olarak, “Google” bir ambleme degil, logoya sahiptir. Sadece sdzciikten ve
fontlardan olusur. Fakat Google’in yazilis bigimini hepimiz biliriz burada devreye

Logotype girmektedir.

Sembol: Bir kavrami, ideayi, anlami temsil eden sekil, nesne ve isaretlere
sembol denir. Bir sayi, esya ya da herhangi bir canli sembol olabilir. Logo ve
amblemler olusturulurken sembollerin kullanilmasi tasarimin niteligi agisindan
oldukga Onemlidir. Semboller sayesinde markalar; durusunu, Ozelliklerini ve en
onemlisi marka kimligini dogrudan tiiketiciye dogru bir sekilde aktarma firsatini
Olusturur. Zihinlerde kaliciligi saglar. Algiy1 yonlendirebilir ve algilanmay1

kolaylastirir. Ancak sembol tek basina kurumu tanitmak icin yeterli degildir. Bu



gorevi sembolden ziyade logo ve amblem saglamaktadir (www.brandingturkiye.com,

Erisim Tarihi: 15.01.2019).

Amblemde kurumun ismi yer almaz, kurumu yansitan bir sembol vardir.
iPhone’nun 1sirilmig elmasi bir sembol 6rnegidir. Kurumun ismi yer almadigi halde
isirilmig elma goriildiigiinde o iriiniin [Phone’a ait oldugu bilinmektedir. Fakat
iPhone’nun yazilis seklini hepimiz biliriz ki burada da yine logotype kullanilir. Tiim

bunlarin toplami1 da logonun ta kendisidir.

Slogan: Slogan, bir kisi veya kurulusun (firmalar, sektorler, vakiflar vb.)
marka degeri olusturmaya yonelik bir mesajidir. Bagka bir ifadeyle sloganlar; bir
grup, topluluk, firma veya sirketler tarafindan toplulugun amaglarini anlatmak igin
kullanilan kelime veya clmlelerdir. Herhangi bir diisiincenin kolay hatirlanabilir ve
tekrarlanabilir diizeyde olmasini saglayan kisa, net, garpicit séz ve motto olarak da
tanimlanabilir. Iyi bir slogan, markanin misyon ve vizyonuyla uyumlu ve markay1
simgeler nitelikte olmalidir. Iyi bir sloganmin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir

(www.enteresancizgi.com, Erisim Tarihi: 13.04.2019):

= Orjinallik: Slogan, siradan olmamalidir. Ornegin; marketlerin  gogu
“aligverisin gilivenilir adresi” gibi sloganlar kullanir. Bu tiirden sloganlar

bircok sirket tarafindan kulanildigindan tiiketiciye klise gelebilir.

Sok Market slogan1 “sok daha ucuzu yok” ya da A101 Market “A101 harca

harca bitmez” sloganlar1 oldukg¢a basit ve orjinaldir.

» Kalicilik: Slogan, siireklilik arz etmelidir. Markay1 en iyi sekilde temsil
edecek ciimle bulunmali ve kalict olmasi amaglanmalidir. Ornegin; Mavi

Jeans’ i “Cok mu ¢ok oluyoruz!” slogani olduk¢a iyi konumlandirilmastir.

» Hafizada kalma: Telaffuzu kolay ciimlelerden olusmalidir. Akilda kalicilig

olan, sade bir slogan daimi hatirlanmay1 ve anilmay1 saglar.

Lassa’nin “Saglamsa Lassa” slogani yalin ve basit yapisi sayesinde

hafizalarda yer edinmis bir slogandir.

» Kisa Olma: Bir ile dort sozclk araligindan olusan sloganlar en etkili
sloganlardir. Bu kurala uyan bir¢ok basarili firma yillar sonra da aym
sloganlar iizerinden anilmaktadir. Omo “kirlenmek giizeldir” slogani kisa

sloganin basarisina 6rnektir.
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= [ddiali olma: Slogan, kulaga daha ¢ekici gelmesi i¢in iddiali olmalidir. Kizgin
rekabet olan piyasada iddiali iiriinler 6ncelikli tercih sebebidir. Ornegin
Beko’nun “Beko, bir diinya markasi” slogani iddiali ve gliven verici bir

slogandir.

» Gergekci olma: Sloganlarin hedef kitle iizerinden geri doniisii de oldukca
mithim konular arasindadir. Marka arkasinda duramayacagi konularda vaat
vermemelidir. Firmanin tirettigi iirlinlere ve tretebileceklerine uygun slogan

secimi firmanin vaatlerini gerceklestirebilmesi adina 6nemli bir etkendir.

Turkcell’in “Turkcell’le baglan hayata” slogani, ekonomik bir operatér olma

ozelligiyle iyi bir sekilde bagdastirilmis basarili bir slogan 6rnegidir.

2.1.1.2. Telif Hakki, Ticari Marka, Miiseccel Marka Kavramlarn

Telif Hakki, Ticari Marka ve Miiseccel Marka kavramlari gerek tanim
gerekse sembolleriyle birbiriyle karistirilabilen kavramlardir. Bu kavramlar kisaca

asagida acgiklanmistir.

2.1.1.2.1. Telif Hakka

Matbaanin icat edilmesi, fikri haklarin gelisimi bakimindan doniim noktasi
olarak kabul edilmektedir. Fikri haklarla ilgili ilk diizenlemeler, matbaanin icadiyla
baslamistir. Matbaanin orta ¢ikmasiyla eserler de cogaltilmaya baglanmistir. Matbaa
yoluyla kazang saglayan miitesebbis bir sinif dogmustur. Bunun sonucunda fikri
haklar alaninda hukuki koruma ihtiyaci ortaya ¢ikmustir (turkpatent.gov.tr. Erisim
Tarihi: 18.06.2019).

Eser sahiplerini koruyan ilk kanun, Ingiliz Parlamentosu tarafindan 1709
yilinda kabul edilen “Kralice Anne Kanunu” (The Statute of Anne) adli kanundur. Ilk
Tirk matbaasi, 1727 yilinda kurulmustur. Bu nedenle telif haklar1 alaninda Bati’daki
gelismelere yaklasik 300 yil gecikmeyle yetisilmistir. Ulkemiz topraklarinda telif
haklariyla ilgili ilk hukuki diizenleme, Osmanli doneminde ¢ikarilan 1857 tarihli
“Telif Nizamnamesi”dir. Bu nizamnameye gore, eseri basan kisinin, basilan niishalar
tilkkeninceye kadar eser iizerinde zilyetligi bulunmaktadir. Yazara da hayat boyu

imtiyaz hakki taninmaktadir. Ayrica bu nizamname, basim1 gergeklestiren ile satmak
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ve anlagsmakla ilgili konular1 diizenlemekteydi. Ayrica anlagsmadaki sayidan fazla
basim yapan veya yaptiran Kkisiler cezalandirilmaktayd: (www.telifhaklari.gov.tr,
Erigim Tarihi: 14.03.2019).

Gerg¢ek anlamda ilk fikir ve sanat eserleri kanunu “Hakki Telif Kanunudur.
Bu kanun, 8 Mayis 1910 tarihinde yiiriirliige konmustur. Bu kanun, Milli Egitim
Bakanligi’nin talebi ve Istanbul Hukuk Fakiiltesi'nin talimatiyla Prof. Hirsch
tarafindan hazirlanmistir. 5846 Sayili Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu, 1 Ocak 1952
tarihine kadar yiiriirlikkte kalmistir. Tiirk kiiltiir ve sanat yasamini belirleyecek olan
bir kanun olarak yiiriirlige girmis ve kanunun 14 (ncl maddesine gore ceviri
biitiinliyle serbest birakilmigtir. 1952 yilinda yiiriirliige giren bahse konu kanun;
1983, 1995, 2001, 2004 ve 2007 ve 2008 yillarinda baz1 degisiklere ugramistir
(www.felsefe.net. Erisim Tarihi: 14.03.2019).

Telif hakki: “Bir iiriiniin kullanilmasi ve yayilmast ile ilgili haklarin, yasalarla
belirli kisilere verilmesi.” seklinde ifade edilmektedir. Bir baska deyisle telif hakki:
“Kisinin her tirlii fikri, emegi ile meydana getirdigi iirlinler iizerinde hukuken
saglanan haklar.” olarak tanimlanir (www.telithaklari.gov.tr. Erisim Tarihi:
05.06.2019). Telif hakkinin sembolii bir¢ok insanin asina oldugu iizere bir ¢ember
icindeki “C” (©) harfidir. © harfi, bulundugu {iriiniin telif haklariyla korundugunu
belirtir. Ingilizce yazimi “copyright” kelimesidir (www.brandfinance.com. Erigim
Tarihi: 30.05.2019). Telifli eserlerde Uzerinde genellikle bu kelimeye yer verilir.
Ayrica, Tirkge “Tiim haklar1 saklidir”, “Her hakki mahfuzdur” gibi ibarelere de yer
verilebilmektedir. Her lilkeye 6zgii miilkiyet prensipleri ve haklar1 yer alir. Bir
tirtiniin telif hakki, hangi lilkeden alindiysa o iilkenin mevzuatlarina gore korunur.
Kamu diizeni, kamu yarar1 ve genel ahlakin korunmasi gibi konular telif haklarinin

korunmas1 uygulamalarinda istisna teskil edebilmektedir.

Koruma hakki belli bir siire i¢in gecerlidir. Bu dogrultuda koruma hakkinin
yenilenmesi gerekmektedir. Yenilenmeyen koruma hakki ortadan kalkar. Boylece
eser ortak kullanima acik hale gelir. Koruma siiresi ise, eserin sahibi yasadig1 slrece
ve O0limunden itibaren 70 yildir. Tiizel eser sahipleri i¢in koruma siiresi ise, aleniyet
tarthinden itibaren 70 yildir. Sahibi belli olmayan eserler i¢in koruma siiresi ise,
eserin aleniyet kazandigi tarihten itibaren 70 yildir. Alenilesmeyen eserlerde koruma
stiresi islemeye baslamaz. Koruma siiresi doldugunda eser sahibine taninan yayma ve

cogaltma hakki gibi mali haklar sona erer. Bu sebeple koruma siiresi dolan eserler,
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eserin sahibinden izin alinmadan serbest¢e kullanilabilir. Siire dolunca bu haklar
kural olarak kamuya mal olur yani bunlardan yararlanmak yine serbest hale gelir

(www.turkpatent.gov.tr. Erisim Tarihi: 18.06.2019).

Telif haklari, tilkemizde fikri haklara iliskin en temel kanun “Fikir ve Sanat
Eserleri Kanunu” ile korunur. Bu kanunun amaci; fikir ve sanat eserlerini ortaya
cikaran eser sahipleriyle bu eserler iizerindeki manevi ve mali haklarini belirler.
Ayrica eserleri korumak, bu iirlinlerden yararlanma sartlarini diizenlemek, 6ngoriilen

esas ve usullere aykir1 yararlanma durumunda yaptirimlari tespit eder.

Bir eseri olusturdugunuz andan itibaren eser sizindir ve bu haklar Sizde
mevcuttur. Eserin size ait oldugunu kanitladiginiz siirece de haklariniz korunacaktir.
Tiirkiye’de bu hakkin tescilinden T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na bagli “Telif
Haklar1 ve Sinema Genel Miudiirliigi” yetkili ve sorumludur. Kayit islemleri istege

bagli olarak elden veya posta yoluyla yapilabilir.

“www.telifhaklari.gov.tr” adresinde bulunan otomasyon sistemi Uzerinden
talep edilen bilgiler kayit altina alinir. Bu islemle bir basvuru numarasi verilir. Bu
numara ve talep edilen belgeler ile genel miidiirliige bagvuru yapilir. Bunun {izerine
bagvuru sahibi igin esere iliskin kayit ve tescil belgesi dulzenlenir. Patent ile
karistirilmamalidir. Patent Tirkiye’de, Tiirk Patent ve Marka Kurulu tarafindan
verilmekte olup Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanligi’na baghdir. Her tiirli fikir daha
once telif alinmadiysa telif haklari ile korunabilir ancak patent almaniz i¢in ise yarar
bir karisim ya da icat ortaya koymaniz gereklidir (www.telifhaklari.gov.tr. Erisim

Tarihi: 05.06.2019).

2.1.1.2.2. Ticari Marka

Marka tescil igleminde ana unsur, markaya konu olan isaretin ayirt edici
ozelligidir. Ayirt edici 6zeligi; marka tesciline konu olan isim, sekil ya da isaretin

diger iirtin ve hizmetlerden agik ve bariz bir sekilde farklilik arz etmesi kriteridir.

“TM” jsaretinin acilimi, Ingilizce "trade mark" kelimesinin bas harfleridir.
Tiirkge karsilign "ticari marka" anlamindadir. Ancak bu isaret, markanimn tescilli
oldugunu ifade etmez. Ticari marka; tescil basvurusu yapilmis, tescil edilmemis ve
heniz marka tescil belgesine baglanmamis markalar igin  kullanilir

(www.avrupapatent.com.tr. Erigim Tarihi: 08.06.2019).
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2.1.1.2.3. Miseccel Marka

Miiseccel kelimesi Arapga kdkene dayanir. “Kiitiige gecirilmis, tescil edilmis,
sicilli” anlamimi tasimaktadir. Yani miiseccel marka; tescil edilerek kaydedilmis ve
tescilli olarak korunan markalardir. Markalarin tescilli oldugunu ifade eden isaret ise,
cember icinde “R” (®) harfidir. “®” isaretinin a¢ilimi1 Ingilizce "register" ifadesidir.
Bu isaret, tescil bagvurusu yapilmis, tescil edilmis ve marka tescil belgesine
baglanmig markalar i¢in kullanilir (www.avrupapatent.com.tr. Erisim Tarihi:

08.06.2019).

Ozetle; marka tescil basvurusu yapildiginda ™ semboliine hak kazanir. Bu
sembol markanin yasal olarak kayit altina alindiginin ancak heniiz hukuki bir hakki
olmadiginin, hukuki hak siirecinde oldugunun gostergesidir ve caydiricilik saglar. ®
ibaresi ise marka tescil siirecinin tamamlanarak markanin hukuki olarak koruma
altina alindiginin gostergesidir. Markanizin tescili onaylanmis olmakla beraber her
tirlii hakki size aittir. Kisaca; “T™” sembolii bir isaretin marka oldugunu gosterir;
“®” semboliide markanin tescil edildigini ifade eder. Ayrica, hizmet markalart i¢in
de “SM” sembolii kullanilir. Markanin yaninda ®, ™, SM veya buna benzer
sembollerin kullanilma zorunlulugu yoktur. Bu semboller, ek bir yasal koruma

saglamaz.

Bir dipnot olarak belirtmek gerekir ki; Tiirkiye’de yerlesik ve ticari faaliyette
bulunan her birey marka tescili i¢in bagvuru yapabilir. Ayrica, Tiirkiye’de yerlesik,
Paris Sozlesmesi’ne taraf olan flilkelerden gercek veya tiizel kisiler de marka

basvurusu hakkina sahiptirler.

2.1.1.3.Markamin Kapsamim Olusturan Kavramlar

Isletmelerin amaclarma ulasabilmesi ve istedikleri kazanimlar1 elde
edebilmesi icin arzu ettikleri marka yapisin1 ortaya koymasi, stratejik bigimde
yonetilmesi gereken bir siireci kapsamaktadir. Markalarin tercihini etkileyen birgok
demografik (egitim, yas, gelir diizeyi, meslek, cinsiyet ve benzeri), psikolojik
(glidiilenme, algilanma, tutum ve inanclar, kisilik ve benzeri) ve sosyal (sosyal sinif,
aile, klltar, roller, arkadaslar, medya ve benzeri) faktorler vardir (Karpat Aktuglu ve
Temel, 2006: 45-47). Bu nedenle marka yapisinin ortaya ¢ikmasi ve yonetilmesinde

kritik rol oynayan, markalarin birbirlerinden ayirt edilmesini saglayan marka kimligi,
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marka kisiligi, marka imaji, marka iletisimi, marka bilinirligi ve marka kiiltiirii

kavramlariin irdelenmesi gereklilik tagimaktadir (Boztepe Taskiran, 2017: 15).

2.1.1.3.1. Marka Kimligi ve Marka Kisiligi

Marka kimligi, firmalarin hedef kitlelerine sundugu hizmetlerin toplamin
ifade eder (Cifci ve Cop, 2007: 72). Marka kimligi olustururken sloganlar, semboller,
logolar, renkler gibi arag¢lar kullanilir. Bunun disinda markanin 6zellikleri, faydalari,
katkilari, performansi, Kkalitesi, tecriibbesi ve pazardaki yeri marka kimligini
yansitmak ic¢in elle tutulamayan degerli unsurlardandir. Marka kimligi en basit
tanimiyla; hedef kitleye iletilmesi gereken mesajdir. Marka kimligi, marka imaj1 ile
karistirilmamalidir. Marka imaji1, insanlar tarafindan markanin nasil algilandigina
odaklanir. Marka kimligi ise, tiiketiciye markanin iletmek istedigi mesajdir. Marka
kimligi, diger adiyla marka bagdaslastirma, tiiketicinin zihninde markaya kars1

dogrudan veya dolayli olarak olusturmak istedigi her seyi ifade etmektedir.

Basarili bir marka kimligi, markanin diger temel kavramlarini da
etkilemektedir. Marka kimligi markanin can damaridir. Markanin kalite hedefinde

tutarl1 bir yol ¢izmesine ve markanin itibarini arttirmada yardime1 olur.

Bu bilgilere dayanarak denilebilir ki marka kimliginde devamlilik ve
saglamlik aranmaktadir. Marka kimligi olusturulurken asagidaki hususlar

degerlendirilmelidir (Elitok, 2003: 45):

= Tiiketicinin bulundugu ve markanin ulagmak istedigi hedef pazarin

belirlenmesi.

= Hedef pazardaki tuketicilerin  markadan beklenti ve isteklerinin

belirlenmesi.
= Marka kimliginin tiiketici profiline gore sekillendirilmesi.
= Tiiketici profili ile eslesecek bir kimlik yaratilmasi.

Marka kisiligi, marka kimliginin bir pargasidir. Bununla beraber {iriiniin
niteligi esasina dayanmayan bir 6zellige sahiptir. Bir iirliniin kullanimi, performansi,
faydalari, nitelikleri gibi 6zellikleri ile sinirli degildir (Azoulay ve Kapferer, 2003:
142). Marka kisiligi, markayi rakiplerinden ayiran 6nemli bir aragtir. Marka kimligi

1yl tanimlandiginda markanin kullanimina ve tercih edilmesine olanak tanir. Hedef
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kitlenin marka ile duygusal bag kurmasina yardim eder. Ayrica, markaya giiveni ve
baglilig1 artirir (Ramaseshan ve Tsao, 2007: 460). Markalar, insanlarin zihinlerinde
farklilik olusturabilecekleri bir kisilige buriinmek isterler. Boylece hedef kitlenin
tercihlerine yon verebilme 6zelligini elde edebilirler. Arastirmalara gore, bir markay1
benimseyen tiiketiciler, gii¢lii ve olumlu bir marka kisiligi gordiiklerinde o markay1
severler ve guvenirler. Boylece se¢im yapmalart ve aligverisleri kolaylasir. Buna
bagl olarak siirekli o iiriin iizerinden o markayi tercih edebilirler, hatta bunun i¢in
daha yiiksek fiyat 6demeye bile raz1 olurlar. Tam tersi saldirgan ve giiven vermeyen
marka kisiligi, marka bakimindan olumsuz sonuglar dogurur. Bu durumda insanlarin
s6z konusu markay1 satin almasi zorlasir. Ozetle marka kisiligi, tiiketicinin markaya

kars1 tutumunu, satin alma kararini, duygularini ve algisini etkilemektedir.

Insanlar nasil ki diger insanlarm dis gériiniislerine bakip kisilikleri hakkinda
yorum yapabiliyorsa, tiiketiciler de markalara bakarak onlarin kisilikleri hakkinda
fikir olusturmaktadir. Tiiketiciler kendileri icin bir sey ifade eden, 6nem arz eden ve
kendilerine, kendi kisiliklerine daha yakin hissettikleri markalar1 hayatlarina dahil

etmektedirler.

Nasil ki bir dedigi digerini tutmayan ve davraniglari tutarli olmayan, insanlar
gliven vermezse iletisim calismalarinda tutarsiz markalar da hedef kitleye giiven
vermez. Bu yizden reklamlar, dreticiler, Gretim yerleri, paket tasarimlari, satis
temsilcileri ve basin agiklamalar1 gibi biitiin faktorler iletisim kurarken marka
kisiligini dikkate almalidir. Marka kisiligini dogru tayin eden ve buna uygun iletisim
aglar1 kuran markalar, kisa silirede basar1 elde etmektedirler. Marka kisiligi; yas,
cinsiyet ve sosyoekonomik sinif gibi 6zellikler igerir. Ayrica, sicakkanli, duygusal ve
ilgili olmak gibi insana 6zgii kisilik 6zellikleri de barmdirir. Insan kisiligi gibi ayart

edici ve sireklidir (Aaker, 2009: 160).

2.1.1.3.2. Marka imajx

Marka imaj1 tliketicinin markaya ait degerlendirmeler sonucunda insanlarin
zihinlerinde olusan izlenim seklinde tanimlanabilmektedir. Marka imaji; markanin
fiyati, marka degeri, performansi, kalitesi, kullanislilig1 ve begenilirlik seviyesi gibi
niteliklerle birlikte kullanicilarin ne tiir kisiler oldugu ile ilgili diisiince ve izlenimleri

ve markanin c¢agristirdig1 kisilik 6zelliklerini de kapsar (Giilsoy, 1999: 54). Marka
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imaj1, doyum asamasina ulagmis bir pazarda, rakiplerinden farkli olarak {iriinlerin ya
da hizmetlerin 6n planda olmasina yardimci olur (Balta Peltekoglu, 2004: 361).
Marka imajinda gercegi algilama, ger¢egin kendisinden daha fazla kiymetlidir. Yani,

markanin ger¢egi degil insanlarin algiladigi gercek marka imajini olusturur.

Markanin tiiketicinin ihtiyaglarin1 giderip gidermemesi ve tlketicinin
markayla ilgili deneyimleri imajin olusumunda 6nemli unsurlardir. Marka tizerinde
olumlu veya olumsuz tutuma sahip olma, marka adin1 begenme ve markanin
urtnlerini veya hizmetlerini inceleme gibi bir¢ok deneyimin ardindan tiiketicinin
zihninde o markayla ilgili bilgi birikimi ortaya ¢ikar. Marka imaji, tliketicinin

duygusal veya herhangi bir sebebe dayanan algisal ve subjektif yorumlaridir.

Marka imaji, marka ¢agrisimlarinin anlamli bir seklide organize edilip, bir
araya getirilmesi sonucudur. Ornegin; iinlii fast food firmas: Mc Donalds’1n ¢agrisim
klimesi; bir hizmet toplulugu, bir ¢ocuklar toplulugu ya da bir tiir yiyecek toplulugu
olabilir. Ayrica, “Mc Donald’s” denilince zihinde ¢agrisim yapan Ronald Mc Donald
hamburgerleri, patates kizartmalar1 ve meniilerle verilen dénemsel oyuncaklar gibi
gorsel imgeler de olabilir (Aaker, 2007: 131). Baska bir ifadeyle cagrisimlar
olusturan biitiin bu faktorler marka imajin1 olusturur. Insanlarin zihninde cesitli soyut
noktalara yonelik olusturulan cagrisimlar, kisilerin deneyimleri sonucu reklam ve
halkla iliskiler gibi iletisim araglar1 yoluyla veya dogrudan olusur. Tiim bunlar marka

imajin1 meydana getirir (Tosun, 2010: 88).

Marka imajin1 gelistirme ¢alismalarinda ise isletmeler yarattiklar1t markalar
ve bu markalar iizerinden yaptiklar1 reklamlar sayesinde tiiketicilerle duygusal bag
ve iliskiler kurmaktadirlar. Giiniimiizde reklamin disinda, satis gelistirme, dogrudan
iletisim, postalama, kurumsal kimlik faaliyetleri, fuarlar, halkla iliskiler ¢alismalari
da imaj olusumunda ve gelisiminde oldukga etkilidir. Marka imaj1, “markaya iliskin

tiikketicilerde olusan genel kani ve izlenimler biitiinii” olarak tanimlanabilmektedir.

Marka imajinin ii¢ temel tiiri vardir: Fiziksel, fonksiyonel ve karakteristik.

Bu turler Cizelge 2'de yer almaktadir:
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Cizelge 2. Marka imajinn Fiziksel, Fonksiyonel ve Karakteristik Ozellikleri

Fiziksel imaj Markanm nasi goriindiigii ile ilgilenir

Fonksivonel Imaj Markanmn islevsel cagrsimlarm icinde barmduor

Karakteristik imaj Markanmn kisiligine iliskin cagrisimlar iizerinde cahswr

2.1.1.3.3. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, hedef kitle i¢cinde ne kadar tanindiginin, hatirlandiginin,
akla geldiginin ifadesidir (Aaker, 2010: 10). Markanin ve markanin degerinin 6nemli
bir parcasini olusturmakta olup, markaya dair o giine kadar yapilan yatirimlarin
yansimasidir. Marka bilinirligi; tliketicinin zihninde marka kimligine, kisiligine,
imajina ve iletisimine dair kurulmus baglantilarin belli bir diizeye ulasmasi sonucu,
tilkketicide baz1 6zel animsama baglantilarinin kurulmasi seklinde ortaya ¢ikmaktadir.
Marka bilinirliginin ¢esitli basamaklar1 oldugu aktarilmistir: markayir animsama, logo
veya sOylenis gibi unsurlar aracilifiyla markaya kolayca ulasabilme bunlardan
birkacidir. Ornegin Starbucks markasinin adinin anilmas kisinin aklina direkt kahve
ve kahve ¢esitlerini getirmektedir. Markaya 6zgii logo veya yazi bi¢imi ile renginin

hatirlanmasi, marka bilinirligine drnektir (Uzoglu, Baygu ve Ustaoglu, 2015: 28).

Marka bilinirligi, markanin pazar icerisindeki diger markalar arasinda belli
belirsiz hatirlanmasindan, markanin bagli bulundugu {iriin grubu igindeki tek iirlin
oldugu diislincesine kadar degisen seviyelerde gozlemlenebilmektedir. Marka
bilinirliginin en diisiik seviyesi markay: tanimak olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
seviyede bir marka bilinirligine sahip {iriin veya marka, satin alma asamasinda
tlketiciyi cekebilecektir. Ciinkii iiriin ile tiiketici arasinda da kuvvetli bir bag
mevcuttur. Markay1 hatirlamak ise marka bilinirliginin bir diger seviyesidir ve
markayr tanimaya gore daha giiclii bir marka konumu gerektirmektedir. Markay1
hatirlama ¢alismalarinda, tiiketiciden markanin bulundugu iirlin siifindan bir iiriin
sOylemesi istenir ve tliketicinin markay1 yardimsiz olarak hatirlayip hatirlayamadig:

kontrol edilir. Bu baglamda markanin ilk akla gelen marka oldugu tespit edilmektedir
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ki bu giiclii ve kolayca sarsilmayacak bir marka bilinirligi konumu olusturmaktadir

(Uzoglu, Baygu ve Ustaoglu, 2015: 28-29).

2.1.1.3.4. Marka Kulturu

Kiiltiir; “tarihsel ve toplumsal geligsme siireci iginde yaratilan biitiin maddi ve
manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin
dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin 6lgiisiinii gésteren araglarin biitiintidiir.”
(www.tdk.gov.tr, Erisim Tarihi: 03.03.2019). Cogu marka, giiniimiizde belirli bir
kiiltiirii temsil eder. Ornegin; “Mercedes” markasi, Alman kiiltiiriine kanalize olmus;

zihinlerde verimli, konforlu ve yiiksek kalite algisini oturtmustur.

Tuketici, marka ile etkilesime gegtiginde kendini bir topluluga veya bir
diisiince bi¢imine ait hissetmektedir. Tiiketiciye gére marka kultir(; marka ile
etkilesime gecen tiiketicinin kendini ait ve dahil hissettigi, benimsedigi ya da
benimsemedigi durumdur. Kisaca; aidiyet duyulan bu anlayisa marka kualturi
denilmektedir. Marka kiiltiiriinlin olustugu noktada markanin tiiketiciye sundugu vaat
on plana gikmaktadir. Ornegin motosiklet sektdriine hitap etmek isteyen bir markanin
vitrin ve magaza dekorasyonu buna uygun olmalidir ki igeri giren kisi kendini
markanin vaat etti§i diinyaya ait hissedebilsin. Marka, vaatlerini ve hedeflerini
oncelikle kendi kurum galisanlarina benimsetilmelidir. Marka kiiltiiriinii benimsemek
calisanlar icin bir itici gii¢ niteligi gosterecektir, markanin hedeflerine ulasmasindaki
rollerini benimseyen calisanlar aldiklart sorumlulugun farkina varacaklardir, marka
vaadini yerine getirmekten dolay1 gurur duyarak motivasyon kazanacaklardir. Tiim
bunlarin birlesmesiyle calisma ortaminin verimi artacaktir. Marka ancak inananlar
varsa markadir. Bir sirketin en degerli varligi, sahip oldugu markasidir. Bu markanin
neden var oldugu, sirketin hedeflerinin neler oldugu oncelikle sirkette calisan
insanlara benimsetilmelidir. Calisanlar bunu benimsedigi ve yansitabildigi siirece o
marka bir nevi garanti ig¢erisinde demektir. Clinkii markaya giiveni olan ¢alisanlar,
markaya inanan misteriler yaratir. Arastirmalara gore; miisteriler inandiklar
markalara %25 oranindan daha fazla bedel 6demeye razi olmaktadir (Ilgiiner, 2006:
85).

Her {ilkenin de kendine 6zgii bir kiiltiirii vardir. Global markalar {ilkelerin

kiiltiirlerine gdre ayr1 marka stratejileri ve planlamalari olustururlar. Ornegin; Coca
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Cola markas1 ABD, Irlanda, Meksika gibi iilkelerde Tiirkge anlami Cadilar Bayrami
olan Halloween i¢in reklam kampanyalari diizenler ve bu bayrami kutlayan iilkelere
sunar. Tirkiye’de bu reklami yayinlamaz ¢iinkii Mlsliman mahallesinde salyangoz
satilmaz sOzii tam da bu noktada gegerlidir. Aymi sekilde yine Coca Cola
markasindan ilerleyecek olursak Tiirkiye’den de anlasilacagi tizere Mdusliman
ilkelerde Ramazan Bayrami i¢in 6zel reklam c¢aligmalar1 gerceklestirir. Dini mozaik,

cogunlugun miisliiman olmadig iilkelere bu reklam ¢aligmalarini sunmaz.

2.1.1.4. Markanin Fonksiyonlar:

Markanin temel fonksiyonlart ve hangi markalarin tescil edilip edilmeyecegi
556 sayili KHK ile belirlenmistir. Markanin fonksiyonlari, iirlin veya hizmetlerin
hangi firma tarafindan iiretildigini veya piyasaya striildiigiinii gosterir. Markanin
temel fonksiyonlari; ayirt edicilik, ticari kaynak gosterme, kaliteyi garanti etme ile
reklam ve yatirim fonksiyonlaridir. Bunlar ayirt edicilik fonksiyonu, ticari kaynak
gosterme fonksiyonu, kalite ve garanti fonksiyonu, reklam ve yatirim fonksiyonu

olarak asagida agiklanmustir.

2.1.1.4.1. Ayirt Edicilik Fonksiyonu

Ayirt edicilik fonksiyonu, bir markanin en 6nemli 6zelligidir. Bir marka
secildiginde ilgili firma, mal veya hizmetlerinde bu markayr kullanmaya hak
sahibidir. Bu sebeple secilen marka, ayn1 veya farkli sektorlerdeki diger markalardan

farkli olmalidir. Ayrica, diger markalarin karakteristik 6zelliklerini igermemelidir.

“556 Sayili KHK’nin 7’nci maddesinde diizenlenen ve 5’inci maddesi
kapsamina girmeyen isaretler, marka olarak tescil edilemez.” Bu maddeye gore;
“ayirt etmeyi saglama, ¢izimle goriintulenebilme veya grafik gosterim gibi benzer
bicimde ifade edilebilme sartlarini saglamak zorundadir.” Bu sartlar1 saglayan kisi
adlari, sozciikler, harfler, sayilar, sekiller, mallarin ambalajlar1 veya bi¢imi marka
olabilir. Kararnameye gore; “mal ya da hizmetleri ayirt etme niteligini haiz olan ve

grafik gosterimi miimkiin olan her tiirlii isaret” marka olabilmektedir.

Isaretin ayirt ediciligi; “farkli firmalar tarafindan piyasaya siiriilen mal ve

hizmetlerin tiiketiciler ya da kullanicilar tarafindan ayirt edilebilmesi” fonksiyonuna
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deginmektedir. Firmanin, tiiketiciler nezdinde isaretin ayirt edilebilme islevini ve
Ozelligini gosterebilmesi gereklidir. Gerekli sartlar1 karsilayan her tiirlii isaret, marka
olarak tescil edilebilmektedir. Tescil edilmis, tescilli bir markanin ayirt edicilik

fonksiyonunu kaybetmesi, tescilin iptaline gerekce olabilir.

2.1.1.4.2. Ticari Kaynak Gosterme Fonksiyonu

Markanin o6nemli islevlerinden bir tanesi de, bir malin hangi isletme
tarafindan {retildigi yahut piyasaya sunuldugunu, bir hizmetin hangi isletme
tarafindan yiritilmekte oldugunu gosteren kaynak gosterme islevidir. Ticari kaynak
gosterme fonksiyonu, marka hakkinda temel bilgilerin sunulmasidir. Marka altindaki
uriin ve hizmetlerin hangi firma veya kurulus tarafindan tiretildigi; hangi tretici
tarafindan piyasaya siiriildiigli; nerede ve hangi kosullarda tiretildigi gibi bilgilerin

yer aldig1 bir fonksiyondur.

Kaynak gosterme fonksiyonunu yerine getirmeyen marka, ayirt edicilik
niteliginden yoksun olabilir. Markanin asli fonksiyonlarindan olan ticari kaynak
gosterme fonksiyonu yerine getirilmezse, markanin bazi islevlerden yoksun olmasi
ile sonucglanabilir. Piyasada baska mal ve hizmetler i¢in ayni ibarelerle kullanilan
markalar, tiiketici nezdinde taniman markanin “kaynak gosterme fonksiyonunu”

yerine getirmesine engel olabilir.

2.1.1.4.3. Kalite ve Garanti Fonksiyonu

Markanin bir Uiriinii diger iirlinlerden ayirt etme fonksiyonu disinda 6nemli bir
fonksiyonu daha vardir. Markanin, malin kalite simgesi haline gelmesi, tuketicilerin
mal veya hizmetlerden beklenti ve taleplerini belirler. Markalar, kalite garanti etme
fonksiyonu ile tiiketicilerin algisinda olumlu izler birakabilir. Bu sebeple tercih

sebebi haline gelir.

Hukuka gore bir marka altinda iiretilen mal veya hizmetlerin kalitesini ayni
seviyede tutma zorunlulugu yoktur. Ancak 556 Sayili KHK’ya gore; “marka sahibi,
malin veya hizmetlerin kalitesini garanti edecek onlemleri almak zorundadir.” Bu

cergevede “garanti markasi” giindeme gelir. Buna gore, garanti markasi, Uretim
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usullerini, kalitesini, isletmelerin ortak ozelliklerini ve cografi menselerini garanti

etmeye yarayan bir isarettir.

Kalite garanti etme fonksiyonu, finansal bakimdan ¢ok énemlidir. Bu sebeple
ilgili KHK, marka sahibine bazi haklar ve yetkiler vermistir. Mal veya hizmetlerin
kalitesine li¢lincli sahislar tarafindan zarar verilmesi durumunda marka hakki sahibi,

markal1 mallarin tedaviiliinii yasaklayabilir.

2.1.1.4.4. Reklam ve Yatirim Fonksiyonu

Reklam fonksiyonu, markay: tasiyan malin en iyi sekilde tanitilmasi
prosesleridir. Hedef kitleye ulasma ve miisteri ¢evresini genisletme genislemesi
acisindan 6nemli bir fonksiyondur. Reklam fonksiyonu; televizyon, radyo, gazete,
dergi ya da sosyal medya uygulamalar1 gibi kitle iletisim araclarindan zaman ve yer
satin alarak igerigi ve siireci tamamen reklamveren tarafindan kontrol edilen
mesajin medyada yerlestirilmesini ve bdylece hedef kitleye ulagimini saglayan
faaliyetlerden olugmaktadir. Reklami iyi bir sekilde yapilan {irliniin potansiyel
alicilar tarafindan tercih edilme olasilig1 yiikselir. Ayrica, bu fonksiyon, marka veya
firma ile miisteri cevresi arasinda giicli bir bag olusturur. Boylece, reklam
fonksiyonu, markali iirlinlerin satigin1 artirmak i¢in 6nemli bir islev goriir. Bir siire
sonra hedef kitle, sadece marka sebebiyle belli bir Griini veya hizmeti tercih etmeye
baslar. Bu fonksiyon, miisteri reflekslerini markaya yoneltmesi agisindan da etkili bir

marka fonksiyonudur.

Reklam fonksiyonu, taninmiglik diizeyi arttik¢a miisteri kazanma araci haline
gelir. Firma, tiriinlerinin reklamlarina yonelik harcamalarini ve faaliyetlerini markaya
odaklanarak ytiriitiir. Bu sebeple iyi ve kaliteli {irlin algist olusturulabilmesi adina
markaya doniik yatirnmlar yapilir. Yatirnm fonksiyonu, markayr koruyacak ve
guclendirecek yatirnmlarin yapilmasi siiregleridir. Bilingli firmalar, markalasma
stirecini markay1 koruyucu ve giiclendirici sekilde yonetmek icin gerekli yatirimlar
yapar. Bu siirecin profesyonel bir sekilde yonetilmesi ve uzman kisilerle ¢aligilmasi
gereklidir. Yatirim fonksiyonu siireci dogru adimlar atildigr ve dogru yonetildigi
takdirde yapilan yatirimlar kisa siirede geri donebilir. Bu sebeple reklam fonksiyonu
ile tirtiniinii daha genis kitlelere ulastirmak isteyen bilingli firmalarin yatirim

fonksiyonu ile de markalagsmaya yatirim yapmalar1 6nemlidir.
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Yatirim fonksiyonu siirecinde markalagmaya yatirim yapmak yeterli degildir.
Markalagma siirecinin markayr korumasi ve gli¢lendirmesi i¢in gerekli adimlarin
atilmasi da siirecin dogru yonetilmesi i¢in elzemdir. Yatirnm fonksiyonun bir diger
ozelligi de, firmalarin sektdrde tutunmasini ve faaliyetlerinin siirdiiriilebilir olmasini
saglamasidir. Firmaya katma deger katan yatirimlar, istthdamlar ve 6denen vergiler
dogrudan ve dolayli olarak topluma hizmet eder. Marka altindaki {iriin ve hizmetler
de tiiketicilere fayda saglar. Bu sebeple yatirim yapildikca saglanan fayda ve firmaya
geri doniisii olumlu yonde giderek artar. Marka hakkinda olumlu algi olusturan
yatirnm fonksiyonu, irilinlerin tercih edilmesini artirir. Bdylece kar ve siireklilik

saglar (Inag ve Yacan, 2018: 320).

2.1.1.5. Marka Cesitleri

Markay1 kisa ve 0z sekilde tekrar tanimlamak gerekirse: “Bir iirliin veya
hizmetin, diger iiriin ve hizmetlerden ayrilmasini saglayan sekil, bi¢im, yazi ve
benzer ifadeler kiimesidir.” Marka ¢esitleri de, “bu kosullarin yaratilmasini saglayan,
belirtegleri ve tanimlar1 ifade eden” standartlardir. Bu baglamda marka cesitleri

asagidaki bagliklar altinda incelenmelidir.

2.1.1.5.1. Amaclarina Gore Marka Cesitleri

Amaclarina gére marka gesitleri “ticaret markas1” ve “hizmet markas1” olmak

tizere iki tiire ayrilmistir.

2.1.1.5.1.1. Ticaret Markasi

“Uriin ya da ambalaj iizerine konulan, mallarin hangi isletme tarafindan
tiretildigini veya hangi isletme tarafindan piyasaya ¢ikarildigini gosteren isaretler”
ticaret markasi olarak tanimlanir. Ticaret markalarini iiretim ve satiminin yapildig
trlinii diger isletmelerden, firmalardan ayirmak ic¢in kullanilan isim ve semboller
olusturmaktadir. Ticaret markasi ¢atisi altinda kimi iiretici kendi mamullerini kendi
markalariyla piyasaya siirerken kimileri de iiretimde bulunmayarak baskalarinin
mamullerini kendi markasiyla piyasa siirebilmektedir. Buna bagli olarak markalarin

korunmasi ile ilgili 556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararnamenin (KHK) uygulanma
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seklini gosteren yonetmelikte bulunan 8. maddeye gore liretici ve dagitict markalar

“ticaret markas1” baslig1 altinda gruplanir.

Bu ylizden amaglarina gore markalar, “ticaret markasi1” catis1 altinda ikiye

ayrilir. Bunlar; tiretici markas1 ve dagitict markasidir.

2.1.1.5.1.1.1. Uretici Markasi

Uretici markasi, iiriiniin {iretimini bizzat gerceklestiren isletmelerin markasi
olarak tanimlanabilir. Isletmeler, iiriinlerini rakiplerinden farklilastirmak adma bir
takim yasal koruma ve markalama siirecine girer. Bunun sonucu olarak ticaret

markasi niteliginde “iiretici markas1” ortaya ¢ikar.

Diger bir ifadeyle; isletme, iirettigi Urliniin nitelikleriyle ilgili tuketicilere,
kamuoyuna, paydaslara, potansiyel miisterilere bir taahhiitte bulunur. Bdylece marka

uzerinden Uretici markasi sorumlulugunu kabul etmis olur.

2.1.1.5.1.1.2. Dagitict Markasi

Isletmeler bazi iiriinlerin iiretiminde bulunmazlar, {iretimi bir isletmeye
yaptirirlar. Buna mukabil trettirdigi bu iirlinleri kendine ait markayla satisa hazir
hale getirerek, piyasaya sunarlar. Bu tiirdeki isletmelerin markasma “dagitici
markas1” denmektedir. “Dagitict markas1” konumunda bulunan isletmeler; kurumsal
ve perakende giiciinii kullanarak, belirli iirlin grubundaki iirlinleri kendi markasi
altinda satisa sunar. “Perakendeci markas1” olarak da nitelendirilebilen dagitici
markasinin en belirgin Ornekleri Migros ve BIM gibi siipermarketlerdir

(www.brandingturkiye.com, Erisim Tarihi: 07.04.2019).

2.1.1.5.1.2. Hizmet Markasi

Isletmeler iirettikleri hizmetleri, rakiplerinin iirettigi hizmetlerden
farklilastirma faaliyetleri i¢ine girip markalama ¢aligsmalarina ihtiya¢ duymaktadirlar.
Boylece hizmet markas1 ortaya ¢ikar. Isletmelerin sundugu hizmetlerin

fiziksel/somut nesne ve davranislarla desteklenen bir tarafi vardir. Bununla birlikte
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hizmet Gretimi genel anlamda soyutluk icerir. Bu yiizden “hizmet markasi1” basl

basina rekabeti kizistirir (www.brandingturkiye.com, Erisim Tarihi: 07.04.2019).

Hizmet sektérinde insan faktdrl yani hizmetlerin bir insan tarafindan
gergeklestirilmesi hizmet liretiminde stirdiriilebilir kaliteyi zorlagtirir. Ayrica hizmet
tretimi  ve tiketimi esanli oldugundan kalite kontrol = mekanizmasi
islevsizlesmektedir. Bu ylzden ¢esitli nedenlerle anlik krizler ortaya ¢ikabilmektedir.
Ote yandan, hizmet markalarmim vyasadigi sorunlardan biri de arz/talep
dengesizlikleridir. Tiim bu unsurlar hizmet markalarmin isini zorlastiriyor gibi
goriiniir; ancak diger taraftan marka amacini temsil etmesi agisindan biiylik dnem
tagir. Hizmet markasi sunan bir isletme, markalasmaya giderek bu problemlere
¢Oziim bulabilir, ¢ikan sorunlar1 biiylik dl¢iide azaltabilir. En 6nemlisi ise, hizmet
markasi olan bir igletme, markalastiginda hedef kitlenin giivenini kazanabilir. Bu da
hizmet markalarina, gelecekteki herhangi bir krizde isletmenin kendini agiklamasina
olanak tanir. Hizmet markalarina Tirk Hava Yollar1 (THY), Tiirk Telekom gibi

markalar1  6rnek  gosterilebilir  (www.brandingturkiye.com, Erisim Tarihi:

07.04.2019).

2.1.1.5.2. Sahiplerine Gore Marka Cesitleri

Sahiplerine gore marka cesitleri iice ayrilir. Bunlar; ferdi (kisisel) marka,

ortak marka ve garanti markasidir.

2.1.1.5.2.1. Ferdi Marka

Gergek veya tiizel kisilerin herhangi bir kuruma veya kisiye bagli olmadan
kullandiklar1 ancak marka hakkiin ihlali gibi herhangi bir olumsuz durum s6z
konusu oldugunda markanin korunmasii talep etme hakkina sahip olduklar
markalardir. Kural olarak markanin {izerinde gercek veya tiizel kisiler hak sahibidir.
Bu dogrultuda, marka, iizerinde el birligi veya payli hak sahipligi bulunmasi
durumunda ferdi marka sayilir. Ferdi marka; “ilizerindeki mutlak hakkin bir ya da
birkag kisiye ait oldugu ve kisilerin ferdi veya birlikte miilkiyet hiikiimleri dahilinde
tizerinde mutlak hak sahibi olduklar1 ve bu haklar1 kullanabildikleri markalar” olarak
tanimlanmaktadir. Ferdi markadan s6z edilebilmek i¢cin markada “ferdi miilkiyet” ya

da “el birligi halinde miilkiyet” olmas1 gerekir. Marka sahibi gergek kisiler olabilir.
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Ayrica, 6zel hukuk tiizel kisileri veya kamu tiizel kisileri de olabilir. Ferdi markanin
ayirt edici 6zelligi, markada mutlak bir hakkin bulunmasi ve bu hakkin bir veya
birkag kisiye (el birligi/payli) ait olmasidir. THY, Ulker ve Selpak gibi markalar,
ferdi markalara 6rnek olarak verilebilir (www.muhasebex.com, Erisim Tarihi:
13.07.2019).

2.1.1.5.2.2. Ortak Marka

Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup gercek ya da tiizel
kisilerin bir sozlesme kapsaminda bir araya gelerek olusturdugu marka tiiriidiir.
Kooperatif ve birlikler, bu marka tiriine 6rnek olarak verilebilir. Bir¢ok markay1
barindiran holdinglerle “ortak marka” kavrami genellikle karigtirillmaktadir. Ancak
her ikisi de farkli kavramlar ve olgulardir. Bir kooperatif veya birligi olusturan
uyeler, kendi urunlerini satmak igin ortak bir marka kullanabilir. Ortak kullanimda
esas olan kooperatifin, iiyelerin ya da birligin ortaya koydugu kalite standartlar1 ve
cografi orijin gibi sartlara uymaktir. Ozetlemek gerekirse; bir kooperatifin iiyeleri
tirlinlerinin pazarda yer etmesini saglamak ya da satmak icin ortak bir marka
kullanabilir. Bu siireci hizlandirirken ayni zamanda konumlama konusunda kolaylik
saglar. Ayrica, tiiketici nezdinde ortak markanin giiven ve kalite algist daha
giicliidiir. Ote yandan, ortak markanin tescili icin bu markay1 olusturan kooperatifin
veya birligin sozlesmesinde yer alan herkesin birlikte hareket etmesi gereklidir.
Ancak tescilin yenileme siireci i¢in ayni sart gecerli degildir; markanin tescilinin
yenilemesi igin istege bagli olarak bir kisi yetkilendirilebilir. Ornegin; zeytin
ureticilerinden olusan bir kooperatifin iiyeleri sattiklar1 zeytin i¢in ortak bir marka

kullanabilir.

2.1.1.5.2.3. Garanti Markasi

Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup gercek ya da tiizel
kisilerin bir sdzlesme kapsaminda bir araya gelerek olusturdugu marka tiirtidiir.
Kooperatif ve birlikler, bu marka tirtine 6rnek olarak verilebilir. Bircok markay1
barindiran holdinglerle “ortak marka” kavrami genellikle karigtirllmaktadir. Ancak
her ikisi de farkli kavramlar ve olgulardir. Bir kooperatif veya birligi olusturan

iyeler, kendi iirlinlerini satmak i¢in ortak bir marka kullanabilir. Ortak kullanimda

26



esas olan kooperatifin, iliyelerin ya da birligin ortaya koydugu kalite standartlar1 ve
cografi orijin gibi sartlara uymaktir. Ozetlemek gerekirse; bir kooperatifin yeleri
trlinlerinin pazarda yer etmesini saglamak ya da satmak i¢in ortak bir marka
kullanabilir. Bu stireci hizlandirirken ayn1 zamanda konumlama konusunda kolaylik
saglar. Ayrica, tiiketici nezdinde ortak markanin gliven ve kalite algisi daha
gucludiir. Ote yandan, ortak markanin tescili icin bu markay1 olusturan kooperatifin
veya birligin sézlesmesinde yer alan herkesin birlikte hareket etmesi gereklidir.
Ancak tescilin yenileme siireci i¢in ayni sart gecerli degildir; markanin tescilinin
yenilemesi igin istege bagli olarak bir kisi yetkilendirilebilir. Ornegin; zeytin
tireticilerinden olusan bir kooperatifin tiyeleri sattiklar1 zeytin i¢in ortak bir marka

kullanabilir (www.muhasebex.com, Erisim Tarihi: 13.07.2019).

2.1.1.5.3. Tescilin Etkisini Gosterdigi Cografi Alana Gore Markalar

Cografi alan gore markalar dorde ayrilir. Bunlar; ulusal marka, topluluk

markasi, uluslararas1 marka ve bolgesel markadir.

2.1.1.5.3.1. Ulusal Marka

Marka tescilinin bir iilkede gecerli ve haklarin o iilke smirlar1 dahilinde
olmas1 halindeki markalara ulusal marka denmektedir. Uluslararas1 marka tescili i¢in
bir adim atilacaksa ya da bdyle bir amag¢ s6z konusuysa Oncelikle markanin ulusal
marka olarak tescil edilmesi gerekmektedir. Her ulkenin ulusal marka prosediiri
farklilik gosterebildigi gibi marka bagvuru ve tescil islemi {icretleri de tilkeden
iilkeye degiskenlik gostermektedir. Tescil maliyeti, ilgili {ilkenin yasal
diizenlemelerine ve markanin yasal tescilinin gerceklesecek oldugu smif sayisina
gore degisebilmektedir. Ulusal marka tescili prosediirlerinde, iilkeler arasinda

bulunan karsiliklilik ilkelerine istinaden islemler yiiriitilmektedir.

2.1.1.5.3.2. Topluluk Markasi

Marka tescilinin Avrupa Birligi iilkelerinin tamaminda gecerli olmasini
temsilen Avrupa Toplulugu Markas: tabiri kullanilmaktadir. Bu islem kisa ve bilinen

sekliyle CTM yani Community Trade Mark’tir. Islemin amaci tek marka
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bagvurusuyla tiim Avrupa Birligi {iye devletlerinde gegerli bir marka tescil belgesi
alinmasidir. Topluluk Markas1 olarak adlandirilan bu sistem 1996 senesinde
yuriirliige girmistir.

Tiirkiye, Avrupa Birligi’'ne {iye bir iilke olmamasina ragmen Tiirk
vatandaslar, Tiirk sirketleri ve Tiirk markalari, Paris Sozlesmesi geregince CTM
islemi gerceklestirme hakkina sahiptir. Boylece Tiirk markalarinin AB toplulugunca
korunmasi saglanmaktadir. Avrupa Toplulugu’na iiye olan iilkelerde tek basvuruyla
koruma saglayan, bu iilkelerin tamaminda gegerli olan sistem (Office For
Harmonization In The Internal Market’tir - OHIM). Topluluk marka tescili
sisteminde yetkili ofis, Ispanya’daki I¢ Uyum Ofisi’dir (OHIM).

Topluluk Markasi’nin (CTM) Avantajlari

= Tum AB uyesi tilkelerde markanin korunmasi saglanir.
= Tek basvuru ile tiim AB iilkelerinde marka tescil ettirilir

= Her iilkede tek tek tescil iicreti ddemek yerine tek Odemeyle islem

gerceklestirilir.

= Her iilke icin ayr1 ayr1 mevzuatlar takip edilecegine tek mevzuatla islem

gercgeklestirilir.

Topluluk Markasi’nin (CTM) Dezavantajlari

= Marka tescil basvurusu topluluk iiyesi herhangi bir iilkede itirazla
karsilagirsa (ve itiraz OHIM tarafindan kabul edilirse) bu itiraz tiim
iilkeleri kapsamaktadir. Dolayisiyla Topluluk Markast bagvurusu tiim
tlkelerde reddedilir.

= Basvuru yapilirken bir ya da birkag iilkeyi se¢cmek miimkiin degildir.

Bagvuru mecburen tiim AB iilkelerini kapsamaktadir.

2.1.1.5.3.3. Uluslararas1 Marka

Kamuoyunda “bir tilkede tescil edilen markanin tiim diinyada gecerli olacagi”
diisiincesi yaygindir. Bu diisiince olumlu bir yaklasgim gibi goriilse de dogru degildir.
Her iilkede sinai haklarla ilgili yasalar vardir. Bir marka, ilgili iilkenin yasalartyla

korunur. Marka, bunun ic¢in kullanilacagi {iilkenin yasalar1 kapsaminda tescil
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ettirilmelidir. Tiirkiye’de bir isaret ancak tescil ettirilirse yasal olarak korunabilir ve
marka olarak hukim ifade edebilir (www.trakyapatent.com. Erisim Tarihi:
15.05.2019).

Uluslararas1 marka; Madrid sistemi ya da Madrid Protokolii olarak da
bilinmektedir. Madrid Sistemi; CTM seklinde ifade edilen Topluluk Markasi
sistemine benzemektedir. CTM sadece AB uye ulkelerini kapsayan marka tescil
islemiyken, Madrid Sistemi ¢ok sayida iilkede gegerliligi olan bir marka tescil
sistemidir. Madrid Sistemi, marka sahiplerini; her lilkeye ayr1 ayr1 bagvuru yapma
zahmetinden, her tilkenin yasal mevzuatina uygun islem gergeklestirme zorlugundan
ve her iilke i¢in ayri1 bir marka tescil 6demesi yapma kiilfetinden kurtarmaktadir.
Uluslararas1 marka tescil islemlerinde yetkili kurulus, merkezi Isvigre’nin Cenevre
kentinde bulunan Diinya Fikri Haklar Orgiitii’diir (WIPO-World Intellectual Property
Office). Madrid Sistemi, 1891 yilinda imzalanan Madrid Anlagmasi ile baslamis
olup, katilim smirindan dolayr 1989 yilinda Madrid Protokolii kabul edilmistir.
Protokol tlkemizde 01.01.1999°da uygulanmaya baslamistir.

Madrid Protokoli’niin amaclari;

» Madrid Anlagmasi’na yonelik sorunlar1 ve ¢ekinceleri ortadan kaldirmak,
* Madrid Sistemi’nin cografi alanim1 genisletmek,

» Madrid Sistemi ile Topluluk Sistemi (CTM) arasinda bag olusturmak,

= Katilimi artirmak.

Madrid Sistemi’nin avantajlari;

Tek bir ofis vasitasiyla,

» Tek bir dilde (Ingilizce),

= Tek bir yere tek licret ddeyerek,

= Tek bir mevzuat takip edilerek,

= Tek bir formla bagvuru gergeklestirilir.
= Tek bir tescil numarasi verilir.

= Tek bir yenileme tarihiyle birden ¢ok ulkede tescil elde edilir.
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Madrid Protokolii, markalarin uluslararas1 tescilini 0ngormektedir. Tulrk
Patent Enstitlisii'ne (TPE) bagvuru sirasinda uluslararasi markanin hangi iilkelerde
tescil edilecegi belirtilmelidir. Uluslararasi tescil bagvurusu ve Protokol'e bagl akit,
taraflar i¢in bir formun doldurulmasiyla yapilmaktadir. Ilgili ofise yapilmis ulusal
basvuru, tescil numarasi ve tarih bildirilmektedir. Uluslararasi marka tescilinin
koruma siiresi 10 yildir. Uluslararast marka veya Madrid Sistemi’nden
yararlanabilmek i¢in Madrid Protokolii’ne taraf bir iilkede yasiyor olmak ya da
markanin o lilkede yasal faaliyette bulunmasi gerekmektedir. Buna ek olarak Madrid
Sistemi’ne dahil olmayan bir iilkede marka korumasinin saglanmadigi detayini da

belirtmekte yarar vardir.

2.1.1.5.3.4. Bolgesel Marka

Birden fazla tlkenin bir araya gelerek, bu Ulkelerde gecerli koruma sistemi
olusturmalarma “Bolgesel Tescil Sistemi” denir. Bir¢ok iilke, marka tescil islemlerini
tek bir merkezden saglayan isbirligi kurumlari olusturmustur. Kendi biinyelerinde tek
bir merkezden marka tescili yapilmasi karar1 almislardir. Bu sebepse ¢ok sayida yurt

dis1 marka tescil sistemi bulunmaktadir.

“OAPI-Afrika Fikri Haklar Orgiitii” iiyesi iilkelerde (Benin, Burkina-Faso,
Cameroon, Central AfricanRepublic, Chad, Congo, EquatorialGuinea, Gabon,
Guinea (Conakry), Guinea-Bissau, IvoryCoast, Mali, Mauritania, Niger, Senegal,

Togo) tek bir marka bagvurusu ile bolgesel marka korumasi saglanabilmektedir.

“BENELUX” iiyesi iilkeler (Belgika-Hollanda-Liksembourg), Beneluxmarka
tescil sistemini gelistirmis olup, tek bir basvuru ile {ig tilkede tescil alabilmektedirler.
Is birligi olusumlar1 genel olarak ayni kita ya da bolgede bulunan iilkelerin bir araya
gelmesi beraberinde ortaya ¢iktigl icin bu tip marka tescil yontemleri “bdlgesel

marka” ya da “bolgesel marka tescil” olarak adlandirilmaktadir.

2.1.2. Marka Mevzuati

Marka mevzuati, ulusal ve uluslararasi bazi diizenlemelerden olusur. Bu
cercevede marka mevzuati; bazi kanunlar, yonetmelikler, tebligler ve antlagsmalar

icerir. Mevzuat diizenlemeleri asagidaki basliklar altinda agiklanmustir.
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2.1.2.1. Uluslararasi Diizenlemeler

Marka mevzuatini olusturan uluslararast diizenlemeler; “Marka Kanunu
Antlagsmasi, Markalarin Uluslararas1 Tesciline Iliskin Madrid Anlasmasi ve Bu
Anlasmaya lliskin Protokoliin Uygulanmasma Dair Yo6netmelik (Madrid
Yénetmelik), Madrid Protokolii Cergevesinde Markalarin Uluslararas: Tescili ile
Ilgili Prosediiriin Uygulanmasina Iliskin Temel Bilgiler (Madrid Temel Bilgiler)”

olmak Uzere (¢ boliime ayrilmistir. Bu diizenlemelerin amaci ve kapsami soyledir;

Marka Kanunu Antlasmasi

Bu antlagsma, 27 Ekim 1994 tarihinde Cenevre kentinde kabul edilmistir. 25
maddeden olusur. Maddelerin neleri acikladig1 Ek 1°de gosterilmistir.

Markalarin Uluslararasi Tesciline Iliskin Madrid Anlasmasi ve Bu Anlasmava Iliskin

Protokoliin Uygulanmasina Dair Y 6netmelik

Kisa adi Madrid Yonetmeliktir. 12.03.1999 tarihinde yiirlirlige girmistir
(Goker Kemer, 2015: 83). Y0Onetmeligin amact: “1891 tarihli Markalarin Uluslararasi
Tesciline iliskin Madrid Anlagmas1 ile 1989 tarihli Markalarin Uluslararas1 Tescili
konusunda Madrid Anlasmasi'na iliskin Protokol'de belirtilen uluslararasi1 marka
tescil bagvurusunun zamani, yeri ve basvuru evrakinin diizenlenmesi ile markalarla
ilgili diger islemlerde uyulacak usul ve esaslarin belirlenmesi” seklindedir.
Yonetmelik, marka tesciline uygun mal ve hizmetleri ve bu mal ve hizmetlerin

korunmasina iliskin esaslari, kurallar1 ve sartlar1 kapsamaktadir.

Madrid Protokolii Cercevesinde Markalarin Uluslararasi Tescili Ile Tlgili Prosediiriin

Uygulanmasina liskin Temel Bilgiler

Kisa adi Madrid Temel Bilgilerdir. Ocak 2007°de yayimlanan bu kitapgik, 01
Ocak 1999 tarihinden itibaren Tirkiye’de uygulanmaya baglanan ‘“Markalarin
Uluslararas1 Tescili” ne iliskin “Madrid Anlasmasina Iliskin Protokol” ¢ercevesinde
uluslararas1 marka tescili i¢cin basvuruda bulunmak isteyenlere yardimci olmaktadir.

Basvuru ve tescil siireglerine iligkin tiim ayrintilart igerir.

2.1.2.2. Ulusal Duzenlemeler

“556 sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname”

anlaminda marka, "Bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal
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veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlari dahil, Ozellikle
sOzcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlart gibi gizimle
goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen

ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir” seklinde tanimlanir.

Marka mevzuatini olusturan ulusal diizenlemeler su sekilde siralanabilir:

= 22.12.2016 tarihli ve 6769 Sayil1 Sinai Miilkiyet Kanunu

= 24.04.2017 Tarihli Resmi Gazete’de yayimlanan 6769 Sayili Sinai
Miilkiyet Kanunu’nun Uygulanmasina Dair Y 6netmelik

= 556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname

= Marka Tescil Bagvurularina Ait Mal ve Hizmetlerin Siniflandirilmasina
Iliskin Teblig

» Markalarin Taninmislik Diizeyleri ile ilgili Esaslar Uygulamasi

» Koruma Markalarina iliskin Makami Olur Ozeti

» Markalarin inceleme Kilavuzu

» Marka Yayima Itiraz Siirecleri Kapsaminda Kullanim Ispati Talebine ve

Inceleme Esaslarina iliskin Inceleme Kilavuzu
Bu diizenlemelerin amaci ve kapsami soyledir;

1. 6769 Savili Sinai Miulkiyvet Kanunu

Sinai Miilkiyet Kanunu, 22.12.2016 tarihinde kabul edilmistir. 10.01.2017
tarthinde Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige girmistir. Kanun, 192 maddeden
olusur “Marka, cografi isaret, tasarim, patent, faydali model ile geleneksel {iriin
adlarina iliskin basvurulari, tescil ve tescil sonrasi islemleri ve bu haklarin ihlaline

dair hukuki ve cezai yaptirimlar1” kapsar.

Kanunun amaci; “Marka, cografi isaret, tasarim, patent, faydali model ile
geleneksel iirtin adlarina iliskin haklarin korunmasi” seklinde aciklanir. Aym
zamanda ekonomik, teknolojik ve sosyal ilerlemeye katki saglamak da amaglar

arasindadir.

2. Smmai Miilkivet Kanununun Uygulanmasina Dair Y onetmelik

Yonetmelik, 24 Nisan 2017 tarihinde yiiriirliige girmistir. “Sinai Miilkiyet

Kanunu” ¢er¢evesinde hazirlanmistir. “Marka, cografi isaret, tasarim, patent, faydali
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model ile geleneksel iirlin ad1 bagvurularina iliskin esaslari, kurallar1 ve sartlar1”
kapsayan yonetmeligin amaci sdyledir; “Marka, cografi isaret, tasarim, patent,
faydali model ile geleneksel tiriin adlarmna iliskin haklar1 verilen bir belge ile
korumak olup bu haklarla ilgili diger islemlerde uygulanacak usul ve esaslari

diizenlemek.” Ayrica, yonetmelik 140 maddeden olusmaktadir.

3. Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararname

Bu kararname, 27 Haziran 2015 tarihinde ydiriirliige girmistir. Kararnamenin
amaci; “Kararname hiikiimlerine gore tescil edilen markalarin korunmasi”dir.
“Markalarin korunmasina iliskin esaslari, kurallar1 ve sartlar”1 kapsayan kararname,

84 maddeden olusur.

4, Marka Tescil Basvurularina Ait Mal ve Hizmetlerin Siniflandirilmasina

Iliskin Teblig

30 Aralik 2016 tarihinde yiiriirliige giren bu teblig, 6 madde ve 45 sinif ekten
olugsmaktadir. Tebligin amaci: “12.07.1995 tarihli ve 95/7094 sayil1 Bakanlar Kurulu
karar1 ile taraf olunan Markalarin Tescili amaciyla mal ve hizmetlerin uluslararasi
smiflandirmasina iliskin Nis Anlagmasi hiikiimlerine gore diizenlenen Nis
Siniflandirmasina uygun olarak, Tiirk Patent Enstitiisii Bagkanligina yapilan marka
tescil basvurularinda esas alinacak mal ve hizmet siiflandirma listesini olusturmak

ve bu listeye iligkin esaslar1 diizenlemektir.”

5. Markalarin Taninmislik Diizeyleri ile ilgili Esaslar ve Uygulamasi

Tiirk Patent Enstitiisii Markalar Dairesi Baskanligi, “markalarin taninmishik
diizeyleriyle ilgili esaslarin belirlenmesi ve uygulamaya konulmasi” islemlerini
yapmakla da gorevlidir. Bu cergevede markalarin taninmishgmna iligkin esas ve

uygulamalarda 18 farkl kriter dikkate alinir.

Markalar Dairesi Bagkanligi, “markanin halk tarafindan taninmiglik diizeyini,
markanin insanlar tarafindan bilinirliligini, markanin potansiyel ve fiili
kullanicilarinin 6tesinde ulagsmis oldugu genel taninmislik diizeyini bahse konu olan

kriterler ¢cergevesinde degerlendirmekle” yiikiimliidiir.

6. Koruma Markalarina iliskin Baskanlik Makami Olur Ozeti

Markalar Dairesi Bagkanliginin Koruma Markasi uygulamalari, “Baskanlik

Makami Olur”una istinaden 5 farkli esas ¢ercevesinde yeniden diizenlenmistir.
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7. Marka Inceleme Kilavuzu

Bu kilavuz: “3.11.1995/4128 — 22.6.2004/5194 tarih ve sayil1 kanunlarla tadil
edilen 556 sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamenin
7. maddesinde diizenlenmis bulunan mutlak ret nedenleri ve 8. maddesinde
diizenlenmis bulunan nispi ret nedenlerine iligkin Tiirk Patent Enstitiisii (TPE)

uygulamalarina esas olan kriterleri gdstermektedir.”

TPE Yeniden Inceleme ve Degerlendirme Kurulu tyeleri ve marka
uzmanlarmm tamaminim aktif katilimi, TPE ve Alman Uluslararast Hukuki Isbirligi
Vakfi tarafindan yiiriitilmekte olan Avrupa Birligi Finansli Eslestirme Projesi
kapsaminda Alman Federal Patent Mahkemesi hakimleri ve OHIM uzmanlarinin da
katkilartyla, Yargitay ve Avrupa Adalet Divani ictihatlari, Yeniden Inceleme ve
Degerlendirme Kurulu kararlar1 ve doktrince benimsenen esaslar dncelikle dikkate

alinarak hazirlanmustir.

Calisma, mevcut ornek ve vakalar esas alinarak hazirlanmistir. Genel bir
kilavuz niteligindedir. Ancak yasal bir metin degildir. Taraflar ve Enstitii,
gerektiginde “556 sayili KHK’ya, KHK’nin uygulama yonetmeliklerine ve yetkili

mahkemelerin KHKyla ilgili yorumlarina” bagvurmak zorundadir.

8. Marka Yayima Itiraz Siirecleri Kapsaminda Kullanim Ispati Talebine ve

Inceleme Esaslarina Iliskin Inceleme Kilavuzu

Kilavuzun amaci: “10.01.2017 tarihinde yiiriirliige giren 6769 sayili Sinai
Miilkiyet Kanununun (SMK) 19’uncu maddesinde diizenlenmis bulunan kullanim
ispatina iliskin Tiirk Patent ve Marka Kurumu (TURK PATENT) uygulamalarina
esas olan kriterleri diizenlemektir.” Kilavuz, “Avrupa Birligi Fikri Miilkiyet Ofisi
(EUIPO)” ve “Avrupa Birligi Adalet Divan1 (ABAD)” igtihad1 da dikkate alinarak
hazirlanmistir. Calisma, ulusal ve uluslararasi 6rnekler esas alinarak hazirlanmastir.
Genel bir kilavuz niteligindedir. Yasal veya baglayici bir metin degildir. Taraflar ve
kurum gerektiginde “6769 Sayili SMK’ya, SMK’nmin Uygulanmasina Dair
Yonetmelige ve yetkili mahkemelerin SMK’nin ilgili maddelerine iliskin yaptig

yorumlara” bagvurarak islem stire¢lerini yiirtitiir.
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2.1.3. Marka Degeri

Marka degeri; bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir
firmaya veya firmanin miisterilerine Uriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran
ya da eksilten aktifler ve taahhttler bltinidir. Diger bir tanima gore, “Tiiketicinin o
marka ile Ozlestirdigi ve diger markalardan farklilastirdigi {iriin degerlerinin
biitiiniidiir. Bir anlamda markaya yapilan ge¢mis pazarlama yatirimlari sonucunda o
markayla 6zdeslesmis olan degerler toplamidir.” Markanin bir isletme icin ifade
ettigi anlam olan marka degeri, markanin sahibine veya potansiyeline gore

degisebilir (www.etkinpatent.com, Erisim: 27.04.2019).

Marka degeri, markanin tiim aktifleriyle birlikte satilmasi veya sirket
birlesmelerinde giindem konusu olabilir. Sirketin bilancodaki aktif degerleri dikkate
alindiginda markanin satilabilecegi fiyati gosterir. Bu fiyatin yiiksek olmasi ise

marka degerinin de yiiksek olmasini ifade eder.

2.1.3.1. Entelektiel Sermaye ve Marka Kavrami

Marka kavrami ile entelektiiel sermaye karsilastirildiginda, bir iist kavram
olarak entelektiiel sermayenin marka kavramini icine aldigr goriilmektedir.
Entelektliel sermaye, kara donistiiriilebilen bilgidir (Biiyiikozan, 2002: 35-40).
Entelektiiel sermaye kavrami bir¢cok yazar tarafindan sayisiz defa kaleme alinmaya
calisilmissa da ortada bulunan hig¢bir tanim bu kavrami olusturan unsurlar tek tek
ifade etme giiciinii haiz degildir. Bir isletmeye dair fikirlerin, yeteneklerin, iliskilerin,
kisacasi isletmenin maddi varligindan ayrilan her tiir pargcasinin entelektiiel sermaye
olarak kabul gormesi gerektigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Konuyu bir tanimla
toparlamak gerekirse: “Entelektiiel sermaye, isletmelerde, kara donistiiriilebilen
fikirlerin, yeniliklerin, dizaynlarin, yonetim sekillerinin, iliskilerin, siire¢lerin,
miisterilerin, insan kaynaklarinin ve yayinlarm olusturdugu bir biitiindiir” (Ozveren,

2008 134).

Hi¢ siliphesiz ki entelektiiel sermaye kavrami, marka kavramini da igine
almaktadir. Bu nedenle marka kavraminin soyut nitelik tasidigini ve igletmenin
maddi unsurlarindan ayrilarak kendi basina bir deger olusturdugunu séylemek dogru
olacaktir. Gergekten de giinlimiiz piyasasinda varlik gostermek isteyen hemen hemen

her firma markalagsma egilimi gostermektedir. Giiniimiiz piyasasinda markalagmanin
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ve markanin konumlanmasiyla markanin arz ettigi deger ve buna baglh getiriler

hakkinda ise ¢esitli goriisler mevcuttur.

Marka kavraminin tarihsel siirecte gecirdigi degisimler goz Oniine
alindiginda, basta yalnizca iirliniin ayrilmasina hizmet eden bir sembol olarak
goriilen marka, giiniimiizde yalnizca “isim, sembol ve isaret” olmaktan ¢ok Gteye
gitmektedir (Berthon vd., 2007: 37-43). Marka, gunimdizde dQretici ve tlketici
arasindaki iletisimi saglama gorevini {istlenmistir. Bu durumun {iretici agisindan
oldugu kadar tiiketici yoniinden de faydalar1 bulunmaktadir. Giderek c¢ogalan ve
adeta birbirinin esi olan irlinlerin i¢inde kaybolan tiiketici, kendisine yakin olan
markaya yonelerek bu durumdan fayda saglamakta, sosyal statii edinme veya kisisel
tatmin saglama gibi beklentilerini karsilayabilmektedir. Bu denklemin diger ucunda
ise iiretici bulunmaktadir. Ureticinin marka yoluyla kavustugu en biiyiik imkan
tiiketici ile iletisime gegebilmek olmaktadir. Gergekten de giiniimiizde yiiriitiilen ¢ok
boyutlu marka ¢aligmalari ile iiretici istedigi marka kimligini halka sunma imkanina

kavusmustur.

2.1.3.2. Marka Degerinin Temel Ogeleri

Insanlar da markalar gibi kendilerini de dis g¢evresine ve i¢ cevresine
sunmaktadirlar. Marka tercihlerini de buna gore yapip satin almaktadirlar.
Tiiketicinin tercih ettigi ayakkabi markasi, araba markas1 ya da deterjan markasi
tiketicinin kendini nasil sundugunu yansitir, karakter ozellikleriyle uyumunu
gosterir. Kisinin karakterinden yasam tarzina, ekonomik durumundan kiiltiiriine,
cinsiyetinden yasadigi cografyaya kadar bircok faktor marka yonelimini
degistirmektedir. Insanlarin marka yonelimleri zihinlerindeki marka degerlerine gore
olugmaktadir. Marka degerinin 6geleri; “marka farkindaligi, marka sadakati, marka

cagrisimlar ve algilanan kalite” olmak {izere dort temel basliktan olugsmaktadir.

2.1.3.2.1. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, hedef kitlenin zihnindeki marka varliginin potansiyel
giiciinii ifade etmektedir. Farkindalik ve satin alma arasinda agik bir iliski vardir. Bu
da insanlarin bilgi sahibi olmadigi iriinleri satin almak istemedikleri gergegine

yonlendirmektedir. Marka farkindaligi; “belirli bir iiriin grubuna sahip olan markay1
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potansiyel bir satin alictnin o markayr hatirlama ve tanima becerisi” olarak
tanimlanabilir. Marka tanima; insanlari mevcut marka iizerinde bilgilendirdikten
sonra 0 markayr goriip veya duyup diger markalardan kolayca ayirt edebilen
insanlarin giidiisii olarak tanimlanmaktadir. Marka tanimay1 kolaylastiran unsurlar;
logo, slogan, amblem ve marka ismi gibi gorsel kimlik unsurlaridir. Bu unsurlar,
ozellikle hizli tiiketim {irtinlerinde 6ne geger. Ciinkii insanlar tanidiklar1 markalarin
varhiginm fark ettiklerinde o kategoriden bir iirline ihtiya¢ duyduklarini diisiiniirler ve
kuvvetle ihtimal markay1 satin alma islevi gerceklestirirler. Marka hatirlama ise,
ilgili kategorinin ad1 ya da kullanim durumuyla ilgili bir emare ortaya konuldugunda
insanlarin hafizalarinda ne kadar yer ettigi ve insanlarin o markayr nasil

hatirlayabildikleridir.

Marka kullanicilarinin marka farkindalik seviyelerinde “markanin farkinda
olunmamasi1” en alt seviyede yer alir. En {ist seviyede ise, Urin kategorisinde akla
gelen “ilk marka olma” bulunur (Aaker, 1991: 63). Taninmig bir marka, taninmamis
markaya gore daha ¢ok tercih edilebilir. Markanin tercih edilme noktasi, markaya ait
iiriin kullanicilarin tercih listesine yeni girmesi durumunda, marka farkindaligina
bagl olarak degisiklik gdsterir. Bilindik bir marka olmama ve marka farkindaliginin

diisiik olmasi, markalarin tercih edilme sanslarini azaltir (Gilbert, 2003: 319).

2.1.3.2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, hedef kitlenin markaya baglandigi ve zaman igerisinde ayni
markadan, risk almamak adina tekrar tekrar satin alma isteginin 6niine gegemedigini
gosteren davranig olarak tanimlanabilir. Mevcut ve sadik miisteriler fiyat veya
uygunluk faktori gozetmeksizin devamli ayni {irlinleri satin almaktadirlar. Bunun
lizerine isletmeler de hazirda miisterilerinin sadakatini ve tatminini beslemek adina
sadakat ve odiil programlari, {irlin aliminda hediye kampanyalari, iiriin deneme
stirimleri (tester), iiriin tesvik ve promosyonlar1 gibi gesitli pazarlama stratejileri
uygulamaktadirlar. Tiiketiciler i¢in 6nem arz eden, duygusal degerler tasiyan
markalar stratejik acidan basar1 saglamis markalardir. Deger tanimlamasi dogru
yapilirsa, bu durum, miisteri sayisinin ¢ogalmasma, misteri etkilesim ve
potansiyeline yol agar. Boylece miisteri satin aldigi markadan memnunluk duyar.

Marka sadakatinde sadece tekrarlayan satin alma faktorii yoktur. Zira tekrarlayan her
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satin alma faktori, marka sadakati olmayabilir. Bu sebeple marka sadakati; gercek ve

suni olmak tizere ikiye ayrilir.

Gercek Marka Sadakati: “Tekrar eden satin alma davranisinin markayla kurulmus

olan derin bir bagdan kaynaklanmasidir.”

Suni Marka Sadakati: “Marka baghiliginin zayif oldugu sadakattir ve yaniltici

olabilmektedir.”

Yeni bir marka tercih etmek, her zaman icin cazip olmayabilir ya da sadece
aligkanlik olabilir. Ayn1 markanin tercih edilmesi ve tekrar satin almak, markayla
tilketicinin arasinda olusan bagin sonucudur. Marka sadakatini etkileyen faktorler

sunlardir:

Marka Fonksiyonelligi: Miisterilerin markanin net fonksiyonel faydasini veya

faydalarini elde etmesidir.

Fiyat Duyarhhgi: Sadece fiyat degiskeninin 6n planda oldugu misteriler, diger
markalarin yapacagi promosyon ve indirimleri devamli olarak takip ettigi i¢in

kuvvetli bir marka bag1 kuramayacaktir.

Marka Guveni: Markaya duyulan yuksek given ve markadan elde edilen
tatminkarlik kuvvetli bir bag olusturur. Ayrica, risk algisini azaltarak, markanin

tercih edilmesinde siireklilik saglar.

Marka Sembolizmi: Statl, prestij ve ayricalikli olma gibi unsurlara deger veren

Kitle markayla bagin1 bu semboller yoéninde olustur.

2.1.3.2.3. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlari, iireticinin nezdinde markaya katmak istedigi anlam ile
yakindan iligkili bir kavramken, tliketicinin zihninde markayla bagi olan her sey
olarak tanimlanabilir (Aaker, 1991: 109). Baska bir deyisle, marka ¢agrisimlari,
tiiketiciler adina marka anlamini barindiran ve tiiketicinin hafizasinda bulunan bilgi
alanlandir (Keller, 1993: 3). Sirket {ist yoneticileri marka ¢agrisimlarini tiiketicinin
hafizasina markayla ilgili bilgileri islemek i¢in kullanirlar. Bunun yan1 sira markay1
organize etmek, tiikketiciye markay1 hatirlatmak ve satin alma kararlarinda yardime1
olmak adina da kullanmaktadirlar (Low ve Lamb, 2000: 351). Cagrisimlar iiriinlerin

somut ve fiziksel iiretimleri araciligiyla algilanabilmektedir. Markanin sunum sekli,
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reklam potansiyeli, pazar ag1, markanin slogani ve logosu ve o iriinii digerlerinden
ayiran herhangi bir marka 6zelligi tiiketicilere marka ¢agristminda yardimei olan ana
faktorlerdir. Marka ¢agrisimlari, bir markanin diger markalardan ayirt edilmesini de
saglama islevini sunmaktadir. Bir¢ok marka cagrisimi; markanin tercih edilmesi
yoniinde markanin belirli niteliklerini, markanin kullanimin1 veya faydalarini

icerebilir. Satin alma kararlarini tiim bunlar etkiler.

Marka c¢agrisimlart olumlu duygular1 uyararak bunlar1 marka {izerine
tasinmasinda yardimci olmaktadir. Cagrisimlar, markaya iliskin bilgileri insanlara
hatirlatmak istedigi i¢in vardir. Bu noktada reklam ve halklar iligkiler ¢aligmalar
basta olmak iizere stratejik marka ydnetimi planlarma yatinm yapilir. Ornegin
marka-reklam stratejisi olarak, sevilip benimsenen bir sanat¢inin herhangi bir {iriin
tanitiminda tirlin ile bagdastirilmasi tiikketicinin markaya olan geri doniisiine olumlu

yansir. Bu sayede marka pazarda yerini saglamlastirir ve biiyiir.

2.1.3.2.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, lriinlerin veya hizmetlerin {stlinliigii, tiiketici gdziinden
urin kalite duzeyi, mukemmelliyetlik olgusu hususunda tiiketicinin subjektif deger
yargist olarak tanimlanabilir. Uriiniin gergek kalitesi degildir. Yani, “tiiketicinin
tirtinii subjektif olarak degerlendirmesi sonucunda {irlinlin performansinin tstiinligi
veya mitkemmelligi hakkindaki yargilaridir” (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988:
15).

Algilanan kalite, iirliniin tiiketiciler i¢in satin alma nedeni olusturur ve
markanin rakiplerinden farklilagmasimi saglamakta olup marka degerini ortaya
cikartmaktadir (Pappu vd., 2005: 145). Buna gore liriiniin sahip oldugu bir nitelik
tiiketicinin zihninde yer etmediyse algilanan kalite agisindan bakildiginda iiriin bu
nitelikten yoksun kalacaktir. Bu nedenle algilanan kalitenin subjektif bir deger
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. “Markalagma baglaminda algilanan kalite,
tiiketicinin iiriin ya da hizmeti amacina ve markayla ilgili genel hislerine gore bir

uriin ya da hizmetin genel kalitesi ya da tistiinligii algisidir” (Keller, 1993: 4).
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2.1.3.3. Markalasmanin Onemi

Guclu ve lider konumdaki iireticiler fiyatlandirma agisindan belirleyici olma
giiciinii de genellikle ellerinde bulundururlar. Fiyati1 belirlerler, taviz vermezler ve
lider konumlarmi pekistirirler. Giiglii markalarin elindeki avantajlardan yalnizca bir
tanesi budur. Gliven Bor¢a’nin calismasma gore giiglii markalarin daha birgok

avantaji bulunmaktadir (Borca, 2006: 254). Bunlar su sekilde siralanabilir:

= Giiclii markalar genellikle istikrarli satis rakamlarina sahiptir. Bu durum
sayesinde piyasadaki inis ¢ikislardan daha az etkilenirler ve uzun vadeli

planlarda daha rahat davranabilirler.

» Giiniimiizde markalar sirketlerin aktif degerleri arasinda olduk¢a 6nemli
yere sahiptir. Giiglii markalarin degeri oldukg¢a yiiksek rakamlarla
fiyatlandirilmakta, bazen bir markanin degeri ona sahip olan sirketin aktif

degerlerinin yarisindan fazla olabilmektedir.

= Tiketiciye kendisini tercih etmesi i¢in saglam nedenler sunabilen ve
bagliligi korumak icin giiglii duygusal baglar olusturabilen markalar,
digerlerine gore daha giiglii yapidadir. Ozellikle kriz doneminde degerini
belli eden saglamlik faktorii, bir iretici i¢in olduk¢a degerlidir. Zorlu
kosullara direnemeyen zayif ireticiler kriz gibi durumlardan olumsuz
etkilenirken saglam markalarin bdyle durumlarda yerlerini koruduklar

gorulmektedir.

= Pazarlik giicii, bir {reticinin her daim ihtiyaci olan bir degerdir. Giigli
markalarin pazarlik giicleri de marka degerleriyle dogru orantili olarak
artmaktadir. Bu durum orneklenecek olursa: zayif bir markanin biiyiik

dagiticilarla anlagmasi gii¢lii bir markaya goére daha zordur.

= Giiclii bir marka yaninda giivenilirlik algisin1 da getirir. S6z konusu marka
uzun siiredir pazardadir, giiclii konumdadir ve bu konuma isini yaparak
ulagsmistir. Dolayisiyla gilicli markalar degerlerini  korumakta ve

yasatmakta digerlerine gore daha iistiin bir ¢aba gostereceklerdir.

» Gicli markanin bir diger getirisi de kurum degeri olmaktadir. Marka
cevresinde gelisen deger o denli giigliidiir ki ¢alisanlarin aidiyet algisini
dahi etkilemektedir. Giicli markalar yalnizca aidiyet duygusunu

kullanarak birgok avantaj elde edebilmektedirler.
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» QGiiclii markalarin yeni bir alanda faaliyete ge¢mesi yeni markalara gore

daha kolaydir. Bu nedenle gii¢lii markalarin biiyiime potansiyeli ytiksektir.

Isletmeler acisindan marka ve markalasmanim &nemi biiyiiktiir. Her isletme
markalasma adina kendi fizibilite ¢alismasini yapar ve bu dogrultuda stratejik
unsurlarin1 belirler. Markalasma adina dikkate alinmasi gereken temel basliklar

asagida agiklanmistir.

2.1.3.3.1. Marka Yaratmak ve Marka Iletisimi

Marka yaratirken amag, miisterilere ulasmak ve ilgilerini markaya ¢ekmektir.
Bu dogrultuda mutlaka bir yol haritasi, bir marka stratejisi edinilmeli ve
benimsenmelidir. Marka yaratma hususunda olusturulan fizibilite dogrultusunda
iletisim ve iletisim teknikleri yardimci unsurlarin en basinda gelir. Bir marka
olusturmak, iletisim faktorii olmaksizin ve iletisim tekniklerini bilmeksizin
imkansizdir. Marka yaratma asamasindan baglanilarak sonsuz marka dongiisiine
kadar dinamik ve yenilenen iletisim stratejileri olusturulmasi gerekir. Marka
iletisimi; markanin kamuoyundaki itibarin1 korumayi ve bu itibar1 gelistirmeyi
kendine amag edinmis, bir iirlin ya da hizmeti veyahut bir kurumu markalagtirmak

adina gerceklestirilen iletisim stratejileridir.

Marka iletisimi; tliketicilerin markaya yonelik olumlu algi ve tutumlara sahip
olmasi amag¢ edinilerek, marka iletisim siireglerinin stratejik bicimde yonetilmesidir.
Marka iletisimi yonetimi, klasik iletisim stlireci gibi ele alinabilmekte; iletisim
siirecinin kaynagi durumunda bulunan markaya iliskin mesajlarin c¢esitli iletisim
aracglar1 kanaliyla hedef kitlelere aktarilmasi ve tiiketicilerden alinan geribildirimler
dogrultusunda marka stratejisine yon verilmesi s6z konusu olmaktadir. Marka
iletisimi ¢abalarinin nihai hedefi, uzun vadeli olumlu marka-tiiketici iliskisinin
kurulmasidir. Bu nedenlede her marka iletisimi ¢abasinin marka-tiiketici iliskisini
tesis etme, siirdiirme ve pekistirme amacia hizmet etmesi gerektiginden

bahsedilebilinmektedir (Boztepe Tagkiran, 2017: 66).

Marka ortaya cikarmak, daha da onemlisi markay: yasatmak dinamik bir
stirectir. Markalagma siirecindeki adimlarin stratejik ve tutarli olmasi gerekir.
Markanin yasamasi i¢in de yapilan caligmalarin siirdiiriilebilir olmasi gerekir. Bu

noktada marka iletisimi ise, markay1 gelistirmek, kamuoyundaki itibarini korumak
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bir Uirlinii, kurumu ya da hizmeti markalagtirmak i¢in uygulanan iletisim stratejileridir

(www.ilyada.com.tr, Erisim Tarihi: 18.02.2019).

Etkili bir marka iletisimi saglayabilmek i¢in olmazsa olmaz kosul; tlketicinin
ihtiyac ve egilimleri hakkinda derinlemesine bilgi sahibi olmaktir. Miisterinin
ihtiyaglarim1  bilen marka, bu ihtiyaclara cevap verecek sekilde kendisini
konumlandirabilecek ve tiiketici ile bu ihtiyaglarin giderilmesi iizerinden iletigime

gecebilecektir.

Marka iletisiminin dogru yapilmasi markalar i¢in oldukga hassas bir konudur.
Dogru iletisimin olmadig1r noktada marka bilinirligi var olsa bile markanin tercih
edilmemesi s6z konusudur. Bu yiizden marka iletisiminin temelinde iyi bir marka
konumlandirmasi yer almaktadir. Buna gore bir markanin iki agidan konumlanmasi
veya konumlandirilmasi s6z konusudur ki bunlar ilk olarak markanin kendi konumu
yani kullandig1 tiim iletisim araglar1 vasitastyla etkin olarak ilettigi mesajlarin
toplamidir; ikinci olarak ise markanin tiiketici zihnindeki konumu yani marka
konumunun tiiketici tarafindan algilanig bi¢imidir. Ayn1 zamanda markanin dagitim
kanali politikasinin se¢imi i¢in markanin konumlandirilmasiyla iliskisine dikkat
etmek gerekir. Satig yerlerinin yonetimi ve se¢imi, isletme ve miisteri iletigimi
bakimindan olduk¢a onemlidir. Satis yerlerinin ¢ekici ve uygun olmasi da marka
iletisimini dogrudan etkiler ve misterinin géziinde iyi bir marka imaji ¢izebilir

(Yuksel ve Mermod Y ksel, 2005: 57).

Gunimuzde marka iletisimi ele alindiginda, kullanilan iletisim tekniklerinin
marka yaratma asamasindan once devreye sokuldugu, marka yaratma asamasinda ve
sonrasinda ise kullanilmaya devam edildikleri goriilmektedir. Gelisen teknoloji ile
artan iletisim kanali ve teknigi sayis1 goz Oniinde bulunduruldugunda normal
karsilanabilecek bdylesi bir durum beraberinde birtakim sonuglar getirmektedir.
Teknolojinin ilerlemesiyle markalarin kullanimina agik olan iletisim kanali sayisi
artmistir. Pazarlar artik rekabetci sayisinin fazla, rekabetin ise yogun oldugu
baglamlar haline gelmistir. Bu durum pazarda tutunmak isteyen lireticiye birtakim
sorumluluklar yiiklemektedir. Oncelikle iiretici kendisini artik, rekabetgi sayisi
bakimindan doymus pazarlarda rekabet ederken bulmaktadir. Bunun dogal bir
sonucu olarak kizisan rekabet ortaminda neredeyse her iiretici artik marka iletisimine

dair mevcut tim kanal ve teknikleri kullanmak durumundadir.
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Marka iletisimine dair tiim bu sdylenenlerin 1s18inda denebilir ki: markalar
artik rekabet¢i sayisi agisindan doygun pazarlarda miicadele etmektedirler.
Teknolojinin dogurdugu imkanlarin yaninda markaya baglilik, tutarlilik ve uyum gibi

geleneksellesmis unsurlar da hala daha marka iletisiminin vazgecilmezlerindendir.

2.1.3.3.2. Marka Adimin ve Logonun Segimi

Marka kimligi olusturulurken sirketlerin bagvurdugu belli basli araglar vardir.
Bu araclardan biri de gorsel kimliktir. Gorsel kimlik, sirketlerin sahip olduklar
kelime, slogan, renk, logo, sembol, amblem ve bir dizi 6ykiiden olugsmaktadir. Marka
kimligi ve gorsel kimlik, markanin oldugu seyi, kiiltliriinii ve kurumsal kimligini
ortaya koymay1 amaclar. Bu nedenle gorsel kimlik olustururken uyulmasi gereken
birtakim ortak degerler mevcuttur. Bunlar asagidaki gibi agiklanabilir (Kotler, 2000:
440):

Hazir Olma: Yogun rekabet ortaminin getirecekleri oOnceden kestirilebilir

olmadigindan kullanima hazir ve elverisli, kolay ulasilabilen bir goérsel kimlik
olusturulmalidir. Piyasa sartlarinin ortaya cikarabilecegi tiim olasiliklar, miimkiin

oldugunca 6nceden hesaplanmalidir.

Anlamh Olma: Kullanilacak gorsel kimlik markay1 yansitmali, aktarilmak istenen

mesaj1 eksiksiz bicimde tiiketiciye ulagtirabilir olmalidir.

Akilda Kahcilik: Gorsel kimlige iliskin 6geler kolayca hatirlanabilmeli, akilda kalici

ve anlagilabilir olmalidir.

Korunabilirlik: Markaya iliskin tiim unsurlada oldugu gibi, gorsel kimlik de

markanin arzuladig tiim cografyalarda yasal koruma altina alinabilir olmalidir.

Gelecek-Odakhhk: Marka Ogeleri markanin konumlandirilmasinda etkin rol

oynamaktadirlar. Bu nedenle gelismelere uyum saglayabilen yapida olmalar

gerekmektedir.

Olumluluk: Neredeyse her marka hedef pazarda kendisiyle ilgili olumlu izlenimler
olugsmasini ister. Bu nedenle gorsel kimlik olustururken kullanilacak unsular olumlu

cagrisim yapmaya miisait olmalidirlar.

Aktarilabilirlik: Gorsel kimlige iliskin 6gelerin yeni bir pazarda ya da pazara yeni

sunulan bir tiriinde de kullanilabilir olmalar1 gerekmektedir.
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Ticari markalar, logo veya bir butln olarak gorsel kimlik; bir Griind, hizmeti
ya da kurumu tanimlamakta ve bu yolla onu rakiplerinden farklilastirmaktadir. Bu
unsurlar, yarattiklar1 deger 6l¢iisiinde sahiplerine istedigi sonucu getirirler. Bu sonug
miisteri sadakati veya bilinme ya da salt bir algi olusturmak olabilmektedir. S6z
konusu unsurlar bu bicimde, yasal birer mulk olarak hizmet verirler (Knapp, 2000:
87).

2.1.3.3.3. Marka Stratejisi Secimi

Marka stratejileri araciligryla markanin ¢ok daha genis kitlelere yayilmast,
konumlandirilmasi, yasal koruma saglanmasi, tiiketicilerin markaya duyduklar
sadakatin  pekistirilmesi, finansal degerin hesaplanmasi gibi  hedeflerin
gerceklestirilmesi saglanmak istenmektedir (Kirdar, 2001: 302). Sirketlerin

basvurabilecegi dort temel marka stratejisi bulunmaktadir. Bunlar;

Yeni Markalama: Bir sirket, yeni bir pazar i¢in iriin gelistirdiginde; kullanilan
hicbir marka ismini iriine uygun gormezse; ismine dair bir takim Ozelliklerin
markay1 kisitladigini ve zarar vermeye basladigini diisiiniirse; isim ile baglantili yeni
degerler katmak gerektigine karar verirse yeni bir isim arayisina girer. Bu stratejiye

“Yeni Marka Stratejisi” denmektedir (Vuran ve Afsar, 2016: 34-35).

Hat Genislemesi: “Bu stratejide, mevcut bir kategorideki iiriin, ayn1 marka adiyla
fakat farkli formlar, renkler, igeriklerle ve ambalajlara ek nitelikler eklenerek pazara
sunulur. Bu stratejinin yogunlukla kullanilmas1 odaklanma zorluklar1 meydana
getirebilmektedir. Stratejinin olumlu yani ise sirketin tiiketici tabanin1 genisletmesine
imkan vermesidir. Ayni1 zamanda isletme pazarda cesitlilik saglar, markasimi

giiclendirir ve yenilik saglar.”

Coklu Markalama: Bu strateji iireticinin ayni iiriin kategorisinde birden fazla marka

gelistirmesiyle gerceklestirilir.

Marka Genislemesi: Yogunlukla kullanilmakta olan bu strateji, halihazirda basarili

olan bir markanin yeni iirlinleri lanse etmekte kullanilmasina dayanmaktadir.
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2.1.3.3.4. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma stratejileri 6zellikle 1980 ve 1990’11 yillarda oldukga
etkin bigimde kullanilmistir. Halen kullanimi siiren strateji, bir markanin veya bir
irliniin tiikketicinin zihninde belirli bir yere konumlandirilmasina, tiiketicinin zihninde
ona bir yer kazandirilmasina dayanir. Konumlandirma bir iiriinle baslar. Bu bir mal,
hizmet, isletme veya sahis olabilir. Ancak konumlandirma bir iiriinle yapilan islemler
degil, potansiyel alicilarin zihinlerindeki goriinlime yapilandir. Yani bir iirin hedef
Kitlenin zihnindeki goriiniimiine gore konumlandirilir. Bu stratejide ulasilmak istenen
temel hedef, konumlandirilacak seyin tiiketicinin zihninde benzerlerinden farkl
konuma getirilmesi olmaktadir. Marka konumlandirma siirecinde; hedef kitle, hedef
pazar veya sektor bilinmelidir. Bu agamadan sonra konumlastirma siirecinin kalbi
olan farklilastirma noktasina gidilmeli ve bu farklilastirmay1 destekleyici olarak
marka iddialar1 sunulmalidir. Marka konumlandirma asamalar1 sirasiyla asagidaki

Cizelge 3’te gosterilmistir.

Cizelge 3. Marka Konumlandirma Asamasi

Marka kendini tanumalidar.

Giiclii ve zavif yvinlerini analiz edebilmelidir.

b g

Rakipler tespit edilmelidir.

Rakiplerin fark edemedigi bos alanlar kesfedilmelidir.
Yeni bir kategori olusturulmalidir.
Markanmn ilk varatma hedefi olmahdir.

Olusturulan kategori ile markanm hedef kitlesi belirlenmelidir.

Hedef kitleye marka vaadi olusturulmalydar.

-

MAarka hedef kitlesi ile biitiinleserek marka kimligi olusturulmalidar.

Marka kimligi — Hedef kitle bag kurulmas: icin
marka kenumlandinlmas: yvapilmahdur.

-

Dogiru strateji & Dogru zaman & Dogiu ver & Dogru iletisim faalivetleri
Dogru MARKA KONUMLANDIRMA

Kaynak: (www.pazarlamailetisimi.com, Erisim Tarihi: 28.04.2019)
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2.1.3.3.5. Reklam Calismalari

Marka iletisiminin giinlimiizdeki rolii ¢calismanin ilgili béliimiinde derinlikli
olarak ele alimmistir. Giiniimlizde markalar tiiketiciye ulagsmak ve rekabetten uzak
kalmamak icin birden ¢ok iletisim kanalini etkin kullanmak durumundadirlar. Bu
iletisim kanallar1 i¢inde en belirgin ve etkin olani ise reklamdir. “Reklam genel
olarak, mal veya hizmetlere iliskin mesajlarin, pazar birimlerine sozlii ya da gorsel
olarak sunulmasini igeren eylemlerdir.” Buna gore reklamin bir biitiin olarak reklam
verenden hedef tiiketiciye degin uzanan siire¢ oldugunu sodylemek de yanlis
olmayacaktir (Kocabasg, Elden ve Yurdakul, 1999: 65-73).

Reklamin marka iletisimi agisindan sahip oldugu 6neme degindikten sonra
farkli reklamlarin yarattigi etkiye deginmek yerinde olacaktir. Buna gore reklam
stirecinde, se¢ilen hedef kitleye, gergeklestirilmek istenen hedef dogrultusunda ve bu
stirecte kanal gorevi iistlenen iletisim araglari vasitasiyla birtakim mesajlar aktarilir.
Bu mesajlarin igerdikleri yaraticilik unsuru, kullanilan iletisim araci, reklami yapilan
iiriin ve bu {riinle ilgili 6n plana ¢ikartilan 6zellikler, reklamin yarattig1 etki iizerinde

belirleyici olan unsurlardandir.

Glinlimiiz kosullarinda rekabetten kopmak istemeyen markalarin neredeyse
timii marka iletisiminden faydalanmaktadir. Bu markalarin biiyiik ¢ogunlugu ise
reklam vermektedir. Reklam, etkin bir marka iletisimi araci olmasina ragmen reklam
verenin bu araci nasil kullandig1 reklam faaliyetlerinin sonucu agisindan belirleyici

olmaktadir.

2.1.3.4. Marka Tescili ve Tescil Streci

Marka tescili, Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan yapilir. Marka tescili,
bir markanin resmiyet kazanmasi i¢in en Onemli siirectir. Tescil siireci, aylarca

siirebilir. Islemlerin ilgili mevzuata uygun yapilmast ile dogrudan baglantilidr.

Marka tescili i¢in ilk olarak bagvuru yapmak gerekir. Basvurular, Tlrk Patent
ve Marka Kurumu’na yapilir. Marka tescil bagvurusunun ardindan tescil siireci
baglar. Bu siirecte kurum sicilinde daha once tescilli ya da bagvurusu yapilmis
markalarla ayniyeti veya ayirt edilemeyecek diizeyde benzerligi arastirilir. Gerekli
incelemelerin ardindan marka tescil bagvurusunun, 6nceki markalarla ayn1 veya ayirt

edilemeyecek derecede benzer oldugu tespit edilirse, kurum basvuruyu reddedebilir.
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Markalarin ayni olmasi veya ayni tlirdeki mallar1 ve hizmetleri igermesi
bagvurunun ret gerekgesi icinde yer alir. Ayn1 veya ayn tiirdeki mal ve hizmetler
tespiti icin marka tescil sirecinde kurum tarafindan yayinlanan yonetmelik ve
tebliglerin hiikiimleri ve icerigi esas alinir. Mal ve hizmetlerin farklt numaralar
altinda  smiflandirilmasi, mallarin ve  hizmetlerin  ayn1  tiir  altinda

degerlendirilmeyecegi anlamina gelmez.

Bir marka icin yapilan tescil bagvurusu, “ayni veya benzer bir isaretten olusan
bir bagska markanin ayni veya benzer mal ve hizmetler igin tescil edilmesi”
durumunda kendiliginden kabul edilmemektir. Bir markanin 6nceden tescili, yeni
basvurunun ret gerekcelerini ortadan kaldiramaz. Marka tescil bagvurularinda veya
tescil siirecinde, markayr olusturan kelime kombinasyonu da degerlendirilir.
Kelimelerin tanimlayict anlamindan uzaklagsmamasi gerekir. Ayrica, kelimeler, farkli
bir genel izlenim ortaya ¢ikarmalidir. Marka tescili bagvurusu oncesi ayrintili bir
marka aragtirmasi yapilmasit onemlidir. Marka tescil siirecinde olumsuzluklar ve

olasi risklerin 6nlenmesi i¢in marka tescil uzmanlarina ihtiya¢ duyulur.

Marka tescil siirecinin ilk 3 aymda 556 Sayili KHK’nin 7. maddesi uyarinca
“bagvurusu yapilan kelime, kelime grubu, sekil ve bunlarin kombinasyonu olan
isaretlerin tescil edilebilirligi” incelenir. ilk asamanin ardindan marka tescil
basvurusu, marka biilteninde yayinlanir. Biiltenin siiresi 3 aydir. Bunun amaci, daha
once aynmi marka i¢in bagvuru yapan hak sahiplerinin itiraz etmesinin yolunu
acmaktir. Markaya itiraz gelirse ilgili KHK’nin 8. maddesi uyarinca itiraz
degerlendirilir. Itirazin kabul edilmesi, marka tescil basvurusunun reddi ile
sonuclanabilir. Degerlendirme i¢in itiraza kars1 savunmalar alinir. Marka biilteni
stiresi diginda yapilan itirazla, sekli agidan reddedilir. Marka biilteninde yayinlanan

markaya itiraz gelmezse marka basvurusu tescil edilir.

Marka tescil bagvurusunun kabul edilmesinin ardindan siire¢ devam eder.
Har¢ {icretinin yatirilmasinin ardindan marka belge siireci tamamlanir. Bu
tamamlama, “belge noksan tamamlama” olarak da bilinir. Islem, teblig tarihinden
sonra 2 ay icinde tamamlanmalidir. Tiim marka tescil siirecinin ardindan Marka
Tescil Belgesi teblig edilir. Marka tescil siireci, markanin korunmasini saglar.
Stirecin tamamlanmasi 8, 10, 12 veya 14 ay stirebilir. Siirecin kisalmasi i¢in marka
tescil bagvurusu oncesi ilgili KHK’da belirtilen usul ve esaslarin incelenmesi ve

markanin daha once tescil edilip edilmediginin tespit edilmesi dnemlidir. Tescil
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siiresi ve siirecinden sonra markanin korunmasi, markanin tescil ve korunmasina dair

takip sdreci izlenir.

2.1.3.4.1. Markanin Korunmasi ve Takibi

Markalar; devlete, bir kisiye veya firmaya aidiyeti temsil eder. Bu markalarin
korunmasi, bu aidiyetin devami i¢in elzemdir. Bu sebeple ulusal veya uluslararasi
diizenlemelerde her tiir markanin korunmasi i¢in ¢esitli hiikiimler ve esaslar

belirlenmistir. Kanun ve yonetmeliklerde ¢esitli marka koruma tipleri tanimlanmustir.

Tiirkiye’de marka koruma ¢esitleri “Taninmig Markalar”, “WIPO Korumas1”
ve “Tiirk Korumas1” seklinde ii¢ baslikta degerlendirilir. Bunlar kisaca asagida su

sekilde agiklanmistir (www.turkpatent.gov.tr, Erisim Tarihi: 20.01.2020):

Taminmis Markalar: Genel olarak taninmis markalar “bir kisiye veya girisime siki

bir bicimde baglilik, giivence, kalite, reklam giicii, yaygin bir dagitim agina bagli,
misteri ve diger subjektif ilgi ve iligkiler ayrimi yapilmadan cografi sinir, kiiltiir ve
yas farki gozetilmeksizin ayni gevredekilerce refleks halinde beliren bir ¢agrisim”

seklinde tanimlanmaktadir.

WIPO Korumasi: WIPO araciligiyla patente gonderilmis olan, garanti ve kontrol

islevi goren isaretler veya resmi kurum ve organizasyonlara ait isaretler bu

kapsamdadir. Ornegin OECD, IMF, WTO ibareleri bu kapsamda korunmaktadir.

Tiirk Korumasi: Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin hiikiimranlig: ile ilgili isaretler,

devlet tarafindan resmi kontrol ve garanti isareti olarak kabul edilmis isaret ve
adlandirmalar; devlete, mahalli idarelere ve diger kamu tiizel kisilerine ait iktisadi
nitelik arz etmeyen isaret ve adlandirmalar; ticaret ve hizmet markasi olarak tescil
edilemeyecek nitelikteki kamu kurumu niteligindeki meslek kuruluslarina ait isaret
ve adlandirmalar; Bakanlar Kurulu karari ile kamu yararina ¢alisir durumda bulunan
derneklere ait isaret ve adlandirmalar; kamu yarari1 agisindan korunmasi gereken

diger isaretler (siyasi parti amblemleri gibi) bu kapsamda korunmaktadir.

Ozel markalarin korunmas ve takibi i¢in de, Tiirk Patent ve Marka Kurumu
nezdinde bazi esaslar vardir. Marka sahipleri, Enstitii tarafindan yayimlanan marka
biiltenini takip ederek, markalarini koruyabilir. Biiltende yayimnlanan markalardan,

kendi markalar1 ile ayn1 veya benzer olanlarin tespit edilmesi halinde itiraz hakki
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bulunmaktadir. Ayni veya ayirt edilemeyecek derecede benzer markalarin takibi ve

tespiti, uzmanlik gerektiren bir siiregtir.

2.1.3.5. Patent Kavrami

Tirk Dil Kurumu’na gore “patent” kavrami, “bulus belgesi” olarak
Ozetleniyor. Patent, bulus konusu iriinii, sistemi veya hizmeti koruyan bir belgedir.
Ucgiincii kisilerin iiriinii iiretme, kullanma, satma ve ithal etmesini engeller. Bulusu
yapilan her sey “patent” korumasina dahil edilebilir. Patent sahibi, mezkar {iriin,
sistem veya hizmetin bdtin haklarina sahiptir. Patent sahibinden izinsiz
kullanilamaz. Patentin en Onemli Ozelligi; sahibine, lriinle ilgili {iretme, satis,
pazarlanma, iiretme ve ¢ogaltma hakki gibi ayricaliklar taniyan resmi bir belge ve

unvan olmasidir.

Uriin veya hizmetle ilgili her tiirlii yontemler, patent korumasindadir. Patent
yasalari, buluslar1 ve yenilikleri tesvik igin gerekli korumalar1 saglar. Bu agidan
patentler, teknik, ekonomik ve sosyal ilerleme i¢in Onemli bir islev goriir.
Ulkelerdeki patent sayisi, gelismislik kriteri olarak kabul edilmektedir. Bunun
yaninda bulus niteliginde olmadig1 i¢in kanunlarla korunmayan bazi iiriin, yontem,
metot ve usuller vardir. Ornegin; bilimsel teoriler, matematik metotlar1, ticari
oyunlar, bilgisayar yazilimlari, bilginin diizenlenmesi, cerrahi ve tedavi usulleri,
teshis usulleri gibi bagliklarda koruma adina patent verilmez. Ayrica, kamu diizenine
veya genel ahlaka aykir1 olan buluslar, bitki veya hayvan yetistirilmesi usulleri gibi
bazi uygulamalar i¢in de patent verilse bile korunma saglanmaz. Sanayi sektdriinde

tiretimi yapilamayan bir bulus patent kapsamina alinamaz (Cavusoglu, 2014: 6-11).

Tiirkiye’de patent islemleri Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan
yapilmaktadir. Tiirkiye’de alinan patent belgesi, 20 yil siireyle koruma saglar. Tiirk
Patent Kurumu’nun kriterlerine uygun olan buluslar, patent belgesine hak
kazanabilir. Bulusun patent belgesine layik olmasi i¢in yeni olmasi en Onemli

kriterdir.
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2.1.3.5.1. Patent Hakka

Patent hakki, bulus sahibine iirlinii belli bir siire iretme, dagitma ve ithal etme
hakkidir. Bu haklarin yasal olarak korunmasini saglayan belge, patenttir. Patent
hakkinda bulusun sahibi, bulusun teknoloji alan1 ve yeri, liriinlerin ithal veya yerli
olup olmamasi gibi faktorler dikkate alinmaksizin patent hakkindan yararlanabilir

(Www.turkpatent.gov.tr, Erisim Tarihi: 18.06.2019).

Patent hakki;

= Patent sahibine, bulusla ilgili ii¢lincii kisilerin izinsiz tasarruflarini énleme

hakki verir.

= Bu hak; t¢iincii sahislarin tiriini iretmesini, satmasini ve ithal etmesini

onler.

» Ucgiincii kisiler, sahsi ihtiya¢ disinda herhangi bir sebeple iiriinii elinde

bulunduramaz.
= Patent konusu olan bir usuliin kullanilmasini da engeller.
= Patentin kullanilmasinin baskalarina teklif edilmesini 6nler.

= Patent konusu Urlnlerin satilmasini, kullanilmasini, ithal edilmesini veya
kisisel ihtiyaglardan ya da bir baska sebeplerle elde bulundurulmasini

engeller.

Patent sahibinin rizas1 olmadan bulus konusu {irliniin kismen veya tamamen
taklit edilmesi; bu driinleri satmak, ithal etmek, dagitmak ya da ticari amaglarla elde
tutmak; izinsiz bulus konusu usulii kullanmak; triinler ile ilgili sozlesme yapmak igin
oneride bulunmak gibi fiill veya faaliyetler “patent hakkina tecaviiz” olarak

degerlendirilmektedir.

Patent hakki patent sahibinin bu hakkindan vazgeg¢mesi, koruma siiresinin
dolmasi ve yillik veya ek ticretlerin Ongorulen sirelerde 6denmemesi gibi sebeplerle
sona erebilir. Patent hakki herhangi bir sebeple sona erdikten sonra bildirim
tarihinden itibaren iki ay icinde telafi ticretinin édenmesi halinde, patent hakki tekrar

gegcerlilik kazanir (www.elyazmasi.blogspot.com, Erisim Tarihi: 02.02.2019).
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2.1.3.5.2. Patent Korunmasi ve Takibi

Sinai Miilkiyet Kanununa gore, patentin korunma siiresi, basvuru tarihinden
itibaren 20 yildir. Faydali model i¢in bu siire 10 yildir. Bu siirelerin herhangi bir
nedenle uzatilma ihtimali yoktur. Patent hakki sahibi, patentten dogan haklarinin
herhangi bir sekilde ihlal edilmesi halinde tigiincii kisilere karsi hukuk veya ceza
davasi acabilme hakkina sahiptir. Patent bagvurusu ve patentin korunmasi adina
O0denmesi gereken senelik iicretler vardir. Bu iicretler, patentin koruma siiresince her

yil vadesinde 6denmelidir (www.turkpatent.gov.tr, Erisim Tarihi: 18.06.2019).

Patent haklarmin korunmasma yonelik Kanun Hiikmiindeki Kararnamenin
uygulama seklini gosteren yonetmelikte: “Bulus konusunun benzerlerine atiflar
vapilarak patentle korunmasi istenen bulusun digerlerinden farklari, karsilastirma
vapmayt saglayacak nitelikte ayrintili bicimde aciklanmalidir. Bulusun a¢iklanmast
icin yanlis anlamaya yer vermeyecek gsekilde ornekler verilerek belirtilmelidir.”
seklinde belirtilmistir. Sinai Miilkiyet Kanununa gore: “Sozlesmeye dayali olarak
lisans alan bir kisi, patentin koruma siiresi boyunca patent konusu bulusun

kullanilmasina iliskin her tiirlii tasarrufta bulunabilir.”

Patentler ulusal ve uluslararasi olarak takip edilebilir. Patentlerin takip
edilmesi, farkli ticari olanaklar saglayabilir. Sektordeki yenilikler hakkinda bilgili
olmayr saglar. Ayrica, Ar-Ge yatirimlarina rehber niteligi tasir. Patent hakkinin

korunmasi i¢in de patent takibinin biiyiikk 6nemi vardir.

2.1.4. Marka Degerinin Hesaplanmasi

Isletmelerin genel amaci siirekliliktir. Bu kapsamda isletmenin stratejileri,
hedefleri ve gayeleri yerine getirecek sekilde uygulanabilirligi esastir. Bu durum,
tepe yoneticilerin ve fonksiyon yoneticilerinin 6nemle iizerinde durmasi gereken

basat konular arasinda yer alir.

Gegmiste sirket yoOneticileri, stratejik sorunlar1 geleneksel yontemlerle
¢ozmeye calisirdl. ilk olarak reklam biitgelerini arttirmay1 deneyerek, stratejik
sorunlarin ¢oziilebilecegini diisliniirlerdi. Ancak bu yontemden sonug¢ alamayinca bir
yerlerde yanlis yapildig: fikri hakim oldu. Bu siiregte “marka degeri” kavrami ortaya
cikti. Markalar1 yonetmek, iist diizey yoneticilerin dikkatini ¢ekti ve tim sirketi

kapsayan bir konu haline geldi (Mazur ve Miles, 2007: 27-28).
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Marka, iiriin ve hizmetlere deger katar. Bu sebeple tiiketici temelli marka
degeri ¢ok onemlidir. Markanin finansal bir degere sahip olmasi siireci tliketicinin
zihninden geger (Uztug, 2003: 47). Marka degeri, iki perspektife dayanir; “finansal
perspektif” firma degerini vurgularken, “pazarlama perspektifi” markanin tiiketici
nezdindeki degerini esas alir (Kocaman ve Gilingér, 2012: 144). Marka degerinin
hesaplanma modelleri “Finansal Yaklasim Modelleri, Davraniga Dayalit Modeller, ve

Karma Modeller” olmak iizere li¢ ana baslik altinda incelenmektedir.

2.1.4.1. Finansal Yaklasim Modelleri

Hissedar degeri maksimizasyonu, giiniimiizde firmanin amaci olarak kabul
gorur (Ercan ve Ban, 2012: 11). Marka, bunu etkileyen 6nemli bir unsurdur. Bu

sebeple markanin finans disiplini i¢in 6nemi daha da dikkate deger hale gelmistir.

Marka, firmanin bilangcosundaki duran varliklarin finansal degerinden daha
fazla finansal deger tasir. Bu, gliniimiizde yoneticilerin iyi kavradigi bir konudur.
Markanin finansal degerinin hesaplanmasi i¢in farkli yontemler gelistirilmistir
(Franzen, 2002: 96). Bu model veya yontemler, marka degerini finansal anlamda

farkl sekillerde tespit etmeye odaklanmustir.

Finansal yaklasimindaki degerleme islemlerinde kullanilan kriterlere gore
farkli modeller ortaya c¢ikmistir. BOylece finansal yontemler, “maliyete dayali”,
“piyasaya dayal1”, “sermaye piyasalarina dayal1” ve “gelire dayali” yontemler olarak
dorde ayrilmaktadir (Basgi, 2009: 55). Bu yontemler asagida ayrintili olarak

aciklanmustir.

2.1.4.1.1. Maliyete Dayalh Marka Degerleme Modeli

Bu model, marka degerini “katlanilan maliyetlerin toplam1” olarak ifade eder.
Maliyet toplami, “tarihi maliyet yontemi” veya ‘“degistirme maliyeti yontemi” ile
hesaplanir. Tarihi maliyet yontemi uygulamasinda, markanin satin alinmasi, firma
tarafindan ortaya ¢ikarilmas: ve marka degerinin korunmasi igin sirketin yaptigi
harcamalarin toplami hesaplanir. Bu islemin ardindan elde edilen veriler, bugtinkii

degere indirgenir. Degistirme maliyeti yontemi uygulamasinda ise, sirketin sahip
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oldugu marka, degerlemenin yapildigi giin yeniden ortaya c¢ikarilmak istenirse

yapilmasi gereken harcamalar belirlenir ve tiim bu verilerin toplam1 bulunur.

Bu yontemlerin diger bir¢ok yonteme gore bazi avantajlar1 vardir. Marka i¢in
yapilan ya da yapilmasi gereken harcamalardan hareket ederek parasal bir degere
ulagsmak, hem uygulama hem de anlasilmasi agisindan daha kolay bir yontem olarak
one cikmaktadir. Ancak bu yaklasimin icerdigi bazi dezavantajlar da bulunur. Bu
dezavantajlar, ger¢ek marka degerine ulagsmay1 6nleyebilmektedir. Maliyete dayali
marka degerleme yonteminde gelecekteki degerlerin dikkate alinmamasi énemli bir

dezavantajdir. Ayrica eski markalar i¢in tarihi maliyet yontemi kullanilamaz.

2.1.4.1.2. Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme Modeli

Piyasadaki degerine gore marka degerleme modeli, piyasada bulunan emsal
markalarin alim satim bedellerini esas alir (Ozkan ve Terzi, 2012: 90). Yani marka
degerini emsal markalarin piyasa degerleriyle karsilastirir. Bu esasa dayanan metod,
uygulanirken, markalarin alim satiminin yapilabildigi ger¢ek bir piyasa ve bu

piyasada emsal alinabilecek markalar bulundugu varsayilir.

Bu yontem, marka degerleme konusunda markalarin piyasadaki marka degeri
trendlerinin konular1 hakkinda fikir verebilir. Varsayimlarin gecerli oldugu
durumlarda ise marka degeri, kolaylikla ve basariyla belirlenebilir. Bu da bu modelin

en 6nemli avantajlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Ancak bu modeldeki markalarin sik¢ca alim satima konu olmamasi sebebiyle
aym sektorde, yakin tarihte ger¢eklesmis olan, emsal alinabilecek bir marka alim-
satim islemi bulmak miimkiin olmayabilmektedir. Bu durum, kiyaslama yapmay1

zorlastirir (Zimmermann vd., 2001: 33).

Almm satim islemlerinde marka genellikle firma beraberinde satima konu
olmaktadir. Boyle durumlarda emsal alinacak markanin, marka degeri belirlenemez.
Firmalar, bazi politikalar ve stratejiler ¢ergevesinde satin alma veya birlesme
operasyonlart yapabilir. Bu durumlarda marka degerleri ve 6denen bedeller ¢ogu

zaman seffaf agiklanmadigindan dolay1 bu yontem islerligini kaybedebilir.
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2.1.4.1.3. Sermaye Piyasalarina Gére Marka Degerleme Modeli

“Sermaye piyasalarina dayali degerleme” modelinde, piyasa fiyatlarindan ve
piyasadaki bilgilerden yararlanilir (Kaya, 2005: 63). Carol J. Simon ve Marry W.
Sullivan tarafindan gelistirilmis olan bu metod, marka degerini, “gelecekte elde
edilecek, sadece markaya dayandirilabilen gelirlerin bugiinkii degeri” olarak

tanimlar.

Markanin sahibi olan sirketin hisse senetlerinin islem gordiigli ve sermaye
piyasasinda etkin oldugu varsayilmaktadir. Ayrica, “firmanin piyasa degerinin, tim
maddi ve maddi olmayan varliklarin gelecekte elde edecegi gelirleri yansittig1” kabul

edilmektedir. Bu durumda firmanin piyasa degeri, marka degerini ortaya cikarir.

Sirketin toplam piyasa degerinin marka degerinden ayrilmasi sirasinda da, iki
asamali regresyon analizleri kullanilir. Bu analizler yapilirken piyasanin genel
verileri, firmanmn rakiplerinin Gesitli reklam harcamalari, rakiplerinin ve ayni
zamanda sirketin kendisinin sahip oldugu patentler ve bunlar icin yaptiklar

harcamalar dikkate alinir (Kaya, 2002: 8-9).

Sermaye piyasalarina dayali degerleme modeli, varsayimlar geregi sadece
hisse senetleri etkin kabul edilen sermaye piyasalarinda islem goren firmalarin
markalarinin degerlerinin ortaya konulmasi i¢in kullanilabilir. Tam olarak etkin
olmayan sermaye piyasalarinda manipiilatif hareketler sikca ortaya ¢ikar. Bu durum,
marka degerinin tam anlamiyla hesaplanmasini Onleyebilir. Ayn1 zamanda
blinyesinde birden ¢ok marka bulunan firmalar i¢in ideal bir marka degerleme

yontemi degildir.

Bu yontem, hisse senetleri borsada islem goren firmalar igin oldukca ideal bir
yontemdir. Ancak, uygulama alanlarinin kisithh olmasi sebebiyle bazi sirketler
kullanamaz. Bu modelin uygulanabilmesi igin sirketlerin hisse senetlerinin borsada
islem gormesi gerekir. Bu modele gore marka degerinin dogru ve verimli bir sekilde
belirlenebilmesi i¢in sirketin hisse senetleri piyasasinda dinamik ve seffaf olmasi
zorunludur. Ayrica, markalarin degerini etkileme potansiyeli olan olumlu ya da
olumsuz her durum, siiphesiz hisse senetlerinin fiyatlarmi aynmi sekilde
etkileyebilmektedir. Bu sartlar disindaki durumlar, yOntemin varsayimlarinin

etkinligini ortadan kaldirir.
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2.1.4.1.4. Gelire Dayali Marka Degerleme Modeli

Finansal yontemlerden gelire dayali marka degerleme modeli, markanin
kendisiyle iliskilendirilen gelecek gelirlerin bugiinkii degerlerinin hesaplanmasi ile
marka degerinin bulunmasini saglayan bir modeldir (Durukal ve Kartal, 2008: 28).

Bu model, markanin gelire katkisin1 marka degeri olarak kabul eder.

Bu model, markanin kullanilmasiyla gelecekte elde edilmesi beklenen
gelirlerin bugiinkii degerine odaklanir. Gelire dayali modelde, markanin isletmenin
karin1 ne kadar artiracagi sorusunun cevabina yonelik uygulamalar yapilir. Gelecekte

markanin firmaya katacagi degerin potansiyeli lizerine yogunlasan bir modeldir.

Marka degerinin hesaplanmasinda kullanilan bu model; “Fiyat Primi”,
“Kern” ve “Hirose” gibi farkli yontemler icerir. Bu yontemlerden bir boliimii
gelecekteki nakit akislarini temel alir. Bugiinkii degerleri, gelecekte markanin
saglayacagi nakit akiglar1 tahmin edilerek hesaplanmaktadir. Bu uygulamada
markanin ortaya ¢ikarilmasi i¢in katlanilmasi zorunlu olan maliyetler, degerden

distlir (Stolowy, Haller ve Klockhaus, 1999: 16).

Bu modellemede, genel olarak gesitli teknikler yardimiyla marka altindaki
tiriinlerden elde edilen gelirin ne kadarinin markadan kaynaklandigi oransal olarak
Olgilur. Gelecekte elde edilmesi muhtemel gelirler ile bu oran ¢arpilir ve markanin
olusturacagr nakit akimi hesaplanir. Nakit akisinin bugiinkii degere indirgenmesi
sonucu marka degerine ulasilir. Gelecekteki gelirin tahmin edilmesi ve markanin
saglayacag1 nakit akiminin bugiinkii degere indirgenmesi islemi sirasinda kullanilan
iskonto oranmin belirlenmesi ise, bu modelin nesnellik derecesini azaltir. Gelire
dayali yontemler tamamen finansal verilerden yola ¢ikilarak kullanilan yontemlerdir

(Kaya, 2005: 58). Bunlar asagidaki basliklar altinda agiklanmustir.

2.1.4.1.4.1. Fiyat Primi Yontemi

Marka degerleme yontemleri, sirketlerin kendi marka degerlerini dlgmek
istemesiyle baslayan siirecte gelismistir. Tiiketicilerin davranis ve tutumlarini g0z
Onune almayan finansal metotlar, sadece parasal temelli degerleme yapan
yontemlerdir. Gunilimiizde en fazla tercih edilen bu 6lgme yontemlerinden biri de

“fiyat primi1” yontemidir.
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Fiyat primi yonteminin varsayimi; “markalagmis triinlere sahip firmalarin,
markalagmamis esdeger lirlinler imal eden veya daha etkisiz markalara sahip baska
firmalara kiyasla daha ¢ok tutar talep edecegine” dayanir (Seetharaman, Zainal Azlan
Bin Mohd Nadzir ve Gunalan, 2001: 243-246). Yani yontemin temeli “markali
tiriinlerin fiyat avantaji saglayacagi” varsayimi ilizerine oturmustur. Fiyat primi
yonteminde marka degeri, liriin veya hizmetin markali olarak satilmasi ile markasiz
bir sekilde satis1 durumlarinda da fiyat veya kar marjlar1 kars1 karsiya getirilerek

hesaplama islemi yapilir.

Markali ve markasiz {riinler arasindaki fiyat farklari, yontemin hareket
noktasidir. Ancak bu yontemin en temel sorunlarindan biri, markali olan {iriine
esdegerde markasiz {iriin bulabilmesidir. Zira bu yontemde kazancglardaki farklar ve
fiyatlar, her bir Grinun kalitesi, maliyet etkenleri ve pazarin mevcut durumu gibi

durumlara bagli olarak degisebilmektedir.

Fiyat prim yonteminde marka degerinin tespit edilmesi i¢in bazi noktalara
dikkat etmek gerekir. Markali ve markasiz iirlinlerin arasindaki ambalaj, kalite ve
nicelik gibi ozellikleri bakimindan benzer olmalar1 gerekir. Fiyat farkliliklar1 bu
unsurlardan kaynaklanirsa belirlenecek marka degerinin saglikli sonug¢ verme riski

dogar.
Bunun yaninda asagidaki maddelere dikkat edilmelidir:

= Karsilagtirma yaparken markasiz iirlin bulunmazsa, esdeger ozelliklere

sahip markal1 iirlinlere sahip diger firmalar incelenmelidir.

» [skonto oranin1 belirlenirken, gelecekteki kazanclarm 6ngoriilmesi

stirecinde objektif davranilmal; kisisel yargilardan kaginilmalidir.

* Bu yontemin en 6nemli avantaji, kolay uygulanabilirligidir. Bunun yani
sira dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Gilinlimiizde markasiz {iriinlerin
giderek azalmasi, yontemin uygulama alanini sinirlamaktadir. Ayrica,
markali iirlinler maliyet tasarrufunu g6z ardi etmektedir. Degerleme
stirecinde ortaya ¢ikan fiyat farkliliklarinin gelecekte de devam edebilecegi
varsayimiyla olumlu ya da olumsuz gelismeleri dikkate almamasi da
dezavantajlari arasinda yer alir. Iskonto orami ve gelecek yillardaki
muhtemel gelirlerin tahminleri 6znel verilere dayandigi i¢cin de yanilma

pay1 yliksek bir yontemdir.
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2.1.4.1.4.2. Birlesik Analiz YOntemi

Birlesik (Conjoint) analiz yontemi, “karma finansal/davranisa dayali
yontemler” olarak da bilinir. Finansal ve davramisa dayali yontemlerin giiglii
yonlerini kullanmay1 amaclamaktadir. Ayrica, bu yontemlerin zayif yoOnlerinin
ortadan kaldirilabilmesini de amaglar. Bu yontemler genellikle “pazarlama ve
stratejik marka yonetimleri” ve “marka degerleme” gibi konularda danigmanlik
hizmetleri veren sirketler tarafindan gelistirilir ve kullanmilir. Bu sirketler
gelistirdikleri yontemlerin kabul gérmesi i¢in ana hatlarin1 kamuoyuna acgiklayabilir;
ancak bu gelistirme siirecinde yapilan hesaplamalari ve kullandiklar1 veri tabanlarina

iliskin bilgileri gizli tutarlar (Erken Celik, 2006: 200).

Birlesik analiz yonteminde de, fiyat primi yonteminde oldugu gibi markanin
satig gelirlerine olan katkisini 6lgmek amaciyla marka degeri hesaplanir. Bunun i¢in
“birlesik analiz” ad1 verilen yontemle iiriin i¢in 6denen iicretlerin ne kadarinin marka

icin 6dendigi oransal olarak belirlenir.

Birlesik analizde, bir biitiin olarak iriiniin hangi 6zellikleri sebebiyle tercih
edildigi arastirilir. Bu 6zelliklerin iirline ve miisterilerin verdigi toplam degere olan
etkisi olgiiliir. Olgiimler igin anket, miilakat veya zorunlu segim testleri kullanilir.
Miisterilerden, markali iirtin hakkinda biitiin olarak cesitli 6zellikleri ve nitelikleri
degerlendirmeleri istenir. Ardindan bu 6zellik ve nitelikler toplu olarak ele alinir.

Boylece her niteligin miisteri tercihlerine etkisi detayli olarak ortaya konulmus olur.

Birlesik analiz, iiriin i¢in toplam ddeme istegini, her iiriiniin 6zelligine olan
odeme isteklerine boliinmesine imkan verir (Kriegbaum, 1998: 12). Uriiniin
ozelliklerinin fiyata etkisi belirlenir. Ayrica, bu 6zelliklerden biri olarak markanin da

etkisi ortaya konulmus olur.

Bu metodun elestirildigi hususlar; markanin fiyata etkisinde meydana
gelebilecek degisikliklerin ve marka yiiziinden katlanilan maliyetleri hesaba
katilmamasidir. Ayrica, fiyata etkileri arastirilan {riin niteliklerinin  bir¢ogu
birbirinden bagimsiz degildir. Bir¢ok {irliniin markayla biitiinlesmis nitelikleri vardir
ve bu niteliklerin fiyata etkileri olan isleminin dogrulugunu azaltir (Zimmerman vd.,
2001: 40). Gelecek satig tahminleri ve iskonto orani gibi subjektif 6geler de marka

degerini degistirebilecek potansiyele sahiptir.
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2.1.4.1.4.3. isim Hakkindan Kurtulma Yontemi

“Isim hakkindan kurtulma yontemi”, literatiirde, “telif haklarindan kurtulma”,
“imtiyazdan kurtulma” veya “royalti bedelinden kurtulma” yontemi olarak da
adlandirilir. Bu yontemde marka sahipleri, markayr kullanmak i¢in kira bedeli
6demek zorunda kalmaz. Bu sebeple “isim hakkindan arindig1” varsayimina dayanir
(Stolowy, Haller ve Klockhaus, 1999: 16). Marka degerleme metotlar1 arasinda en
cok tercih edilen yontemlerden biridir. Ozellikle vergi uzmanlari, muhasebeciler ve

avukatlarin tercih ettigi bir yontemdir.

Satiglarin belli bir orani olarak hesaplanan isim hakki, gelecekteki tahmin
edilen satis rakamlarma uygulanir. Yani telif ticretleri gelecek yillar i¢cin ddenir.
Markay1 kullanacak olan isletme, ne kadar siire kullanacaksa gelecek yillara ait isim
hak bedeli Gder. Isim hakki iskonto edilerek hak bedeli ddemelerinin bugiinkii

toplam degeri hesaplanir ve ortaya ¢ikan sonug¢ markanin o anki degeridir.

Bu yontemde markalara uyabilecek isim hakki oranini belirlemek oldukca
zordur. Bu, yéntemin en énemli dezavantajlarindan biridir. Isim hakki kullanilmayan
sektdrlerde kullanilamaz. Isim hakki bedelini belirleme siirecinde “gelecek satiglarin
tahmin edilmesi, satis rakamlarinin bugiinkii degerlere getirilmesi ve iskonto
oraninin belirlenmesi gibi siireclerde uzmanlarin objektif davranmasi” zorunludur.

Subjektif degerleme yapilmasi, ger¢ege uygun degerleme saglamaz.

2.1.4.1.4.3.1. iskonto Oranimin Tespiti

Marka degerlemesi i¢in dordiincii adim; gelecekteki tahmin edilen
kazanglarin bugiine getirilmesi i¢in iskonto oraninin hesaplanmas islemidir. Iskonto
oranin1 tespit etmek ic¢in gelistirilen yaklasim, Finansal Varlik Fiyatlandirma

Modeli’nin (FVFM) adaptasyonudur.

Degerleme yapilacak markanin iskonto oranini tespiti i¢in kullanilan

yontemler Cizelge 4’te gosterilmistir.
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Cizelge 4. Marka Degerinin Iskonto Oranim Tespit Etmek I¢cin Kullanilan
Yontemler

Sermaye Varhklarm Fivatlandirma Yiéntemi

Borcun Maliveti Ydntemi

Agirhkh Ortalama Sermaye Maliveti Yontemi

Toplama Modeli

Ornek marka degerlemesinde toplama modelini secelim. Toplama modeli,
degerlemesi yapilan markanin tiim risklerini dikkate alir. Bu yontemde ilgili tiim
riskler tahmin edilip, toplanir. Iskonto orani, “risksiz faiz orani ile sirketten ve genel

ekonomiden kaynaklanan enflasyon gibi risklerin toplami1” olarak tanimlanabilir.

Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde risksiz faiz orami olarak devlet
tahvilleri vardir. Literatiirde; bu tahvillerin “yillik getiri orani ile on biiyiik bankanin
en yiiksek para dilimine verdikleri yillik vadeli mevduat faiz oranlarinin aritmetik
ortalamasindan kiicliik olanini almanin daha uygun oldugu” kabul gormektedir

(Perek, 2008: 91).iskonto oraninin formiilii Cizelge 5°te gdsterilmistir:

Cizelge 5. Iskonto Oranimin Formiilii

Markava Uyvarlanmis Sermaye Maliveti
x
iskonto Oram = Sermayve Finansmanmm Payw

+

Borc Finansmanmmm Payvi

Risksiz Oran
+
Markayva Giore Uvarlanan Sermaye Yatirmm Risk Primi
Sermaye Maliveti = x
Sektir
x

Marka
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2.1.4.1.4.4. Kern Yontemi

Kern yontemi, “Kern kazang kapasiteli yontem” olarak da bilinir. “Markanin
gelecekteki ek kazanci” varsayimi temelinde ortaya ¢ikmistir. Yontem, markanin
ileriye donuk gelirlerinin tahmini faydali 6mriine uygun bir iskonto oraniyla bugiine
indirgenmesine odaklanmistir. Boylece markanin gelecekteki kazanglarinin giincel
degeri tespit edilir. Kern yonteminin marka degeri denklemi agiklamalariyla beraber

asagida gosterilmistir (Chaturverdi, 2009: 1; Demir, 2016: 44).

3 -1
VR? X L X q
X(q=1)
BV = Marka Degeri
R = Beklenen ortalama yillik gelirler
L = Sektordeki normal lisans {icret orani

n = Beklenen gelirlerin saglanacagi yi1l (markanin faydali dmrii)

q"-1

q"x(q-1) _ Kapitalizasyon faktorii

Sektor faiz oram + 1
100

Kern yonteminde marka degerini, bir markadan veya belirli bir iiriin hattindan
elde edilecek gelirler belirler. Bu yontemin elestirilen yan1 veya dezavantaji, gelirlere
dayanarak marka degerinin artmasi i¢in yavaslatici egrinin oldugu varsayimiyla ilgili
hicbir kanit olmamasidir. Diger dezavantajlar1 da; ‘“gelecekteki gelismelerin
tahminleri, lisans bedeli orani, uzman goriisleri, markanin kullanim 6mriiniin keyfi

olarak belirlenmesi ve emsal faiz oraninin subjektif olmas1” sayilabilir.

2.1.4.1.4.5. Hirose Yodntemi

Hirose yontemi, “ekonomik deger yaklasimi” olarak da bilinmektedir.
Japonya Ekonomi, Ticaret ve Endiistri Bakanlig1 tarafindan gelistirilmistir. Yontem,

birgok degerleme metodunun eksikliklerini gidermeyi amacglamistir. Sadece kamu
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verilerine dayanarak bir marka degerleme formiilii ortaya c¢ikarilmistir. Saglanan
yontem arayist oldukga geneldir. Yontem temeli, firmalarin kamuya agik resmi
platformlarda yayinlanan faaliyet raporlarindaki mali verilerden olusmaktadir. Hirose
yonteminin temelindeki verilerin kolayca bulunabilirligi, hesaplanabilirliligi ve
marka degerini tutar cinsinden elde edebilmesi gibi diger yoOntemlere gore
istiinliikleri bulunmaktadir. Marka degeri konusundaki diger yontemler gibi Hirose
yonteminde de birtakim eksiklikler bulunmaktadir. Markadan saglanan ya da
saglanacag disiiniilen faydalarin gelecekte artmayacagi varsayilmaktadir. Birgcok
muhasebe ve finansman alanindaki ¢aligsmalarda nakit akimlarinda iskonto oranindan
ziyade riskin g6z onlinde bulundurulmas: gerektigi ifade edilmektedir (Cam vd.,
2018: 198).

Bu yontem g tiir degiskene dayanmaktadir (Hiroshi, 2012: 158):
BV=f (PD, LD, ED, rf)

v" BV: Marka Degeri

v PD: Prestij Degiskeni

v LD: Sadakat Degiskeni

v ED: Genisleme Degiskeni

v" rf: Risksiz Faiz Orani

__ PDXLDXED

BV —

formiilii ise marka degerini vermektedir.

2.14.1.4.6.Markanin Yarattig1i Diger Arti Kazanclara Dayah Marka

Degerleme

Bu degerleme yaklagiminda; markanin firma gelirlerine olan katkisi, “marka
degeri” olarak kabul edilmektedir. Baz1 teknikler aracilifiyla markali iiriinden elde
edilen gelirin ne kadarmmi markanin sagladigini oransal olarak Olger. Ayrica,
gelecekte elde etmesi Ongoriilen gelirler ile bu oran ¢arpilarak, markanin ortaya
cikaracagi nakit akimi hesaplanir. Daha sonra nakit akiminin bugilinkii degere

indirgenmesi ile marka degerine ulagilir.
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Bu yoOntemde “gelecege ait gelir rakamlarinin tahmini” ve “markanin
olusturacagi nakit akimi bugiinkii degere indirgenirken kullanilacak iskonto oraninin
belirlenmesi” nesnellik derecesini azaltmaktadir. Bu da, ydntemin onemli bir

dezavantajidir.

Markanin sagladigt kazanglara dayali marka degerleme yonteminde
hesaplama yapilirken kullanilan baslica metotlar; “Hedonik Fiyat Teorisi (Hedonic
Price Function), Crimmins, Arz Etkilerini Dikkate Alarak Marka Degerleme” olarak

alt basliklarda agiklanmuistir.

2.1.4.1.4.6.1. Hedonik Marka Degerleme Metodu

“Hedonik marka degerleme” metodu, Sander tarafindan gelistirilmistir. Fiyat
teorisine dayanan bir metottur. Metodun teorisi; liriinlerin fiyatlarini, 6zelliklerine ve
bu oOzelliklerin derecesine gore agiklamaya calisir. Bu yoniiyle birlesik analize
benzemektedir. Ancak birlesik analizdeki gibi miisteri degerlendirmelerini degil

piyasadaki farkli 6zelliklerdeki tiriinler arasindaki fiyat farkliliklarini temel alir.

Bu cergevede “coklu regresyon analizi” kullanilir. Regresyon sonucu, iiriin
ozellikleri ve fiyat arasinda fonksiyonel bir iliski tanimlanir. Bu fonksiyonla {iriiniin
Ozelliklerden markanin {irin fiyatindaki payi hesaplanir. Bu oran kullanilarak,
gelecek yillara iligkin tahmin edilen satig gelirlerinde markanin pay1 tespit edilir. S6z
konusu markadan kaynaklanan gelirlerin giincel degerinden, marka icin katlanilan

zorunlu bazi maliyetler (vergi gibi) diistilerek marka degeri hesaplanir.

Hedonik marka degerleme yontemi, birlesik analiz yontemi ile ayni
zayifliklara sahiptir. Gergek¢i olmayan bazi varsayimlar, bu metotla yapilan

degerlemelerin giivenilirligini azaltir.

Bu yontemde su hususlar 6nem tasimaktadir (Sander, 1994: 152; Kriegbaum,
1998: 13):

» Uriiniin 6zellikleri, farkli markali iiriinler arasinda homojen olmalidir.

= Miisteriler tarafindan kolay algilanabilmeli ve birbirinden bagimsiz

olmalidir.

= Saydam bir pazar olmalidir; pazarda bir iiriin i¢in tek fiyat olmalidir.

Saydam olmayan pazar hakkinda az bilgisi olan miisteri, ayni {iriiniin
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ozelligine daha fazla iicret 6deyecektir. Boylece biitiin 6zelliklerin kesin

bir fiyat1 oldugunu varsayan hedonik fiyat yontemi ortadan kalkar.
Bu yontemde markanin degeri sdyle hesaplanir:
Marka Degeri= Gelirlerin Marka Pay1 - Giderlerin Marka Pay1

(Markali iiriinlerden esdeger markasiz iiriiniin pay1 diisiiriilerek olusturulmus

giderler)

Bu yontem; sermaye veya tiketim mallarinda, hizmetlerde, yerli ya da
uluslararas1 markalarda kullanilabilir. Evrensel bir yontem olduguna inanilmaktadir.
Bununla birlikte yontemle ilgili sorun; markadan kaynakli maliyetlerin nasil
belirlenecegi sorusudur. Ozellikle de markali bir iiriin ve genel pazarlama maliyetleri
tarafindan olusturulan maliyetlerinin nasil ayristirilacagi konusu 6nemli sorunlardir

(Kriegbaum, 1998: 14).

2.1.4.1.4.6.2. Crimmins Metodu

Crimmins metodu, James C. Crimmins tarafindan 1992 yilinda
gelistirilmistir. Markanin ortaya c¢ikardigi ek degeri tespit etmek amacim tasir. Bu
yontemde marka degerinin ti¢ boyutu oldugu belirtilir (Crimmins, 1992: 16-17). Bu
boyutlar; markalarin ekledigi degerin miktarlari, genislikleri ve igerikleridir (imaj,

gavenilirlik).

Metodun ilk boyutundaki miktarlar, markanin sagladigi degeri 6lgmek iizere
markali Uriiniin fiyat1 indirilip arttirilarak potansiyel miisterilerin, rakip triinle
markalagmis triinler arasinda kararsiz kaldigr durumda fiyat farki, markanin kattig
deger olarak belirlenir. Genislik boyutu ise, markalarin pazardaki diger {irlinlerde
uygulanmas1 durumunda ortaya cikan degeri inceler. Firmalar bu asamada farkl
iiriinler imal eden liderle kiyaslar. Igerik boyutunda da, markaya duyulan giiven ve

kalite, markalarin degerinin olugmasini saglar.

Sander’in karmasik yontemine gore daha basit bir yontem olan Crimmins
metodu, Onemli eksiklikler barindirir. Bu metotta marka degeri Ol¢iimii, talepkar
tiiketicilerin ifadelerine dayalidir. Ayrica, iiriiniin 6zelliklerindeki farkliliklar1 dikkate
almaz. Fiyat primi yontemine benzer hesaplama sebebiyle de elestirilir. Bu sebeple

tek basina bir yontem olmayip, diger yaklasimlarla desteklenmesi ihtiyact duyulur.
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Potansiyel miisteri ifadelerine dayanmasi sebebiyle deneysel calismalar subjektif
sonuclara ulasma ihtimali tasir. Ciinkii gerceklerle miisteri ifadeleri arasinda

farkliliklar bulunabilmektedir (Demir, 2016: 43).

2.1.4.1.4.6.3. Arz Etkilerini Dikkate Alarak Marka Degerleme

Arz etkilerinin dikkate alan marka degerleme yoOntemine gore, bir rafta
bulunan aym fiyattaki esit raf payma sahip iriinlerin satis miktarlar1 farkliysa,
aradaki bu farklarin nedeni tiriinlerin markalaridir (Kapfferer, 1992: 287). Markanin
degeri, markal1 iiriiniin raflardaki payinin pazar payi ile kiyaslanmasi ile elde edilir.
Teorik anlamda mantikli bir yaklagimdir; ancak veri toplamasinin zorlugu sebebiyle

pratik anlamda uygulanmas1 zordur.

Markanin sagladig1 arti kazancglara dayali yontemlerde, markali bir {iriiniin
benzer triinlere kars1 sagladigi avantajin markadan kaynaklandigi varsayilir. Farkli

yontemlerle bu avantajin sagladig art1 kazang ve marka degeri hesaplanir.

Jean N. Kapfferer, degerleme metotlarindaki en 6nemli sorunun, “markanin
sirketin geri kalanindan ve maddi olmayan diger varliklardan nasil ayrilabilecegi”
sorunu oldugunu ifade eder. Kapfferer’e gore, bir alict markali bir {iriinii satin
almakla o markay1r almis olmaz. Bir miisterinin benzer {riinlere ait markalardan
birini se¢mesi, “igyerindeki tek iiriin olmasi, ambalaji, sekli, rafta ilk goze carpan
yerde olmasi1” gibi unsurlar sebebiyle olabilmektedir. Yani bu tercih marka sebebiyle
degildir (Kapferer, 1992: 286).

2.1.4.1.4.7. Fiyat/Satis Oranlar1 Arasindaki Farklar ile Marka Degeri
Tespiti

Marka degerini tespit i¢in kullanilan metotlardan biri olan “fiyat/satig oranlar1
arasindaki farklarla marka degeri tespiti”, Aswath Damadoran tarafindan Coca-Cola
ve Kellogg markalarii degerlemek i¢in kullanilmistir. Bu yontem hesaplamalari,
degerlenen bir markaya sahip firmayla degersiz bir markaya sahip firmanmn
fiyat/satis oranlar1 veya sermaye/satis oranlar1 arasindaki farki temel alarak yapar
(Damodaran, 1996: 346-348). Bu degerlemelerde, markali iiriinlerin gelecekte

bliyiimeleri lizerine yapilan tahminler abartili olabilmektedir.

64



2.1.4.2. Davramislara Dayalh Modeller

Finansal degerleme yontemleri, fiyat farkliliklari, royalti veya isim hakki
bedelleri, maliyet ve piyasa hesaplari, satiglarin iskonto orani gibi unsurlar1 dikkate
alarak marka degerini belirlemeye calisir. Ancak bu yontemlerin markanin giiciinii
olusturan biitin unsurlar1 dikkate almamasi en oOnemli eksikligidir. Tiiketici
davraniglarinin g6z ardi edilmesi sebebiyle tiiketici davranisina dayali yontemler

gelismistir.

Marka giiciinii olusturan bir¢cok psikolojik ve davranigsal bilesen vardir.
Markalarin parasal degerini belirlemeye yarayan finansal degerleme yontemleri, bu
bilesenleri dikkate almaz. Bu sebeple ozellikle de stratejik marka ydnetiminde
onemli bir roli bulunan degerlendirmelerin daha saglikli yapilabilmesi igin
davraniglara dayali modeller gelistirilmistir. Bu modeller, miisteri bakis acisini temel
alir. Anket gibi yardimer yontemler ile miisterinin markaya verdigi deger ortaya
konulur. Miisterilerin tercihlerini etkileyen unsurlar ortaya ¢ikarilir. Bdylece

markanin giicli basaril bir sekilde 6l¢iilebilir.

Tiiketici davranisina dayali metotlar, tiiketicilerin markalar1 nasil
algiladiklarini tespit etmeye calisir. Bunun i¢in anket ve goézlem gibi araglarla
analizler yapar. Bu yoOntemlerin yaygin olarak kullanilan ve bilinen yontemleri,
David Aaker ve Kevin Lane Keller modelleridir. Markay1r miisteri bakis agisindan
degerlendiren bu yontemler, marka degerini olusturan psikolojik unsurlarin
belirlenmesi konusunda bir ¢erceve olusturur. Jean N. Kapfferer, David A. Aaker, ve
Kevin L. Keller gibi arastirmacilar, bu yontemler iizerinde yogun olarak caligmistir.
Ancak bu metotlar, marka degerini olusturan unsurlar1 parasal olarak ifade etmek

lizere belirgin bir yontembilim getirememistir.

2.1.4.3. Karma Modeller

“Birlesik metotlar” olarak da bilinen bu yontem, finansal ve davranisa dayali
yontemlerin gicli yonlerini kullanmay:1 ve zayif yonlerini ortadan kaldirmay1
amaglar. 1990’11 yillarin baslarindan itibaren firmalar markalarin1 degerletmeye
baslamistir. Bununla birlikte ¢ok sayida danigsmanlik sirketi marka degerleme hizmeti

vermeye baslamistir. Bu siliregte bu danismanlik sirketleri, davranigsal ve finansal
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metotlarin  analizlerinin  birlikte kullanildigi karma veya bilesik metotlar

gelistirmislerdir.

Bu hesaplama metotlari, genel hatlariyla kamuoyuna agiklanmistir; ancak
hesaplamada kullanilan birgok ayrint1 gizli tutulmustur. Bu nedenle bu metotlarin
incelemeleri, sirketler tarafindan agiklanan ayrintilarla simirli kalmistir. Farkli
danismanlik sirketlerinin gelistirdigi yontemlerin hepsinde farkli sonuglar ortaya

¢ikmaktadir.

Finansal yontemler, marka degerini parasal bir deger olarak ortaya koymaya
calisir. Ancak tliketicilerin bir markay1 tercih etmelerinde 6nemli bir etken olan
davranis sekillerini ihmal eder. Tiiketici davranisini temel alan metotlar ise, tiiketici
tercihlerini aciklamak {izere farkli yontemler gelistirmistir. Bu yontem de, marka
degerinin nakdi bir deger seklinde hesaplanmasini ihmal eder. Karma yontemler ise,
finansal ve tiiketici davranisini esas alan yoOntemlerin eksik yonlerini ortadan

kaldirmay1 hedefler.

Karma metotlar, markay1 cesitli kriterlere gore degerlendirir. Bu kriterlerle
markanin giiclinii 6lger. Tespit edilen marka giiciinii risk ile iliskilendirir (Sevindik,
2007: 2). Karma yontemler kullanilarak 2001°de yapilan bir ¢aligmada, Coca-
Cola’nin 68 milyar dolarlik degerle “diinyanin en ¢ok taninan markasi” oldugu

belirlenmigtir (Davis, 2002: 353).

2.1.4.3.1. Interbrand Metodu

Bu metot, Interbrand Danigsmanlik Sirketi tarafindan gelistirilmistir. Sirket bu
metodu kullanarak, her yil ¢esitli iilkeler ve diinya bazinda marka degerlemeleri
yaparak, “en degerli markalar listesi” hazirlamaktadir. Interbrand degerleme
metodunda dort temel unsur hesaplanir. Bu unsurlar su sekilde agiklanmistir (Rocha,
2012: 2-5):

Finansal Tahmin: Bu asamada, markayi tasiyan {riin ya da servisten

gelecekte elde edilecek gelirler tahmin edilmekte, ardindan belirlenen bu gelirden
Odenecek vergi, tiim faaliyet giderleri ve sermaye maliyeti diigiilmektedir. Boylece

maddi olmayan varliklardan kaynaklanan gelir tespit edilmektedir.
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Markanin Rolii: Markanin rolii analizi ile maddi olmayan varliklardan

kaynaklanan gelirin ne kadarlik kisminin markaya ait oldugu hesaplanmaktadir.
Interbrand tarafindan bu analizin miisteri talebinin ve markaya olan bagimliligin
unsurlarim1  tanimlayarak agirliklandirdigi, boylece markaya ait olan gelirin

bulundugu ifade edilmektedir. Bu analizle ilgili daha fazla ayrint1 belirtilmemistir.

Marka Gucu: Marka giicii analizi ile gelecek yillara iliskin olarak tahmin
edilen markaya ait gelirlerin giincel degerlere getirilmesinde kullanilacak iskonto
orant belirlenmektedir. Marka giicliniin markanin riskini gosterdigi, diisiik marka
giiciniin tahmin edilen gelirlerin gergeklesip gerceklesmeyecegi riskini artirdigi

varsayllmaktadir (www.spk.gov.tr, Erisim Tarihi: 04.09.2019)

Marka Degeri: Marka degerlerine ulasabilmek icin gelecek yillar iliskin

tahmin edilen marka gelirleri, her marka i¢in belirlenen iskonto oranina goére net

bugiinkii degerine indirgenmektedir.

Marka gucinu hesaplamak icin ise yedi kritere gbre marka
degerlendirilmektedir. Bunlar oranlari ile beraber liderlik (%25), istikrar (%15),
pazar (%10), markanin uluslararas1 erisimi (%25), trend (%10), pazarlama destegi
(%10), korunma (%5) olmak iizere totalde %100 degerini vermektedir (Cravens,
1999: 53-63)

Bu yontem, biiyiikk markalarin yaninda yerel markalarin da degerlemesinde
kullanilir. Vergi otoriteleri, yatirim bankalari, yonetim danmigmanlari, sermaye
piyasalar1 ve mahkemeler tarafindan kabul gérmiis bir degerleme yontemidir. Ancak
subjektif yonlendirmelere agik islemler de igerir. Bu islemler, gelecege yonelik satis
ve marka gelirlerinin tahmini, bugilinkii degere indirgeme agsamasinda kullanilacak
iskonto oranlarmin belirlenmesi, marka giiciiniin dl¢limiinde kullanilan kriterlerin

secimi, puanlanmasi gibi islemler subjektif degerlendirmelere agiktir.

Bunun disinda yontemin dezavantaji olabilecek baska bir durum da sudur; bu
yontemde, en degerli diinyaca iinlii biliylik markalarin listesi olusturulurken, *I
milyar dolardan biiyiik degerde olan, kazanc¢larinin en az iicte birini iilke disindan
saglayan, pazarlama ve finansal verilerini diizenli bir sekilde kamuya agiklayan”
markalar dikkate alinir. Havayolu sirketlerinde de, markanin satiglar tizerindeki
etkisini rotalar ve tarifeler gibi faktorlerden ayirmak oldukga gugtir. Bu sebeple

havayolu sirketleri de siralamaya katilmamaktadir. Ayrica, kullanilan kriterlerden
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bircogu birbiriyle bagimlidir ve bu kriterlerin Olgtiikleri hususlar i¢ ige gecmis
durumdadir. Bu durum ayni konularin farkli isimler altinda defalarca hesaplamaya

katilmasina sebep olur (Demir, 2016: 58).

2.1.4.3.2. Financial World Metodu

Financial World sirketinin gelistirdigi marka degerleme metodu, Interbrand
metodunun daha basitlestirilmis versiyonudur. Bir markaya sahip sirketin gelirleri ile
0 markaya benzer dGrlnler (reten markalasmamis sirketin gelir farkliliklarini
hesaplayarak marka degerine ulasmaya calisir. Financial World, her yil kendi “en
degerli markalar listesi”ni agiklar. Interbrand’e gore, marka giiciinii hesaplarken daha
az kriter kullanir. Bu sebeple daha kolay hesaplama imkani vardir. Ayrica, kriterler
arasinda daha az bagimlilik olasiligi vardir. Ancak Interbrand yoOnteminin
eksikliklerini barindirir (Kaya, 2002: 28). Interbrand’daki subjektif yonlendirme
riskleri bu metot icin de gegerlidir. Bunun yaninda daha az kriter kullanildig1 igin
benzer Ozelliklerin tekrar tekrar olgiilerek hesaba katilmasi riski daha azdir. Financial
World’un kullandigr 5 kriter sunlardir; liderlik, miisteri baglilig1 (stabilite),
uluslararas1 olma, markanin endiistrideki 6nemi, markanm kanuni korunmas1 (Unal,

2005: 99-100).

2.1.4.3.3. Brand Finance Metodu

Brand Finance Damismanlik Sirketi tarafindan gelistirilen bu metotta
oncelikle markal: tirlinden gelecekte elde edilecek gelirler tahmin edilir. Daha sonra
bu gelirlere markanin katkist belirlenir. Bu katkinin bugiinkii degere indirgenmesi
i¢in kullanilacak iskonto orani, Interbrand ve A.C. Nielsen metotlarinda oldugu gibi
bir puanlama sistemi yardimiyla ortaya konulur. Bu yontem, 5 asamadan olusur
(Kaya, 2002: 30-31; Heberden, 2002: 60-61; www.brandfinance.com, Erisim Tarihi:
05.09.2019):

Segmentasyon: Cografi dagilim, miisteri ve marka kapsamindaki {iirlinlere

gbre boliimleme yapilir. Bu metodun ilk ve en 6nemli agsamalarindan biridir. Uygun
bir boliimleme ile yukaridan sayilan faktorlerdeki bazi 6nemli farkliliklarin gézden

kacirilmasinin 6nlenmesi ve uygun rakiplerin seg¢ilmesi amaglanir. Ancak, veri
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toplamay1 engelleyecek sekilde ayrintili segmentasyon yapmak isabetli sonuglar

dogurmaz.

Finansal Tahminler: Pazara dayali finansal tahminler yapilir. Faaliyet

gosterilen sektordeki egilimler saptanmaya calisilir. Markali {iriine olan talebi
etkileyebilecek makro ekonomik faktorlerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Marka
ve sektor i¢in trendin belirlenmesine calisilmaktadir. Ayrica, gegmise markaya olan
talebi etkileyen faktorler de dikkate alinir. Analizlerin sonucunda sirket ici

dinamiklere yerine pazara dayali finansal tahminlerin elde edilmesi amaglanir.

BVA (Brand Value Added): Gelecekteki muhtemel kazanglarin ne kadarinin

markaya bagli oldugu belirlenir ve bunun i¢in biiyiik 6rneklemli piyasa arastirmasi
ve trade-off analizi kullanilir. Bu analizle markanin, miusterilerin tercihlerindeki
goreceli etkisi belirlenir. Bu analizde rakipler de dikkate alinir ve segmentler

arasindaki farkliliklar gozetilir.

Marka Riskinin Belirlenmesi: Finansal Varliklar1 Fiyatlama Modeli’nin

(FVFM) bir adaptasyonu kullanilarak marka riski belirlenir. Bu asamada, tahmin
edilen gelirlerin bugiine getirilmesi i¢in gerekli iskonto orani hesaplanir. Bu metot,
iskonto oranmi tespit etmek i¢in gelistirdikleri yaklagimin, FVFM modelinin

adaptasyonu oldugunu ifade eder.

Degerleme ve Duyarhlhik Analizi: Markanin maddi olmayan varliklarinin

kazancindaki payi, bugiinkii degere indirgenerek marka degeri hesaplanmasi yapilir.
Temel alinan bazi varsayimlarin degistirilmesi halinde ortay c¢ikacak sonuglar
gosteren bir duyarlilik analizi yapilir. Belirlenen her bir segment i¢in maddi olmayan
varlik kazanglari, markanin kazanclardaki pay1 belirlenen iskonto oranlar ile giincel

degerlere getirilerek markanin marka degerini hesaplamaktadir.

Ancak sirket tarafindan bu analizlere iliskin ayrintilar verilmemistir.
Interbrand gibi marka degerleme yontemlerinde s6z konusu olan dezavantajlar, bu
yontem i¢in de gecgerlidir. Sirketin analizlerin ayrintilarim1  agiklamamasi,

dezavantajlarin daha kuvvetli hissedilmesine yol agmaktadir.
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2.1.4.3.3.1. Brand Finance Global - Turkey Raporu

Brand Finance, 1996 yilinda kurulmustur. Merkezi Londra’da bulunan sirket,
bagimsiz marka degerleme ve strateji danigmanlik alanlarinda diinyanin 6nde gelen
sirketlerindendir. Yirmiden fazla iilkede faaliyet gostermektedir. Yiiksek tekniksel
standartlara sahip olan uluslararasi marka degerlendirme kurulusu Brand Finance
bagimsiz ve tarafsiz olusundan &tiirii vergi ve denetim otoriteleri tarafindan diinya
genelinde kabul gérmektedir. Giivenilir, seffaf ve bilirkisilik 6zellikleriyle de kendini
diinyaya kabul ettirmistir. Sirket, diinyanin biiyiik markalarini her yil ele alarak “en

degerli 500 markay1” belirlemektedir.

Ocak 2018’de agiklanan 2017 yilinin marka degerlemesinde; “Google” ondan
onceki 5 sene boyunca birinciligini koruyan “Apple”1 tahtindan indirmisti. 22 Ocak
2019’da yayimlanan 2018 marka deger raporunda ise; 2017 listesinde iicilincii sirada
olan “Amazon” bir sene igerisinde marka degerini %25 oraninda giiclendirerek zirve
yapmis ve listenin basina oturmustur. Amazon, gegen yil 151 milyar dolarlik marka
degerini 188 milyar dolara yukseltti. Ayn1 zamanda gegen y1l “Apple”in birinciligini
elinden alan “Google” bu yil “Apple”in gerisinde kalmis ve iciincii siraya

diismiistiir. Ayrica listeye higbir Tilirk markasi girememistir.

“Brand Finance Global 500 listesinde ise en degerli is kolu %23,5 oranla
“teknoloji” olmustur. Listede; bankacilik %14,3, telekom %9,3, otomobil %:6,6,
perakende sektorli %6 ve petrol-gaz sektorii ise %4,7 oranlara sahiptir. Diger

sektorlerin toplam pay1 %35,6 olmustur.

Dinyadaki en degerli 10 marka ise Cizelge 6’da marka degerleri ve marka

deger degiskenleri olmak tizere 2018-2019 yillar1 karsilastirilmistir.
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Cizelge 6. Brand Finance Global 2019 Raporu (Milyar $)

Brand Finance Global 2019 Marka Marka Degeri 2018 Marka
2019 Degeri Degiskenligi Degeri
Amazon $187,91 %24.6 $150,81
Apple $153,63 %5 $146,31
Google $142,76 %18.1 $120,91
Microsoft $119,60 %47.4 $81,16
Samsung $91,28 -%1.1 $92,29
AT&T $87,01 %5.6 $82,42
Facebook $83,20 %8.7 $76,53
ICBC $79,82 %34.9 $59,19
Verizon $71,15 %13.3 $62,83
China Construction Bank $69,74 %22.8 $56,79

Kaynak: (www.brandfinance.com, Erisim Tarihi:31.05.2019; www.brandingturkiye.com,
Erisim Tarihi: 31.05.2019)

Bu c¢alismanin igerigini olusturan, markasi belirlenecek sirketin tespit
edilmesinde esas alinan ve Brand Finance tarafindan hazirlanan “TURKEY100 -
Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1” ¢aligmasinin Ocak 2019 sonug listesine gore; 2
milyar 42 milyon dolarlik degeriyle Tiirk Hava Yollar1 (THY) olarak belirlenmistir.
Tiirk Hava Yollarin1 1 milyar 907 milyon dolarlik marka degeriyle gectigimiz yilin
sampiyonu olan Turk Telekom takip etmistir. En degerli yiiz markanin toplam degeri
29,3 milyar dolar olarak saptanmistir. Yiiz markalik listeye bu yil muhtelif is
kollarindan 12 yeni marka dahil olmustur. Toplam degerin %32’si banka, %13’
telekom, %9’u havayolu ve %4’i gida-perakende markalar1 tarafindan

olusturulmaktadir.

Turkiye’deki en degerli 10 marka ise Cizelge 7°de marka degerleri ve marka

deger degiskenleri olmak tizere 2018-2019 yillar1 karsilastirilmistir.
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Cizelge 7. Brand Finance Turkiye 2019 Raporu (Milyar $)

Brand Finance Turkiye 2019 Marka Marka Degeri 2018 Marka
2019 Degeri Degiskenligi Degeri
Tiirk Hava Yollar $2.042 %6 $1.920
Turk Telekom $1.907 -%27 $2.620
Turkcell $1.841 -%6 $1.959
Akbank $1.649 %4 $1.579
Garanti $1.584 %2 $1.555
Ziraat Bankas1 $1.432 %9 $1.312
Isbank $1.334 %7 $1.252
Arcelik $1.258 -%2 $1.284
Yapi Kredi $937 -%1 $951
Ford Otosan $878 %11 $793

Kaynak: (www.brandfinance.com, Erisim Tarihi: 31.05.2019; www.brandingturkiye.com,
Erisim Tarihi: 31.05.2019).

2.1.4.3.4. BBDO Modeli

Alman danismanlik firmast1 BBDO Consulting GmbH tarafindan
gelistirilmistir. Enddstriler aras1 farkliliklar1 da dikkate alan ¢ok asamali marka

degerleme sistemidir. BBDO modelinin agamalar1 asagidaki cizelgede gosterilmistir.

Cizelge 8. BBDO Modelinin Asamalari

Markamn Satis Performans: ve Potansiyveli

Vergi Oncesi Net Faalivet Gelirinin Satislara Oram

Markanmm Gelisme ve Biiyviime Olanaklar

Markanmn Uluslararasi Yayilim

Markanm Reklam Giicii

Markanm Endiistrideli Giicii

Marka Imaj

Vergi Oncesi Kazang Miktarlan

Kaynak: (Kaya, 2002: 33; Zimmerman. 2001: 44).
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Bu asamalarin ardindan ilk li¢ 0ge bir araya getirilerek, “Marka Kalite
Faktorii” adli faktor degeri hesaplanir. Bu hesaptan sonra, diger unsurlarin agirliklar
bir araya getirilerek, faktor degeri belirlenir. Belirlenen bu genel faktor degerleri, son
tic yildaki vergi Oncesi karlarin agirlikli ortalamasi ile carpilarak, marka degerine

ulagilir.

BBDO modelinin marka degerleme islemlerinde reklam desteginin etkilerini
dikkate almas1 6nemli bir avantajdir. Vergi oncesi kar ve net faaliyet kar marjinin da
3 yilin ortalamasinin hesaplamalari i¢inde yer almasi diger avantajlaridir. BOylece
daha gergekei bir yaklasim sergilenmis olur. Analistlere danisilsa da subjektif 6geler
icermesi yontemin dezavantajidir. Bu durum, marka degerinin yanlis hesaplanmasina
yol agabilmektedir (Sar1, 2009: 65).

2.1.4.4. Marka Degerlemesinde Hesaplama Oncesi Yasanmas1 Muhtemel

Guclukler

Bir sirketin sahip oldugu marka portfoyiiniin degeri, sirketin genel degerine
katk1 saglayan bir unsurdur. Sirketin biitiinsel degerinin saglikli sekilde
hesaplanabilmesine olanak tanir. Ayrica, piyasadaki ve borsadaki rekabet giiciiniin
anlagilabilmesini saglar. Bunlarin yaninda marka stratejileri uygulamalarinin ve

marka yoneticisinin performansinin nesnel olarak 6lgiilebilmesine yardimei olur.

Ancak markanin tanimi, 6mrii ve psikolojik etkilerin 6l¢iimiindeki zorluklar
sebebiyle degerleme Oncesi bazi giicliikler ortaya ¢ikabilmektedir. Bu gii¢liikler i¢in
heniiz ortak bir ¢6ziim iiretilememistir. Bu da marka degerinin finansal tablolara ve

raporlara tam ve dogru olarak yansitilmasini engeller.

Marka degerini belirleyen metotlarin dayandiklar1 varsayimlar, bash basina
marka degeri hesaplamalar1 oniindeki en biiyiik engel olarak goriilebilir. Varsayimsal
sorunlar, marka degerini ciddi bicimde degistirebilecegi gibi marka degerini yanlis
da gosterebilir. Varsayimlarin barindirdigi  subjektif unsurlar, marka degeri
hesaplama Oncesi karsilasilan diger onemli bir sorundur. Birgok metotta yer alan
subjektiflik, degerleme oncesi karsilasilan giigliiklerden biridir. Bu sebeple subjektif
unsurlarin  objektif unsurlarla degistirilmesi, marka degerinin daha kolay

degerlendirilmesini saglayacaktir (ilik, 2014: 74).
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Halka acik sirketler agisindan degerlendirildiginde, sirketin sahip oldugu bir
markay1 satmasi veya birlesme/devralma sirasinda markalarin degeri tespit edilirken
diisiik degerleme yapilmasi veya tam tersi durumda yiiksek degerleme yapilmasi,
zarara ugrama riski barindirir. Ozetle; iskonto orani, tahmin edilen satislarin artis
orani gibi subjektif unsurlarda yapilan kiigiik degisiklikler bile marka degerini ¢ok
biiylik miktarda degistirebilir. Bu da halka acik sirketleri biiylik zarara ugratilabilir
(Yilmaz ve Giizel, 2012: 152-153).

2.1.5. Marka Degerinin Muhasebelestirilmesi ve Raporlanmasi

Marka degeri muhasebe bakis acisiyla; “ Sirketin satin alinmasi ve satigina
0zgli bir islem olmadik¢a fiziksel bir varliga sahip olmayan ve tam olarak

belirlenemeyen, aktif degisken bir deger” olarak tanimlanabilir.

Marka degeri isletmelerin piyasa degerlerini belirleyen énemli bir varliktir.
Bir markanin ger¢ek degerinin hesaplanmasi hatta rakamsal olarak gercek degerin
cergevesini bile ¢cizmek olduk¢a zordur. Birgok marka uzmaninin goriisii markalarin
parasal degerinin ancak o markanin satisi hatta batisi s6z konusu oldugunda
anlasilabilecegi yoniindedir. Ancak gilinlimiizde sosyal medyada iletisim halindeki
tiikketiciler tirtinleri puanliyor, fiyatlarint miizakere ediyor, kalite beklentilerini baska
kitlelerle paylasiyor ve bu dijital a§ mekanizmalar1 marka degerinin belirlenmesi

yoniinde biiyiik rol almaktadir.

Muhasebe bilim dalinin marka degerinden beklentileri her alanda oldugu gibi
muhasebenin on iki temel ilkesine dayanmaktadir. Marka degerlemesinde, marka
degerinin hesaplamasinin yapilmasi i¢in markanin somut hale doniistiiriilmesi Yyani
“dlglilemeyen sey yoOnetilemez” diisiincesiyle marka degerinin bilinmesi gereklidir.
Marka degerinin belirlenmesindeki amaclar; yonetime bilgi saglayabilmesi,
planlamasi ve yatirim planlamasinda, stratejik kararlar almasi; satma, satin alma ve
birlesme, iflas veya yeniden yapilandirma gibi durumlarda fiyatlarim
belirleyebilmesi, muhasebelestirme ve yeniden degerlemesi, dis raporlama ve yillik
raporlarda bilgi vermesi, vergi planlanmasi seklinde belirtilebilir. Bu amaclar temel
ilkeleri bir hayli zorlamaktadir, rakamsal olarak kesin sonuglar elde edilemeyebilir

(Davis, 2002: 353; Yilmaz ve Giizel, 2012: 152-153).
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2.15.1. Maddi Olmayan Duran Varhk Olarak Marka Degerinin

Muhasebelestirilmesi

1992 yilinda yayimmlanan “Tirkiye Muhasebe Sistemi Uygulama Genel
Tebligi”’nde yer alan Tekdiizen Hesap Planinda 26 numarali hesap grubu Maddi
Olmayan Duran Varliklar, herhangi bir fiziksel varligi bulunmayan ve isletmenin
belli bir sekilde yararlandigi veya yararlanmay1 bekledigi aktiflestirilen giderler

grubudur seklinde tanimlanmaktadir.

Maddi Olmayan Duran Varliklar grubu asagidaki hesaplardan olugsmaktadir:
= 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

Markalar yukaridaki yer alan Maddi Olmayan Duran Varlik hesaplarindan
“260 Haklar” hesab1 altinda muhasebelestirilir.

2.1.5.2. Vergi Usul Kanunu'na ve Tek Diizen Hesap Plami'na Gore

Marka Degerinin Muhasebelestirilmesi

Tiirkiye’de markalar Markalarin Korunmasi Hakkinda 556 sayili Kanun
Hiikmiinde Kararname ile korunmaktadir. Ancak s6z konusu kararnameye gore,
marka hakkinin elde edilmesi, diger bir ifadeyle marka korumasi tescille elde
edilmektedir (556 s. KHK. md. 6). Tescilli bir markanin koruma siiresi basvuru
tarthinden itibaren 10 yildir. Bu siire 10’ar y1llik donemlerde yenilenmektedir (556 s.

KHK. md. 40). Koruma stresi sona eren marka, sahibinin ya da onun yetkili kildig
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vekilin talebi ve yoOnetmelikte Ongdriilen yenileme iicretinin 6denmesi kosuluyla

yenilenmektedir (556 s. KHK. md. 41).

Maddi olmayan duran varliklar grubunda yer alan ilgili hesap, 260 HAKLAR
Hesabi'dir. Bu hesap imtiyaz, patent, lisans, ticari marka ve unvan gibi bir bedel
Odenerek elde edilen bazi hukuki tasarruflar ile kamu otoritelerinin igletmeye belirli
alanlarda tanidig1 kullanma, yararlanma gibi yetkiler dolayisiyla yapilan harcamalari
kapsar seklinde acgiklanmistir. Bir bedel 0Odenerek elde edilen ticari marka
aktiflestirilerek bilancoya alinir. Isletmenin yarattig1 ticari markanin aktiflestirilmesi
miimkiin degildir. Fakat isletmenin kendi i¢inde olusturdugu ticari marka, unvan,
patent gibi kiymetler yani sira bir bedel karsiliginda disaridan satin aldiklar
kiymetlerin bilancoya yansitilabildigi anlasilmaktadir. Buna gore; imtiyaz, lisans,
patent, ticari marka ve unvan gibi bir bedel 6denerek elde edilen bazi hukuki
tasarruflarla kamu otoritelerinin isletmeye belirli alanlarda tanidigr kullanma ve
yararlanma gibi yetkiler ve yapilan harcamalar 260 HAKLAR Hesabi altinda
muhasebelestirilebilir. Edinilen haklar, maliyet bedelleriyle bu hesaba borg
kaydedilir. Yararlanma sireleri icerisinde, yararlanma sirelerinin belirsiz olmasi

durumunda, 5 yillik siirede esit taksitlerle itfa olunarak yok edilir.

Ozetle; marka degerinin bilangoda gdsterilebilmesine iliskin mevzuattaki
diizenlemelere gore edinilen ya da devralinan marka degeri bilangoda
gosterilebilmektedir.  Isletmenin  olusturdugu  marka  degeri  bilangoya
yansitilamamaktadir. Tekdiizen Hesap Plani’nda edinilen veya devralinan marka

degeri, 260 HAKLAR Hesab1 altinda gosterilmektedir.

Iktisadi isletmeye dahil iktisadi kiymetler Vergi Usul Kanununun
degerlemeye iligkin hiikiimlerine gore degerlenmektedir. Degerleme, Vergi Usul
Kanunu’nun 258. maddesinde “Degerleme vergi matrahinin hesaplanmasi ile ilgili
iktisadi kiymetlerin takdir ve tespitidir” hilkmii yer almaktadir. Vergi Usul
Kanunu’nun 259. maddesinde ise, “Degerlemenin, iktisadi kiymetlerin vergi
kanunlarinda gosterilen glin ve zamanlarda haiz olduklart degerlerin esas

tutulmaktadir.” seklinde belirtilmistir.
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V.U.K’nun 269. maddesine gore;

=  Gayrimenkullerin miitemmim ciiziileri ve teferruati,

Tesisat ve makineler,

Gemiler ve diger tasitlar,

Gayrimaddi haklar, gayrimenkuller gibi degerlenmektedir.

Kanunda sozii gecen gayrimaddi haklar: “Maddi bir varlik olarak elde
edilemeyen, ancak miistakil olarak alim-satim konusu olan, tescil edilebilen ve
miilkiyete konu olabilen edebi ve sinai haklardir.” Bu haklarin herhangi bir fiziksel
varlig1 bulunmamaktadir ve bunlar isletmeye bir sekilde fayda saglar veya isletme

bunlardan yararlanmay1 bekler.

Maliyet bedeli ise, Vergi Usul Kanunu’nun 262. maddesinde tanimlanmaistir.
Buna gore maliyet bedeli, iktisadi bir kiymetin iktisap edilmesi veyahut degerinin
artirtlmas1 miinasebetiyle yapilan édemelerle bunlara miiteferri bilumum giderlerin
toplamidir seklinde ifade edilmektedir. VUK’un 269. maddesine gore gayrimenkuller
gibi degerlenen gayrimaddi haklar VUK’un 269, 270, 271 ve 272. maddelerinde
belirlenen esaslar cergevesinde maliyet bedeli ile donem sonu degerlemesine tabi

tutulacaktir.

Aktife alinan gayrimaddi haklara iliskin olarak aktiflestirildigi hesap donemi
sonuna kadar c¢esitli nedenlerle ortaya c¢ikabilecek kur farki, faiz gibi gider
unsurlarinin maliyet bedeline dahil edilmesi gerekmekte olup sonraki dénemlerde
ortaya ¢ikabilecek bu tiir gider unsurlarinin istege bagl olarak maliyete katilmasi
veya ilgili yillarda gider yazilmasi mimkiindiir. Tiirk Ticaret Kanunu’nun (TTK)
460. maddesine gore; haklar, imtiyazlar, ihtira beratlari, hususi imal ve istihsal
usulleri, ruhsatnameler, markalar ve bunlara benzer sair kiymetler en fazla maliyet

degeri lizerinden bilancoya gecirilebilir.

556 sayih  “Markalarin  Korunmast Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname”de yer alan marka bir gayrimaddi hak oldugundan, markanin
kullanilabilmesi adina ddenen deger ve bununla ilgili yapilan toplam &demelerin
tutart markanin maliyet bedelini olusturmaktadir. Bu ¢erceveye gore markanin

maliyet bedelinin itfas1 da amortisman ayirarak ger¢eklesmektedir.
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Amortisman agisindan da, Vergi Usul Kanunu 313. Madde 1. Fikra
maddesine gore 269'uncu madde geregince gayrimenkul gibi degerlenen iktisadi
kiymetlerin amortisman ayrilarak itfa edilecegi anlagilmaktadir. VUK’un 313.
maddesi 1. fikrasinda: “Isletmede 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 kisimdaki esaslara gore tespit edilen degerinin
bu kanun hiikiimlerine gore yok edilmesi amortisman mevzuunu teskil eder.”

seklinde belirtilmistir.

Ozetle; gayrimaddi haklar da maliyet bedeli ile degerlenmektedir ve itfa
edilmeleri amortisman muhasebesi ile olur. Maddi olmayan duran varliklarin itfasi
(amortisman  ayrilmasi) icin  kullanilacak hesap ise 268 BIRIKMIS
AMORTISMANLAR hesabidir. 268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR Hesab:,
maddi olmayan duran varlik bedellerinin, kullanilabilecekleri siire igerisinde yok
edilebilmesini saglamak amaciyla kullanilan hesap olarak tanimlanabilir. VUK 333
nolu teblige gore markalar on bes yillik ekonomik Omiir ¢ercevesinde itfa

edilmelidir.

Ancak 556 sayili KHK tescilli bir markanin on y1l korunmasini 6ngérmiis, on
yildan sonra tekrar korunmasi i¢in yenileme icretinin 6denmesi gerektigini
hiikmetmistir. Yenileme i¢in yapilan bagvurular ise gidere konu olmakta ve markanin
maliyet bedelini artirmaktadir (Ozdemir, 2012: 1). Ayrica markanin tescil siiresi
sonunda yenilenmemesi ya da tescil suresinin bitmesi sonucunda tescilin bir baska
kisi adma geg¢irilme durumunda marka kullanimi ve marka tizerindeki haklar1 eski
sahibi agisindan hukuki gegerliligini yitirecektir. Boyle bir durumda; isletmenin
bilangosunda goériinen markanin hicbir degeri olmayacaktir ve aktifinden
cikarilacaktir. Bir varliga amortisman ayrilabilmesi i¢in o varligin isletmenin
aktifinde kayith olmasi gerekmektedir. Yenilenmemesi durumunda varlik aktifte yer
alamayacag i¢in, on yildan sonra tescil siiresi yenilenmeyen bir markaya amortisman

ayrilmasi da dogal olarak miimkiin olmayacaktir.
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2.1.5.3. Uluslararas1 Muhasebe Standardi 38’e Gore Marka Degerinin

Muhasebelestirilmesi

Uluslararasi Muhasebe ve Raporlama Standartlarinda ve ¢ogu iilke
uygulamalarinda “marka degeri” isletme birlesmesinin bir pargasi olmasi halinde
finansal tablolarda ayr1 bir isim altinda veya “261 Serefiye Hesabi”nin altinda
raporlanir. Ornegin; Ingiltere gibi iilkelerde marka degeri bilangoya yasal olarak
eklenebilirken, Almanya gibi iilkelerde isletme eger satin alinmissa marka degerinin

bilangoya yansitilmasi bir zorunluluktur (Yiiksel ve Mermod Yksel, 2005: 78).

UMS 38’e gore: “Isletmenin kendi biinyesinde olusturdugu serefiye, ticari
marka ve misteri listeleri, maliyeti glivenilir bir bigimde tespit edilebilen ve isletme
tarafindan kontrol edilen tanimlanabilir varliklar olmamasi nedeniyle, bir varlik
olarak mali tablolara alimamamaktadir.” ibaresi vurgulanmistir

(PricewaterhouseCoopers, t.y.: 73-74).

Isletme birlesmesinin parcast olmayan ve isletmenin kendi biinyesinde
olusturulan marka degerinin raporlanmasi konusunda yazinda iki temel goriis
mevecuttur. ik goriis sahipleri satin alma veya ele gecirme yoluyla edinilen markanin
yaninda isletme i¢inde olusturulan markalarin  da finansal tablolarda
raporlanabilecegini savunur. Buna gore marka degerinin maddi olmayan duran
varliklar icinde raporlanmasi ve karst hesap olarak 6z kaynak icinde bir fon
hesabmin kullanilmas1 6nerilir. Ikinci goriis sahipleri ise hali hazirda uygulanan
yontem olup sadece iktisap yoluyla edinilen markalarin finansal tablolarda
raporlanabilecegini, isletme iginde iiretilen markalarin ise raporlanamayacagin iddia

etmektedir (Yildirim ve Aksu, 2016: 10).

Marka degerinin finansal tablolarda raporlanmasina olanak vermemesi
durumunda sirket yonetimleri isletme kararlarinda kullanmak amaciyla marka
degerini isletme icinde bir rapor olarak diizenlemektedir. Bu raporu yoneticiler
sirketin faaliyetlerini daha etkin kontrol etmekte, performans Olglimi ve

degerlendirilmesinde kullanmaktadir (Ozkan ve Terzi, 2012: 95).

Isletmelerin marka haline getirdikleri sembol ve unvanlar, kendileriyle
0zdeslesmis ve bir prestij haline gelmis degerler bilangolarda parasal olarak ifade
edilemezler. Bunun nedeni, marka degerini objektif olarak dlgebilecek standartlagmis

Olgiitlerin  olusmamis olmasidir. UMS 38’de: “Faydali Omrii sinirsiz olarak
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belirlenmis marka degeri gibi maddi olmayan varliklar i¢in amortisman muhasebesi
uygulanmamaktadir.” Ibaresi yer almaktadir. Faydali dmrii sinirsiz olarak belirlenmis
maddi olmayan varliklarin kayith degerlerinde herhangi bir deger diisiikliigii olup
olmadigina yonelik olarak her yil ayn1 zamanda deger diisiikliigii testi yapilmaktadir
(Firat ve Badem, 2008: 216). UMS 38’de faydali 6mrii sinirli olarak belirlenmis

markalarin ise amortisman yolu ile itfa edilmesi 6ngoriilmiistiir (Ildir, 2005: 44).

2.1.5.4. Tiirkiye Muhasebe Standardi 38’e¢ Gore Marka Degerinin

Muhasebelestirilmesi

Tiirkiye Muhasebe Standartlart (TMS), Uluslararast Muhasebe Standartlar
(UMS) ile uyumlu olarak diizenlenmistir. Maddi Olmayan Duran Varliklar ile ilgili
hususlar Tirkiye Muhasebe Standartlar1 38’de (TMS 38)’de yer almaktadir. Maddi
olmayan varlik TMS 38’de fiziksel niteligi olmayan, tanimlanabilir ve parasal
olmayan varlik olarak tanimlanmaktadir (Y1lmaz, 2012: 18). Maddi olmayan duran
varliklarin baglica 6rnekleri ise Cizelge 9’da su sekilde gosterilmistir (TMS 38;
paragraf 119):

Cizelge 9. Maddi Olmayan Duran Varhiklara Temel Ornekler

MARKATLAR

TICARI BASLIKLAR VE YAYIN HAKLARI

BILGISAYAR YAZILIMLAR

LiSANS VE IMTIVAZLAR

TELIF HAKLARI, PATENT VE DIGER ENDUSTRIVEL SAHIPLIK
HAKLARI

HIZMET VE ISLETME HAKLARI

RECETELER, FORMULLER, MODELLER, TASARIMLAR VE
PROTOTIPLER

GELISTIRME ASAMASINDA OLAN MADDI OLMAYAN DURAN
VARLIKLAR

Kaynak: (Yildirim ve Aksu, 2016: 12).
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2.1.5.4.1. ilk Muhasebelestirme Esnasinda Degerleme

Bir maddi olmayan duran varlik ilk muhasebelestirilmesi sirasinda maliyet
bedeliyle olculir ve muhasebelestirilir (TMS 38, para. 24). Markanin

muhasebelestirilmesi asagidaki basliklar altinda islenmistir.

2.1.5.4.1.1. Markanin Varhk Olarak Muhasebelestirilmesi

TMS 38’e gore, maddi olmayan varliklarin degerlemesinde maddi olmayan
bir varligin (TMS 38, para. 21); varlikla iliskilendirilen, gelecekteki ekonomik
yararlarinin igletme igin gergeklesmesinin olast olmasit ve varligin maliyetinin
giivenilir sekilde dlciilebilmesi gerekmektedir. Marka degerlemesinin nasil ve neden

yapildig1 6nemlidir.

2.1.5.4.1.2. Markanin Isletme Biinyesinde Yaratilmasi

Isletme icinde olusturulan markalar, yaymn haklari, ticari basliklar, miisteri
listeleri ve benzer nitelikteki kalemlerle ilgili harcamalar, isin bir biitiin olarak
gelistirilmesine iligkin maliyetlerden ayirt edilemez; fakat tek baslarina maddi
olmayan duran varlik olarak da kaydedilemez ve muhasebelestirilemez (TMS 38,
para. 64). Ancak bazi yazarlara gore, isletme biinyesinde yaratilan marka ve benzeri
maddi olmayan varliklarin bilangonun pasifinde “6zkaynaklar” grubunun iginde
“Entelektiiel Sermaye” olarak raporlanmasi onerilmektedir (Cikriker ve Dastan,
2002: 28; Bengl, 2009: 74; Yilmaz, 2012: 26; Okay, 2012: 1206). Standartlara gore
deger yazilamayacagindan isletmenin kendi biinyesinde olusturulan marka, ilgili

hesaplarda iz bedelle takip edilebilir.

01/01/2020
260 HAKLAR X
260 01 Ticari Markalar X
50X ENTELEKTUEL SERMAYE HESABI X
Isletme iginde marka yaratiimas: nedeniyle
!
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2.1.5.4.1.3. Markanin Satin Alinmasi

Satin aliman markalar, maliyet bedeli ilizerinden aktife alinir. Markanin
maliyeti, satin alma fiyatiyla varligin amaglanan kullanima hazir hale getirilmesi igin
yapilan harcamalardan olusur (TMS 38, para. 24-27). Standart, “Alim-satima konu
olan markanin, satin alma bedelinin nakit veya diger parasal varliklarla 6denebilir
olmasmi giivenilirdir.” varsaymaktadir (TMS 38, para. 26). Markanin maliyeti,
vadeli alim ve satimlarda pesin degerine esittir. Zira vade farklar1 markanin maliyeti
yerine finansman giderinin bir pargasi olarak degerlendirilir. TMS 23 Borg¢lanma
Maliyetleri ~ Standardi  uyarinca  aktiflestirilmedikce de  gider  olarak
muhasebelestirilmektedir (TMS 38, para. 32).

Markanin satin almmasma yonelik kayitlarda “TMS 387 hiikiimleri
cercevesinde Tek Diizen Hesap Planinda (THP) mevcut veya Oneri niteliginde yeni
acilacak hesaplar kullanilacaktir. Bu baglamda marka TMS 38’de yer alan
diizenlemelere gore satin alinan markalar 260 HAKLAR Hesabi’nda; markanin
vadeli alimiyla ilgili ortaya ¢ikan bor¢ ise 336 DIGER CESITLI BORCLAR
Hesabi’nda izlenmelidir (Acar ve Tetik, 2009: 203). Markanin vadeli alimi nedeniyle
ortaya ¢ikan vade farki 328 ERTELENMIS GIDERLER Hesab1 gibi THP’de yeni
acilacak ayr1 bir hesapta kayda alinacaktir. Asagidaki kayitta herhangi bir markanin

satin alma kaydina 6rnek verilmistir (KDV dikkate alinmamaistir).

01/01/2019
260 HAKLAR X
260 01 Ticari Markalar X
100 KASA X
Markanm pesin olarak satm alimmasi nedeniyile
!

Ornek: IREM isletmesi 01.01.2019 tarihinde, mobilya sektoriinde faaliyet
gosteren UZUN isletmesinin A adli markasin1 118.000,- TL (KDV %18 dahil) nakit

O0deme ile satin almistir. Buna gore yapilacak kayit su sekilde olacaktir.
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01/0120XX

260 HAKLAR 100.000
260.01 Ticari Markalar
191 INDIRILECEK KDV HESABI 18.000
100 KASA /102 BANKALAR 118.000

Markanm pesin olarak satm almmasi

/

Markanin vadeli olarak satin alinma kayd1 asagidaki gibidir. (KDV harigtir.)

01/01/2019
260 HAKLAR X
260.01 Ticari Markalar
328 ERTELENMIS GIDERLER X
336 DIGER CESITLI BORCLAR X
Markarmn versive satin alimmasi

/

TMS 39 Finansal Araglar Standardi'mda muhasebelestirme ve Olcme
Standardi sabit maliyetli bor¢lanmalarin etkin faiz yontemine gore degerlenerek
borcun itfa edilmis maliyetlerinin hesaplanmasi ve ilgili giderlerin iliskili oldugu
doneme dagitilmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Etkin faiz yontemi, yatirim ya da

bor¢lanmanin raporlama anindaki giincel degerini belirlemektedir.

Vadeli veya gelecekteki deger = Bugiinkii Deger x (1+ Etkin Faiz Orani) Giin/3:

Markanin vadeli satin alinmastyla ilgili yapilacak hesaplamalarda etkin faiz
orani hesaplanir ve doneme ait vade farki bulunur. Bu iglemin muhasebe kaydi su

sekildedir;
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01/01/2019

780 FINANSMAN GIDERLERI X

328 ERTELENMIS GIDERLER X

Diéneme ait vade farkonn malivet hesaplarma aktarilimas:

/

TMS 23 Borg¢lanma Maliyetleri Standardina gére markanin 6zellikli varlik
olmamasi durumunda isletmeler vade farkin1 maliyete dahil etmeyerek gider olarak

kayda almalidirlar.

2.1.5.4.1.4. Markamin isletme Birlesmesi Ile Elde Edilmesi, Devir

Alinmasi, Haciz Sonucu Elde Edilmesi

TMS 38 ve TFRS 3’te yer alan diizenlemeler gercevesinde devralan isletme,
markanin gergege uygun degerinin birlesme tarihinde gilivenilir bir sekilde
Olcebilmesi durumunda devralinan isletmenin marka degerini serefiyeden ayri olarak
muhasebelestirir (TMS 38, para. 34). Isletme birlesmesinde elde edilen marka degeri
ayrilabilirse gercege uygun degerinin giivenilir bir sekilde Olciilebilmesi soz
konusudur. Ancak markanin gercege uygun degerinin hesaplanmasinda farkl
tahminlerin yiritilmesi farkli olasiliklara neden olabilmektedir. Bu nedenle de
sonuglara etki edecek belirsizliklerin varhigin gercege uygun degerin Slgiimiinde

dikkate alinmasi gerekir. (TMS 38, para. 35)

Isletme birlesmesinde elde edilen marka, ancak marka ile ilgili bir sézlesme,
belirlenebilir bir varlik veya borgla birlikte diisiiniildiiglinde ayirt edilebilir. Bu tiir
durumlarda markay1 elde eden isletme, bu maddi olmayan duran varlig: serefiyeden

ayr1 olarak ve bulundugu kalemle birlikte muhasebelestirir.
Ornek (Durgut, 2015: 256'dan gelistirilmistir): Turizm sektoriinde gecmiste
list gelir grubuna yénelik hizmetlerde bulunan IREM isletmesi gelecekte ticaret

hacmini orta gelir grubunu da kapsayacak sekilde genisletmeyi planlamaktadir. Bu

baglamda IREM isletmesi belirledigi hedeflere ulasmak icin 01.05.2019 tarihinde
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sektdrde X markasiyla faaliyet gosteren ve orta gelir grubuna hitap eden UZUN

isletmesini 165.000 TL karsiliginda satin almistir. IREM isletmesi satin almayla ilgili

olarak nominal bedeli 50.000 TL olan hisse senetlerini ihra¢ ederek UZUN

isletmesinin ortaklarina vermistir. IREM isletmesi gercege uygun degerinin tam

olarak tespit edilmesi amaciyla X markasiin degerinin A marka degerleme sirketine

tespiti basta olmak iizere UZUN isletmesinin varlik ve kaynak yapisiyla ilgili degisik

arastirmalar yapmis ve asagidaki sonuglara ulasmistir.

Tanmmlanabilir Varhk Gercege Uygun Deger
Bankalar 10.000 TL
Alacak Senetleri 40.000 TL
Binalar 60.000 TL
Tesis, Makine ve Cihazlar 32500 TL
Demirbaslar 15.000 TL
Haklar (Marka Deger) 17.500 TL
TOPLAM 175.000 TL

Tanmlanabilir Borglar

Gercege Uygun Deger

Saticilar 5.000 TL
Borc Senetleri 12.000 TL
TOPLAM 20.000 TL

Ornekteki veriler cergevesinde UZUN isletmesinin net varliklarmin gercege

uygun degeri iizerinden satin alinmasi durumunda igletmenin yapacagi hesaplamalar

ve kayit asagidaki gibi olacaktir.

Net Tanmmlanabilir Varbklar = Tanmmlanabilir Varhklar — Tammmlanabilir Borclar
Net Tanmmlanabilir Varhklar =175.000 TL - 20.000 TL =155.000 TL

Net Tanmmlanabilir Varbklar = 155.000 TL

Serefive = Odenen Bedel — Net Tammlanabilir Varhklar

Serefiye=165.000 TL - 155.000 TL = 10.000 TL

Serefive=10.000 TL



01/05/2019

102 BANKALAR
121 ALACAK SENETLERI
252 BINALAR
253 TESIS MAKINE VE CIHAZLAR
255 DEMIRBASLAR
260 HAKLAR
26001 Markalar
262 SEREFIYE

320 SATICILAR.

321 BORC SENETLERI

500 SERMAYE

520 HISSE SENEDI IHRAC PRIMLERI

B Isletmesinin satn almmast

/

2.1.5.4.1.5. Markamn Takas Yoluyla Elde Edilmesi

Takas yoluyla elde edilen maddi olmayan duran varliklara

10.000
40.000
§0.000
32.000
15.000
17.500

10.000

8.000
12.000
50.000

115.000

iliskin

diizenlemeler: “Takas islemi ticari nitelikte olursa ya da gercege uygun deger

giivenilir sekilde Olgiilebilirse; elde etme maliyeti gercege uygun degere gore

hesaplanir.” (TMS 38, para. 45). Markanin gercege uygun degeri giivenilir bir

sekilde tespit edilemezse verilen varligin gercege uygun degeri alinan markanin

maliyetini 6lgmek i¢in kullanilmaktadir. Eger, her ikisinin de gercege uygun degeri

giivenilir bir sekilde tespit edilemezse, alinan marka, verilen varligin defter degeri ile

kayitlanir.

Ornek (Saglam, Sengel ve Oztiirk, 2009: 947'den gelistirilmistir): Isletme
defter degeri 100.000 TL, birikmis amortisman1 33.333,33 TL (100.000 x 5 y1l/15

yil) olan A ticari markasmni, 110.000 TL degerindeki B ticari markas: ile takas

etmektedir (KDV dikkate alinmamustir).
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01/01/2020

260 HAKLAR
260 02 B Ticari Markas:
268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR
260 HAKLAR
260 01 A Ticari Markas:
64X MADDI OLMAYAN
VARLIK SATIS KARI

Ngili giderlerin ddenmesi nedenivle
!

DURAN

110.000,00

33.33333

2.1.5.4.2. Gelecek Donemlerdeki Muhasebelestirme Modelleri

100.000,00

43.333.33

Vergi Usul Kanunu 333 numarali Tebligin 55. Md “Gayri Maddi Iktisadi

Kiymetler”  baghigina gore markalar: “15 (on bes) yillik ekonomik Omiir

cergevesinde itfa edilmektedir.” 556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararnameye gore ise:

“Bir markanin tescili on yil gecerlidir ve bu siireden sonra tekrar korunma

uzatilabilmektedir.”

2.1.5.4.2.1. Maliyete Dayali Model

TMS 38’e (Md. 74) gore sinirh yararli dmre sahip bir maddi olmayan duran

varlik, ilk muhasebelestirilmesinin ardindan, maliyetinden, tiim birikmis itfa ve deger

diistikliigli zararlar1 diisiilmiis olarak izlenir. Buna gore, dénem sonu ilgili muhasebe

kaydinin su sekilde yapilmasi gerekecektir (Giines vd., 2010: 161; Ozerhan ve

Yanik, 2012: 289);
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01/01/2019

770 GENEL YONETIM GIDERLERI

268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR X

Amortisman kaydr nedenivie
!

Donem sonu amortisman ayrildiktan sonra olusacak deger diigiikliigii halinde

yapilacak muhasebe kaydi su sekilde olacaktir:

311272019

652 VARLIKLARDA DEGER DUSUKLUGU

268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR X

Deger diigiikliigii nedeniyvle

Veya,;

31/12/2019

654 KARSILIK GIDERLERI

260/261 HAKLAR/SEREFIYE

Karsilik ayrilmast nedenivie

2.1.5.4.2.2. Yeniden Degerleme Modeli

TMS 38’e¢ gore (Md. 75) “Bir maddi

olmayan duran varlik, ilk

muhasebelestirilmesinin ardindan, yeniden degerleme tarihindeki gercege uygun

degerinden birikmis itfa ve deger diisiikliigii zararlarinin tamami dugiildikten sonra

hesaplanan tutari olan yeniden degerlenmis tutar1 tizerinden izlenmektedir.”
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Ornek: E markasmin defter degeri 100.000 TL, birikmis amortismanlari
12.000 TL’dir. Varligin ger¢gege uygun degeri 110.000 TL’dir. Bu varlik (net deger
artisi/net defter degeri) %25 oraninda yeniden degerlemeye tabi tutulur.

100.000 x 0,25=25.000 TL
12.000 x 0,25 = 3000 TL ise

25.000 - 3000 = 22.000 TL yeniden degerleme artis1 tutaridir.

01/0120XX
260 HAETAR 25.000
26001 A Ticari Markas:
268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR 3.000
5 E}’E MADDI OLMAYANDURAN VARLIK
DEGERLEME ARTIS HESABI 22.000
Yeniden degerleme nedenivie

i

2.1.5.4.2.3. Elden Cikarma Esnasinda Degerleme Modeli

Bir marka, elden ¢ikarildiginda veya kullanimi ya da satisindan, gelecekte
ekonomik vyarar elde edilmesinin beklenmemesi durumunda bilango dis1
birakilmaktadir (TMS 38, para. 112).

Ornek: IREM isletmesinin aktifinde 100.000 TL, Maddi Olmayan Duran
Varlik Yeniden Degerleme Artis1 50.000 TL ve Birikmis Amortismani 11.000 TL’ye
(100.000 x 3 y1l/15 yil) kayith bulunan M markasi, 90.000 TL bedelle pesin olarak

satilmistir (vergi ihmal edilmistir).
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Buna gore muhasebe kaydi su sekilde olacaktir;

!

100 KASA 90.000
268 BIRIKMIS AMORTISMANLAR 11.000
52X MADDI OLMAYAN DURAN VARLIK 50.000

DEGERLEME ARTIS HESARBI

260 HAKLAR 100.000
260 01 M Ticari Markas:
64X MADDI OLMAYAN DURAN 31.000
VARLIK SATIS KARI

Elden cikarma esnasmeda degerleme nedeniyle

!

2.1.5.4.3. Marka Maliyetinin Olgtlmesi

Markalar, yayin haklari, ticari basliklar, miisteri listeleri ve 6ziinde bunlara
benzer kalemler i¢in yapilan daha sonraki harcamalar, olustuklar: tarihte daima kar

veya zararda muhasebelestirilir (Y1ldirim ve Aksu, 2016: 12).

Marka degerinin Ol¢lilme nedenleri sirket birlesmeleri ve ele gecirmeleri,
marka alim-satimlari, yatirimcilarla iligkiler, marka yonetimi basarisinin i¢ yonetimi
ve Olgiilmesi, lisans ve franchising anlagsmalari, saglama alinmis borglar, vergi

planlamasi, yasal tartigmalari, reklam ajanslarinin performansinin 6l¢iilmesidir.

Isletmenin piyasa degeri birgok etkene bagli olarak degisebilir. Marka degeri
bu degerin olusmasinda 6nemli rol oynar. Soyle ki; bazi isletmelerin marka degeri

maddi varliklarindan daha fazla bir degere sahiptir.

Isletmeler markalarini aktife aldiktan sonra maliyet ya da yeniden degerleme
modellerinden birini muhasebe politikas1 olarak segebilirler. Maliyet yontemi
uygulanilirsa marka ilk muhasebelestirilmesinden sonra maliyetinden tiim birikmis

itfa ve deger diisiikligii zararlar diistilmis olarak izlenmektedir (TMS 38, para. 72).

2.1.5.4.4. Markanin Yararh Omrii ve itfas

Markanin yararli omriiniin belirlenmesinde bir¢ok faktor etkili olur. Bu

faktorler asagida Cizelge 10°da su sekilde gosterilmistir;
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Cizelge 10. Markamin Yararh Omriiniin Belirlenmesinde Etkili Olan Faktorler

Varhgm kullanmm siiresi

Varhga dzgii tahmini vasam siiresi va da benzer bir varhga vararh émiir tahminleri

Varhgm kullanimdan kaldoilmasma neden olacak nedenler

Varh@n ver aldig sektiriin kararhhg ve varhktan saglanan iiriin va da hizmetlere

dair pazar talebindeki degisikler

Rakiplerden ya da rakip olabileceklerden beklenilen fuller

Varhktan beklenilen gelecekteki finansman degerine ulasabilmek icin gereken

harcamalar va da bakim diizevine ulasma kapasitesi

Varhgn fayvdah mriiniin diger varhklarn faydah émriine bagimh olup olmadig

Markanm kullanim siiresinin kisitlannns olmasi halinde vukarndaki faktorler

dikkate almarak marka dmrii ve itfa pay1 hesaplanir.

Ancak markanm dmrii smmirsiz olmasi halinde itfa pay1 hesaplanmaz

2.2. ilgili Arastirmalar

Tiirkiye’de, marka degerinin TMS 38’e gore muhasebelestirilmesi ve Hirose
yontemine gore marka degerleme yapilmasi iizerine gergeklestirilen diizenlemeler ile
ilgili alan yazin taramasi yapildiginda sinirli sayida arastirma ile karsilagilmistir. Bu

caligmay yUksek lisans tezi ve makaleleri olugsmaktadir.

Aragtirma konusu ile ilgili yazilan baslica tezlerden Keskin (2018)
arastirmasinda, Ulker Biskiivi Sanayi A.S. ve Turkcell fletisim Hizmetleri A.S.’nin
mali tablolarindan faydalanilarak Hirose Modeli ve Sermaye Piyasalarini Esas Alan
Marka Degerleme Modeli ile degerleme yapmistir. Arastirmanin sonucunda Brand
Finance Turkey-100’de yer alan birbirlerinden farkli sektorde olan Ulker Biskiivi
A.S. ve Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S. iki ayr1 sirket ele alimmustir. Bu iki sirketin
marka degerleri, marka degerleme metodlar1 arasinda yer alan Hirose yontemi ve
Sermaye Piyasalarint Esas Alan Marka Degerleme yontemleri karsilastirilarak iki
ayr1 uygulama yapilarak hesaplanmistir. Yontemler birbirleri ile karsilastirilarak

deger farkliliklar1 saptanmis ve yorumlanmistir.
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Cam, Kalkan, Soydas ve Tasdemir (2018) borsa Istanbul’da hisseleri islem
goren ve Brand Finance tarafindan yayinlanan ilk 100 sirket arasina giren otomotiv
firmalarinin marka degerlerini firma degeri tlizerinde etkisinin olup olmadigin1 Hirose
yontemiyle belirleme ve SPSS programi yardimiyla regresyon analizine tabii
tutularak model test edilmistir. Arastirmanin sonunda Brand Finance 100’de
yayimlanan otomotiv firmalar1 marka degerleri Hirose yontemi esas alinip yeni
gelistirilen diger marka degerleme model sonuglart karsilastirilmis  ve

yorumlanmustir.

Alsu ve Palta (2017) gida sektorinde faaliyet gosteren 9 sirketin marka
degerlerini Hirose yontemiyle hesaplayarak bu firmalar arasinda marka degeri en
fazla olan sirketin Banvit A.S. oldugunu belirlemislerdir. Hirose yontemiyle elde
edilen marka degerleri, Brandfinance’in marka degerleriyle kiyaslanmistir.
Arastirmanin sonucunda Borsa Istanbul imalat sektdriinde faaliyet gdsteren gida
isletmeleri secilmistir. Hirose yoOntemi ile elde edilen degerler, Brand Finance

tarafindan agiklanan degerler ile karsilastirilmistir.

Durgut (2015) ¢alismasinda maddi olmayan duran varliklar grubunda yer alan
marka degerinin Tiirkiye muhasebe ve finansal raporlama standartlarina gore kayda
alinmasimi iglemistir. Bu ¢alisma sonucunda marka degerinin oOlglimlenmesi
beraberinde marka degerinin finansal tablolara yansitilmasi sorununun ortaya ¢iktigi
belirtilmistir. TMS 38 Maddi Olmayan Duran Varliklar Standardinin getirdigi
mevcut diizenlemelerle de markanin disaridan satin alinmasi ve isletme birlesmeleri
hari¢ marka degerinin aktiflestirme sorunu ¢6ziime kavusturulamamustir. Marka
degerinin bilango dipnotlarinda kullanilmasi veyahut entelektiiel sermaye icinde de

raporlanmasi da onerilerinde de bulunulmustur.

Erem Ceylan (2019) ¢alismasinda marka degeri ile varlik karliligi arasindaki
nedensellik iliskisini Brand Finance Turkey-100 listesinden analiz edilmistir. Analiz
edilen finansal veriler konsolide finansal tablolardan olusturulmakta olup hirose
yontemi caligmasi yapilmistir. Arastirmanin sonucu gida sektorleri tizerinden 2008-
2018 yillar1 aras1 43 ¢eyrek zaman verileri ele alinarak Hirose yontemi ile Brand
Finance Turkey-100 liste marka degerlerinin varlik ve karlilik diizeylerinin

karsilastirilmasidir.
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3. YONTEM

Calismanin kapsamini iki havayolu sirketi olusturmakta olup, bunlardan
birine yonelik olarak marka degerinin tespiti ile bu degerin muhasebelestirilmesi ve

raporlanmasi uygulamasi yapilacaktir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmada, ikinci boliimde ele alinan marka degerleme yontemlerinden
Hirose Yontemi se¢ilmis olup, Brand Finance Turkey ilk 100 ve BIST te islem géren
ortak firmalarin finansal tablo kalemleri esas alinarak Yodntem'de 0Ongorilen
degiskenler hesaplanmistir. Hirose Yontemi’nin se¢ilmesinin ardindaki temel neden,
yontemin giiniimiiz itibariyle cesitli firma markalarinin degerlemesinde ¢ok tercih

edilen yontemlerden biri olmasidir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni dinyadaki tiim havayolu sirketlerinin marka degerleridir.
Bu caligmanin Orneklemi ise Tiirkiye’de en yiiksek marka degerine sahip olan
havayolu firmasi olan Tiirk Hava Yollar1 A.S’nin Hirose yontemine goére marka
degerinin bulunmasidir. Bu amagla, Brand Finance 2018-2019 raporlarinda ilk
100°de yer alan ve rakip isletmelerden biri olarak kabul edilebilecek Pegasus Hava
Tasimacilig1 A.$’nin degerleri piyasa degeri olarak kabul edilmis olup, karsilagtirma

(benchmark) yapilacak sirket olarak kullanilacaktir.

3.3. Veri Toplama Araclari ve Teknikleri

Veri toplama araglari; Brand Finance Turkey ve Kamuyu Aydinlatma

Platformu (KAP)’1n, diizenli olarak agikladiklar1 finansal verilerdir. Bu veriler ilgili
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kurumlarin web sayfalarindan ve diizenli olarak yayinladiklar1 raporlardan elde
edilmigstir. Sirketlerin finansal tablolarindan elle toplanan veriler, bilgisayar
ortaminda markanin Hirose Yontemi’ne gore degerlenmesine imkan verecek sekilde

yeniden diizenlenmis ve ilgili degiskenler hesaplanmustir.

Yontemde marka giivenilirligi, marka bilinirliligi ve marka sadakati dl¢tilerek
ic degisken elde edilmektedir. Bu degiskenler prestij degiskeni, genisleme degiskeni
ve sadakat degiskenidir. Bu degiskenler faaliyet raporlarindan elde edilen bilgilerle
ortalama ve ylizdelik olarak hesaplanmaktadir. Hesaplanan degiskenler garpilarak
Turkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi’nin belirlemis oldugu risksiz faiz oranina

boliinerek glincel marka degeri bulunmaktadir.

3.4. Verilerin Toplanma Sureci

Verilerin toplanma streci 2018 yilinda tez konusunun belirlenmesiyle
baglamistir. Marka, marka degeri, marka degerleme modelleri, maddi olmayan duran
varliklar, Hirose Yontemi ve TMS 38’1 kapsayan kitap, tez ve makaleler arastirilip

literatiir taramasi yapilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Verilerin analizin, Brand Finance Turkey 2018-2019 yili raporlarina
dayanarak, Tiirkiye’nin en yiiksek marka degerine sahip Tiirk Hava Yollart Anonim
Sirketi esas alinarak yapilmistir. Yine Brand Finance Turkey 2018-2019 yili
raporunda hava yolu tagimaciligi sektoriinde marka degeri en yiiksek ikinci sirket
Pegasus Hava Tasimaciligi Anonim Sirketi olarak belirlenmistir. Ydntemin
uygulanabilirligi agisindan baz alinan firma (Pegasus) hava yolu tasimacilig
sektorinde faaliyet gostermekte olup, hava yolu tasimaciligi sektoriinde en biiyiik
rakip firmas1 (THY) esas alinmis ve esas alinan firmanin marka degeri baz alinan
markanin finansal verileri kullanilarak bulunmustur. Kamuyu Aydinlatma Platformu
(KAP) araciligiyla yillik finansal tablolarina ve dipnotlarma ulagilmistir. Hirose
yontemiyle marka degeri 6l¢limii yapilan bu iki firmanin yontem geregi yillik olarak

“satiglarin maliyeti”, “net satiglar”, “yurt dis1 satiglar”, “esas faaliyet dis1 gelirler”,

“reklam ve promosyon giderleri”, “faaliyet giderleri” gibi kalemlerine ulasilmistir.
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4.BULGULAR VE YORUMLAR

Marka degerini belirlemek icin kullanilan yontemler ikinci bdliimde ayrintili
olarak ele alinmistir. Bu yontemlerden en ¢ok kullanilan yontemlerden birisi olan
finansal temelli gelire dayali yontemler arasinda yer alan Hirose yontemi baz
alarak ornek bir uygulama iizerinde bu yontem denenecek ve ¢ikan sonucun
degerlendirmesi yapilacaktir. Tiirkiye’de yer alan ve merkezi Tiirkiye olmak {izere

toplam 16 tane havayolu sirketi vardir. Bunlar Cizlege 11°de gosterilmistir.

Cizelge 11. Tiirkiye Merkezli Havayolu Markalari

AIRLINES (Uluslararasi)

HAVA YOLLARI (Turkiye)

AnadoluJet AnadoluJet Havayollar:
Atlasjet Atlasjet Havayollari
Borajet Borajet Havayollari

Corendon Havayollari

Corendon Havayollari

Free Bird Havayollar: Hiirkus Havayollar1
izmir Havayollar Izmir Havayollar
MNG Airlines MNG Havayollar
MyCARGO Airlines MyCARGO Havayollari
Onur Air Onur Air Tasimacihk
Pegasus Airlines Pegasus Hava Tasimacihgi
Saga Airlines Saga Hava Tasimacihik
Seabird Airlines Seabird Hava Yollari
SunExpress Giines Ekspres Havacihik

Tailwind Airlines

Tailwind Havayollar:

Turkish Airlines

Tiirk Hava Yollan

ULS Airlines Cargo

ULS Havayollar1 Kargo Tasimacilik

Kaynak: (www.turna.com, Erisim Tarihi: 02.02.2020).

Secilen firmalar Brand Finance Turkey’in ilk 100 firmasinda yer alan
Tiirkiye’nin en yliksek marka degerine sahip Tiirk Hava Yollar1 A.§ ve rakip firmasi
Pegasus ile kiyaslanarak marka degeri elde edilecektir. Bulunan marka degeri Brand

Finance’in agiklamis oldugu raporlarla karsilastirilacaktir.
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https://www.wikizero.com/tr/Corendon_Havayollar%C4%B1
https://www.wikizero.com/tr/Free_Bird_Havayollar%C4%B1
https://www.wikizero.com/tr/MNG_Airlines
https://www.wikizero.com/tr/MyCARGO_Airlines
https://www.wikizero.com/tr/Onur_Air
https://www.wikizero.com/tr/Pegasus_Airlines
https://www.wikizero.com/tr/Saga_Airlines
https://www.wikizero.com/tr/SunExpress
https://www.wikizero.com/tr/Tailwind_Airlines
https://www.wikizero.com/tr/Turkish_Airlines
https://www.wikizero.com/tr/ULS_Airlines_Cargo

4.1. Tiirk Hava Yollar1 A.S’nin Tamtilmasi

Tiirk Hava Yollar1 A.S merkezi Istanbul olmak iizere iilkemizin bayrak
tastyict ulusal hava yolu sirketidir. 2186 sayili kanun maddesiyle 20 Mayis 1933
tarihinde Havayollar1 Devlet Isletme Idaresi ismiyle Milli Savunma Bakanligina
bagli olarak kurulan Tirk Hava Yollar1 giinlimiizde Ulastirma Bakanligina
baglidir.20 Subat 1956 tarihinde Ticaret Sicili'ne kayit ve ilan olunmasi ile Tiirk
Hava Yollar1 Anonim Ortakligi kurulmustur. Kurulustaki sermayesi 60 Milyon TL
olan Tirk Hava Yollar1 1 Mart 1956 tarihinde faaliyete gecmistir. Su an
kullanilmakta olan mevcut logo 1959'da diizenlenen bir yarigsma sonucunda ilk kez
kullanilmaya baslanmistir. Skytrax'in 2016 odiillerine gore arka arkaya 6. kez
Avrupa'nin en iyi hava yolu segilmis ve halihazirda diinyanin en iyi 4. havayolu
oldugu belirlenmistir. Haziran 2016 itibar1 ile Tiirk Hava Yollari, 126 iilkede toplam
318 farkli noktaya u¢gmaktadir. Bu genis ugus ag1 sayesinde diinyanin en ¢ok iilkesine
sefer diizenleyen havayolu unvanina sahiptir. Ayrica Antalya merkezli Sun Express
hava yolunda Lufthansa ile %50-%50 ortakligi, Saraybosna merkezli B&H hava
yollarinda ise %49 ortakligi mevcut olmakla beraber Ankara merkezli Anadolu Jet
hava yolu markasinin da sahibidir (investor.turkishairlines.com, Erisim Tarihi:
02.02.2020).

4.2. Pegasus Hava Tasimacihi@1 A.S’nin Tanitilmasi

Pegasus Hava Tasimacilign A.S. merkezi Istanbul olmak iizere bir Turk
havayolu sirketidir. Aer Lingus, Silkar Yatirm ve Net Holding’in ortak
girisimleriyle 1990 yilinda kurulmustur. 2005 yilinda Sevket Sabanci ve ailesine ait
olan Esas Holding A.S tarafindan satin almmustir. 2013 yilinda BIST’te islem
gormeye baslayan Pegasus paylarinin %34,5’ lik kismini halka arz ederek Tiirkiye’de
borsaya kote olan ilk havayolu olarak kayitlara gegmistir. 2020 itibariyla Pegasus, 42
ulkede toplam 111 noktaya u¢gmaktadir (www.pegasusyatirimciiliskileri.com, Erisim
Tarihi: 02.02.2020).

96


https://tr.wikipedia.org/wiki/Antalya
https://tr.wikipedia.org/wiki/SunExpress
https://tr.wikipedia.org/wiki/AnadoluJet

4.3. Hirose Yontemi Kullanilarak Tirk Hava Yollar’’nin Marka

Degerinin Bulunmasi ve Karsilastirilmasi

Hirose yontemin secilmesindeki amag¢, marka degerini isletmelerin yillik
faaliyet raporlarindan elde edilen finansal verilerin kullanilmasi, bilango ve mali
tablolardaki muhasebe verilerine dayanarak Tiirkiye 6l¢egine uygun sekilde objektif
veriler ile hesaplanabilmesidir. Ayrica diger marka degerleme modellerine nazaran
Olctilebilirlik, karsilastirilabilirlik, hesaplanabilirlik, ulagilabilirlik ve uygulanabilirlik
konusunda kolaylik saglamasi tercih sebeplerindendir. Bu tezde marka degerinin
muhasebelestirme ve raporlamasinin konu alinmasi marka degerinin, mali verilere
dayanarak tutar cinsinden elde edilebilmesi, bir devlet politikasi seklinde
uygulanabilirligi bu sebeple de giivenilirlik olusturmasi agisindan da marka

degerleme yontemleri arasindan Hirose yontemi en uygun yontem olmustur.

Hirose Yontemi 2002 yilinda Japonya Ekonomi Ticaret ve Endustri
Bakanligi’nin onciiliigiinde arastirma komisyonu olusturularak ortaya ¢ikmistir. Bu
komisyonun baskani Dr. Yoshikuni Hirose ayni zamanda yontemin isim babasi
olmustur, adin1 vermistir. Hirose yontemi marka degerini 6l¢mek icin prestij, sadakat
ve genisleme olmak iizere li¢ degisken ortaya koyar. Bu degiskenleri elde ederek,
risksiz faiz oranim saptar ve marka degerini ortaya ¢ikarmis olur. Ayrica markalar

disindaki maddi olmayan duran varlik degerlemesinde de kullanilabilmektedir.

PD Parametresi yani Prestij degiskeni, marka giivenilirligi ve nakit akiglart
dogrultusunda fiyat avantaji saglayan degiskendir. Fiyat avantaji isletme markasini
rakip markalara oranla daha yuksek fiyatlardan Griin veya hizmetini satabilme
kabiliyetidir. Boylece isletme sahip oldugu markas: sayesinde rakip firmalar
beraberinde piyasada rekabet giicli olusturmakta olup avantaj elde etmektedir. Bu
parametreyi bulabilmek i¢in benzer iirlin veya hizmet saglayan rakip bir firma ile

karsilastirilmasi gerekmektedir.

LD Parametresi yani Sadakat degiskeni, marka sadakati dogrultusunda
mevcut ve yeni miisteriler ile markanin istikrarli satig yapabilme kapasitesini 6l¢en
degiskendir. Prestij degiskeniyle beraber nakit akislarina marka—miisteri ve fiyat-
miktar iligkisinin etkisini incelemektedir. Bu parametreyi hesaplayabilmek icin son 5

yilin satis maliyetlerinin yillik ortalamasinin alinmasi1 gerekmektedir.

97



ED Parametresi yani Genisleme degiskeni, marka bilinirliligi dogrultusunda
firmanin kendi sektor faaliyetleri disinda kalan ve diger cografi bolgelerdeki etkinlik
ve satiglarini baz alarak markanin biiytime kapasitesini 6l¢cen degiskendir. Genisleme
degiskeninde ana faaliyet konusu disindan elde edilen gelirler ve yurt dis1 satislardan
elde edilen gelirler incelenerek markanin gelisme ve genisleme gostergesini

incelemektedir.

Yontemin son asamasinda kullanilan risksiz faiz orani normalde her iilkenin
para biriminde o para birimini yaratma yetkisi olan Merkez Bankasi faiz oranlaridir.
Ancak merkez bankalarinin faiz oranlar kisa vadeli olduklarindan ve her vade igin
uygulamada goriilmediklerinden vadeye karsilik gelen yine o para birimindeki hazine
bonosu veya devlet tahvilleri getirileri uygulamada risksiz getiri orani olarak kabul
edilirler. Risksiz getiri oran1 6nemli bir kavramdir. Ciinkii riskli olarak kabul edilen
her tiirlii yatirim araglarinin beklenen getiri oranlarini da etkilerler. Herhangi bir para
birimindeki riskli yatirim araglarinin veya bor¢ verme gibi iglemlerinin minimum
beklenen getiri oranlar1 ile faiz oranlarmin ilgili para biriminin risksiz getiri
oranlarindan daha diisiik olmasi risk anlayis1 bakimindan pek kabul edilen bir durum
degildir. Diger faiz oranlar1 ve getiri oranlari risksiz getiri oranina kendileriyle ilgili
risk primlerinin ilave edilmesi suretiyle bulunurlar (www.paragaranti.com, Erisim
Tarihi: 01.02.2020).

Brand Finance Turkey-100 havayolu tasimaciligi sektoriinde 2014-2018
yillar1 arasinda kesintisiz olarak marka degerleri tespit edilen ve Borsa Istanbul’da
islem goren havayolu sirketleri ele alinmigtir. Bu sirketler yillardir siire gelen marka
degerinde zirveyi birakmayan, en yiiksek marka degerine sahip Tiirk Hava Yollar1 ve
borsaya kote olmus ilk 6zel havayolu sirketi Pegasus olarak belirlenmistir. Arastirma
kapsaminda, firmalarin marka degerleri Hirose Yontemine gore belirlenmistir. S0z
konusu sirketlere ait marka degerleri, 2014-2018 yillarina ait kamu mali verilerinden
elde edilen faaliyet raporlarinca hesaplanmistir. Veriler yontem geregi son bes yillik
faaliyet raporlar1 incelenerek tespit edilmis ve segilen firmalar arasinda kiyaslamalar

yapilarak anlamlandirilmistir.
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4.3.1. Hirose Yontemi’nin LD (Sadakat) Parametresi

LD parametresinde miisterilerin firmalarin {irlinlerine olan sadakat
seviyesinin yiiksek oldugu varsayilmaktadir. Sadakat parametresi miisteri sadakatinin
bir Ol¢iisii olarak sirketin satiglarima iligkin  piyasa paymin strekliligiyle
ilgilenmektedir (Bursali ve Karaman, 2009: 292). Bu parametrede degisken markanin
uzun donemdeki degerinin istikrarli bir sekilde siirdiirebilirligini 6lgmeyi
hedeflemektedir. Bu 6l¢lim tutar cinsinden degil oran cinsinden hesaplanmaktadir.
Sadakat degiskenini hesaplayabilmek i¢in sirketin faaliyet raporlarindan son 5 yili
kapsayan satiglarin maliyeti (SMM) kalemi ele alinmaktadir. SMM ortalamasi ve
standart sapmasina ihtiyag duyulmaktadir. 2014-2018 yil araligt SMM tutarlari

bulunmustur.

Cizelge 12. THY AS’nin son 5 Yillik Satislarin Maliyeti Ortalamasi

YILLAR Satislarin Maliyeti (TL)
2014 19.812.624.371
2015 22.959.000.000
2016 26.051.000.000
2017 31.943.000.000
2018 49.284.000.000

Ortalama 30.009.924.874
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Cizelge 13. Pegasus AS’nin son 5 Yillik Satislarin Maliyeti Ortalamasi

YILLAR Satislarin Maliyeti (TL)
2014 2.618.267.190
2015 3.057.267.802
2016 3.511.301.803
2017 4.573.774.309
2018 7.033.557.877

Ortalama 4.158.833.796

Firmalarin satiglarinin 5 yillik ortalama maliyetlerini hesapladiktan sonra her
yilin satig maliyetinden ortalama maliyet ¢ikartilir. Cikan sonucun karesi alinarak baz
alinan yilin bir eksigine boliimii gerceklesir. Gosterilen formiil yardimi ile firmalarin

standart sapmasi elde edilir.

x—x)>2
;= [EE=®
n—1
o = standart sapma
x = cariyil satislarinin maliyeti

X = satislarin maliyetinin ortalamast

n = toplam yil sayist

100



Cizelge 14. THY Standart Sapmasimin Hesaplanmasi - 1

YILLAR X X X—Xx
2014 19.812.624.371 30.009.924.874 -10.197.300.503
2015 22.959.000.000 30.009.924.874 -7.050.924.874
2016 26.051.000.000 30.009.924.874 -3.958.924.874
2017 31.943.000.000 30.009.924.874 1.933.075.126
2018 49.284.000.000 30.009.924.874 19.274.074.126

Cizelge 15. THY Standart Sapmasinin Hesaplanmasi - 2

YILLAR Z(x - %)? L:: f)
2014 103.984.937.548.484.000.000
2015 49.715.541.578.791.900.000
2016 15.673.086.157.975.900.000
2017 3.736.779.442.759.920.000
2018 371.489.933.414.543.000.000
TOPLAM 544.600.278.142.554.000.000 11.668.336.193,975

Kullanilan formiil sonucunda THY’ye ait Satislarin Maliyeti ortalamasi
30.009.924.874 TL ve Satiglarin Maliyeti Standart sapmas1 11.668.336.193,975 TL

olarak hesaplanmistir.

SMM ortalamast ve SMM standart sapma belirlendikten sonra asagidaki

formiil yardimu ile gerekli verileri yerine koyarak LD degiskeni elde edilecektir.

He — O¢
He

= Satislarin Maliyetinin 5 Yillik Ortalamasi

LD =

o.= Standart Sapma
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LD=

30.009924.874 — 11.668.336.193,975

=0.611

30.009924.874

LD Parametresinin sonucu 1’den kii¢iik olmalidir. Sonu¢ ne kadar diisiik

olursa isletmenin miisteri sadakati o kadar yiiksek anlamina gelmektedir. THY

AS’nin Hirose yontemine goére LD degiskeni 0,611 olarak saptanmistir. Bu da

miisteri kitlesinin sadik oldugunu gostermektedir.

4.3.2. Hirose Yontemi’nin ED (Genisleme) Parametresi

ED parametresi markanin genisleme kapasitesini Ol¢mektedir. Genisleme

degiskenini ihracat ve faaliyet disi gelirler ile hesaplanmaktadir. Markanin global

alanda biliyime ve yayilma kabiliyetini 6lgmek icin yurtdist satiglar kalemi

kullanilirken ana faaliyet disindaki gostergeler icin ise esas faaliyet disi1 gelirler

kalemi kullanilmaktadir. Bu kalemlere firmalarin dipnotlarinda yer alan Kapsamli

Gelir Tablolarindan ulagilmistir.

Cizelge 16. THY AS’nin Yurt Dis1 Satislar ve Ana Faaliyet Dis1 Gelirlere Dair

2014-2018 Yillarmma Ait Verileri

VILLAR YURTDISI SATISLAR | ANA FAALIYET DISI
(SO) (TL) GELIRLER (SX) (TL)
2014 54.835.000.000 493.000.000
2015 34.086.000.000 640.000.000
2016 24.988.000.000 420.000.000
2017 24.450.000.000 286.000.000
2018 20.515.000.000 210.887.363
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Cizelge 17. THY AS’nin ED Parametresi Veri Sonuclar: 1

0
YILLAR % +1 Z ( 5015(1’1 1 1)
2015 0,621
2016 0,733
2017 0,978
2018 0,839
TOPLAM 3,171
TOPLAM * 0.5 1,585

Cizelge 18. THY AS’nin ED Parametresi Veri Sonuclar: 2

YILLAR Hi— iy 1 20: (Sxi —SXia 1)
SX;_, 2 2\ sk,
2015 1,208
2016 0,656
2017 0,680
2018 0,737
TOPLAM 3371
TOPLAM * 0.5 1,685

Genigleme degiskeni mevcut endiistriden baska endiistrilere veya cografi

anlamda genislemeyi ifade etmektedir.

Ancak bunlarin parasal olarak ifade

edilmesindeki zorluk nedeniyle, ilgili firmanin yurtdisi satiglar1 ile esas faaliyet disi

gelirlerindeki degisimler birer degisken olarak ele alinmak suretiyle genisleme

degiskeninin hesaplanabilmesi i¢in su formiil kullanilmistir (Bursali, 2007: 65).
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o 11 Z”: (Soi ~S0i1 1) 1 ZO: (sxi ~SXi 1)
2|2 SO;_4 2 SX;_,

i=-1 i=-1

ED =% (1,585 + 1,685) = 1,635

ED degiskeninin 1,635 oldugu hesaplanmustir.

4.3.3. Hirose Yontemi’nin PD (Prestij) Parametresi

PD parametresi, markanin giivenilirligine dayanarak piyasaya gore fiyat
avantaji olusturabilme, iirlin maliyetlerini kontrol altinda tutabilme kapasitesini
Olgmektedir. Markanin giivenilirlik seviyesinin yliksek olmasit markayr giiclii

kilmaktadir. Guiglii markanin  giicli  nakit akisin1  beraberinde getirmesi

beklenmektedir.

PD degiskeninin bulunabilmesi i¢in agsagidaki formiil kullanilmistir.

0

PD = 1 Sj S; Ai C
- 5 Ci C{ * OE] * Lo

i=—4

S;: Isletmenin 1 Dénemi Satislar

S"i: Kiyaslanacak Isletmenin i Doénemi Satislari

C;: Isletme Satislarimin 1 Dénem Maliyeti

C";: Kiyaslanacak Isletmenin i Dénem Satislarimn Maliyeti
A: Reklam ve Promosyon Giderleri

OE: Yonetim Giderleri

Cy: Car1 Donem Satis Giderleri.
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Cizelge 19. THY AS’ye Ait Net Satislar/Satislarin Maliyetini Hesaplama

YILLAR Si Ci Si/ Ci Ai OE;i Ai/ OE;j
2014 24.157.801.405 | 19.812.624.371 | 1,219 | 370.079.692 | 3.061.004.456 0,12
2015 28.752.000.000 | 22.959.000.000 | 1,252 | 563.000.000 | 3.869.000.000 0,14
2016 29.468.000.000 | 26.051.000.000 | 1,131 | 634.000.000 | 4.441.000.000 0,14
2017 39.779.000.000 | 31.943.000.000 | 1,245 | 610.000.000 | 5.103.000.000 0,11
2018 62.853.000.000 | 49.284.000.000 | 1,275 | 915.000.000 | 7.423.000.000 0,12

Si: THY Net Satiglar

Ci: THY Satislarin Maliyeti

Ai: THY Reklam ve Promosyon Giderleri

OEi: THY Faaliyet Giderleri

Cizelge 20. Pegasus AS’ye Ait Net Satislar/Satislarin Maliyetini Hesaplama

YILLAR Si* Ci* Si*/Ci* A* OE* Ai* | OE™*
2014 3.081.727.739 | 2.618.267.190 1,177 65.810.973 216.051.492 0,30
2015 3.488.271.223 | 3.057.267.802 1,140 68.123.074 256.311.470 0,26
2016 3.707.471.135 | 3.511.301.803 1,055 70.417.454 333.206.906 0,21
2017 5.348.573.409 | 4.573.774.309 1,169 45.243.170 369.598.906 0,12
2018 8.296.736.033 | 7.033.557.877 1,179 46.101.968 445.764.882 0,10

Si*: Pegasus Net Satislar

Ci*: Pegasus Satiglarin Maliyeti

Ai*: Pegasus Reklam ve Promosyon Giderleri

OEi*: Pegasus Faaliyet Giderleri
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Cizelge 21. THY AS’nin PD Parametresi Veri Sonuclar:

1 - Si  Si A;
YILLAR | Si/Ci | S*/C* Ai/ OEi Co T z (c_, —:) * OE1| * Co
i=-4

2014 1,219 1,177 0,12 30.009.924.874 151.250.021,364
2015 1,252 1,140 0,14 30.009.924.874 470.555.622,024
2016 1,131 1,055 0,14 30.009.924.874 319.305.600,659
2017 1,245 1,169 0,11 30.009.924.874 250.882.971,946
2018 1,275 1,179 0,12 30.009.924.874 345.714.334,548
PD 307.541.710,108

PD degiskeni 307.541.710,108 TL olarak bulunmustur.

4.3.4. Hirose Yontemi’ne Gore Marka Degerinin Tespiti

MARKA DEGERI(BV) = f (PD, LD, ED, rf)

v

v

v

v

v

BV: Marka Degeri

PD: Prestij Degiskeni
LD: Sadakat Degiskeni
ED: Genisleme Degiskeni

rf: Risksiz Faiz Orani

Buradaki risksiz faiz orani tahmin edilerek bulunmaktadir. Hazine bonosu

veya devlet tahvil faiz orani kullanilmaktadir. Bu donemde (31.12.2018) tespit

edilmis devlet tahvili ve hazine bonosu ihalelerinde olusan bilesik ortalama faiz oranm
(2 yillik gosterge tahvilin bilesik faiz orani) %19,73tiir. (Bloomberg HT, 2018,
www.tskb.com, Erisim Tarihi: 01.03.2020).

PDx LD xED
| R ——

rf
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V = 307.541.710,108 x 3,27 x 0,611

19,73

Hirose Yontemine Gore THY Marka Degeri = 31.143.391,31 TL dir.

Elde edilen marka degeri isletme biinyesinde yaratilan marka degeridir. Her

ne kadar TMS 38’e gore, isletme i¢inde yaratilan markanin muhasebelestirilmesi ve

raporlanmast mumki{n olmasa bile, yaratilan marka da sonugta bir degerdir ve

muhasebelestirilmesi halinde muhasebe kaydi asagidaki gibi olacaktir.

!
260HAKLAR HESABI
260.01 Ticari Marka
50X ENTELEKTUEL SERMAYE HS.

50X.01 Ticari Marka

Isletme icindeki marka degerinin belivlemmesi nedenivie

!
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5. SONUC VE ONERILER

Marka, bir firmayi, {iriinii veya hizmeti rakip firmalardan ayiran ve farkli
oldugunu yansitan her seydir. Pazarda markanin yer edinmesi, biiyiik bir emek,
para ve zaman gerektirir. Tiiketicilerin markay1 tanimasi, satin alma davranisini
markadan yana yonlendirmesi ve marka hakkinda olumlu bir tutum sergilemesi igin
algilarina siirekli mesajlar verilmeli, bu yonde ¢aligmalar yapilmalidir. Pazara yer
edinen ve taninan markalar, tiiketicilerinin veya miisterilerinin islevsel ve duygusal
bitln getirilerine dayanir. Onlarda ayricalikli bir konum ortaya g¢ikarir. Ayni
zamanda marka, miisteri ve tiiketicilerin biitiin izlenimlerinin ig¢sellestirilmis bir

Ozetidir.

5.1. Sonuclar

Markalarin basarili olabilmesi i¢in isletmeler marka agisindan diisiinmek ve
degerlendirmelerini marka agisindan yapmak zorundadir. Yeni hizmet ve iirlinler
ireterek pazarda boy gostermek yeterli degildir. Marka agisindan diistinmek,
firmalarin trettikleri her iriini, yaptiklari her hizmeti ve misteri iliskilerini
markaya gore tasarlamalari gerekmektedir. Bunlarin, marka vaadini yerine getirip
getirmediklerine gore analiz edilmesi gerekir. Yani marka artik sadece tiriinler veya
hizmetlerle 1lgili bir kavram degil, stratejik bir karar ve diisiince siirecidir. Ayirt
edici Ozellikleri yoluyla karakterize edilmis bir seyin gesitliligini tanimlamak i¢in

de marka kullanilir.

Bu 6nemli bilgilere ragmen isletmeler cogu kez markaya yonelik dogrudan
bir harcama yapmamaktadir. Dogrudan harcamalar Olgiilebilir  veya
muhasebelestirilebilir; ancak markadan faydalanma derecesinin tespiti oldukca

zordur. Bu yilizden normal faaliyetler kapsaminda markanin sagladigi katkilara
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bilangoda ¢ogunlukla yer verilmez. Ancak isletmenin devri veya el degistirmesi

durumunda markanin karsilig1 mali tablolarinda yer alabilmektedir.

Ayrica bu ¢alismada, marka degerinin Onemi, hesaplanmasi,

muhasebelestirilmesi ve raporlanmasi siiregleri incelenmistir. Bu incelemelerde

ulasilan sonuglardan bazilar1 sunlardir:

Marka degeri, ¢cok farkli yontem ve metotlarla dl¢iilmektedir.

Her bir marka degeri hesaplama metodunda farkli sonuglar ortaya
¢ikmaktadir.

Marka degeri hesaplanmasinda finansal metotlar 6ne ¢ikmaktadir.
Marka degerleme yontemlerinin hepsinde subjektiflik vardir.

Marka degeri hesaplama yontemlerinin higbiri tam olarak objektif ve

giivenilir hesaplama yapamamaktadir.

Herhangi bir metoda gore hesaplanan marka degeri muhasebelestirilmesi
esaslar;, Vergi Usul Kanunu ve muhasebe standartlart ile benzerlik

tasimaktadir.

Isletmenin faaliyetleri ile olusturulan markalar, dénem gideri olan

muhasebelestirilebilmektedir.

Maddi olmayan duran varliklar, ilk muhasebelestirilme sirasinda maliyet

bedeliyle olculdr.

Isletme devir, satin alma veya birlesme islemleri ile elde edilen markalar,

serefiye olarak muhasebelestirilebilmektedir.

Serefiye olarak muhasebelestirilen marka degeri, Vergi Usul Kanunu’na

gore itfa edilebilir; ancak muhasebe standartlarina gore itfa edilemez.

Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameye gore

markanin maliyet bedelinin itfas1 amortisman ayirarak gerceklesir.

Fiziki varlig1 olmayan haklar, maliyet bedeli ile degerlenir. Bu sebeple

itfa edilmeleri amortisman muhasebesi ile olabilmektedir.

VUK’a gore markalar, 15 yillik ekonomik Omiir cergevesinde itfa

edilmelidir.
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» Isletmelerin marka haline getirdikleri sembol ve unvanlar ile kendileriyle
0zdeslesmis ve prestij haline gelmis degerler bilancolarda parasal olarak

ifade edilemez.

Marka degeri, muhasebe agisindan fiziksel bir varliga sahip olmayan aktif
degisken bir deger olarak tanmimlanabilmektedir. Marka degerinin bilangoda
gosterilebilmesine iliskin  mevzuatta c¢esitli diizenlemeler yapilmistir. Bu
diizenlemelere gore, edinilen veya devralinan markanin degeri bilancoda
gosterilebilmektedir. Ulusal muhasebelestirme standartlarina gore bir marka, elden
cikarildiginda veya kullanimi ya da satisindan gelecekte ekonomik yarar elde

edilmesinin beklenmemesi durumunda bilango dis1 birakilir.

Marka degerinin muhasebelestirilmesi, marka degerinin hesaplanmasi ile
baglayan bir siirecin bir boliimiidiir. Marka degeri muhasebelestirme islemleri
oncesi marka degerinin en objektif yontemle belirlenmesi ve ilgili yonetmelik veya
standartla yasal cerceveye oturtulmasi Onerilmektedir. Bu sekilde isletmelerin
marka degeri, tek bir degerleme metodu ile objektif olarak belirlenebilecektir.

Ayrica, marka degerinin bilangoya saglikli bir sekilde yansitilmasi saglanacaktir.

Ulusal ve uluslararas1 muhasebe standartlar1 agisindan marka degerinin
bilangoya yansitilmasi, sadece isletmelerin birlesmesi durumunda miimkiin olabilir.
Isletmelerin kendi biinyelerinde edindikleri marka ve marka degerinin bilangoya
yansitilmasina izin verilmemektedir. Bu durum, marka degeri yiliksek olan
isletmeler acisindan olumsuz bir durum olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii alim
giicli yiksek olan isletmeler, marka olusturma siirecini goze almadan pazardaki
kaliteli bir markaya sahip isletmelerle birleserek bildngolarini biiyiitebilmektedir.
Ayrica, yiiksek marka degeri sahibi olmanin avantajlarindan da yararlanma firsati
bulabilmektedirler. Bu sebeple buyik cabalarla kendi markalarini olusturmus

isletmelerin rekabet sanslar1 azalmaktadir.

Yukarida agiklanan gerekceler basta olmak {izere c¢esitli gerekcelerle
muhasebenin tam agiklama, onemlilik ve sosyal sorumluluk kavramlarinin geregi
olarak, marka degerinin bilangolarda gosterilmesi yasal olarak zorunlu olmalidir.
Boylece, marka degeri hesaplama, muhasebelestirme ve raporlama siirecinde

haks1z rekabet ortadan kalkacak ve piyasalarin seffaflasmasi saglanacaktir.
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Marka degerinin belirlenmesi agisindan finansal, davranigsal ve karma
model ana basliklt bircok model gelistirilmistir. Sirketler marka degerlerini kabul
gormiis farkli model tekniklerine gore belirleyebilirler. Her modelin kendi iginde
avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Her ne kadar farkli model ve yontemler
uygulansa da hesaplama sonuglarinda anlamsiz farkliliklar  bulunmadigi
goriilmektedir. Sirketler uygunluk durumlari ve kendi parametlerine gore marka
degerlerini saptayabilirler. Gliniimiizde hemen her sirket maddi olmayan duran
varlik kaleminin 6neminin farkindadir. Isletme maddi olmayan duran varlik
degerlerinde ne kadar basar1 elde ederlerse sirkete o kadar fayda gorecektir. Bu
sebeple marka degerlerini bilangolarinda gérmek istemektedirler. Ancak
Ulkemizdeki muhasebe uygulamalart buna izin vermemekle beraber marka ve
marka degeri konusunda oldukga yetersizdir. TMS 38 maddi olmayan duran
varliklar ve marka degeri konusunda bir¢ok yenilik getirse de geleneksel muhasebe
anlayisinin eksikliklerini tizerinde tasimaktadir. Marka degeri hala bilancoda
aktiflestirilememekte, bir varlik olarak gosterilememektedir. Bu sebeple 260 Haklar

hesabi altinda yer alip Ticari Markalar yardimci hesabi kullanilmaktadir.

Bu c¢aligma sonucunda her sene marka degerleri Tlizerine c¢alismalar
gerceklestiren hatta yalnizca markayla kalmaylp gayrimaddi varliklarin
degerlemesini ve kiymet takdirini yapan Brand Finance kurulusunun verileri esas
almmistir ve 2019 yili raporu incelenmistir. Yillarca Brand Finance Turkey
raporlarinda en yiliksek marka degerini koruyan, uluslararast alanda kendini
kanitlamis, bir hizmet markasi niteligine sahip Tiirk Hava Yollar1 A.S. ile yine Brand
Finance Turkey 2019 yili raporunda 25. Sirada yerini alan Pegasus Hava
Tasimaciligi A.S.’nin Hirose yontemi beraberinde marka degerleri tespit edilmistir.
Bu iki hizmet markasina sahip sirket Brand Finance raporlarinda parasal, toplum
icindeki prestij ve marka bilinirligi gibi faktorler dikkate alinarak, kurulusun kendine
0zgii marka degerleme yontemi ile belirlendigi bilinmektedir. Tirk Hava Yollar
markasinin degerinin bulmasi amaglanarak yeni marka degerleme yoOntemleri
arasinda bulunan Hirose yontemi kullanilmistir. Hirose yontemi, Tiirk Hava Yollar
markasinin degeri yine Brand Finance Turkey 2019 en degerli ilk 100 marka
raporunda yer alan tek rakip hava yolu firmas1 Pegasus markasinin verileri baz

alinarak tespit edilmistir. Ayrica belirtmek gerekir ki; Hirose yonteminde daha gok
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nicel veriler tespit edilirken Brand Finance yonteminde nicel verilerin yani sira nitel

degiskenlerinde dikkate alindig1 saptanmustir.

5.2. Oneriler

Marka degerlemenin finansal karar alicilarin yatirim karalarina yon verdigi
bakis acisiyla degerlendirildiginde, Hirose yontemi gibi genel kabul gormiis
finansal modeller kullanilarak bulunan degerin yatirimcilara bir fikir verdigi
sOylenebilir. Bu unsurlarin yaninda misteri baghili§i ve firma prestiji de
aragtirilmalidir. Bu arastirmalar firma yoOnetimi tarafindan, firma mali tablolarina
yansitilmali ve yatirimcilara bu konuda bilgi verilmelidir. Yatirimcilar kararlarini
verme asamasinda, firma mali verilerine marka degerini inceleme amaciyla da
bakmalidir. Marka degeri agisindan mali tablolara konulan dipnotlar, yatirimcilarin

daha net bir diisiinceye sahip olmalarina yardimci olmaktadir.

Calismada ortaya ¢ikan sonug; kullanilan verilerle sinirlidir. Arastirmacilar,
marka degerleme konusunda ¢ok daha fazla veriyi baz alarak, daha farkli sonuglar
elde edebilir. Arastirmacilar, bu calismadan da faydalanarak marka degerinin
belirlenmesi konusunda yatirimcilara ve firmalara, marka degeri konusunda yeni
fikirler sunabilirler. Birgok iilkenin yaptig1 gibi Tiirkiye muhasebe uygulamalarinda
ortak paydada birlesebilecek bir marka degerleme modeli belirlenerek bu modelle
degerlenen marka degerine mali tablolarda yer verilmesi Onerilebilir. Marka
degerinin bilan¢o dipnotlarinda kullanilmas1 veyahut entelektiiel sermaye i¢cinde de
raporlanmast da Onerilebilir. Son olarak marka degeri ve firma degerinin
hesaplanmasinda genel kabul gormiis biitiin degiskenlerin de kullanilabilecegi ve
uluslararas1 diizeyde kabul goren bir veya birka¢ yontemin de olusturulmasi

gerekmektedir.
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Markanin Tanimi ve Cesitleri, www.muhasebex.com, Erisim Tarihi: 13.07.2019.
Marka Tarihi, www.markaruhu.com/marka-tarihi/, Erisim Tarihi: 23.12.2018.

Pegasus Hava Tagimaciligi A.S. Tarihge, www.pegasusyatirimciiliskileri.com,
Erigim Tarihi: 02.02.2020.

Risksiz Faiz Orani, www.akademimusavirlik.com, Erisim Tarihi: 01.02.2020.
Slogan Olusturma, www.enteresancizgi.com Erisim Tarihi: 13.04.2019.

Telif Hakki, www.telifhaklari.gov.tr, Erisim Tarihi: 04.03.2019, 14.03.2019.

Telif Hakki nedir?, www.felsefe.net, Erisim Tarihi: 14.03.2019.

TFRS 3: Isletme Birlesmeleri Standardi, www.kgk.gov.tr. Erisim Tarihi: 21.05.2019.

TMS 36: Varliklarda Deger Disiikliigli Standardi, www.kgk.gov.tr Erisim Tarihi:
19.05.20109.

TMS 38: Maddi Olmayan Duran Varliklar Standardi, www.kgk.gov.tr Erisim Tarihi:
19.05.2019.

Trakya Patent internet Sitesi, www.trakyapatent.com, Erisim Tarihi: 15.05.2019.
turkpatent.gov.tr, Erigim Tarihi: 20.01.2020.
Turk Dil Kurumu Internet Sayfasi, www.tdk.gov.tr, Erisim Tarihi: 03.03.2019.

Tirk Hava Yollar1 A.S. Tarihge, investor.turkishairlines.com, Erisim Tarihi:
02.02.2020.

Uriin mii Marka m1 Daha Onemli?, www.temelaksoy.com, Erisim Tarihi:
28.01.2019.
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EKLER

Ek 1- 556 Sayih Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde

Kararnamenin Uygulamasina Dair Yonetmelik

Yonetmelik

Sanayi ve Ticaret Bakanlifindan:
556 Sayih Markalarin Korunmas: Hakkmda Kanun Hiikmiinde

Kararnamenin Uvgulamasma Dair Yénetmelik

BIRINCI KISIM
Amag, Kapsam_ Dayvanak ve Tammlar
Amag
Madde 1 — Bu YonetmeliZin amacy, 556 savih Markalann Konmmas1 Hakdonda Kamm Hikmimde Karamamede

belirtilen marka tescil bagvurusunun veri, zamam ve bagvuru evralimn diizenlenmesi ile markalarla ilgili diger iglemlerde
uynlacak usul ve esaslan belirlemeltir.
Kapzam
Madde 2 — Bu Yénetmelik. marka tesciline uygun markalzra belge verilerek korunmalanna iligkin esaslan, kurallan
ve gartlan kapzar
Dayanak
Madde 3 — Bu Yinetmelk, 336 Sanh Merkalarm Korunmeas Hakkmdz Kanun Hikmiinde Kararname, Paris
Sozlesmesi, TRIP's, Nice Anlagmazn, Vivana Anlagmas, Marka Kammn Andlagman ve Madrid Protokeline davamlarak
hazirlanmustir.
Tammlar
Madde 4 — Bu Ydnetmelikte gecen;
Enstiti: Tirk Patent Enstitiising,
Kanun Hillminde Karamame: 24/6/1995 tarthli ve 356 savilh  Kanun Hitkmimde Karamameyi,
Marka: Bir igletmenin imal3tim ve'veva ticaretim vaphig mallan ve'veva sundugn hizmetler, bagks 1gletmelerin mal
ve/veyva hizmetlerinden avirt etmeve varayan ticaret ve/veva hizmet markas) olarak da nitelendirilebilen izareti,
Ortak marka: Bir sdzlesme gergevesinde tizel kigilerin veya tiizel ldsilik mevdana petirmeksizin bir arava gelen
gergek kugilerin olugturdugu birlige dahil isletmelerce firstilen mal veveva hizmetlen, difer igletmelerin mal wvelveyva

hizmetlerinden ayiurt etmeye varayan ve bu igletmelerce zyvn avn kullamlabilen 1zaret,
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Garanti markaz1: Marka sahibinin kontrolii altinda, bu markay: kullanmaya vetkili knlmrmg bir gok isletme tarafindan
firetilen mal ve/veya hizmetlerin ortak Szelliklerim, firstim usullerim, cografi kavnzklarim ve kalitesing garanti etmeve varayan
Igaret],

Sekil: I bovuthn gelilleri veva marka nitelifi tagivan malm kendisini gdstermeyen, Kamum Hilkmiinde Karamamenin
diger hiikiimlerine uygun fig bovuthy sekiller,

Velail: 536 sayvih Kanun Hilkmiinde Kararnamede belirtilen haldarla ilgili konularda, ilgili kigileri Enstith nezdinde
temsil eden gercek veya tiizel ki marka velalim,

Biilten: Marka bagvurulannmn yayimlandis Besmi Marka Biiltenini,

Gazete: Sicile kaydedilen markalann vavimlandiz Besmi Marka Gazetesini,

Sumf: Markalann kullamlacag mallar veva hizmetlerin uluslararas simflandmlmasim,

Sicil: Kayit ertamunin tirindela avmicahiga balalmaksizn, markalara ithgkan tim  tescil bilgilerinn ve tescil olunan
marks ile ilgili olarak sonradan mevdana gelen bitin degigikliklerin kayit edildigi Markalar Siciling,
Tebliz: 5000 savih Tark Patent Enstitisi Kurulug ve Garevleri Haeklunda Kanunun § nei maddesinin ikinei
fikrazsimn (f) bendi ile 25 el maddesine gére Tirk Patent Enstitiisiinee uvgulanacak olan ficret tarifesine iligkin tebligi,
Utcret: Tebligde belirtilen ilzili ficretin, bu ficretin katma defer vergisinin ve varza hercimmn toplamim, Yeniden
Inceleme ve Degerlendirme Kuruhy Enstitiiniin almug oldugu kararlara karyl vapilacak itirazlan inceleven ve degerlendiren
Kurulu,

Paris S6zlegmesi: Smai Milkivetin Himavesine Mahsus Milletleraras: Bir Ittihat Thdas Edilmesine Dair 20 Mart 1883
tarihli Mukavele ile Tiirkive tarafindzn onaylanmmg degigsibkliklering,

Dimya Ticaret Orgittih Kuruhug Anlagmes: 26/1/1993 tarihli ve 4067 sayih Kanunla cnavlanmas uygun bubuman ve
31/12/1994 tarihinden itibaren gegerli olmak fizere onaylanmam Bakanlar Kurulumun 321995 tarih ve 95/6323 sayih karan ile
kararlagtinlan anlagmav,

TRIP's: Dimya Ticaret Orgiitit Kurulug Anlagmasimm mittermin cfizfing teskil ederek tim fveleri baglavan ve bu
anlagmanin 1/C numarah eki olan Ticaretle Baglanth Fikmi Milkivet Haklan Anlagmasmi,

Nice Anlagmasi: 12/7/1993 tarthh ve 93/7094 savih Bakanlar Kurulu karan ile kabul edilen ve 13/8/1993 tanhh ve
22373 zavih Fesmi Gezete'de vavimlanan Markalarm Tescili Amaciyla Mel ve Hizmetlerin Uluslararas Simflandinlmasma
tigkin MNice Anlagmas ve Degigikliklering,

Vivanz Anlagmasi: 12/7/1993 tarihli ve 93/7094 savih Bakanlar Kurulu karan ile kabul edilen ve 13/8/1993 tanhh ve
22373 say1h Besmi Gazete'de yavimlanan Markalann Sekilli Elemanlannm Ulsslararas Simflandinlmasi Tesis Eden Vivana
Anlagmaszim,

Marka Kanunu Antlagmasy: 7/4/2004 tarihli ve 5112 szyvih kanunlz onaylanan Marks Kanunu Antlagmasim,

Madrid Protokoli: Bakanlar Kurulu'nea 3/8/1997 tarthinde kabul edilen ve 22/8/1997 tarih ve 23088 savili Resmi
Gazete'de ilan edilen Markelarn Uluslararas: Teseili Konusundald Madrid Sézlesmesi ile Ilgili Protokoli,

ifade eder.

Korumadan vararlanacak kigiler

Madde 5 — 336 Savih Kanun Hitkmimde Karzmamenin 3 fincii maddesinin dngdrdizi sekilde, komumadan
vararlanacak kigiler asafda gdsterilmigtir;

a) Tirkive Cumhuriveti sinirlan iginde ikametgaln olan veva smai veva ticari faalivetts bulunan gergek veya tizel
kigiler veya Paris Sazlesmesi vehut Dinva Ticaret Orgiti Kurulug Anlagmas hikfmleri dzhilinde bagvuru haklana sahip
kiziler,

b) Bu maddenin (z) bendi kapsam dimdz kalmakla beraber, Tiirkive Cumburiyett uvrugundaka kigilers kanunen veya
fillen marka korumas tanvan devletlerin wyugundaka gergek veva tiizel kgiler de karsiikhhk ilkesi gézetilerek Tirkave'de
marka korumasindan vararlamr.

Tirkive Cumhuriveti vatandazlanimn markalanm, diger devletlerin tescil etmesi veyva edeceZini vazih elarak bildirmesi
kargiliklilik ilkesi olarak kabul edilir.
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IKinci KIsma
IMarka Bagvurmsu
BIRINCI BOLUM
Bagvurunun Yer ve Tanhi, Bagvuru Sartlan
Bagvurunun yeri ve tarihi
Madde 6§ — Bu Yanetmehgin ¥ inci maddesi kapsammndaki gergek veya tiizel kagiler bir markavi tescil ettinnek igin
Enstitirve bagvuruda bulunur.
Bagvuru tarthi, bagvuru dilekgesinin ve bagvuru igin gerekll evraklann Enstiti tarafindan alindi® giin, saat ve
dakikadr.

Bir marka tescil basvurusunda ancak tek bir markanm tescili talep edilebilir.

Basvuru haklina sahip olanlar ve basvuru Dilekcesi

Madde 7 — Gergek lnziler, temsil hak ve vetkizine sahip bulunan gergek: kigiler tarafindan temsil olunan tiizel kngiler
veya bunlann vekilleri marka tescil basvuruzunda bulunabilir.

Markazmin tescil edilmesini talep eden basvuru sahibi veya vekili, elteld (Ek:1) Marka Tezcil Bagvum Formu dmegine
uvgun olarzk Ad kapdma daktilo veyva bilgizavar giktizi halmde hazirlanmmg bagivur dilekgesind Enstititve venr. El vanizivla
doldurnlan bagvuru dilekeelen kabul edilmez.

Marka bagvuru dilekcesinde agagdaki bilgilenin ver almas zorunludur;

a) Tezcile iliskin talep,

) Bagvuru sahibi gergek kigi ize adi ve sovadi, tiizel kigi ize ticaret unvami, bagvuru sabibi gergek kg T.C. vatandan
ise T.C. kamlik numaras ve vergl kimlik numaras:, bagvuru sahibi tizel kisi T.C. uyTugunda ise vergi numarasi,

¢ Bagvuru sahibinin uyrugu,

d) Bagvuru sahibinin adresi, varsa telefon, faks numaralan ve elektronik posta adresi,

e) Bagvuru wekil aracilig ile vapiliyorsa vekilin ady, sovadi, adresi, varza telefon, faks numaralan, elektronik posta
adresi, vekilin sicil numaras ve bu Yénetmeligin 9 uncn maddesine uvgun olarak vekaletname bilgisi,

) Riichan hakla talep edilmizse buna iligkin bilgi,

2) Marka Gmegi,

h) Marka Grmefinde Latin alfabesi disinda harf veya harfler kullamlms ize bunlann Latin alfabesindeli karphg,

1) Markamn fizerinde kmllamlacaz mal ve'veva hizmetlerin bu Yénetmeligin 11 inci maddesine uyvegun olarak
ditzenlenmig listesi,
12 Yethili kisi veva kigilerce atilms imza,
k) Odemelere iliskin hilziler,
I3 Eger varsa ilave sayfa savis1 ve eklere iliskin bilgiler.
Basvuru dilekcesine eklenecek belgeler
Madde § — Bagvuru dilekgesine agafida belirtilen belgeler eklemr;
a) Tescili istenen markanm yayma ve basla voluvla gogaltmaya elverigli en az 5x5 ve en fazla %7 cm. ebadmda 5 adet
dmegi.
b} Marka bagvuru Gieretinin Gdendifini gdstenr belge,
¢) {lave smif veva smflarm ficretinin Gdendifini gésterir belge,
d) Bagvuru vekil aracilif ile yapilivorsa usulime uygun dizenlenmis velkaletname veva vekaletmame daha Gnce basgka
bir islem nedeniyle Enstitiye sunulmussa, buna iliskin bu Yénetmeligin 9 uncu maddesi uyvarnca vapilacak zhf,
&) Bagvuru ortak marka va da garanti markas1 igin vapilmig ise noter tasdikli teknik sartname,

f) Bagvuru sahibi dnceld bir bagvuruya davanan riighan haklondan vararlanmak istivorsa, ilk bagrurumum vapildiz
devletin vetkih makzmmdan almacak richan hakla belgesinin ash veyva noter tasdikll sureti ve bu belgenin noter tasdikhi
Tirkge gevirial,

£) Bagvumu zahibi mal ve'veva hizmetlerin markayla birlikte bir sergide teshinnden kaynaklanan korumadan
vararlanmak istivorsa, serginin agildi®n devletteki serpinin diizenleyvicilermden almacak, teghir olunan mal ya da hizmetlerin
tiirleri ve malin va da hizmetin markayla birlikte sergide gGrinir sekilde sergilendifi tarh ile sergimin resmi agihy tarthinin yer
aldif belgenin ash veva noter tasdikh sureti ve bu belgemin noter tasdikh Tirkge gevinisi ile markann tasdikh Gmegi,
h) Bagvuruda righan hakdn talep edilmis ise, righan hakln talebi Geretinin Sdendifini gésterir belge.
Vekaletname

Madde 9 — Marka bagvurusunun veva marka ile ilgih clarak Enstiti nezdindela diger islemlenin vekil vasitasivla
viiritilecek olmasi halinde vekilin Enstiti nezdinde marka vekillifi vapma vetkizini haiz clman ve temsil vetlizind igeren
usuline uygun olarak ditzenlenmiy vekaletnameyi Enstitii*ve ibraz etmesi zorumlbudur.

Enstitil nezdinde velallk vapma vetlazi clmavan kigilerce vapilan marka tescil bagpvurulannda, bagvuru veva teseil
sonraz vapilacak diger iglemlere iliskin bildirimler bagvuru sahibinin Tirkive de tkametgaln varsa dogradan bagvurn sahibine
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vaplr. Bagvuru szhibinin Tirkive'de ikametgabi volksa bagvuru sahibine vend bir vekil atama igin iki ayhk sire verilir. Bu
sfire 1gerisinde vekil atanmarz 1se bagvurn veva talep reddedilin

Vekzletname, igerisinde tammlanan bir veva birden fazla bagvum ve/veva tescili veva vekaletnameyi verenin
belirledigi istiznalar sakh kalmak fizere miivelddlin meveut ve gelecek: tim bagvuru veveya tescillerini kapsavacak gelilde
verilebilir.

Vekaletmame, marks bagvurusu ve'veva tescili ile ilgili Enstiti nezdinde vamlzeak tim iglemleri kapsavacak gelilde
verilebilecedl ziki vekaletmameds, vekilin vetkiz belirli iglemlerle sumrlandmlabilir

Enstitii nezdinde bagium veya tescilden dofan haltan vazgegilmesi islemleri ile lnsmen veya tamamen bu sonuglan
doguracak iglemlerin vekil tarafindan vaplebilmesi igin vekilin vekilemamesinin, bu vetkilerini agikga belirten ve noterce
tazdik edilmiy vekilemame olmasi perekir.

Enstitil nezdinde iglem vapma vetkizine sahip olan vekil, Enstititve vaptif1 marka tescil bagvurusu veva diger talepler
ile birlikte vekalemamesini vermemis ize, vekalemamenin Enstitiive verilmesi igin, marka bagvurilan igin tescil agamasmda,
diger talepler iginse inceleme sirazmda ilgilive 2 ay siire tanumr. Ancak, Enstitide talep konusunu igeren, dzha dnee verilmisg
bir vekaletname var ize, velalin taleple birlikte veva wekzletnamenin ibrazi igin tamman 2 avhk siire igensinde. vaptiza
ilemin dayvanag clan vekalemameve atiftz bulunman zonmludur Bu stre igerizinde vekalemame verlmer veva ilgili
vekalemameve ahfta bulunulmaz ize;

a) Bagvuru sahibinin Tarkive'de ikametgah varsa bildirimler ve iglemler bagvuru sahibine vapihr.

b)) Bagvuru sahibinin Tirkive’de ikametgaln voksa bagvuru sahibine vend bir vekil atamas igin 2 avhk siire verlir.
Amlan siire igensinde veni ve vetkali bir vekil atanarak, vekaletnamenm Enstitive gondenlmemesi dunmmundz, bagvuru veya
talep iglemden kaldimhr, bagvuru sshibine veni bir bildirim vapilmaz ve alman ficret Enstitiiye irat kaydedilir.

Enstitii kararlarmz veya Biiltends vayimlanan bagvurulara itiraz halinde, vekalstnamenin veva ilgili vekaletnameye
vapilan atfin, itiraz sfiresi igerizinde Enstitiive sunulmas: zorunludur. Karara veva veyima itiraz durumunda, vekaletmame itiraz
sfirest igerisinde Enstitiive sunulmarmg veva dnceki bir vekalemameye atf vapilmamiy 1se;

) Bagvuru sahibinin Tirkive de ikametgai varsa, itiraza ligkin bildirimler ve 13lemler bagvuru sahibi adina vapilr.
b) Bagvuru sahibinin Tiirkive de tkametzaht vokss, tiraz 1gleme alinmadan usulden reddedilir ve alman ficret Enstititve
irat kaydedilir.

Enstitii, vekaletmamenin dogrubugu veva erjinallizi ile ilgili olarak malml sebeplerle giipheve diigerse, veldlden noter
tasdiki de dahl her tirli delilin tbrazim 1steyebilir.
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IKINCI BOLOM
Bayrurunun Incelenmesi
Inceleme
Madde 10 — Bir marka bagvurusunun Enstitii tarafindan incelemeye zlmabilmesi igin bu Ydnetmeligin 7 nei
maddesinde belirtlen bilgileni igeren bagvuru dilekgesi ile 8 mei maddemin (2) ve (b) bentleninde belirilen belgelern ve
uygulanabilir durumlarda (), () ve (h) bentlerinde belirtilen belgeler ile bayvuru zahibinin Tirkive'de tkametgahimn
bulunmamas: halinde (d) bendinde belirtilen belgenin bagium aminda Enstitive verilmesi garttir.

Birinei fikrada belirtilen belgeler bagvurn amnda venilmig ise bagvurn, bu belgelern Enstitiice ahndifn giin, saat ve
dakika itibaniyla kesinlik kazamir. Bu belgeler bagvuru amnda verilmez veya belirtilen sartlara uygun bulunmaz ize bu
eksikhklerin gidenilmesi igin Enstitfi tarafindan il avhk stre verilic Bu durumda bagvuru, eksikliklen gidenlen belgelerin
Enstitice zhndiZ gn, saat ve dakika itibanyla kesinlik kazamr.

Birinci fikra kapsam disinda kalan ancak Kanun Hitkmiinde Karamame ve bu Yénetmelik uyanmea verilmesi gereken
sair belgelerde eksiklik olmami halinde de eksiklikler 2 ayhk sire igerizinde giderilmelidir Ancak bu eksiklikler bagwuru
tarihinin kezinlesmezini Snlemez.

Verilen siire igenisinde eksikliklen tamamlanmayan marka tescil bagvurusu yapilmamsg savilr ve bu tir bagvurularda
Gdenen ficretler Enstititve gelir kavdedihr Ancak 8 inci maddenin (h) kendinde belirtilen belzenin bagvuru anmda veva bu
Yanetmeligin & inci maddesinin (f) ve (g) bentlerinde belirtilen belgelerin Kanum Hikmiinde Karamamenin 28 inci maddesi
geregince 3 avhik sire igenisinde, Enstitiive verilmemesi halinde bagvuru sadece riighan hakiondan vararlanamaz.

8 inc1 maddesinin (2) bendinde belirtilen tekmik gartnamede, bagwuru sahibi/sahiplen gercek kigi ise ad ve soyvadlarmmn,
tiizel kigi 1se ticaret unvanlanmmn, adrezlenining bagvuruya iligkin tek bir tebhgat adresinin, marka Smefinin, markanm hangi
mal ve hirmetlerde ne selalde kullamlacafimn, markamn kullamm usullerinin agiklanmas gerekmektedir Aymea, garanti
markas1 teknik sarmamesinde; markamn garanti ettigi mal ve'veva hizmetlerin ortak &zelliklerinin, markanmn kullanma
hakkmm verilmesinden sonra denetimlerin nasil ve hangi sikhkta vapilacafm ile telmik jartmameve avlan kullanma halinde
uvgulanacak miievvidelerin, ortak marka telmik sartmamesinde de ortak markay kullanmava vetkili olan igletmelerin
belirtilmesi zorunludur.

Simflandirma

Madde 11 — Eammn Hikminde Karamame nin 24 fincl maddesine gére marka bagvuruzu dilekgesinde buliman mal
ve'veya hizmetler Nice Anlagmasmnda ver alan esaslara gore simflandinlir.

Tescih talep edilen mal ve'veya hizmetlering Nice Anlagmasima gdre gruplara avnlmg olarak ve mal veya hizmetlerin

ver aldify simflandirma numarasina grubun basinda ver venlerek, adi pegen simflandirmamn simf sirasma gére dizilmig selalde
sumilmas1 gerekir

Marka bagruru dilekgesinde, tescili talep edilen mallar ve/veva hizmetler uluslararas) simflandirmaya uvgun olarak
genel tabir kullamlmadan yazilo Mal ve'veya hizmet listesinde penel tabir kullamlmig ise, Enstiti genel tabirlerin 2 ay
igerisinde agiklanmazmim ister. Bagvurumm incelenmesine gerekli agiklama yvapildiktan sonra baglamir. Belirtilen sfire igerisinde
malhizmet agiklamasimn génderilmemesi durumunda Enstiti agiklanmmas talep edilen genel tabirleri listeden gikartr veya
listeyi veniden olugturur.

Enstitii, bagvuru dilekgesinde ver alan mal ve/veva hizmetlerin ait oldukdan smflarda ve sumf numaralan fizerinds
gerekli diazenlemeleri vapmava vetkilidir. Mal ve/veva hizmet listesinin Nice Anlagmasmda ver alan esaslara uygun olarak
dilzenlenmemesi halinde, Enstitii tarafindan vapilacak diizenlemeler igin bagvuru sahibinden simflandirma listes diizenleme
fcreti almir. Enstith tarafindan verilen iki avhk sire icerizinde sz konusu ficretin ddenmemesi durmmunda bagvur islemden
kaldirlir

Birden farla savida somf igeren marka bagvurulanmda fazladan ddenmesi gereken smmf Gicretinin Enstitti tarafindan
verilen 2 avhk siire igerizinde Sdenmemesi dunmunda bagvurn, mal ve'veva hizmet listezsindeld ilk simf igin deferlendirmeye
alur.

Siireler

Madde 12 — Kanun Hikmimde Karamamede veva ¥ dnetmelikte aksi agibga belirtilmedigi stirece, bu Y onetmelikte
gegen tim streler 2 aydr.

Marka bagvurusunun tescili igin gerekli olan marka tescil belgesi diizenleme Geretinin §dendifini g&sterir belgenin,
Enstitliniin bu belgeyi talep etmesinden itibaren 2 ayhk siire igenisinde Enstitiiye gonderilmesi gerekir.

Bu Yinetmeligin 8. 9, 10, 11, 15, 17, 18, 19, 20, 22, 24, 253, 26, 27, 28, 29 ve 33 iincii maddeler ile ilgili diger maddeler
geregince vapilacak 1zlemlerde, bagvuru sahibi tzrafindan Enstitiive gonderilen belgelerde eksiklik oldugunun tespit edilmesi
durumunda, bagvura sahibine veyva velaline, eksik belpelern tamamlanmas igin ik ay sire venlir. Bu siire igenisinde,
belgelerin tamamlamp Enstititve génderilmemesi halinde, bu maddelerde Sngdrilen izlemler vapilmaz, bagvum veva talep
islemden kaldmlomg sayilir ve alnan ficret Enstititye irat kayvdedihr.

Talep zahibimn veyva vekilinin adresmnde defimikhk olmas durummunda adres defisiklifinin Enstititve vazh olarak
bildirilmesi zommludur. Bu degizikliginin Enstitiiye bildirilmemesi durumunda, Enstitide kayith en son adrese vapilan
bildirimler gegerlidir
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UCUNCU BOLUM
Bagvurumm ve Teseilin Yayimlanmas

Bagvurunun yayimlanmas

Madde 13 — Bagvuru zartlan eksikeziz gelilde verine getirilmig ve Kanun Hilminde Karamamenin 29, 30, 31 ve 32
nci madde hilkfimlerine gére reddedilmemiy bir marks tescil bagvurusu, avhik olerak vavimlanan Biiltende agafdala bilgileri
igerecel gekalde vayimlamr;

a) Bagvum numaras: ve tarihi,

b)) Bagvuru sahibinin adi ve sovady, adres,

c) Marka dmegi,

d) Mzl veva hizmetlenin listesi ile a1t olduklan simf kodlan,

&) Mal'hizmet listesinden gikartibmg olan mal veya hizmetler,

i Velal bilgilen.

Enstitii ayhk olarak vayimlanan biiltene bagh kalmaksizin ek biilten vavimlayabilic

Kanun Hitkmimde Karamamenm 29, 30, 31 ve 32 ncl maddes: hitkiimlerine zére bagvurunun reddedilmesine bagum
vayimlandiktan sonra karar verilirse, red karan aynca vayimlamir.

Tescilin vayimlanmasi

Madde 14 — Eanun Hikmimds Karamamenin 3% uneu maddesine pére tescil edilen markalar, 1ki avda bir vayimlanan
Gazetede ilin edilir Tlin, sicil kaydmda bulunan bilgiler igerir

Tescilli markzlara ve vavimlanmy marka tescil bagvurularma iligkin degigiklikler ve venileme islemleni de Gazete veya
Biiltende yayimlanir.

DORDUNCTU BOLTUM
Marka Tescil Bagvurusunun Bélinmesi

Biliinme talebi

Madde 15 — Bir marka tescil bagvurusu, bagvuru sahibinmn veva varsa velilimn talebi iizerme, Enstitil tarafindan
bagvury tezcil edilene kadar iki veya daha fazla zavida bagvumuya bolimebilic Teseilli markalann bélimmesi miimkiin degildir.

Bilimme igin asafidaki belgelerin verilmesi zorunldur;

a) Bolinme talebi dilekges,

b) Bolinme ficretinin ddendigini gosterir belze,

c) Talep vekil aracihiyla vapilmigea, vekdlin bélimme talebine iligkin vethisi oldugunun agkga belirtildigi vekalemame
veya 30z konusu vetkinm varhfimn agikga belirilmug oldufu ve vekiln bagvuru sahibinden Gnceden alip Enstitiive vermmg
olduzu vekaletnameye atif:

Bilimme iglemi sonucunda, ilk bagrunmun kapsammdals mallar ve/veva hizmetler, bélimmity bagiurnlar arasmda
dagitilabilir Boliinmily her bagvuruya am bir bagvurn numaras venlir Yenml bagvum numaras almig bulunan bdlimmis
bagvurular, ilk bagrumndan ve ilk bagvurunun bélinmesi voloyla olugturubmung diger bagvurnlardan bagimmz olup, her bir
biliinmily bagvuru aym 13lem gémmeve devam eder. Bélinmiy bagvurular, ilk bagvurunun bagvuru tarthing ve varsa righan
hakkim korur. Bélinmis bagvurularm telyer birlestirilmeleri mimbdin degildir Bagvunmun vayimlanmasindan sonra
gerceklesen bélinme de aynca yaymlamr

Bagvurunun bdlinmesi talebi agafidaki durumlarda kabul edilmez;

1) Bélimmesi talep edilen bagvunmun, yavinma itiraz halinde, itiraza konn olan mallarm ve/veva hizmetlerin bSlinmig
tek bir bazvuruda kalmamaz durumu,

b)) Bolimmesi talep edilen bagvurmun, Enstitiingn ret karanna konu olmas: halinde, riraza koo olan mallarm ve/veya
hizmetlerin balinmiy tek bir bagvuruda kalmamasi durmu,

c) B&linme talebinin reddini gerekli lnlan halch sebeplerin varhi.

Kabul edilmeyen bilinme taleplerine iligkin ficret 1adesi vapimaz ve Enstitiive wat kavdedilir.
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BESINCI BOLUM
Yenileme
Yenileme basvurusu
Madde 16 — Koruma sfiresi sonz eren bir marka, sshibinin veyva vekilinin talebi ve venileme {icretinin Sdemmesi
koguluyla venilenir.

Tenileme tzlebinin vapilmas ve ficretin Sdenmesi, koruma siiresinin sona erdigl avin son giind esas alnarzk Snceka alo
ay igerisinde pergeklestiriliv Bu sfiresinin gegirlmesi durumunda, yenileme talebi ek bir ficretin ddenmesi koguhiyla, koruma
sfiresinin sona erdigi avin son gimfinden itibaren alh ayhi: ilave sire igerisinde de vapilabilic

Yenileme basvurusu igin gerekli belgeler

Madde 17 — Yenileme talebinin kaydr igin agafudaki belgelerm verilmesi zerunludur;

a) Talep dilekges,

b Yenileme ficretinin §dendifini gdsterir belge,

) Telep vekal aracihifnvla vapilmizsa vekzletname veva vekilin tzlep zalibi kigiden Sneeden zhp Enstititve vermig
oldugu vekaletnameye atif’

Bir venileme talebinde sadece tek bir markamn vemlenmesi talep edilebilir

Mlakul nedenlerle slpheve ditzfilmes duramunda Enstiti, venileme talebine iligkin olarak, bagvuru sahibinden
gerektiFinde noter tasdikl de dahil her tirli delilin 1brazim 1zxteyebilin

ALTINCIBOLUM
Sicile Kevdedilecek Diger [slemler
Unvan, adres veya nev'i degisiklilleri
Madde 18 — Unvan, adres veva nev'i degigikliklerinin sicile kavdi icin azamidaki belgelenin verilmesi zommludur;
a) Talep dilekgesi.
b)) Gerekli ficretin GdendiZini gésterir belge,
c) Talep vekil aracihifiyla vapilmigsa vekaletname veva velalin talep zzhibi kigiden Snceden alip Enstititve vermig
oldugu vekaletnameye atif.
Marka veya bapvuru szhibinin unvan, adres veya nev'inin degistigi durumlarda, talep dilekgesinin, degigiklige konu
marka tescil veva bagvurm numarasim gdsterir ve vapilacak degisikligi igenir nitelikte olmas gerekir.
Degigiklizin nedeninm aym olmas kavdiyla, defigikhk talebi bir veyva daha fazla marka tesciline ve bagiurusuna
thigkin ise bu durumda tescil ve'veva basvum sayizna baklmaksizin tek bir ficret Gdemr.
Tezcilli marka ile vayimlanan marka bagrurularma iliskin degigikdikder gazete veva billtende vayvimlan.
Makul nedenlerle sipheye diigilmesi durumunda Enstitii. degigiklik tzlebine iligkin olarak, bagvur sahibinden
gerektiFinde noter tasdikli de dahil her tirli delilin ibrazim isteyebilic
Markamn miilkiyetinde degisiklik
Madde 19 — Marka sahibi; devir, kizmi devir. birlesme, miras volu ile mtikal veva markanm cebri icra voluyla
satilmas nedenivle degizmigze, degigiklik agafida belirfilen belgelerin sunulmas durumunda sicile kaydedilir ve gazetede
vaymlanir
a) Devir veva kismi devrin sicile kaydi igin a3zindaka belgelerm verilmesi zenmludur;
1) Talep dilekpesi,
2) Ueretin Sdendizini zésterir belge,

3) Devre kot marka tescil numaras: ile marka admm ver aldif, kasmi devirler igin devredilen mal veya hizmetlerin
belirtildifi devir sdzlegmesi va da bu sGzlesmenin veva milkivet degigiklifini gdsteren kasmmm aslme wygunlufumm noter
tarafindan tasdikli rnegi,

4) Talep velal aracilizivla vapilmigza vekaletmame veva velalin talep sahi kigiden dnceden ahip Enstitiive vermig
oldugu vekaletnameye atif.
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Fazmi devir halinde, kizmi olarak devredilen mal ve/veya hizmetler igin, knzmi devralan adina yvem bir marka dosyast
olusturularak devir kapsani mal ve/veva hizmetleri igeren marka tescil belgesi veni marka tescil numaras verilerek dizenlenir.
Marka, veni tescil numaras ile ilk tescil tarihi de belirtilerek sicile kavdedilir ve Gazetede vayimlamr. Yeni olusturulan marka
tescil belzesi igin belge diizenleme fiereti alimir.

b) Birlegmenin sicile kaydr ve yayimlanmasi igin agafidali belgelerin verilmesi zorunludur,;
1) Birlegymeyve konu marka tescil numaras ile marka admm ver aldizn talep dilelogesi,
2) Birlesmenin vayimlandign ticaret sicil gazetesi va da bumun noter tasdikli Smegl ve birlegen vabanca bir sirketze
birlesmeyi pésterir vabane: dildeln belpenin noter tasdikh Tirkce terciimesi,
3) Ueretin Sdendigini zdsterir belgs,
4) Talep velil araciifivla vamlmigsa vekaletname veva velilin talep sahibi kngiden dnceden ahip Enstitiive vermig
oldufu vekaletnameye atif.
) Miras yolu ile infikal halinin sicile kaydi ve vayunlanmas icin aza;daki belgelenin venlmes zoruntudur;
1) Miras volu ile intikale konu marka tescil numaras: ile marka adin ver aldif talep dilelges,
2) Mirazqihk belges va da atannng mirasgl veva vasivet alacaklizn oldugunu gdsterir belge va da bunlarmm, aslina
uygunlugunun ilgili mahkeme veyva noter tarafindan tasdikli Smegi,
3) Ucretin Sdendigini gosterir belge,
4) Talep velil araciifivla vamlmigsa vekaletname veva velilin talep sahibi kngiden dnceden ahip Enstitiive vermig
oldugu vekaletnameye atif.
d) Markamn cebn icra voluyla satilman halinde miillayet defisiklifinin sicile kayvd ve vayvimlanmas igin agagdaki
belgelerin verilmesi zommiudur;
1) Cebri icra yoluyla edinilen markamn tescil numaras: ile marka adinm ver aldigi talep dileleges,
2) Cebri icra voluyla vapilan satigta, markamn kime satildigom belirten ilgili merciin yazis,
3) Talep veldl aracihZvla vapilmizza vekaletname veva veldlin talep sahibi kigiden Snceden alip Enstititve vermig
oldufu vekaletnameye atif.

Markanmn millkivetindeki degiziklizin birden fazla sayda tescile iliskin clmazs durumunda, ilgih tim tescil
mumaralannm talep dilekgesinde belirtilmesi, degigikligin aym hokuli islemden kayvnaklanmas ve markamn eski ve veni
sahiplerinin aym olmasi artiyla tek bir talep veterli olur, ancak talep dilekgesinde ver alan her marka igin avn Gicret Sdenir.

Malkml nedenlerle sipheve digilmes durumunda Enshtii, millavet degizikhz talebine ihigkin olarak, talep sahibinden
gerektifinde noter tasdikli olmaz da dahil her tirlf delilin ibrazim isteyebilic

Fazmi devir halinde, kismi olarak devredilen mal ve/'veya hizmetler igin, knsmi devralan adima vem bir marka dosyvas:
olugturularak devir kapsanu mal ve/veva hizmetleri igeren marka tescil belgesi veni marka tescil numaram verilerek diizenlenir.
Marka, veni tescil numaras ile ilk teseil tarihi de belirtilerek sicile kavdedilir ve Gazetede vayimlamr Yeni olusturulan marka
tescil belgesi igin belge dizenleme fierets almir.

b) Birlegmenin sicile kayd: ve yvayimlanmas: igin azagidaki belgelenn verilmesi zorunldur;
1) Birlesmeye konu marka tescil mumaras: ile marka admm ver aldiz: talep dilelgesi,
2) Birlegmenm vayimlandifn ticaret sicil gazetesi va da bunun neter tasdikll Gmegi ve birlegen vabane: bir sirketse
birlegmeyi gdsterir vabanc: dildeli belgenin noter tasdikh Tarkce terciimesi,
3) Ueretin Gdendigini zdsterir belgs,
4) Talep velil aracilifivla vamlmigsa vekaletname veva velilin talep sahibi kngiden dnceden ahip Enstitiive vermig
oldugu vekaletnameye atif.
c) Miras volu ile infikal halinin sicile kaydi ve vayimlanmas igin aza;daki belgelernin verilmes zoruntudur;
1) Miras volu ile intikale konu marka tescil numaras: ile marka adimn ver aldigs talep dilelkces,
2) Mirasgilik belgesi va da atanmy mirascl veya vasivet alacaklis oldufunn gdsterir belge va da bunlarm. ashina
uygunlugunun ilgili mahkeme veya noter tarafindan tasdikli dmegi,
3) Ueretin Gdendigini gésterir belgs,
4) Talep vekil aracilifivla vapilmigsa vekaletname veva velilin talep sahibi kasiden dnceden ahip Enstitiive vermig
oldugu vekaletnameye atif.
d) Markanin cebri icra yoluyla satilmas halinde milkivet degigiklifinin sicile kaydi ve vayimlanmas igin agagdaki
belgelerin verilmesi zorunludur;
1) Cebri icra voluyla edinilen markamn tescil numaras: ile marka adinm ver aldiz: talep dilekegesi,
2) Cebri icra voluyla vapilan satigta, markamn kime satildigim belirten ilgili merciin vazisi,
3) Talep vekil aracalifiyla yapilougsa vekaletname veva vekilin talep sahibi kigiden Snceden ahip Enshitiive vermiy
oldugu vekaletnameye atif.

Markanm miilkivetindeki degisiklifin birden farla sayida tescile iligkin olmas durumunda, ilgili tim tescil
numaralannm talep dilekgesinde belirtilmesi, degigiklifin aym hubuki iglemden kavnaklanmaz ve markamn eski ve veni
zahiplerinin aym olmas garbivla tek bir talep veterli olur, ancak talep dilekgesinde ver alan her marka igin avn ficret Gdenir.

Malkul nedenlerle sipheve dighlmesi durumunda Enstitil, mitlkivet degisikligi talebine iliskin olarak, talep sahibinden
gerektifinde noter tasdikh olmam da dahil her tiirli dehilin ibrazim isteyebilic
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Lisans

Madde 20 — Marka sahibi, markasma ait mallarm ve/veya hizmetlerin tamammda veva bir kizminda kullamlmal
fizere lizans verebilir. Lisans sézlegmesinde, Kanmm Hitkminde Karamame ile konuyva iligkin diger kanun, tizik, vonetmelik: ve
tebliglere avian hitkfimler bulunamaz.

Lizanam sicile kayd ve vayimlanmas igin, agaidaki belgelenn verilmes zomunludur;
a) Lizansa koma marka tescil numaras: ile marka admimn ver aldifn talep dilekgesi,

b) Lizanz alan ve verenin imza ve beyanlanm, lizanza konu clan mal ve'veya hizmetleri, marka tescil numarazm,
marka adim, varsa lisans ficretim, lisans siiresim belirtir hizans :dzlegmes va da bu sdzleymenin ashna uygumlufummn noter
tarafindan tasdikli Grmegi,

¢) Ucretin Gdendigini gosterir belge,
d) Talep velal aracilifivla vapilmigza vekaletname veva velalin telep sahibi kasiden dnceden zhp Enstifitve vermig
olduzu vekaletnameye atif.
Haciz
Madde 21 — Marka igletmeden bagimsiz olarak haczedilebilir. Haciz sicile kavdedilir ve vavmlamr
Markamin haczi, venileme ve benzen iicretlenn vatmlmamas sebebi ile marka haklkmnm sona ermesine engel olmaz.
Markanmn haczi, devrine engel degildir
Rehin
Madde 22 — Marka 13letmeden bafimuz olarzk rehin edilebilirn. Rehin taraflardan birinin talebs fizenine sicile kavit
edilir ve vaymlamr. Markanm rehni, yenileme ve benzeri iicretlerin vatinlmamas sebebi ile marka haklmm sona ermesine
engel olmaz. Markamn rehni, devrine engel degldir.
Fehin talebinin sicile kayd: ve vayimlanmas: igin azagidaki belgelenn venlmesi zomunludur;
a) Talep dilekges,

b) Behne konu marka tescil numaras ile marka adun ver aldigy, rehin sdzlegmesi veya aslma uyzunlugu noter

tarzfindan tasdikh GrneZi,
¢) Ucretin Gdendigini gésterir belge,
d) Talep veldl aracihigivla vapilmigza vekaletname veva vekilin talep sahibi kigiden dnceden ahp Enstitiive vermig

olduzu vekaletnameye atif.

Rehin agafidaki hallerde sona erer;

2) Alaczfm ortadan kalkmas veva rehinhi alacaklimn alaczfmdan vazgecmes: durwmunda, marka zahibi, alacaklidan
rehni terkin ettirmesini istevebilir. Rehnin terkini igin rehinli alacaklmmn noter tasdikli beyam aramr. Fehin hakla sahibi terkin
isteminde bulunmadif takdirde, marks sahibi terkm davasz agmak suretivle bunu zaglayvabilin Markz zahiba rehin hakdomn
sona erdigini  gosterir kesinlegmis mahkeme karanm ibraz etmek suretivle Enstittiden sicildeld rehin kevdmm terkimini
istevebilir.

b) Belun bir garta veva sireve baglanmig ise bu sartn gergekleghiZinin veva ortadan kalktifmm ispatlanmas veva
siirenin s0na ermesi,

c) Markanm cebri icra voluyla zatlmas durumunda, satisa iliskin belgenin ash veya noter tasdikli suretinin Enstitive
sunulmasi ile rehin kayeh terkan edilir.

Hukuki islemlerin bagvurulara uygulanmas
Madde 23 — Bu Yénetmeligin 18, 19, 20, 21 ve 22 nci madde hitkiimleri marka tescil bagvurulan hakkindz da
uygulamr ve bagvuru vayimlanmg ize bu hitkiimlerle ilzili 1glemler de Biiltende yayimlamr.

Marka tescil bagvurusunum haczi veva rehni, marka bagvuru iglemlerinin viritilmesi igin istenen belgelerin siresi

igerisinde génderilmemesi sebebi 1le marka bagvurusunun izlemden kzlkmasina engel olmaz.
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Hatalarn diizeltilmesi

Madde 24
vazgmalara, Biltene veva Gazeteve vansimg olan, bagvuru sahibinin adi ve adresindeld hatalar ile ifade va da kopyalama

Marka veyva bagvuro sahibi veyva bunlarm velili tarafindan vapilan, marka siciline, belgelers,

hatalarmn ve agikar hatalann diizeltilmesme iliskn talebin, hatammn ver aldif: belgenin veva vamymemn Enshti tarafindan
gondenldif veva Gazetede Biiltende vavimlzndif tanhten itibaren 2 av igensinde vapilmas gerelar.
Talebin degerlendirilebilmesi igin azagidaki belgelerin sunulmaz zenumbudur;
&) Tlgili marks bagrum numarazs1 veya tescil numaras ile dizeltilecek hata ve vapilacak dizeltmeyi igeren imzal talep
dilekgesi,
1) Ucretin Sdendigini gasterir belgs,
c) Talep vekil aracihgiyla vapilmigza vekaletname veya vekilin talep zshibi kigiden Snceden ahip Enstitiive vermig
oldugu vekaletnameye atif
Markaya, bagvuru dilekgest vevz teseil belgesi kapsaminda ver almavan mallanhazmetlen ekleme sonucunu doguracak
diizeltme talepleni kabul edilmez. Marka Smegi fizerinde degiziklik sonucunu doguracak highir diizeltime talebi kabul edilmez.
Bahszedilen tiirlerde diizeltmeleri igeren talepler igin ficret iadesi vapilmaz irat kaydedilic
Diizeltmenin ayvm kigive ait birden fazla bagvum veya tescil ile ilgili oldugu durumlarda, hatamn ve talep edilen
diizeltmenin her bir bagvum ve tescil 1gin &vm olmas ve dgih tiim bagium ve tescil numaralanmm talepte bevan edilmesi
Eoguluyla tek bir talep vapilmaz veterlidic. Ancak diizeltme talep edilen her bagvuru veva tescil igin ayn ayvn ficret Sdenir.
1ddiz edilen hatamn gergekten var olup olmadif: konusundz hakh nedenlerle sipheve digiilmesi halinde Enstiti, noter
tasdikli de dahil, delil sunulmasim istevebilir
Enstitii, bu maddenin birinel fikrazmda belirhlen bususlar ile ilgih olarak kendi vaptd hatalan resen veva talep

fizerine ficret almadan diizeltir,

Bagvurunun geri cekilmesi veyva mmrlandimlmas:

Madde 25 — Bagvuru szhibinin, markamm tescil edilmesinden énce Enstitiive yapmg oldugn bagvuruyu geni gelmeyi
veva mal ve'veya hizmet listesimn simrlandimlmazim tzlep etmesi durnmlannda, agafdaki belgelenn Enshitiive sunulmazn
koguluyla, bagvum ilemden kaldinhr veyva mal veiveya hizmet listes: simrlandinhr;

2) Gen gelalmek istenen bagvununun numarasim veva malhizmet listesinden gikartilmas talep edilen mallarm ve/veva
hizmetlerm simf numaralan da belirilersk listelenmig halim igeren talep dilelogest,

b} Talep vekil tarafindan vapilmig ise gen ¢elme veva smrlandirma vetkilenim kapzavan noter tasdikli vekalemmame
veya 33z konusu velkaletnamenin noter tasdikdi Smeg,

c) Talep eden bagvuru sahit tizel kigl 132 noter tasdikh imza sirkiilen veva 38z konuzu sirkiilerin noter tazdikll §megi,

d) Talep eden bagvuru zahibi gergek kigi ise noter tasdikli imza bevannamesi veva s6z konusu bevannamenin noter
tazdikli Smegi,

e) Ucretin Gdendizini pésterir belze.

Marka haklkindan vazgecme

Madde 26 — Marka sshibi asafidaki belgelerin Enstitiive sunulmas koguluyla marka haklindan veva markanin
kullamlacag mal ve'veva hizmetlerin bir kismmdan vazgegebilir;

a) Vazgegilmek istenen markamn numarasim veya markamn kllamlacag mal ve/veya hizmeflerin bir lnsmimndan
vazrgegilecek ise bu mallann ve/veya hizmetlerin simf numaralan da belirtilerek listelenmis halini igeren talep dilekgesi,

b) Talep vekil tarafindan vapilmng ise vazgegme vethilerim kapsavan noter tasdikll vekaletname veva 38z konusu
vekaletnamenin noter tasdikli Grmeg,

c) Talep eden marka szhibi tizel ki3l 132 noter tazdikh imza sirkiileri veva 36z kenusu sirkiilerin noter tasdikli dmegi,

d) Talep eden marks sahibi gergek kgl 1se noter tasdikli imza bevannamesi veva 38z konusu beyvannamenm noter
tazdikll Smegi,

&) Ucretin GdendiZini gésterir belge.
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TEDINCI BOLUM
Ueret, Suret. Sicil ve Riichan
Ucret
Madde 27 — Marka tescili ve vapilacak iglemler ile ilgili ficretler, 5000 sayh Tirk Patent Enstitiisi Kurulug ve
Gérevlen Hakkmmda Kanunun 6 ne1 maddesimin tkinel fikrzsmm (£) bendi ile 25 inci maddes: gerefi Enstitiice uyzulanacak olan
Ueret Tarifesine iliskin Teblizde vaymlanr.
Ueretler hizmeti talep edenden almr. Uereti, kanuni siresi igerisinde tam olarak Gdenmeyen talepler reddedilir Bu
Yénetmelikte aksi énpérillmedigi siirece marka 15lemlen 1gm Sdenen ficretlenn 1adesi vapilmaz irat kavdedilir.
Tescil belgesi sureti
Madde 28 — Marka sahibinin veyva velalinin talebi halinde marka tescil belgesi surets venlr.
Tescil belges suretinin verilebilmesi 1gin agazidaka belgelerin venlmesi zorunludur;
a) Talep dilekgesi,
b) Ucretin Sdendigin zdsterir belze,
c) Talep vekil tarafindan vapliver ise vekaletname.
Sicil sureti
Madde 29 — Marka sicili zlemidir. Talep edilmesi ve ficretin Sdenmes kosuluylz sieil sursts verili
Heniiz tezcil edilmemis bir marka tezcil bagvurusuna iligkin bilgiler ve igenk. Gclincii kigilers ficret mukabilinde ve

szdece bagvurunun Biiltende flammin ardindan. ilan edilen bilgiler kapsavacak bigimde verilebilir

Sicil kaydinda bulunmasi gereken bilgiler
Madde 30 — MMarka sicilinde agagida belirtilen bilgiler ver ahr;
a) Marka tezcil numaram, bagvura ve tezci] tarihi,
b)) Marka dmegi,
) Marka zahibi gergek kigi ise ad ve sovady, tizel kigi ise ticaret unvam, uyugu, adresi, varsa vekilin adi ve sovad
veva unvan ve adresi,
d) Markamin fizennde kullamlacag mal ve/veva hizmetlenn listesi,
) Nice spmiflandirmazina iliskin simf numaralan.
Riichan
Madde 31 — Riighan hakka talebinin uygun bulunmas halinde marka tescil belgesi ile sicile azagidala sebalde serh
verilir;
"Bu markamn tescili igin ilkc defa idaresine .. tanthve . zay1 ile milracazt edildiZl anlagilmiy
olup, bu tarihten itibaren riighan hakdn bulmmaktadir”
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UCUNCUKISIM
Markalarn Uluslararas: Tescili Konusundaki Madrid $6zlesmesi ile Tlgili
Protokol Cergevesinde Yapilan Marka Bagrurulan
Uluslararas: tesciller

Madde 32 — 22/8/1957 tanhhi ve 23088 zavih Resmi Gazete'de ilan edilen Markalarm Uluzlararasn Tescili
Konusundaki Madrid Sézlegmesi ile Ilgili Protokel hilkimleri gercevesinde, Dimya Fikri Mulkivet Tegkilat tarafindan
Enstititye gondenlen uluslararas marka tescil bagvurulznnm meelenmesinde ve uluslararas bagvuru veva tescillers iligkin her
tirlii talebin degerlendirilmesinde, bahsedilen Protokol ile 12 Mart 1999 tarihli ve 23637 savilh Resmi Gazete’de ilan edilen
Markalarin Uluslararas Tesciline Iliskin Madrid Anlagmas ve Bu Anlagmava Iligkin Protokolim Uygulanmazmz Dair
Yénetmelik hitkiimler esas aluur.

Mense ofis basvurular:

Madde 33 — Enstitiide tezcilli veya bajvuru halinde bulunan bir markava dayvamlarak, Madnd Protokolil hitkiimlen
cergevesinde bir uluzlararas tescil bagvumsunm veya uluslararas tescillerle ilgili herhangi bir talebin Dimyva Fikri Milldyet
Tegkilatma iletimesinin istemmesi durumunda; Enstitii, bu Yénetmeligin 32 nei maddede belirtilen Protekol ve Yénetmelik
hilkiimlen gergevesinde gerekli iglemlen vapar 58z kenusu taleplenn deperlendimmeve almabilmesi igin agafdaki belzelenn
verilmesi zorunbudur;

a) Enstitiive hitaben vazilmmsg ve talebin igerifini belirten dilekge,

b) Tlzili talebe iligkin olarak usuline uygun ve ingilizee doldurulmus standart form,

c) Madrid Protokolii gergevesindeli islem ficretinin Sdendigini gdsterr belge,

d) Talep vekil aracihgiyla vapilmsza, talep edilen igleme iligkin vetlinin varlhizimn agikca belirtildizi vekaletname veya
ziz konusu vethinin varhZmn agikga belirtilmig eldugu ve velaln talep sahi kigiden dneceden alip Enstitiive vermiz oldugu
vekalemameye anf

Menge ofiz bagvurulaninm incelenmesi sirasinda, vukanda bahsedilen belgelerden herhangi birinin eksikliginin veva
usule avkm kullanmimn tespit edilmes durumunda, Enstitii s6z konusu eksikhgin piderilmesi igin bagvuru salibine veva varsa
vekile bildinmde bulunur ve eksikliklerin iki av igerizinde giderilmesini talep eder. Belirtilen sire igerizinde eksiklikler
gidenilmez ise, talep usulden reddedilir ve alnan ficret iade edilmez irat kavdedilir.

DORDUNCT KISIM
Ttiraz
Bagvuru yayimina itiraz
Madde 34 — Tescil bagvuruzu vapilmg bir markamn, Kanun Hitkmimds Kararmamenin 7 nci ve § el maddelen
hitkfimlerme zdre tescil edilmemesi gersktifine iligkin itirazlar ile bagvurumum kéti nivetle vapildigma iligkin tirazlar igih
kigiler tarafindan marks bagrurusunun vaymmmdan itibaren fig ay igerizinde bu Yénetmelige ekli Marka Yayma Itiraz Formm
(Ek:2) &megine wygun imzal dilekge ile vapilir Enstitfi. itiraz sahibinden bir v igerizinde génderilmek fizere ek belge, kanat
ve gerekgeler isteyebilir
Itirazm verinde bulunmas halinde, marks tescil bagvurusu kusmen veva tamamen reddedilir.
Enstirii kararlarmna itiraz
Madde 35 — Enstitii kararlanindan zarar gdren kigiler, ret veva knzmi red karanna bildirim tarihinden itibaren iki ay
igerisinde Enstititve itirazds bubmabilir Alman kararlarla ilgili iglemlere taraf diger kigiler de, dogrudsn itiraz vetkisine
sahiptir
itirazin sekli ve zamam
Madde 36 — Itiraz, bu Yonetmeligin 34 ve 35 inci maddelerinde belirtilen sireler igerizinde ve ifiraza iligkin
gerekgelerin de belirtildizi imzah dilekge ile Enstititve yapilin
Bu dilekgeve, itiraz ficretinin tam olarak Sdendifine ligkin belge ile vekil tarafindan vapilan itirazlarda vekalemame
eklenir.
Ttirzzlarda, belzelerin tamerm itiraz amnda verilmemis ise, eksik belgeler itiraz siiresi igerizsinde tamemlznabilir. Karara
itirazlarda, belgeler eksiksiz olarak verilmig ize iki ayvhk sirenin tamamlanmzs beklenmeden incelemeve baglanabilic Bu
Yonetmeligin 34 ve 35 inci maddelerinde gdsterilen sireler igerisinde, belirtilen belgelerin tamamlanmaman hilinde itiraz

vapilmamg savihr
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Tgili dairenin diizeltme karar
Madde 37 — Itirazn hakh oldugu ve dogrulugu anlasilr iss; itiraza konu clan karar, Enstitfnin ilgili dairesince
knsmen veyva tamamen dizeltilir.
Enstitiiniin ilzil dares:, vapilan itirazm hakh oldugunz veva dofrulufuna kanzat getirmezse, itiraz herhangi bir
vorumda bulunmaksizin, Yeniden Inceleme ve Degerlendirme Kurulunz génderin
Itirazm incelenmesi
Madde 38 — Itirar incelenebilir nitelikte ize, Yeniden Inceleme ve Degerlendirme Kurulu, itirazmn incelenmest
izlemlerini baslatir.
Yeniden Inceleme ve Degerlendimme Kurulu, bir av igerisinde diger tarsf veva makam tarafindan ileri sirfilen goragler
hakkmdz, gerek duvdugu takdirde tarzflan gériglenim bildirmeve devet eder.
Itiraz iicreti
Madde 39 — Enstitiiniin marka tescil bagvurulan 1le 1lgili zldifr karara vapilan itirazlanm meelenmesi i¢in alman ficret,
itiraz keabul edildigi taktirde, marka tescil belgesi diizenleme ficretine mahsup edilir
BESINCT KISIM
Cezmith ve Son Hikiimler
Kaldirilan mevzuat
Madde 40 — 5/11/1995 tarihli ve 22454 savih Fesmi Gazete'de vavimlanan 356 sawvih Markalann Korunman
Hakdonda Kanun Hilkmiinds Karamamenin Usgulama Sekhini Gistenr Ynetmelk: viirirlilten kaldmlmigtr.
Gecici Madde 1 — Eu Vdnetmelizin Enstitiive dneeden verilmig vekaletnameve anf ile ilgili hitkiimleri, ¥ dnetmeligin
viriirlage pirmesinden itibaren vapilacak bagvurnlar ve diger talepler igin gegerhidir.
Yiiriirlik
Madde 41 — Bu Ydnetmelik yaymm tarihinde yiirfirliige girer.
Yiiriitme

Madde 42 — Bu Y dnetmehk hitkiimlerimi Tirk Patent Enstitiisii Bagkam +iiritir.
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Ek 2- Marka Tescil Bagvurularia Ait Mal ve

HizmetlerinSimflandirilmasina iliskin Teblig “Nis Anlasmasi”

30 Aralik 2016 CUMA Resmi (Gazete Sayl: 29934

TEBLIG
Tiirk Patent Enstitiisii BagkanliZindan:
MARKA TESCIL BASVURULARINA AIT MAL VE HIZMETLERIN

SINIFLANDIRILMASINA ILISKIN TEBLIG
(TPE: 2016/2)

Amag ve kapsam

MADDE 1 - (1) Bu Teblifin amaci, 1277/1993 tarthli wve 93,7094 zayvih Bakanlar Kurulu Karan ile taraf
oluman Markalann Tescili Amacivla hMal ve Hizmetlerin Ulnslararzs Smuflandimmasma Miskin Nis Anlasmaz
hitkiimlerme gére dizenlenen Wis Smflandirmasma uygun olarak, Tirk Patent Enstifiisi Bagkanhgn (Enstitil)na
vapilan marka tescil bagvumlarinda esas almacak Mal ve Hizmet Smflandima Listesini olugturmak ve bu listeve
ligkin ezzzlan diizenlemelktir.

Dayanak

MADDE 2 — (1) Bu Teblig, 127/1993 tanibli ve 937094 savili Bakanlar Kurulu Karan ile tarzef olman
Markalarm Tescili Amacivla Mal ve Hizmetlerin Uluslararas Simflandirmazima Tligkin Wiz Anlzssmazina ve 24/6/1993
tarthli ve 356 sayih Markalarm Keomnmas Hakkinda Kanun Hilkmiinde Karamameve dayvamilarsk hamrlanmgtr.

Mal ve hizmet sumflandirma listesinin kapsami ve uygulama

MADDE 3 — (1) Ek-1"de ver alan Mal ve Hizmet Smnflandirma Listesinde, mallar 34, hizmetler 11 amfta
toplanmigtir.

(2) Bu listede ver zlan bam pruplar gensl bashklar halinde dilzenlenmistir Bu gruplara iligkin genel
bazhklann, tanmmlzma kapsamina giren ve ilgih Nis simfinda buhmen mallarn veva hizmetlerm tamamim kapsadifn
kabul edilir.

(3) Bu liste, tim mallan ve hizmetleri kapsamaz. Herhangi bir genel baghk kapsammna girmeyen ve listede
belirtilmemiz mallara veva hizmetlere marka tescil bagrurusunda yer verilmesi durumunda; s5z kenusu mallar veva
hirmetler, listede ver alan, aym Niz simfinda bulunan ve benzer mitelik, fonksivon veya amaca sahip clan mallarla
veya hizmetlerle aym kapsamda degerlendinilebilir

(4) 3536 sayih Markalann Korunmzs Haklnda Kanun Hilminde Karamamenin 7 nei maddesinin binnei
filrammn (k) bendinde belirtilen avm tir mahn veya hizmetin tespitinde, bu Teblif ekindela listede yer alan gruplar
ezaz almur Ancak Enstifi marks tescil bagvurularmn veva rirazlann incelenmesi azamalanndz bu gruplan, avm tir
maln veya hizmetin tespitinde daha dar veva farkh mal veva hizmet gruplanm da igerecek jelnlde dzha genig
kapsamda degerlendirebilir.

() Enstititve vapilan marka tescil bagvurulannda, Ek-1°dekd listenin 35 inci sumfindz ver alan ve “hiisterilerin
mallan elverigli bir selilde gériip satm alzbilmelen igin mallarn® bir arava getirilmesi hizmetlen (belirtilen hizmetler
perakende, toptan satiy magazalan, elekironik ortamlar, katalog ve benzen difer véntemler ile saglanabilir)” seklinds
ifade edilen hizmetlerin ver alma= durumunda “*7 ile belirtilen zlana mal veva mal gruplan yazilr. Bu zlana hizmet
va da hizmet gruplan vazilmaz.

(6) Enstifitye vapilan marka tescil bagvurularmda, mal ve hizmet listesi olarak bu Tebligin ve yiriarlikten
kaldinlan tebligin ekindeki listelerin avm anda ve bir arada vamldign durumlarda, mal ve hizmet listezi bu Tebligin
ekindeka liste esas almarak ditzenlemr.

Yiiriirlikten kaldirilan teblig

MADDE 4 — 1) £12/2014 tarihli ve 29199 sayvih Resmi Gazete'de vayimlanan Marka Tescil Bagvurulanna
Ait Mal ve Hizmetlerin Smiflandinimasms liskin Teblig (TPE: 2014/2) vitrirlikten kaldmlmstir

Yiiriirlik
MADDE 5 — (1) Bu Teblig 1./1/2017 tarthinde yirirliige girer.
Yiiriitme

MADDE 6 — (1) Bu Teblig hitkiimlerini Tiirk Patent Enstitiisii Baskam +iiritir.
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Ek 3-Brand Finance Global 2018-2019 Raporu ilk 50 Sirket

Brand Finance Global 500

Top 500 most valuabie brands 1-50
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Brand

Armazon

hppk

Googe
Microsatt
Samstg

AI&T

Facehook

ICBC

Verizon

China Consiruction Bank
Vialmart
Huawai
Mercades-Berz
Ping An

China Mabik
Agscultural Bank of China
Tayta

State Grd

Bank of China
VieChat

Tencent {(Q0)
Homg Depol
fxobao

T (Deutsche Telekom)
Disney

Shel
Volswagen
RTT Growp
BIw

Wells Fasgo
Starbucks
YouTube
PetroChina
Bank of America
Tmall

Citi

Chase
Coca-Cola
Maboro

1BM

Hikg

Boeing
McDanakl's
UntedHeakheare
Moutal

Dkt

Parsche

uPs

Sewpac

Intel

Country

United Statos
Uinied States
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Uinded! States
South Korea
Uinied Slates
Unfiad States
China
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China

Unied States
China
Gamany
Chins

China

China

Japan

China

Ching

China

China

United States
China
Germany
Uinied Stafes
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Japan
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China
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China
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Linied Status
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China
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Germany
Uned States
China

Unkad States

Sector

Tech

Tech

Tech

Tech

Tech
Telesome
Tech
Banking
lelecoms
Banking
Retail

Tech

Auto
Insurance
Tolecoms
Banking
Aule
Utithes
Banking
Tech

Tech

Retail

lech
Telecoms
Madia

0il & Gas
Auto
Teiecoms
Aulo
Banking
Rastaurans
Tech

0il & Gas
Banking
Tech
Banking
Bariking
Saft Drnks
Totacco
Commescial Sesvices
Appargl
Aerospace & Defence
Restaurants
Healthcare
Splitts
Commessial Services
Auln
Logstcs
0if & Gas
Tech
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$87,005
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§29,113
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Value

5150811
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$41.750
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Ek 4- Brand Finance Tirkiye 2018-2019 Raporu Ilk 50 Sirket

Brand Finance

En Degerli 100 Tiirk Markasi 1-50
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Tark Hava Yollan
Draat Bankasi
Garanii

Toirk Telekom
Turkeel

5 Bankas
Akbank
Argelik

Yapu Kredi
Ford Otosan
Bsh
Hallbank
Ulker Bishalvi
ValafBank
DenizBank
Opet
Anadolu Efes
Bim

Tofag

Vestel

Sige Cam
Siitag
Migros

Teb

Tuirk: Trakdor
Pinar
Begildag
Kogtag
SuperFresh
Fenesbahge
Ermiak Konut
Ehol Lojestik
Tav

hypaz
Anadolu Sigorta
(Otokear
Boyner
Galatasaray
Abaraka Tirk

Sekbir

Havayoiu

Banka

Banka
Telekominikasyon
Telekomiinikasyon
Banka

Banka

Dayanikdi Tiketim
Banka

Dtomotiv
Dayanikd Tiketim
Banka

Perakende - Akaryakd
Aol igecek
Perakende - Gida
Dtomativ

Dayanikdi Tuketim
Cam

Gida

Perakende - Gida
Banka

Havayciy

Haar Giyim
Otomotiv Dajm
faam

Alkoll] igecek

Ingaat

Elekdrik Dagiim

Hazr Giyim
Teknolaji - Savunma
Perakende - Gida
Konut ingaat
Otomativ

Gida

Futhol Kuliibd
Perakende - Ev Geligtirme:
Gida

Futhol Kulibd

G0

Tagimacshk
Ingaal-Havaalan igletme
LPG Dagtim

Sigorta

Otomativ
Perakende-Hazr Giyim
Futhol Kuliibd

Banka
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gegesg
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-1650%
+14.4%
-151%
-7 9%
-36.8%
-14.5%
~-43.3%
-33.4%
-30.9%
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-18.2%
-43.5%
-33.6%
-36.3%
+7.0%
02%
217%
-47.3%
-32.9%
-39.9%
-24 6%
-16.3%
63.2%
-16.8%
9.4%
-31.4%
-41.4%
F1.9%
A77%
-441%

A71%
-47.8%

-57.4%

“1.9%
+19.4%

-12.2%
-526%

-46.2%
-41.6%
-50.2%
24.7%
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-18.6%
-41.6%

2013
$2,042
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$1,907
§1,841
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$539
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$313
§166
$200
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$2n

257
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121
§85
594
§i02
§184
§121
§157
§136
§154
$a8
§76
§7d
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