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MADDIi OLMAYAN DURAN VARLIKLARDAN
MARKA DEGERININ OLCULMESI ve
TMS 38 GORE MUHASEBELESTIRILEREK
MALI TABLOLARA YANSITILMASI

Haluk BENGU*

OZET

1980’lerden giinimiize kadar gegen siiregte Dlnya’da (6zellikle ABD ve
Avrupa’da) yogun bir sirket birlesmesi ya da satin alma iglemi yagsanmis
ve yasanmaktadir. Bu slre¢ yasanirken genelde birlesilen ya da satin
alinan igletmelerin defter degerlerinin ¢ok Uzerinde bir deger ortaya
cikmaktadir. Ortaya gikan bu deder maddi olmayan duran varliklardan
Ozellikle de marka degerinden kaynaklanmaktadir. Marka degerinin bi-
linmesi igletme digi bilgi kullanicilarinin igsletme hakkinda alacagi karar-
larinda etkili olmasi agisindan marka degerinin dlgilmesi ve mali tablo-
lara yansitiimasini zorunluluk haline gelmistir. Bu makalede maddi ol-
mayan duran varliklardan marka ve marka degerinin tanimi yapilarak,
degerleme yontemleri incelenmis, Tirkiye Muhasebe Standardi (TMS)
38 cercevesinde marka degerinin satin alma ve birlesme durumunda
muhasebelestiriimesi ve bilangoya yansitiimasi ele alinmistir. Ayrica is-
letme iginde olusturulan marka degerinin muhasebelestiriimesi ve bilan-
goya yansitiimasi igin bir éneri sunularak, sonu¢ bélimuyle tamamlan-
migtir.

Anahtar Kelimeler: Marka, marka degeri, maddi olmayan varliklar,
Tuarkiye Muhasebe Standardi 38.

MEASUREMENT OF BRAND VALUE FROM INTANGIBLE ASSETS
AND ENTERING THEM INTO ACCOUNTS ACCORDING TO
TURKISH ACCOUNTING STANDARD 38
ABSTRACT
From 1980s till today, in the world the number and amount of mergers
and acquisitions have increased, especially in USA and Europe. In this
process, mostly it is observed that the values of companies subject to
these mergers and acquisitions are more above their book values. This
value difference generally results from intangibles assets and more
commonly from brand values. So, it has been a must to measure brand
value and represent this value in financial statements in order to inform
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external stakeholders. In this study, brand and brand value concepts
are defined and brand valuation approaches are given. Also, brand ac-
counting and presentation in financial statements have been undertak-
en due to Turkish Accounting Standard 38. And the study is concluded
with a recommendation about this subject.

Key Words: Brand, brand value, intangible assets, Turkish Accounting
Standard 38

GIRIS
Avrupa ve ABD’deki sirket birlesmeleri ve satin almalari beraberinde
sirketin maddi olmayan varliklari arasinda gizli kalmis bir dederin acida ¢ik-
masina sebep olmustur. Satin alma ve birlesmelerde isletme degerlerinin,

defter degerlerinin ¢cok Uzerinde degerlerle gerceklesmesi, marka degerinin
6nemini ortaya ¢ikarmistir.

GunUmuzde maddi olmayan duran varliklarin neredeyse maddi duran
varliklardan daha 6nemli hale gelmesi, isletmelerin birlesme, satin alma,
lisans so6zlesmeleri, marka alim satimlar ve firma politikalarinin olusturula-
bilmesi gibi bir¢cok farkli amag icin maddi olmayan duran varliklarin, ézellikle
marka degerinin dl¢ilmesi ve mali tablolarda gosterilmesi kaginilmaz hale
gelmistir.

Bu konuda 2004 yilinda Uluslararasi Muhasebe Standardi (UMS) 38'de
maddi olmayan duran varliklarla ilgili birgcok degisiklikler yapilmistir. Yapilan
bu degisiklikler maddi olmayan duran varliklarin degerlemesinin yapilabilme-
si halinde aktiflestirebilme imkani sunmustur.

Tirkiye’de de bu konuda UMS 38’e paralel olarak olusturulan TMS 38
ile maddi olmayan duran varliklar icin dizenleme yapilmis ve maddi olmayan
duran varliklarin élgilmesi halinde belli sartlarda muhasebelestirimesine ve
aktiflestiriimesine imkan saglanmis bulunmaktadir.

Maddi olmayan duran varliklardan olan marka, glinimuzde sirket bir-
lesmeleri ya da satin almalarda bilango kalemleri icindeki degerinin 6nemli
hale gelmesi ve TMS 38 ile dlgllebilecek bu degeri mali tablo aracilidi ile
kullanicilarina sunulmasi, cikar gruplarinin bu degeri gdérmelerine imkan
saglayacak ve daha isabetli kararlar almasina olanak saglayacaktir.

1. MARKA ve MARKA DEGERI

Marka, bir isim terim, isaret, sembol veya bir tasarim ya da rakiplerin-
den ayirt edilebilmesi i¢in bir saticinin mallarina ve hizmetlerine ayr bir kim-
lik kazandiran tim 6gelerin bilesimidir (Durusoy, 2005:50).
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Amerika Pazarlama Dernegi'nin yaptigi marka tanimi ise: Bir satici veya
satici grubunun Uriin ve hizmetlerini tanimlamayi ve rakiplerinden ayristir-
may! amaglayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarim olarak tanim-
lamakta; En genel anlamiyla marka ise, herhangi bir isletme tarafindan Ureti-
lerek, bir ya da birden fazla araci kurum tarafindan piyasaya sunulmakta
olan mal ve hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili Grinu rakiplerinden farkli
kilan bir terim (Coca Cola, Nestle, Motorola gibi), sembol, sekil (Puma'nin
panteri, Mercedes'in yildizi gibi), isim veya bunlarin kombinasyonudur
(http://mww.binbir fikir.com/).

556 sayili markalarin korunmasi hakkindaki Kanun Hikminde Karar-
name’de marka; “Bir tesebbisin mal veya hizmetlerini ayirt etmeyi sagla-
masi kosuluyla kisi adlari dahil, 6zellikle sézcikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bicimi veya ambalajlari gibi gizimle goéruntilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her
turlU isareti icermektedir” seklinde ifade edilmektedir.

Yapilan tanimlamalardan da anlagilacagi gibi marka, isletmenin Urettigi
drtinlerden ortaya cikabildigi gibi, trinlerden bagimsiz isletmenin genelini
temsil eden bir isaret bir sembol olarak da ortaya ¢ikabilmektedir.

Marka degeri: Bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve
bir firmaya veya firmanin musterilerine Urlin ve hizmet yoluyla saglanan de-
geri artiran ya da eksilten aktifler ve taahhutler butintdir. Diger bir ifadeyle
tlketicinin o marka ile 6zlestirdigi ve diger markalardan farkhlastirdigi Grin
degerlerinin bitinadur. Bir anlamda markaya yapilan gecmis pazarlama
yatirimlari sonucunda o markayla 6zdeslesmis olan degerler toplamidir
(http://bulentakgul.wordpress.com).

Marka degeri, pazarlama ve finansman fonksiyonlari agisindan énem
tasidigr kadar, satin alma ve birlesmelerde pazarlik konusu edilen deger
acisindan bakildiginda da muhasebe agisindan 6nem tasimaktadir. Marka-
nin degerinin tespit edilmesi pazarlama, finans ve muhasebe agisindan
o6nemli olmakla birlikte yasal diizenlemelerin yetersiz ve bazi konularda yasal
bosluklarin olmasi marka degerinin belirlenmesini giiglestirmektedir.

2. MARKA DEGERLEMEDE TEMEL YAKLASIMLAR

Marka degerinin tespiti bircok yaklasimla hesaplanmasina kargin, ulus-
lar arasi pazarlarda uygulanan marka degerleme yaklasimlar tlkeden Ulke-
ye farkhlik gostermekledir.
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Marka degerinin tespitine yonelik olarak kullanilan finansal ydntemlere
iligkin literatiirde farkli siniflamalar yapiimakla birlikte bu yontemleri; maliyete
dayali (cost based), piyasaya dayali (market based), sermaye piyasalarina
dayali (capital markets based) ve gelire dayali (revenue based) olarak dort
ana baglik altinda siniflandirmak mumkin olabilmektedir (Oztlirk,2008:27-
28). Bu yaklasimlardan, maliyet temelli, piyasa temelli ve gelir temelli yakla-
simlari; ilk kez 1936’da ABD’de varlik degerlemesinde kullanilacak ydntem-
ler arasinda goésterilmistir (Mundy, 1992:496). TMS 38’in 40 ve 41. maddesi-
nin b bendinde de bu yaklagimlardan piyasa temelli ve gelir temelli yaklagim-
lara atifta bulunulmus olup asagida temel 6zelliklerinden bahsedilecektir.

2.1. Maliyet Temelli Yaklagim

Maliyet yaklagsiminda iki ana yéntem bulunmaktadir; yeniden Uretim ma-
liyeti ve degistirme maliyeti. Yeniden uretim maliyeti ydonteminde, herhangi
bir maddi olmayan duran varlidin aynisini olusturmak igin ne kadar harcan-
masi gerektigi bulunmakta ve bu miktar varligin degeri olarak gosterilmekte-
dir (Perek,2007:102).

Degistirme maliyeti yonteminde ise s6z konusu marka degeri markaya
benzer yeni bir marka yaratilmasi ile katlanilan maliyete esit (Shaw, 2006)
olarak ifade edilmektedir.

Maddi olmayan duran varliklardan marka degerini es degeri ile kiyasla-
ma firsatinin olmamasi nedeniyle, degistirme maliyet yontemini kullanma
imkani ortadan kalkmaktadir.

Uretim maliyetinde, isletmelerin kurulusundan degerleme giiniine kadar
ki gecen slrede isletme igcinde marka yaratmak icin katlanilan butiin maliyet-
lerin toplamini ele alinmaktadir.(Reklam, promosyon ve marka igin tanitim
kampanyalari dahil) Bu yéntemin uygulamasi kolay olmakla birlikte, gelecek-
te olusacak marka degerini g6z ardi etmesi nedeniyle gercek marka degeri-
ne ulasmayi guglestirmektedir.

Maliyete dayali olarak yapilan hesaplamalarda en 6nemli sorun, gerekili
ya da gereksiz olduguna bakilmaksizin zaman igerisinde daha fazla kaynak
aktarilan markanin daha degerli oldugunun varsayiimasidir (Chevron, 2000:
25). Boyle bir durumda isletmeler marka icin ne kadar gok maliyete katlanir-
sa o kadar marka deg@erinin artacagi gibi bir durum ortaya ¢ikmakta, oysa
markanin gercek degeri gdzden kaciriimaktadir. Bu durumda marka igin
daha ¢ok harcama yapan isletmeler daha avantajli hale gelebilmektedir.
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2.2. Piyasa Temelli Yaklagim

Bu yaklasimda esdeder markalarin piyasa degerleri karsilastirilarak
marka degerleri ortaya konulmaya cgalisiimaktadir. Yani alici ve saticinin
daha 6nce piyasada islem goren deger baz alinmakta ve ona goére bir deger
atfetmelerinden olugsmaktadir. Dolayisi ile subjektif bir ydntem olarak kargi-
miza ¢ikmaktadir. Oncelikle kiyaslanabilecek bir piyasa fiyati olmall ve o
fiyat Gzerinden islem gbéren markayla kiyaslama imkani olmalidir.

Markalarin sik sik alinip satilmamasi nedeniyle kiyaslama imkani her
zaman bulmak mimkin olmayabilmektedir (Kaya, 2002:3).Boyle bir imkan
olsa bile baz alinan islemin detayl hakkinda bilgi elde etmek zor olabilir
(Zimmerman vd.,2001:3). Ayni zamanda alici ve saticinin belirledidi piyasa
degeri her zaman marka igin belirlenen degeri dogru olarak da ifade etme-
yebilmektedir.

Dolayisi ile markalarin bir birinden farkli olmasi ve aktif bir piyasanin
olmamasi durumunda, gergedge uygun degere ulasmak icin alici ve saticinin
karsilikli anlasacagi bedel marka degeri olarak baz alinabilecektir.

Marka degerinin piyasa temelli yaklagima dayal olarak hesaplanmasi-
na iligkin yapilan elestiri ise piyasadaki alicilarin farkli amaclarini gerceklesti-
rebilmek amaciyla ayni markaya farkli degerler atfetmeleridir. Clinkl degeri
piyasa degil, alicinin marka ile ilgili planlari ve markayi ne 6l¢ide degerli
algiladigi belirlemektedir (Kapferer, 1992:282). Dolayisi ile marka icin her
hangi bir alicinin 6dedigi deger diger alicilar icin emsal olma 6zelligini yitire-
cektir.

2.3. Gelir Temelli Yaklagim

“Ekonomik deger yaklasimi” olarak da adlandirilan marka degerinin ge-
lire dayal olarak yapilan hesaplamada, markanin ekonomik émri boyunca
isletme gelirlerine yonelik katkisini bulmayi, bdylece de markanin degerini
hesaplamayl amaglayan bir yontemdir (Beccace vd., 2006:2).

Gelecekteki net kazanglarin degerinin marka degerinin belirlenmesinde
etkin olacagi ilkesi ile hareket etmektedir.Bu yontem ¢ogunlukla satiima ola-
siligr olmayan markalarin degerlenmesinde kullaniimaktadir.Bu yontem tek-
nik acidan pek ¢ok tirevi olusturmaktadir. Ancak hepsinde temel alinan nok-
ta gelecekte markanin yaratabilecegdi satis potansiyelidir (lidir, 2005: 43).

TMS 38'in 41. maddesinde diizenli olarak belirli maddi olmayan duran
varliklarin alim ve satimi ile mesgul olan isletmeler, gercege uygun degerle-
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rini dolayli olarak tahmin etme teknikleri gelistirmis olabilir. Bu tekniklerin
guncel islem ve uygulamalarn yansitmakta olmalari durumunda, isletme bir-
lesmesinde elde edilen bir maddi olmayan duran varhdin ilk élgimu igin, (b)
bendinde varliktan beklenilen gelecekteki net nakit akislarinin iskonto edil-
mesine musaade etmekte ve bu yaklasima atifta bulunmakla beraber, bu
yéntemin kullaniimasinda;

o Gelecekteki beklenen getiriimarkadan ya da nakit akiglarindan kay-
naklanan) tahmininin belirsiz olmasi,

e Markanin ekonomik dmrinin tam olarak tespit edilememesi,

e indirgeme oraninin tespitinde zorluklar yaganmasi gibi sorunlarla da
karsilasilabilecektir.

TMS 38 belirli maddi olmayan duran varliklarin alim ve satimi ile mes-
gul olan igletmelerin, markanin gercede uygun de@erinin dogrudan olgile-
memesi halinde, dolayli olarak marka degerini bulabilmek icin gelecekteki
net nakit akiglarinin iskonto edilerek ulasiimasina imkan saglamaktadir.

3. MARKA DEGERININ ULUSLARARASI MUHASEBE
STANDARTLARI AGISINDAN DEGERLENDIRILMESI

Uluslararasi muhasebe standardi 38 2004 yilinda 6nemli élgtide degisti-
rilmistir. Bu degisikliklerle standartta maddi olmayan duran varligin émrd,
tanimi, degerlemesi ve amortismani hakkinda birgok yenilik getirmistir. Mad-
di olmayan duran varliklar hakkinda getirilen bu degisikliklerin en énemlile-
rinden biri isletme birlesmesinin bir parcasi olarak elde edilen maddi olma-
yan duran varhigin belirtilen sartlara uygun oldugu takdirde ayri bir kalemde
gercege uygun degeri ile aktiflestiriimesidir (Perek,2007:97). Ayni zamanda
bu standart isletme birlesmesinden énce varligin devralinan tarafindan mu-
hasebelegtirilmis olup olmasina bakilmaksizin varligin gercege uygun dege-
rinin dlcllebilmesi halinde, devralinan maddi olmayan duran varligin serefi-
yeden ayri olarak muhasebelestirimesine(UMS 38,Md.34).asagidaki kriterle-
rin gerceklesmesi halinde miisaade etmektedir(UMS 38,Md.18).

e Maddi olmayan varligin tanimi
e Tanima kriterleri
e  Tanima kriterini ise (UMS 38,Md.21).;

e Tanimlanabilir bir varlik olmasi,
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e Varlga iliskin olarak gelecekte ekonomik fayda saglama ihtimali ol-
masi,

e Varligin maliyetinin guvenilir olarak hesaplanabilmesi olarak belirle-
mekte ve bu kriterlerin gerceklesmesi halinde UMS 38 kapsamina gi-
ren maddi olmayan varliklar, finansal tablolarda varlik olarak gdste-
rilmesine imkan saglamaktadir.

UMS 38’de degerleme ydntemleri hakkinda ¢ok fazla agiklayici bilgi bu-
lunmamakla birlikte degerlemenin (UMS 38, Md.39-40);

e Gergege uygun degerle,(Aktif bir piyasadaki kayitl piyasa fiyati)
e Glncel fiyat teklifleriyle
e Aktif bir piyasanin bulunmamasi halinde istekli taraflarin édedigi fi-
yatla degerleme yapilabilecegi anlatiimaktadir.
4. MARKA DEGERININ TURKIYE MUHASEBE STANDARDI (TMS
38) AGISINDAN DEGERLENDIRILMESI

Tirkiye Muhasebe Standardi 38 maddi olmayan duran varliklari, fiziksel
niteligi olmayan tanimlanabilir parasal olmayan varliklar olarak tanimlamakta
ve benzer nitelikte ve isletmenin benzer faaliyetlerinde kullanilan varlik grubu
olarak (TMS 38,Md. 8,119);

(a) Markalar;

(b) Ticari basliklar ve yayin haklari;
(c) Bilgisayar yazilimlar;

(d) Lisans ve imtiyazlar;

(e) Telif haklari, patent ve diger endustriyel sahiplik haklari, hizmet ve
isletme haklari,

(f) Regeteler, formiiller, modeller, tasarimlar ve prototipler ve

(g) Geligtiriime asamasinda olan maddi olmayan duran varliklar olarak
béluimler ve ihtiya¢g duyulmasi halinde daha kuguk siniflara ayriima-
sina misaade eder.

Turkiye Muhasebe Standardi 38 maddi olmayan duran varliklardan
markay iki sekilde ele almaktadir.

e Marka degerinin igletme icinde yaratilmasina,
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e Marka degerinin isletme birlesmesinden ya da devralinmasindan
kaynaklanmasina gore.

isletme iginde yaratilan maddi olmayan duran varli§in muhasebelestiri-
lebilir nitelikte olup olmadiginin dederlendiriimesi asagidaki durumlarda ya-
sanan problemler nedeniyle zordur.(TMS38,Md.51)

(a) Beklenilen gelecekteki ekonomik yararlari saglayacak belirlenebilir
bir varhigin olup olmadiginin ve ne zaman oldugunun tespiti,

(b) Varhgin maliyetinin guvenilir bir sekilde belirlenmesi. Bazi durumlar-
da maddi olmayan duran varlidin igletme iginde yaratilan maliyeti, is-
letme ici yaratilan serefiyenin bakim veya gelistirme maliyetinden ve-
ya gunlik operasyonlarin yuritilme maliyetinden ayirt edilmeyehbilir.

Bu nedenle igletme, ilk dlgim igin gerekli genel kosullari sagdlasa da is-
letme iginde yaratilan maddi olmayan duran varliklarin muhasebelestiriimesi
icin gerekli kosullari saglayip saglamadiginin degerlendiriimesinde, isletme
ile ilgili varligin olusumunu arastirma ve gelistirme safhasi olarak ikiye ayirir.(
TMS38,Md.52)

Arastirma safhasinda, isletme i¢i bir projenin, isletmenin gelecekte eko-
nomik yarar saglayacak bir maddi olmayan duran varligin mevcudiyetini
g6stermesi mumkiin olmamasi nedeniyle arastirma safhasinda gergeklesen
harcamalar gider olarak muhasebelestirilir.

Gelistirme safhasinda ise, maddi olmayan duran varliklar sadece ve
sadece; gelistirme safhasindan kaynaklanan ve asagidaki kosullarin;

(@) Maddi olmayan varligin kullanma ve satisa hazir hale gelebilmesi
icin tamamlanmasinin teknik olarak mimkin olmasi.

(b) isletmenin maddi oimayan duran varli§i tamamlama ve bu varligi kul-
lanma veya satma niyetinin bulunmasi.

(c) Maddi olmayan duran varhdi kullanma veya satma imkaninin bulun-
masil.

(d) Maddi olmayan duran varligin muhtemel gelecekte ekonomik faydayi
nasil saglayacaginin belirli olmasi.

(e) Gelistirme safhasini tamamlamak ve maddi olmayan duran varlig
kullanmak veya satmak icin yeterli teknik, mali ve diger kaynaklarin
mevcut olmasi halinde muhasebelestirilebilir(TMS38,Md.57)
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isletme igi yaratilan markalar, ticari bagliklar, yayin haklari, musteri liste-
leri ve benzer nitelikteki kalemlerle ilgili harcamalar, isin bir bitlin olarak
geligtiriimesine iliskin maliyetlerden ayirt edilemez. Bu nedenle, anilan ka-
lemler maddi olmayan duran varlik olarak muhasebelestirimez
(TMS38,Md.64). Dolayisi ile Marka degerinin igletme iginde yaratiimasi,
maddi olmayan duran varlik olarak muhasebelestiriimesine izin veriimemek-
tedir.

Marka degerinin igletme birlesmesinden ya da devralinmasindan kay-
naklanmasi durumunda ise standart; Maddi olmayan duran varlidin gergege
uygun degerinin olc¢llebilmesini temel almaktadir. Bu da aktif piyasadaki
kayitli piyasa fiyatlari ya da uygun piyasa fiyati (guincel fiyat teklifi) belirlen-
mekte ve belirlenen bu deger gercede uygun deger olup muhasebelestirile-
bilmektedir.

Aktif piyasadan kasit ise (TMS 38,Md. 8);
o Ticareti yapilan varligin homojenligi,
o Normal kosullarda her zaman istekli alici ve saticilarin bulunmasi,

e Fiyatlarin kamuoyuna agik olmasi olarak, ifade edilmekte bu da ger-
cege uygun degere ulasmay! kolaylastirmakta ve degerin daha gu-
venilir hale gelmesini saglamaktadir.

Uygun piyasa fiyatinin olmamasi durumunda ise en son benzer islemin
fiyatl esas alinmaktadir. Marka degerinin yukaridaki sartlarda olusmasi ha-
linde standart muhasebelestiriimesine izin vermektedir.

Ayni sekilde, ‘marka’ ve ‘marka ismi’ terimleri genellikle ticari ve diger
markalar igin es anlaml olarak kullanilir. Ancak ilki, bir ticari marka (veya
hizmet markasi) ve onunla ilgili ticaret unvani, formuller, tarifler ve teknolojik
deneyim gibi tamamlayici bir varlik grubuna iligkin olarak kullanilan genel
pazarlama terimlerini ifade eder. Eger tamamlayici varliklarin her biri igin ayri
olarak gergege uygun degerler guvenilir bir sekilde dlgllemiyorsa, elde eden,
markay! olugturan tamamlayici maddi olmayan duran varlik grubunu tek bir
varlik olarak muhasebelestirir. Tamamlayici varliklarin her birinin ger¢ege
uygun degerlerinin ayri olarak guvenilir bir sekilde élgllebilmesi durumunda,
devralan, her bir varhdin benzer yararli 6mre sahip olmasi halinde, bunlari
tek bir varlik olarak muhasebelestirebilir (TMS 38,Md. 37).

Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2009 No: 1 | 71 |




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2009 Sayi: 1

TMS 38 maddi olmayan duran varligin gergege uygun degerinin olcil-
mesinin mumkadn oldugunu, bunu yaparken maddi duran varhigin ayristirabilir
olup olmamasina bakilmasi gerektigini ifade etmektedir.

Bir isletme birlesmesinden elde edilen maddi olmayan duran varlik an-
cak onunla ilgili bir maddi ve maddi olmayan duran varlikla beraber ayrilabi-
lir. Ornegin; bir derginin yayin hakki ilgili abone veritabanindan ayri olarak
satilamaz veya bir dodal kaynak suyu markasi belli bir kaynaga baglidir ve
kaynaktan bagimsiz satilamaz. Bdyle bir durum da, eder gruptaki varliklarin
her birinin gergege uygun degeri ayri olarak glvenir bir sekilde dlgllemiyorsa
devralan, varlik grubunu serefiyeden ayri tek bir varlik olarak muhasebelesti-
rebilir.( TMS38,Md.36)

Ayristirma imkaninin bulunmasi halinde maddi duran varligin pargalari-
nin ayri ayri gergcege uygun degerinin bulunmasini, ayristirma imkanin ol-
mamasi halinde, markayi olugturan tamamlayici maddi olmayan duran varlik
grubunu tek bir varlik gurubu olarak muhasebelestiriimesine izin vermektedir.

5. MADDi OLMAYAN DURAN VARLIKLARINDAN MARKA
DEGERININ MALi TABLOLARA ALINMASI

UMS 38 ve TMS 38’e gore satin alinan ya da birlesilen isletmenin duran
varliklarinin gergede uygun degerinin élgtlebilir, tanimlanabilir ve ayristirila-
bilir olmasi durumda, Uluslar arasi finansal raporlama standardi (UFRS) ve
Tirkiye finansal raporlama standardi (TFRS) 3’e gore satin alma ve birles-
meden 6nce mali tablolarda yer almayan, maddi olmayan duran varliklar
TMS 38 goére muhasebelestiriimekte ve mali tablolarda gosterilebilmektedir.

isletme birlesmesi ve satin aima durumunda Markanin gercede uygun
degerinin o6lglimesi ve nasil muhasebelestirilip, mali tablolara yansitilacagi
ornekle acgiklanmistir. Ayrica isletme iginde yaratilan marka degeri de ele
alinmig ve bir 6neri sunulmustur.

5.1. isletme Birlesmesi ve Satin Almadan Kaynaklanan Marka De-
geri
Marka degeri muhasebe genel tebligine gbére 260 haklar hesabinda
muhasebelestirilecek ve bilangoda maddi olmayan duran varliklardan hakla-
rin bagligi altinda ticari markalar olarak verilecektir. Ayrica bilan¢conun eki
olan dipnotlarda markanin TMS 38 gdre gergege uygun degerinin nasil belir-
lendigi agikca belirtilecek ve marka degerinin dmrinin sinirh olup olmamasi
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kullanicilara agiklanmasi gerekmektedir. Bu durum asagida érneklendirilmis-
tir.

Bir isletmenin sadece markasinin satin alinmasi ve élgllen marka de-
gerinin pesin 6denmesi durumun da yapilacak muhasebe kaydi asagidaki

gibi olacaktir.
/

260 Haklar Hs XXXX
26001 Ticari Markalar
100 Kasa Hs. XXXX
/

TMS 38 arastirma harcamalarini gider olarak kabul etmesi nedeniyle
sadece gelistirme harcamalari standartta istenilen sartlarin tamamini tasi-
masi halinde maddi olmayan duran varlik olarak kabul etmekte ve aktiflesti-
rilmesine izin verilmektedir. Ayrica marka igin 6denen bedel bilangoda sere-
fiyeden ayn olarak asagidaki sekilde g0Osterilecektir.

3112.2...
VARLIKLAR KAYNAKLAR
Dénen Varliklar Kisa Vadeli Yiikumliiliikler
Duran Varliklar Uzun Vadeli Yiikiimluliikler
Maddi Duran Varliklar OZKAYNAKLAR
Maddi Olmayan Duran Varliklar
Haklar
Ticari Markalar — xxxx
Gelistirme Giderleri
Serefiye
TOPLAM VARLIKLAR TOPLAM KAYNAKLAR

Dipnotlarda ise maddi olmayan duran varliklar basligi altinda asagidaki
sekilde gosterilerek gergcege uygun degerin nasil 6l¢ildigu agiklanacaktir.

Maddi Olmayan Duran Varliklar
10cak 2..... 31 Aralik 2....

Marka Degeri XXXX XXXX
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5.2. igletme iginden Kaynaklanan Marka Degeri

Maddi olmayan duran varliklar, diger varlilarda oldugu gibi (makine ve
demirbas) isletmeye gelecekte fayda saglamasi beklenen, ancak fiziki bir
6ze sahip olmayan varliklar (Akbulut,2006,5) olmasi, varhigin isletme kontro-
linde ve tanimlanabilmesi, maliyetinin glvenilir bir sekilde ol¢ulebilmesi
gerektiginden, isletme icerisinde olusan maddi olamayan duran varliklar
(Sartlar tagimasi halinde gelistirme safhasi harig) TMS 38'e gdre aktiflestiri-
lememekte sadece giderlestirilebilmektedir.

isletme birlesmesi ya da satin alma s6z konusu olmamasi halinde, firma
icerisinde olusturulan marka degerinin gergege uygun degerine ulagsmak
mudmkin olsa bile marka degeri olarak muhasebelestirimesine imkan bu-
lunmamakta ancak, marka degeri icin katlanilan maliyetler giderlestirebil-
mektedirler. Bu durum isletme disi ¢ikar gruplarina bilginin tam ve acik ola-
rak yansitiimasini engellemekte, birlesme ya da satin alma yoluyla marka
degerini bilangosunda goésteren firmalar ile birlesme yolunu tercih etmeyen
firmalarin rekabet etme sansi azalmaktadir. isletme iginde olusan marka
degerinin TMS 38 gore muhasebelestiriimesi mimkin olmamaktadir.

isletmelerin kendi blinyelerinde olusturduklari marka degerini muhase-
beye kaydetmek ise mevcut hesap planinda bos birakilan hesaplardan ya-
rarlanmak suretiyle mimkin olabilmektedir (Cikrikgi ve Dasdan, 2002,27-
28).

isletme icinde olusan marka degeri icin bir degerleme olcisii belirlene-
bilirse, bilangcoda maddi olmayan duran varliklardan ayri olarak entelektuel
varliklar adinda bir baslik acilabilir. Acilan entelektiel varliklar bash@ altinda
marka degeri icin bir hesap kodu olusturulup o kodla g¢alismasi saglanabilir.
Bilangoda ise 6z sermayeden ayri olarak agilacak entelektiiel sermaye bas-
l1g1 altinda marka degerini gosterilebilme imkani olusturulabilir.

Yukarda anlatilanlara uygun olarak isletme iginde olusan marka degeri-
nin olgtlmesi durumunda, asagidaki sekilde muhasebelestirebilmek ve bi-
langoda marka degeri olarak gdsterebilme imkani olusturulabilecektir.

Onerilen muhasebe kaydi

/
265 Ticari Markalar XXXX

502 Entellektiel sermaye XXXX
50201 Ticari Markalar
/
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Onerilen Bilango

3112.2...
VARLIKLAR KAYNAKLAR
Dénen Varliklar Kisa Vadeli Yukiimliilikler
Duran Varliklar Uzun Vadeli Yiikiimluliikler
Maddi Duran Varliklar OZKAYNAKLAR
Maddi Olmayan Duran Varliklar Oz sermaye
Serefiye Entellektiiel Sermaye
Entellektiiel Varliklar Ticari Markalar
Ticari Markalar XXXX
TOPLAM VARLIKLAR TOPLAM KAYNAKLAR
SONUG

GunUimuzde isletmelerin piyasa degerleri ile defter degerleri arasinda
olusan blyuk farklari maddi olmayan duran varliklarla agiklamak mumkin
olabilmektedir. Ancak isletmelerin bu farklari bilangolarina yansitabilmeleri
ancak mevzuatin misaade ettigi kadar olabilmekte bu da ilgili gruplar agi-
sindan yeterli olmamaktadir.

Piyasa degeri ile defter degeri arasinda farklarin olusmasina neden
olan maddi olmayan duran varliklardan marka degeri, birlesme veya satin
alma s6z konusu oldugunda gercege uygun degerine ulasiimasi halinde
TMS 38 gore muhasebelestirilerek bilangolara yansitilabilmekte ve sinirli
omrl olup olmamasina gére de amortismana tabi tutularak, degerler arasin-
daki fark bir nebze de olsa ifade edilebilmektedir. Oysa isletme iginde olustu-
rulan marka degeri mevcut mevzuat gercevesinde bilancolarda varlik olarak
gOstermek mimkun olmamakta sadece giderlestirilebilmektedir. Bu durumda
degerler arasindaki fark mali tablo kullanicilarina agiklanamamakta ve birle-
sen ve satin alinan isletmelere goére dezavantajli konuma gelmekte ve reka-
bet etme glici azalmaktadir.

Bu calismadan su sonuglara ulasmak mimkuin olabilir. Bunlardan ilki,
TMS 38 gore marka degeri birlesme ve satin almalarda marka degerini mu-
hasebelestirmek ve bilangoda gdstermek mimkiin olmakla beraber marka
degerine ulagsmak igin gercede uygun dedgeri tespit ederken dogrudan bir
yontem onerilmemektedir. Bunun yaninda, aktif piyasa fiyati, alici ve satici-
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nin muvazaasiz belirledigi bir deger ya da bunlar disinda gercege uygun
degere ulasmak igin dolayli ydntemlerin kullanimina misaade ederek gerce-
ge uygun degere ulasmayi kolaylastirmaktadir.

Bir digeri ise, TMS 38 gore isletme iginde olusturulan marka degerini
varlik olarak kabul etmemis ancak giderlestiriimesine misaade etmistir. Yu-
karida belirtildigi gibi piyasa degeri ile defter dederi arasindaki olusan farkla-
rin 6nemli bir kisminin marka degerinden kaynaklandigini reddedilemez bir
gercek olduguna gore dogru bilginin ilgili gruplara agiklanmasi ve bunun
icinde isletme icinde olusturulan marka degerine ulasabilmek igin her kesi-
min kabul edebilecegi bir ka¢ degerleme yontemi belirlenebilir ve bu yéntem-
ler aracihdi ile isletmeler biinyelerinde olusturduklari marka degerlerini bilan-
¢olarina alarak ilgili gruplara sunabilmelerine imkan saglayacak yeni diizen-
lemeler yapilabilir.
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