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OZET

MARKA DEGERLEME TEKNIKLERININ ORTAKLIGIN GIiDERILMESI
DAVALARI KAPSAMINDA iNCELENMESI VE ORNEK UYGULAMA

Hakan, Ummiigiilsiim
Yiiksek Lisans Tezi
Uluslararasi Ticaret ve Finansman Ana Bilim Dal
Uluslararasi Ticaret ve Finansman Programi
Tez Yéneticisi: Prof. Dr. Ilhan KUCUKKAPLAN

Aralik 2022, VI11+76 sayfa

Marka degerinin tespiti ilk kez 1980°li yillarda sirket birlesme ve ele
gecirmelerinde, sirketlere maddi varhklarimin degerinin iizerinde 6deme yapilmasi
ile giindeme gelmistir. Takip eden yillarda ise marka degerinin tespiti icin bir¢cok
yontem gelistirilmistir. Muhasebe, finans, pazarlama gibi alanlarda farklh amaclar
ile markanin degerinin tespiti yapilmaktadir.

Marka, tek basina hukuki isleme konu olmaktadir. Markanmin konu oldugu
bircok hukuki islemlerde ve davalarda markanin degerinin tespiti gerekmektedir.
Caliymamizda markanin ortakhgin giderilmesi davasina konu olmasi halinde
markanin degerinin en uygun tespit edilebilmesi icin finansal degerleme
yontemlerinden maliyete dayalh yontem, piyasa degerine dayali yontem, sermaye
piyasasina dayah yontem, royaltiden kurtulma yontemi, Hiroshe yontemi ve fiyat
primi yontemi farazi markaya uygulanmstir. Uygulama sonucunda faaliyetine son
vermis farazi ornek icin Hiroshe yonteminin ortakhgin giderilmesi davalan
acisindan markanin degerini en dogru tespit eden yontem oldugu kanaatine
varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Marka Degerleme, Marka Degerleme

Teknikleri, Ortakligin Giderilmesi Davalari
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ABSTRACT

EXAMINATION OF BRAND VALUATION TECHNIQUES WITH IN THE
LAWSUIT FOR THE DISSOLUTION OF PARTNERSHIP AND EXAMPLE
APPLICATION

Hakan, Ummiigiilsiim
Master Thesis
International Trade and Finance Department
International Trade and Finance Programme
Adviser of Thesis: Prof. Dr. ilhan KUCUKKAPLAN

December 2022, VI11+76 pages

The determination of brand value came fore in the 1980’s, when companies
were paid more than the value of their tangible assets in merger and acquisitions.
In the following years, many methods developed to determine the brand value. The
brand value can be determined for different purposes in areas such as accounting,
finance and marketing.

Brand can be the subject of legal proceedings alone. In many legal
proceedings and lawsuits where the brand is the subject, the value of the brand
needs to be determined. In our study, in order to determine the value of the brand
in the most appropriate way, in the event that the brand is the subject of the
lawsuit for the dissolution of partnership, the cost-based method, the market
value-based method, the capital market-based method, the relief from royalty
method, the Hiroshe method and the premium price method were applied to the
hypothetical brand. As a result of the application, it was concluded that the
Hiroshe method is the most accurate method that determines the brand value in
lawsuit for the dissolution of partnership for the sample firm that has ceased to
operate.

Keyword: Brand Value, Brand Valuation, Brand Valuation Techniques, Lawsuit
For The Dissolution Of Partnership
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GIRIS

Tirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan marka, bir isletmenin mal ve/veya
hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi
veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen,
baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret olarak tanimlanmaktadir

(www.turkpatent.gov.tr/marka, 2022).

Noyan (2003) tarafindan markanin temel fonksiyonlari; ayirt edicilik, goriiniim,
yatirim, reklam, tanitim, mense, kalite, garanti olarak sayilmistir. Markanin ortaya ¢ikisi
ve tarihgesi ele alindiginda markanin ayirt edicilik fonksiyonu diger fonksiyonlara gore
on plana c¢ikmaktadir. Ureticiler, mallarinin diger mallardan ayrismasi ve miisteri

potansiyelini koruma amaciyla markalasma yoluna basvurmuslardir.

Markanin ticari degeri ve hukuki islemlere konu olmasi markanin degerinin
tespiti ihtiyacin1 dogurmustur. Maddi olmayan duran varliklara yapilan 6demeler, ilk
kez 1980°li yillarda sirket birlesmelerinde ve satin almalarda sirketlere defter degerinin
kat be kat lizerinde 6demeler yapilmasi ile giindeme gelmistir. Fazla yapilan 6demeler,
bilangolarda gosterilmeyen maddi olmayan duran varliklara yapilmistir (Taysi, 2013:
44). Marka degeri ise 1988 yilinda Ingiliz RHM Holding’e ait bazi1 sirketlerin GFW

tarafindan satin alinmasi girisiminde karsimiza ¢ikmistir (Giiven, 2019: 20).

Giliniimiize gelindiginde marka, iiretilen iriiniin digerlerinden ayrigmasini
saglayan fonksiyonun yani sira ticari deger tasiyan sinal hak olarak da karsimiza
cikmaktadir. Yine marka; devir, rehin, lisans, haciz, oliime bagl tasarruflar ve
sOzlesmeler gibi birgok hukuki isleme konu olmaktadir. Hukuki islemlere konu olan

marka, bircok hukuki uyusmazligin konusu olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiirk Patent ve Marka Kurumu verilerine gore 2018 yilinda 120.008, 2019
yilinda 134.353, 2020 yilinda 170.590, 2021 yilinda ise 191.779 marka basvurusunda
bulunulmustur. Her gecen yil artan oranlarda binlerce marka tescil basvurusu
yapilmaktadir. Ulkemizdeki marka sayisindaki artis beraberinde markanin konu oldugu
hukuki islemlerdeki artist ve markanin konu oldugu hukuki uyusmazliklardaki artisi

getirmektedir.


http://www.turkpatent.gov.tr/marka

Konusu marka olan bir kisim davalarda yahut hukuki islemlerde markanin
degerinin tespit edilmesi gerekmektedir. Bu hususta diizenlenen bilirkisi raporlarinda,
Yargitayca aranan gerekceli olma, bilgi ve belgeye dayali olma ve denetime elverisli

olma 6zelliklerinin saglanmasi agisindan sorunlar dogmaktadir.

Markanin degerine dair hesaplamalar ¢esitli yontemler ile yapilmakta olup her
bir yontem farkli yonleri ile elestirilmektedir. Marka degerleme yontemlerinin giiclii ve
zay1f yonleri dikkate alinarak marka degerinin kullanilacag: islem, alan ve uyusmazlik
degerlendirilerek somut olaya uygulanabilecek en uygun degerleme yonteminin tespiti
gerekmektedir. Hesaplama yonteminin segilmesi marka degerinin dogru tespiti

acisindan 6nem tagimaktadir.

Bu calismada marka degerleme yontemleri, ortakligin giderilmesi davalari
kapsaminda degerlendirilmistir. Yapilan hesaplamanin markanin degerini, 6rnek
Ozelinde en dogru sekilde hesaplamasi amaglanmis olup tercih edilmesi gereken
yontemin ayni zamanda Yargitayca aranan gerekgeli olma, bilgi ve belgeye dayali olma
ve denetime elverisli olma Ozelliklerinin karsilayip karsilamadigi degerlendirilmistir.
Farazi ornek ilizerinde yapilan uygulama kapsaminda faaliyetine son vermis olan
firmanin sahip oldugu markanin degeri, finansal yontemlerden maliyete dayali yontem,
piyasa degerine dayali yoOntem, sermaye piyasalarina dayali yontem, royaltiden
kurtulma yontemi, fiyat primi yontemi ve hiroshe yontemi ile hesaplanmistir. Yapilan
hesaplamalar neticesinde Ornek olayda degeri hesaplanan markaya uygulanmasi en

uygun yontemin hiroshe yontemi oldugu tespit edilmistir.

Calisma dort boliimden olugmaktadir. Birinci boliim marka kavrami ve Tiirk
Hukukunda marka agiklanmustir. Ikinci bdliimde marka degeri ve marka degerleme
yontemleri agiklanmistir. Ugiincii béliimde ortakhigin giderilmesi davalari hakkinda

bilgi verilmistir. Dordiincii boliimde ise 6rnek uygulamaya yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE TURK HUKUKUNDA MARKA
1.1. Marka Kavram

Tiirk Dil Kurumu, marka i¢in dort farkli tanima yer vermistir. Birinci tanimda
marka, resim veya harfle yapilan isaret; ikinci tanimda bilet, para yerine kullanilan
metal veya bagka seyden parga; tiglincli tanimda bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret; dordiincii tanimda mecazi

anlamda taninmus {irlin, saygin kisi olarak tanimlamistir (sozluk.gov.tr/, 2021: 1).

Tirk Patent ve Marka Kurumu, markayr “Bir isletmenin mal ve/veya
hizmetlerini bir baska igletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢gimi
veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen,
baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tirlii isarettir.” seklinde
tanimlamistir (Www.turkpatent.gov.tr/marka, 2022).

Marka olabilecek isaretler, 6769 sayili Smai Miilkiyet Kanunu 4. maddesinde
“Marka, bir tesebbiislin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan
veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamas1 ve marka sahibine saglanan korumanin
konusunun acik ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde
gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil sézciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar,
sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bi¢imi olmak iizere her tiir isaretten olusabilir.”
(Smai Miilkiyet Kanunu, 2016: 4) hiikmii ile gosterilmistir. Marka olabilecek isaretler,
ayirt edici fonksiyona sahip, marka sahibine koruma saglayabilmesi yoniinden agik ve
kesin her tiirlii isaret olarak ifade edilmistir. Kanun maddesinde markanin dogrudan
tanimma yer verilmemis olup markanmn sahip olmasi gereken ozellikler ile birlikte
baslica marka olabilecek isaretler gosterilmis ve ayirt edici her tiirlii isaretin marka
olabilecegi vurgulanmistir. Yazarlarca kanun koyucu tarafindan kanun maddesinde
markanin dogrudan tanimlanmamasindaki amaci, markayr kanuni tanim ile
kisitlamamak olarak yorumlanmistir. 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu 4. maddesinin
gerekcesinde de “her tiirlii isaret” ibaresi ile marka olabilecek isaretlerin sinirlanmak

istenmedigi de agikca ifade edilmistir.


http://www.turkpatent.gov.tr/marka

Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan yapilan tanimda ve 6769 sayili Sinai
Miilkiyet Kanunu 4. Maddesinde agik¢ca markanin ayirt edici olmasi ve marka sahibine

sagladig1 koruma vurgulanmistir.

Miilga 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikkmiinde
Kararname 5. madde “Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil,
Ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi
cizimle  goriintlilenebilen = veya  benzer bigimde  ifade edilebilen,  baski
yoluyla yayinlanabilen ve g¢ogaltilabilen her tiirli isaretleri igerir.” (Markalarin
Korunmas1 Hakkinda Kanun Hikkmiinde Kararname, 1995: 5) hikmi ile marka
olabilecek isaretlerin kapsami belirlenmistir. 556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname,
6769 sayili Sinai Miilkiye Kanunu 4. maddeye nazaran markanin kapsamini daha dar

olarak belirlemistir.

Yine 556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname yiirtirliige girmesi ile miilga olan
551 sayili Markalar Kanunu 1. madde “Sanayide, kiiclik sanatlarda, tarimda, imal, ihzar,
istihsal olunan veya ticarette satisa c¢ikarilan her nevi emtiay1 bagkalarininkinden ayirt
etmek icin bu emtia ve ambalaj1 lizerine konulan, emtia iizerine konulamadig: takdirde
ambalajlarina konan ve bu maksada elverisli bulunan igaretler marka sayilir.” (Markalar

Kanunu, 1965: 1) hiikkmii ile markay1 tanimlamistir.

Osmanli Devleti dénemine ait 10 Eyliil 1871 tarihli Fabrika Mamulat ile Esyay1
Ticarete Mahsus Alameti Farika Nizamnamesinde ise “alamet-i farika” “Ma’mulat ve
esyanin imal olundugu mahallin veya fabrikanin veyahut bunlar1 imal edenlerin veya
ticari amaclarla satanlarin isim, s6hret ve mevkilerini bildirmek amaciyla, ol seylerin
izerine konulan isim, miihiir, resim, harfler, rakamlar, ambalaj ve sair tarif ve ayirma
icin kullanilan her tiirlii isaret ve damga alamet-i farika olarak ad ve itibar edilir.”
(Fabrika Mamulat ile Esyay1 Ticarete Mahsus Alameti Farika Nizamnamesi, 1304: 1)
hilkkmii ile tanimlanmistir. Oncelikle nizamnamede marka, alamet-i farika olarak
adlandirilmakta olup alamet-i farika tamlamasi; belirti, bir iz anlamina gelen alamet ve

fark, ayirtag anlamina gelen farika kelimelerinin birlesmesi ile meydana gelmistir.

Markanin korunmasi ile ilgili mevzuatlarda yer verilen markanin tanimindan

acikca goriildiigii tizere marka ile temsil edilen sektorler ve marka olarak nitelendirilen



isaretler genislemistir. Alamet-i Farika Nizamnamesinde alamet-i farika ile temsil
edilebilecek ticari mallara genel tabir ile “mamulat” olarak yer verilmistir. 551 sayili
kanunda ise markanin temsil edecegi iiriinler “sanayide, kii¢iik sanatlarda, tarimda, imal,
ihzar, istihsal olunan veya ticarette satisa g¢ikarilan her nevi emtia...” seklinde daha
aciklayici sekilde sayilmistir. 551 sayili kanun donemine gelindiginde halen hizmet
sektoriiniin marka ile temsil edilebilecegi varsayilmamistir. Yine 556 sayili Kanun
Hiikmiinde Kararname’de markay1 olusturan isaretler 6769 sayili Kanun’da sayilan

isaretlere nazaran daha kisith sayilmistir.

Marka, miisteri nezdinde sunulan bir hizmeti yahut iretilen bir mali temsil
etmesi nedeniyle hukuk alani disinda pazarlama alaninda, isletmenin maddi olmayan
duran varliklar1 arasinda yer almasi nedeniyle muhasebe ve finans alaninda farkl

fonksiyon ve unsurlar1 6ne ¢ikarilarak tanimlanmistir.

Ercan ve digerleri (2010) tarafindan marka, iretici ile tiiketici arasinda

imzalanmis, yazili olmayan bir sdzlesme olarak tanimlanmistir.

Cengiz’e (2019) tarafindan marka, kendine 6zgii nitelikleri ile fark yaratan ve
marka sahibi, miisterileri, liriin bilesenleri ve ait oldugu firma olmak iizere birbirleri ile

etkilesimli gesitli alt sistemlerin olusturdugu bir iist sistem olarak tanimlanmustir.

Sonmez’e (1997) gore marka, ticari mallarin benzerlerinden ayirt edilmesine

yarayan igaretler biitlintidiir.

Yurtseven’e (1999) gore bir fikir tirtinii olan marka, tirtiniin tanimi i¢in konan bir
isarettir. Marka, tamitim araci oldugundan patentteki gibi yenilik aranmaz, farklilik

aranir.

Markanin tanimi farkli akademik alanlarinda farkli sekilde yapilmig olsa da her

bir tanimda markanin ayirt edici olusu vurgulanmistir.

1.1.1. Markanin Tarihsel Gelisimi ve Markaya Iliskin Tiirk Hukukundaki

Diizenlemelerin Tarihsel Gelisimi

Markanin tarihi, insanlik tarihi kadar eskidir. Gegmisten gliniimiize kadar gelen
stirecte iiretilen lirlinlerde {ireticiler, {riinlerinin diger lreticilerin {rlinlerinden farkli

oldugunu ortaya koymak ve fark edilmek i¢in c¢esitli isaretler ile sembollerden



yararlanmiglardir. Babilli tliccarlarin diikkanlarina astiklart gesitli semboller ve Antik
Yunan’da zeytinyagi kiiplerinde iizerinde yer alan {ireticilere 6zgii isaretler markanin

ticari islerde ayirt edici olarak kullanilmasi hakkinda bizlere bilgi vermektedir.

Modern anlamda markanin dogusu, markalasma ve bu ydnde ihtiyacin hasil
olmasi tlizerine markanin korunmasina iliskin yasal diizenlemeler ve uluslararasi

anlagmalarin dogusu Sanayi Devrimi’nden sonra artan {iretim ve ticaret ile olmustur.

Sanayi Devrimi neticesinde liretimin artmasi ile ticaretin artmasi ve kiiresel
boyut kazanmasi; mallarin menseinin  bilinmesini saglama yine {reticilerin
farkliliklarint ortaya koyabilmesi, miisteri ¢evresini koruyabilmesi ve genisletebilmesi

amacina hizmet eden markanin kullanimini1 ve markalagma ihtiyacini dogurmustur.

Markalasma ihtiyacinin artmasi bu husustaki hukuki diizenlemelere olan
ithtiyact dogurmustur. Markanin korunmasina iligkin ilk diizenleme Fransa’da 1800’1
yillarm basinda yapilmustir. Fransiz ihtilali’nden sonra diizenlenen 20 Nisan 1803 tarihli
Fabrika, Uretim ve Isyeri Yasasi kapsaminda diizenlenen cezai hiikiimler ile ticari
unvanin haksiz kullanilmasia iliskin cezai yaptirnm diizenlenmistir. Fransa’da marka
ile ilgili yapilan yasal diizenlemelerin en énemlisi olan 23 Haziran 1857 tarihli Uretim
ve Uriinlerin Marka Yasasidir (Akay, 2016: 368). Takip eden siirecte Ingiltere,
Almanya, Isvicre ve Belgika gibi iilkelerde markanin korunmasma iliskin yasal

diizenlemeler yapilmigtir.

Marka, ilk kez mevzuatimizda 10 Eylil 1871 tarihli Fabrika Mamulat ile
Esyay1 Ticarete Mahsus Alameti Farika Nizamnamesi ile yasal olarak korunmaya

baglanmistir.

Alameti Farika Nizamnamesi, markanin tesciline imkan saglamakta idi. Yine
markanin taklidi ve tagyiri (degistirilmesi) halinde marka sahibine, ihlali
gerceklestirenden  tazminat talep edebilmesine ve ihlali  gerceklestirenin
cezalandirilmasina dair haklar veren hiikiimler i¢ermekte idi. Nizamnamedeki 1888
yilindaki degisiklikler ile markanin satisina, devrine ve miras birakilmasina imkan
saglanmigtir. 10 Eyliil 1871 Fabrika Mamulat ile Esyayr Ticarete Mahsus Alameti
Farika Nizamnamesi Osmanli Devleti’nin sonrasinda Cumhuriyet doneminde de 3 Mart
1965 tarihli 551 sayili Marka Kanunu’nun yiiriirliige girdigi 3 Haziran 1965’e kadar

uzunca bir donem ylriirliikte kalmistir.



3 Mart 1965 tarihli 551 Sayili Marka Kanunu ise 24 Haziran 1995 tarihli 556
sayil1 Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanunun Hiikmiinde Kararname ile yiiriirliikten
kalkmistir. 556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname ise 22 Aralik 2016 tarihli 6769

sayil1 Sinai Miilkiyet Kanunu’nun yiirtirliige girmesi ile yiiriirliikten kalkmistir.

24 Haziran 1994 tarihinde, 544 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname ile Tiirk
Patent Enstitlisii kurulmustur. Enstitii’niin ad1 6769 sayili Kanun ile Tiirk Patent ve

Marka Kurumu olarak degistirilmistir.

Marka, ulusal diizeyde Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan tescil edilerek
korunmaktadir. Uluslararas1 diizeyde ise Tiirkiye; Smai Miilkiyetin Korunmasi i¢in
Uluslararas1 Birlik Olusturulmast Hakkindaki Paris So6zlesmesi ve Markalarin
Uluslararas1 Tesciline iliskin Madrid S6zlesmesi’ne taraftir. Bunun yam sira Tiirkiye
fikri miilkiyetin uluslararasi korunmasina yonelik olarak WIPO Kurulus S6zlesmesi’ne
12 Mayis 1976 yilinda taraf olmustur. Yine fikri miilkiyet haklarinin uluslararasi
korunmasma iliskin olarak Tiirkiye, Diinya Ticaret Orgiitii kurulurken TRIPS
sOzlesmesine de taraf olmus ve 5 yillik gecis siireci sonrasinda anlagma hiikiimleri

uygulanmaya baglanmaistir.
1.1.2. Markanin Unsurlari
1.1.2.1. Markanin Ayt Edicilik Unsuru

Marka, temsil ettigi {irliniin yahut hizmetin 6ne ¢ikmasini, diger Uriinlerden
yahut hizmetlerden ayrigmasini saglamaktadir. Markaya ticari degerini veren de

markanin ayirt edici olmasidir.

Smai Miilkiyet Kanunu 5.maddede marka tescilinde mutlak ret nedenleri
diizenlenmis olup Sinai Miilkiyet Kanunu 5. maddenin 1. fikras1 b bendinde “Herhangi
bir ayirt edici nitelige sahip olmayan isaretler” (Sinai Milkiyet Kanunu, 2016: 5/1-c)
hikmii ile ayirt edici nitelige sahip olmayan isaretlerin marka olarak tescil
edilemeyecegi agikca belirtilmistir. Madde gerekgesinde ise tiiketiciler tarafindan marka

olarak adlandirilamayacak isaretlerin tescil edilmeyecegi ifade edilmistir.

Smai Miilkiyet Kanunu 5. maddenin 1. fikrasi ¢ bendinde “Ticaret alaninda cins,
cesit, vasif, kalite, miktar, amag, deger, cografi kaynak belirten veya mallarin tiretildigi,

hizmetlerin sunuldugu zamam gosteren veya mallarin ya da hizmetlerin diger



ozelliklerini belirten igaret veya adlandirmalart miinhasiran ya da esas unsur olarak
iceren isaretler.” (Smai Miilkiyet Kanunu, 2016: 5/1-c) hiikkmii ile {irliniin yahut
hizmetlerin 6zelliklerine iliskin isaretlerin ayirt edici olmamasi nedeniyle marka
olamayacagi belirlenmistir. Maddenin gerekgesinde ise bu isaretlerin; tamimlayici,
herkesin kullanimina agik ve tekel verilemeyecek isaretler olmasi nedeniyle marka

olamayacaklar1 vurgulanmistir.

Siai Miilkiyet Kanunu 5. maddenin 1. fikras1 d bendi “Ticaret alaninda herkes
tarafindan kullanilan veya belirli bir meslek, sanat veya ticaret grubuna mensup olanlari
ayirt etmeye yarayan isaret veya adlandirmalart miinhasiran ya da esas unsur olarak
igeren isaretler” (Sinai Miilkiyet Kanunu, 2016: 5/1-d) hiikmiine yer vermis olup
maddenin gerekgesinde ortak kullanima ait olmalar1 nedeniyle bahsi gecen isaretlerin

marka olamayacaklar1 belirtilmistir.

Her ne kadar Sinai Miilkiyet Kanunu 5. maddenin 1. fikrasi b, ¢, d bentlerinde
sayilan isaretlerin marka olarak tescil edilmeyecegi belirmis ise de ayn1 maddenin 2.
fikrasinda bu isaretlerin bagvurudan 6nce marka olarak kullanilmasi ile ayirt edicilik
kazanmasi halinde marka olarak tescil talebinin Sinai Miilkiyet Kanunu 5. maddenin 1.
fikras1 b, ¢, d bentlerine dayali olarak reddedilemeyecegi belirtilmistir. Maddenin
gerekgesinde de Sinai Miilkiyet Kanunu 5. maddenin 2. fikrasi ile ayirt edici niteligi
bulunmayan bir isarete kullanim sonucunda ayirt edicilik kazandiran ve onu marka
haline getiren miitesebbisin korundugu vurgulanmistir. Ozetle marka olarak tescil
edilmeyecegi belirtilen isaret, ayirt edicilik kazanmis olmasi halinde s6z konusu isarete
marka olma yolu agilmaktadir. Boylelikle markanin ayirt edicilik unsurunun 6nemi bir

kez daha vurgulanmigtir.

Sinai Miilkiyet Kanunu 5. maddenin 1. fikrasi ¢ bendi “Ayni veya ayni tiirdeki
mal veya hizmetlerle ilgili olarak tescil edilmis ya da daha Onceki tarihte tescil
basvurusu yapilmis marka ile aym veya ayirt edilemeyecek kadar benzer isaretler”
(Smai Miilkiyet Kanunu, 2016: 5/1-¢) hiikmii acik olup tescilli ve tescil bagvurusu
yapilmis marka korunmaktadir. Bu madde ile markanin ayirt ediciligi de korunmaktadir.
Keza tescilli bir markanin ayirt edilemeyecek kadar benzeri de yeni bir marka olarak

tescil edilmeyecektir.



1.1.2.2. Markanin Isaret Unsuru

6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu 4. maddesinde marka olabilecek isaretler
baslig1 altinda “Marka, bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin
mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi1 ve marka sahibine saglanan
korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlagilmasini saglayabilecek sekilde sicilde
gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil sézciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar,
sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bi¢cimi olmak {izere her tiir isaretten olusabilir.”
(Sinai Miilkiyet Kanunu, 2016: 4) hiikmii ile marka olabilecek isaretler; kisi adlari,
sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin

bicimi ve her tiirlii isaret olarak gosterilmistir.

Ancak marka olarak tescil edilecek isaretin sicilde gdOsterilebilmesi
gerekmektedir. 556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararname 5. Maddede yer alan “baski
yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretler” ibaresi 6769 sayili Sinai
Miilkiyet Kanunu’nda yer almamaktadir. Boylece sesler, hareketli isaretler, iic boyutlu
isaretler gibi yeni marka tiirlerinin sicilde gosterilebilir olmak kaydiyla marka olarak

tescilinin yolu agilmistir.

Yine kanun hitkmiinde marka olarak tescil edilecek isaretin saglanan korumanin
konusunun agik ve kesin olarak anlagilmasim1 saglayabilecek nitelikte olmasi
gerekmektedir. Madde gerekgesinde de markanin sicilde gésteriminin erisilebilir, kalict,
somut olmasi ve korumanin konusunun yetkili makamlar ve halk tarafindan acik ve
kesin olarak anlagilmasim1 = saglayacak bigcimde olmasit gerektigi hususlar

vurgulanmistir.

Bir isaretin marka olarak kabul edilebilmesi i¢in Oncelikle ayirt edicilik

unsurunu saglamasi gerekmektedir.
1.1.3. Markanin Fonksiyonlari

Ticari anlamda markanin ortaya ¢ikmasi ve yasal diizenlemelerle korunmasi
ihtiyact markanin ayirt edicilik fonksiyonunun bir sonucudur. Ancak giiniimiizde
gelinen asamada marka, {irlinlin ya da hizmetin yalnizca digerlerinden farkli oldugunu
gostermemektedir. Noyan tarafindan markanin temel islevleri; ayirt edicilik, goriiniim,

yatirim, reklam, tanitim, mense, kalite, garanti olarak sayilmistir (Noyan, 2003: 64).
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Markanin fonksiyonlari, 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu 4. Maddesinin
“Marka, bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan
veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin
konusunun agik ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde
gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlari dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler,
sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bi¢imi olmak iizere her tiir isaretten
olusabilir.” (Sinai Miilkiyet Kanunu, 2016: 4) hiikkmii kapsaminda degerlendirildiginde
markanin en belirgin ve 6ne ¢ikan fonksiyonu ayirt ediciliktir. Yine ayirt edicilik, kisi
adlar1 dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya

ambalajlarinin bigimi olmak tizere her tiir isaret ile ortaya konulabilecektir.

Ayirt edilebilirlik fonksiyonunun yani sira markanin ana islevlerinden biri de
menge gostermesidir. Marka, tirtinii satin alan tiiketiciye lirliniin hangi firma yahut kim
tarafindan dretildigi hakkinda bilgi vermektedir. Ancak pazarlama ve tiretim
yontemlerinin degigmesi, dagitimin gelismesi, ticaretin tarzlarmmin degismesi gibi

nedenlerle markanin kaynak belirtme islevlerinin etkisini yitirmistir.

Marka, tiiketiciye lrliniin veya hizmetin kalitesini garanti etmektedir. Noyan
tarafindan markanin islevleri kalite ve garanti olarak ayr1 ayri sayilmis ise de markanin
kaliteyi garanti etmesi ve bu iki iglev birbiriyle dogrudan baglantili olmas1 nedeniyle
genellikle tek islev olarak degerlendirilmektedir. Tiiketici, tirtinii kullanarak memnun
kalmas1 halinde yine aym iiriinii tercih edecektir. Ancak markanin garanti islevi

hukuken korunmamaktadir (Demir, 2016: 11).

Marka, belirli bir taminmishga eristikten sonra bashh basma reklam etkisi
olusturur. Yine marka iiriintin tanittminda da olduke¢a etkilidir. Keza tiiketicilerde
marka sadakati saglandiktan sonra marka, kendiliginden {iriinii tanitma ve reklam

etkisini saglayacaktir.

Yatirim islevi ise markanin ticari degerini ifade etmektedir. Tez calismamizda da
markanin degerinin tespitine iligkin yontemler incelenecektir. Marka, tek basina
isletmeden ve tiriinden bagimsiz olarak ticari degere sahiptir. Marka sahibi tarafindan
dogru yonetilen markanin degeri artacaktir. Bugiliniin ekonomik ve pazar yapisinda

markanin isletmenin sahip oldugu duran varliklarindan (makine, techizat, arag-gerec,
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bina vs.) ¢ok daha 6nemli bir deger oldugu ve asil yatirim yapilmasi gereken unsuru

olusturdugu bilinmektedir (Y1ldirim ve Aksu, 2016: 3).

Markanin bir¢ok fonksiyonu bulunsa da her bir fonksiyon ayirt edicilik
fonksiyonu ile dogrudan baglantili yahut ayirt edicilik fonksiyonun bir sonucu olarak

dogmaktadir.
1.1.4. Markanin Cesitleri

Markanin smiflandirilmas: ¢esitli ayrimlara gore yapilmakta olup marka;
kullanim amacina gore ticaret markasi ve hizmet markasi, sahiplerine gore bireysel,
ortak marka ve garanti markasi, tanindig1 ¢evreye gore alelade ve taninmis marka olarak

smiflandirilmaktadir.

03.03.1965 tarihli 551 sayili Marka Kanunu marka ¢esitleri bashgi altinda 2.
maddede ferdi marka, miisterek marka ve birlik markas: olmak iizere marka cesitleri
sayllmistir. Kanundaki séz konusu ayrim markanin sahiplerine gore yapilmistir.
24.06.1995 tarihli 556 sayili Kanun Hitkmiinde Kararname’de ise sahiplerine gore ortak
markalar ve garanti markalar1 ayrimi yapilirken kullanim amacina gore ise ticaret
markalar1 ve hizmet markalar1 ayrimi yapilmistir. 22.12.2016 tarihli 6769 sayil1 Sinai
Miilkiyet Kanunu’nda ise siniflandirma yalnizca garanti ve ortak marka agisindan

yapilmistir.

Sinai Miilkiyet Kanunu ve ilgili yonetmeligi kapsaminda marka; sozciik, sekil,
renk, harf, sayi, ses, hareket, renk, ambalaj, {i¢ boyutlu marka olmak {izere
siniflandirilabilir. Yine Kanunda acgikg¢a belirtildigi tizere marka; ayirt edici, acik, kesin
ve sicilde gosterilebilen her tiirlii isaret olabilecektir. Bu sebeple markay: temsil eden

isaret yoniinden yapilan siiflandirma sinirlt sayida degildir.
1.1.4.1. Kullanim Amacina Gore Marka Tiirleri

Kullanim amacina gore marka; ticaret markasi ve hizmet markas1 olarak ikiye

ayrilmaktadir.

Ticaret markasi, isletmenin {rettigi yahut ticaretini yaptigt mallarin diger

isletmelerin mallarindan ayirmaya yarayan isarettir.
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Hizmet markast ise isletmenin sundugu hizmetleri diger isletmelerin sundugu

hizmetten ayirmaya yarayan igarettir.
1.1.4.2. Sahiplerine Gore Marka Tiirleri

Sahiplerine gore marka bireysel, ortak ve garanti markas: olarak tice

ayrilmaktadir.

Bireysel marka, sahibi gergek yahut tiizel kisi olan markanin bagimsiz ve tek

basina kullanildig1 markalardir.

Ortak marka, Sinai Miilkiyet Kanunu 31. madde 3. fikrada “iiretim veya ticaret
ya da hizmet isletmelerinden olusan bir grup tarafindan kullanilan isaret” (Sinai

Miilkiyet Kanunu, 2016: 31/3) olarak tanimlanmustir.

Garanti markasi, Sinai Miilkiyet Kanunu 31. madde 1. fikrada “marka sahibinin
kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o isletmelerin ortak Ozelliklerini, liretim
usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isaret” (Sinai

Miilkiyet Kanunu, 2016: 31/1) olarak tanimlanmustir.
1.1.4.3. Tanindig1 Cevreye Gore Marka Tiirleri

Tanindig1 ¢evreye gore marka alelade ve taninmig marka olmak tizere ikiye

ayrilmistir.

Alelade marka, Tiirk Patent Enstitlisti’niin taninmis marka kriterlerini tasimayan
ve tanmmmis marka olarak tescil edilmemis, taninmislik diizeyinin kisith kaldig

markalardir.

Tamnmis marka, Turk Patent Enstitiisii tarafindan “bir kisiye veya girisime siki
bir bicimde baghlik, giivence, kalite, reklam giicii, yaygin bir dagitim agina bagli,
misteri ve diger siibjektif ilgi ve iliskiler ayrimi yapilmadan cografi sinur, kiiltiir ve yas
farki gozetilmeksizin ayni ¢evredekilerce refleks halinde beliren bir ¢agrisim”

(www.turkpatent.gov.tr, 2022) olarak tanimlanmustir.

Paris Sozlesmesinin 1. miikerrer 6. maddesi uyarinca iiye iilkelerden birinde

tescilli taninmis marka, diger tliye iilkelerde tescile bagli olmaksizin korunmaktadir.


http://www.turkpatent.gov.tr/
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IKINCI BOLUM
MARKA DEGERI VE MARKA DEGERLEME YONTEMLERI
2.1. Marka Degeri

Marka degeri kavrami, 1980’1i yillarda sirket birlesmeleri ve ele gegirmelerinin
artmasi ile giindeme gelmistir. Sirketlerin, defter degerlerinin kat be kat iizerinde
devredilmesi defter degeri ile devir bedeli aradaki farki dikkat ¢eker hale getirmistir.
Defter degeri ile 6denen deger arasindaki fark, sirketin maddi olmayan duran

varliklarinin degerini olusturmaktadir.

Aaker’e gore marka degeri, bir firmaya veya onun miisterilerine, iiriin ve
hizmetler araciligiyla sunulan degerden ortaya ¢ikan ya da bu degere eklenen markanin
ismi, sembolii veya markayla ilgili tim aktif ve varliklar setidir (Aaker, 2009: 94).
Aaker marka degerini; marka bagliligi (sadakati), marka farkindaligi, algilanan kalite,

marka c¢agrisimi olmak iizere dort baglik altinda ele almistir.

Keller marka degerini, tiiketicinin marka hakkindaki bilgisi ve o markanin
pazarlanmasi karsisindaki tiiketici tepkisi iizerinde olusan farklilastiric1 etkisi seklinde

tamimlamustir (Demir, 2016: 18).

Feldwick marka degerini soyle tanimlamaktadir; Marka satildiginda ya da
bilangoda yer aldiginda ayri bir varlik olarak temsil ettigi toplam deger, tiiketicinin
marka ile baghliginin giicinii yansitan bir 6lgiit, tiiketicinin marka hakkinda sahip

oldugu ¢agrisim ve inanglarmin toplami (Ozdemir ve Onciil, 2016: 208).

Ercan ve digerleri (2010) tarafindan marka degeri, markali iiriinlerin satisindan
kaynaklanan ve firmanin olast gereken degeri iginde yer alan tutar olarak
tanimlanmistir. Yine Ercan ve digerleri tarafindan marka degeri ve marka sermayesi
kavramlarinin farklilig1 vurgulanmis olup marka sermayesi ise tiiketicinin liriinii tan1dig1
ve bildigi i¢in diger iirlinlere oranla daha fazla 6deme yapmay1 kabul edecegi pozitif
fark olarak tanimlanmistir. Marka degeri ve marka sermayesi farkli kavramlar olmakla
birlikte birbirinden tamamen bagimsiz kavramlar da degildir. Marka degeri, marka

sermayesinin fonksiyonudur.
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En basit anlatimla marka degeri, markanin satig veya ikame degeridir (Akcura,
2019: 1).

2.2. Hukuki Uyusmazhklarda Marka Degerinin Tespitini Gerektiren Haller

Marka degeri, kavram olarak sirket birlesme ve ele getirmelerinde finansal
temelli olarak dogmus ise de ilerleyen siiregte marka degerinin tespiti farkli alanlarin
da dikkatini cezbetmistir. Marka degerinin yogun olarak kullanildig: alanlara iligskin
2001 yilinda yapilan ¢alisma neticesinde kullanim orami sirasi ile i¢ performans
Olclimii, biitceleme calismalari, menkul kiymetler ihraci, sirket ele gecirmeleri, lisans
ticretlerini belirleme, markanin izinsiz kullanimin halinde tazminat hesaplanmasi,

ikramiye ve kredi teminati olmak {izere siralanmistir.

Tablo 1: Marka Degerlemesi Kullanim Alanlar

KULLANIM AMACI ORAN (%)
I¢ performans 6l¢iimii 61,7
Biitceleme caligmalart 59,6
Menkul kiymetler ihract 36,2
Sirket ele gecirmeleri 29,8
Lisans ucretlerini belirleme 14,9
Markanin izinsiz kullaniminin hesaplanmasi 12,8
Ikramiye 8,5
Kredi teminat: 2,1

(Thomas Giinther ve Catharina Kriegbaum Klingi ‘den aktaran Kaya, 2005: 32)

Tablo 1’de 2001 yilinda yapilan ¢alismada marka degerlemesinin hangi amagla
kullan1ldigin1 oransal olarak gosterilmistir. Bu tabloda lisans ve kredi sézlesmelerinde
kullanilma amaciyla marka degerlemesinin yapilmasi 0,17’lik yere sahipken marka
hakkina tecaviiz nedeniyle acilan davalarda yapilan hesaplama 0,128°lik yere sahiptir.
Her ne kadar ¢alisma yakin tarihli degil ise de 2001 yilinda dahi s6z konusu tablodan
goriildiigii tizere 0,30’luk kullanim orant ile marka degerinin hukuk alanindaki

kullanimi azimsanacak diizeyde degildir.

Marka, 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu ile sinai miilkiyet hakki olarak
korunmakta olup markanin konunu olabilecegi hukuki islemler, 6769 sayili Sinai

Milkiyet Kanunu 148. maddesinin 1. fikrasinda “Sinai miilkiyet hakki devredilebilir,
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miras yolu ile intikal edebilir, lisans konusu olabilir, rehin verilebilir, teminat olarak
gosterilebilir, haczedilebilir veya diger hukuki islemlere konu olabilir...” (Smai
Miilkiyet Kanunu, 2016: 148/1) seklinde sayilmistir. Madde metninden agikca
anlagilacagi lizere marka; devredilebilir, 6liime bagli tasarruflara, lisans, rehin ve
teminat sozlesmelerine konu edilebilir. Yine madde metninde sinai miilkiyet hakkinin
konu olabilecegi islemler, “diger hukuki islemlere konu olabilir” ifadesi ile sinirh
sayida tutulmamustir. Boylelikle marka, kanun maddesinde sayilan sozlesmelerin ve

hukuki islemlerin disinda da birgok sdzlesmeye konu olabilecektir.

6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu 148. maddede 2. fikrada “...Birinci fikrada
belirtilen hukuki islemler isletmeden bagimsiz olarak gergeklestirilebilir...” (Siai
Miilkiyet Kanunu, 2016: 148/2-c.1) hiikmiine yer verilmistir. Bu hiikiimden sinai
miilkiyet hakki markanin isletmeden bagimsiz olarak tek basina yukarida sayilan hukuki
islemlere konu olabilecegi anlasilmaktadir. Yine bu hiikiimden markanin isletmeden
bagimsiz maddi degere sahip oldugu da anlasilmaktadir. Bir bagka deyisle marka, tek

basina bir malvarligi unsurudur.

Markanin hukuki islemlere konu olmasi neticesinde hukuki uyusmazliklara da
konu olmasi olagandir. Yargiya tasinan bir kisim uyusmazliklarda ise markanin
degerinin tespiti gerekmektedir. Adli mercilere taginmis olan markaya iligkin bir kisim
uyusmazlik tiirlerinde markanin degerinin tespitini gerektiren haller alt bagliklar halinde

aciklanmustir.
2.2.1. Markamin Haczi

6769 sayili Smai Miilkiyet Kanunu 148. maddesi 1. fikrasinda markanin
haczedilebilecegi markanin konu olabilecegi hukuki islemler arasinda agikca
sayllmigtir. Markanin maliki gergek kisinin yahut tiizel kisinin borcu nedeniyle
baslatilan icra takibinde alacaklinin talebi {lizerine icra miidiiriince bor¢lunun Tiirk
Patent ve Marka Kurumu nezdinde tescilli olan markasimin haczine karar verir. Tiirk

Patent ve Marka Kurumu tarafindan da haciz sicile islenir.

Markanin haczinin akabinde alacaklinin talebi ile marka paraya g¢evrilir.
Markanin cebri icra ile satisinin yapilabilmesi i¢in markanin muhammen bedelinin
tespiti gerekmektedir. Bu halde marka degerleme teknikleri ile markanin degerinin

tespiti gerekmektedir.
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2.2.2. Icra ve Iflas Kanunu 36. Madde Kapsaminda Markanin Teminat

Gosterilmesi

fcra ve iflas Kanunu 36. madde 1. fikrada “Ilama karsi istinaf veya temyiz
yoluna basvuran borg¢lu, hiikmolunan para veya esyanin resmi bir mercie depo edildigini
ispat eder yahut hilkmolunan para veya esya kiymetinde icra mahkemesi tarafindan
kabul edilecek tasinir rehni veya esham veya tahvilat veya tasinmaz rehin veya muteber
banka kefaleti gosterirse veya bor¢lunun hiitkmolunan para ve esyay1 karsilayacak mali
mahcuz ise icranin geri birakilmasi i¢in bolge adliye mahkemesi veya Yargitaydan karar
alimmak {izere icra miidiirii tarafindan kendisine uygun bir siire verilir. Bu siire ancak
zorunluluk halinde uzatilabilir.” (icra ve Iflas Kanunu, 1932: 36/1) hiikmiine yer
verilmigstir. Hilkkme gore istinaf yahut temyiz yoluna basvuran aleyhine baslatilan icra
takibinde icranin geri birakilmasi i¢in borg¢lunun kanunda sayili malvarlig
unsurlarindan birini teminat olarak gosterilmesi gerekmektedir. Yine teminat olarak
gosterilecek malin yahut hakkin borcu karsilayacak miktarda yahut degerde olmasi

gerekmektedir.

Icra ve Iflas Kanunu 36. maddede sayili teminat gosterilebilecek malvarligi
unsurlar1 arasinda tasmir rehni yer almaktadir. 6750 sayili Ticari Isletmelerde Tasinir
Rehni Kanunu 5. madde 1. fikra ¢ bendinde iizerinde rehin hakki kurulabilecek taginir
varliklar arasinda agikga sinai miilkiyet haklarm sayilmistir. Boylelikle marka, Icra ve
[flas Kanunu 36. madde kapsaminda borglu isletmenin icranin geri birakilmasi karari
alabilmesi i¢in teminat gosterilecegi malvarligi unsurlari arasinda yer almaktadir. Ancak
markanin teminat gosterilmesi i¢in Oncelikle markanin degerinin belirlenerek borcu

karsilayacak degerde oldugunun tespit ettirilmesi gerekmektedir.
2.2.3. Markanin Rehin Sozlesmesine Konu Olmasi

6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu 148. maddesi 1. fikrasinda markanin rehin
s0zlesmesine konu edilebilecegi agikga belirtilmistir. Markanin rehin sdzlesmesine konu
olmast halinde Oncelikle s6zlesme rehin alan tarafindan markanin degeri tespit
ettirilecektir. Keza rehin alanin menfaatlerini koruyabilmesi i¢in markanin degerini

bilmesi gerekmektedir.

Rehin verenin, sozlesmedeki yiikiimliiliiklerini yerine getirmemesi halinde

markanin paraya ¢evrilmesi amaciyla rehin alan tarafindan icra takibi baglatilacaktir. Bu
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halde markanin haczinde oldugu gibi satis islemlerinin gergeklestirilip alacaklinin
alacagina kavusabilmesi i¢in Oncelikle markanin muhammen bedelinin tespit ettirilmesi

gerekmektedir.
2.2.4. Markanin Devrine iliskin Uyusmazhklardan Dogan Davalar

Marka, tescil edildigi mal ve hizmetlerin tiimii veya bir kism1 i¢in devredilebilir.
Marka, isletme ile birlikte devredilebildigi gibi isletmeden bagimsiz olarak da

devredilebilmektedir.

Markanin devrinin muvazaali oldugunun iddiasi ile agilacak tasarrufun iptali
davalarinda yahut markanin devir bedelinde s6zlesmenin taraflar1 arasinda ¢ikan
uyusmazliklar gibi markanin devrinden kaynakli uyusmazliklarda markanin degerinin

tespiti gerekmektedir.
2.2.5. Tasfiye Halinde Markanin Degerinin Tespiti

Tacirin iflas etmesi halinde yahut sirketin feshi halinde tasfiyenin
yiriitiilebilmesi igin sirketin aktifleri arasinda bulunan markanin degerinin tespiti

gerekmektedir.
2.2.6. Markanin Miras Yolu ile intikali

6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu 148. maddede 1. fikrada markanin 6lime
bagl tasarruflara konu olabilmesine cevaz verilmistir. Bu durumda Tirk Medeni
Kanunu 642. madde kapsaminda mirasin paylastirilmasi talepli ortakligin giderilmesi
davalar1 basta olmak tlizere marka, mirasgilar tarafindan agilacak tenkis, tasarrufun iptali
gibi birgok davanin konusu olabilmektedir. Bahsi gecen davalarda markanin degerinin

tespiti de gerekmektedir.
2.2.7. Markanin Onalhim Davalarina Konu Olmasi

6769 sayili Smai Miilkiyet Kanunu 148. maddede 3. fikrada “Sinai miilkiyet
hakkinin birden fazla sahibi olmasi durumunda sahiplerden birinin kendisine diisen pay1
tamamen veya kismen {igiincii kisiye satmasi halinde, diger paydaslarin 6nalim hakki
vardir. Yapilan satis, alic1 veya satici tarafindan diger paydaslara bildirilir. Onalim

hakki, satisin hak sahibine bildirildigi tarihin {izerinden ii¢ ay ve herhalde satisin
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tizerinden iki y1l gegmekle diiser. Taraflarin anlasamamasi halinde, 6nalim hakki aliciya
karst dava acilarak kullamlir. Onalim hakki sahibi, adina paym devrine karar
verilmeden Once, satis bedelini, mahkeme tarafindan belirlenen siire i¢inde mahkemenin
belirleyecegi yere nakden yatirmakla yiikiimliidiir. Cebri artirmayla satiglarda 6nalim
hakki kullanilamaz.” (Smai Miilkiyet Kanunu, 2016: 148/3) hiikmiine yer verilmistir.
Hiikiimde ac¢iklandig1 {izere markanin paydaslardan biri tarafindan {igiincii kisiye devri
halinde diger paydaslara satilan payin tigiincii kisiden satis bedelinde alabilme hakk1

tanimaktadir.

Markanin 6nalim davasina konu edilmesi halinde ise markanin degerinde artis
olmasi ve satigin lizerinden gegen zaman dikkate alinarak markanin giincel degerinin

tespiti talep edilebilecektir.

2.2.8. 6769 Sayih Sinai Miilkiyet Kanunu 150. Madde 2.Fikra Uyarinca

itibar Tazminati1 Belirlenmesi

Tazminata dair ortak hikkiimleri diizenleyen 6769 sayili Siai Miilkiyet Kanunu
150. madde 2. fikra “...Sinai miilkiyet hakkina tecaviiz edilmesi durumunda, hakka konu
iriin veya hizmetlerin, tecaviiz eden tarafindan kotii sekilde kullanilmasi veya
tiretilmesi, bu sekilde tiretilen tirtinlerin temin edilmesi yahut uygun olmayan bir tarzda
piyasaya siirlilmesi sonucunda sinai miilkiyet hakkinin itibar1 zarara ugrarsa, bu nedenle
ayrica tazminat istenebilir.” (Sinai Milkiyet Kanunu, 2016: 150/2) hiikmiine yer
vermistir. Bu hiikiimde maddi ve manevi tazminattan farkli, Sinai Miilkiyet Kanunu’na
0zgii olan smai miilkiyet hakkinin itibarinin zarara ugramasi halinde sinai hak sahibi

tarafindan miitecavizden itibar tazminati talep edilebilecektir.

Itibar tazminatinin hukuki niteligi doktrinde tartismali olup bu tartigmalara

konumuzun disinda kaldig1 i¢in yer verilmemistir.

Uygulamada itibar tazminati, manevi tazminat gibi degerlendirilerek hakimin
takdirine gore belirlenmektedir. Oysa itibar tazminati, hitkkiimden de agikg¢a anlasilacagi
tizere markanin tiiketici nezdinde itibar kaybina ugramasi halinde 6denmesi gereken bir
tazminattir. Markanin maddi degerini doguran ana unsur markanin tiiketici nezdindeki
itibaridir. Bu sebeple markanin itibarindaki diisis dogrudan markanin degerinin
diismesine neden olacaktir. Bu sebeple itibar tazminati, markanin tecaviiz dncesi ve

sonrast degeri arasindaki fark gozetilerek hesaplanmalidir.
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2.2.9. Ortakhgin Giderilmesine iliskin Davalarda Markanin Degerinin
Tespiti

6769 sayil1 Sinai Miilkiyet Kanunu’nda markanin payli yahut elbirligi miilkiyete

tabi olarak birden fazla malikinin olmasini yasaklayan bir hiikiim bulunmamaktadir.

Uciincii boliimde ortakligin giderilmesi davalar1 agiklanacak olup markanin
birden fazla malikinin olmasi halinde paydaslardan birinin yahut birden fazla paydas
tarafindan acilan ortakligin giderilmesi davasinda markanin degerinin tespiti

gerekecektir.
2.3. Marka Degerleme Yontemleri

Marka degerleme yontemleri, kendi i¢cinde yontemin dayandigi esasa gore
simiflandirilmistir. Marka degerinin hesaplanmasmma yonelik c¢alismalarda farkli
siiflandirmalar yapilsa da esas olarak finansal yontemler, davranigsal (miisteri temelli)
modeller ve birlesik (karma) yontemler olmak {izere ii¢ ana grup altinda marka

degerinin hesaplandigi yontemler siniflandirilmistir.

Finansal yontemlerden, maliyete dayali yontem, piyasa degerine dayali yontem,
sermaye piyasasina dayali yontem, royaltiden kurtulma yontemi, hiroshe yontemi ve
fiyat primi yontem olmak {izere alt1 yontem; davranigsal modellerden, Aaker, Keller ve
Biel olmak iizere ii¢; karma yontemler ise Interbrand, Nielsen ve Brand Finance

yontemi olmak {izere li¢ yontem c¢alismamizda incelenecektir.



20

Sekil 1: Marka Degerleme Y 6ntemleri

MARKA DEGERLEME YONTEMLERI

, . DAVRANISSAL )
FINANSAL YONTEMLER MODELLER KARMA YONTEMLER

L|

1.Aaker modeli

2.Keller modeli
3.Biel modeli 1.Interbrand yontemi

2.Nielsen yontemi

1.Maliyete dayah yontem

2.Piyasa degerine dayah
yontem

3.Sermaye piyasasina
dayah yontem 3.Brand finance yontemi

4.Royaltiden kurtulma
yontemi

5.Hiroshe yontemi

6.Fiyat primi yontemi

2.3.1. Finansal Yontemler

Finansal yontemler baslig altinda siniflandirilan yontemlerin temel amac1 marka
degerinin parasal karsiligimi hesaplamaktir. Bu sebeple hesaplamanin esaslar1 sirket
bilangolar1 ve tablolarindan elde edilen verilere dayanmaktadir. Finansal yontemler,
davranigsal modeller ve karma yontemlere nazaran daha az siibjektif unsur igermektedir.
Ancak finansal yontemler, markanin ana muhatabi tiiketicinin tercihlerini ve

yonelimlerini goz ardi etmesi nedeniyle elestirilmektedir.



21

2.3.1.1. Maliyete Dayal Yontem

Maliyete dayali marka degerleme yoOntemi ile marka degeri tespit edilirken
markanin olusturulmasi i¢in marka adina yapilan reklam, promosyon, marka tescili

harcamalar1 gibi maliyetlerin toplami dikkate alinir.

Maliyete dayali yontem catist altinda tarihi yaklasim ve yerine koyma

(degistirme) yaklasimi olmak tizere iki yaklasim yer almaktadir.

Tarihi yaklasima gore marka degeri, maliyete dayali yontemin esas aldigi lizere
markanin dogumundan itibaren hesaplama tarihine kadar marka igin yapilan

harcamalarin uygun 1skonto orani ile bugiine taginarak tamaminin toplanmasadir.

Tarihi yaklasim esas alinarak yapilan hesaplamalar denetime elverisli olmasi ve
finansal tablolardan yapilan harcamalarin kolaylikla tespit edilebilmesi acisindan diger
yontemlere gore objektif ve rasyoneldir. Ancak markanin dogumunun uzun yillar

oncesine dayanan markalar agisindan uygulamak miimkiin degildir.

Tarihi yaklasim, yalnizca ge¢mise doniik hesap yapmasi ve gelecek yillara
yonelik markanin potansiyelini dikkate almamasi agisindan elestirilmektedir. Yine
markaya yonelik yapilmis maliyetlerin hangi kalemler oldugunun hangi 6demelerin
markaya yonelik yapildiginin acik olmamasi nedeniyle de elestirilmektedir. Keza
yapilan reklamin yahut promosyonun markanin tanitimina yonelik mi yahut {iriinlin
tanitimina yonelik mi oldugunun belirlenmesi hem marka hem {iriin tanittimina yonelik
maliyetlerin ne kadarinin marka degeri hesaplamasinda dikkate alinacaginin

belirlenmesi siibjektif unsurlar1 icermektedir.

Ercan ve digerleri (2010) tarafindan tarihi maliyet temelli yontemin stirenin kisa
oldugu ve maliyet verilerinin c¢abuk ulasilabilir olmasi halinde yalnizca gec¢mis
harcamalar hakkinda anlamli veriler verecegi, maliyet verilerinin toplanmig olmasinin

markanin bugiinkii degeri hakkindaki tiim sorular1 cevaplamayacag ifade edilmistir.

Bu yontem cesitli yonleri ile elestirilse de yontem ile markanin marka sahibine
olan maliyeti hesaplanmis olup markanin degerinin tespitinde maliyet yOniinden

markanin alabilecegi asgari degeri ortaya koymaktadir.
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Yerine koyma (degistirme) yaklasimi ise degeri tespit edilecek markaya esdeger
bir markanin hesap giinii olusturulmasi i¢in gerekli maliyetleri hesaplamaktadir. Tarihi
maliyet yaklasimi markaya aktarilan kaynaklar1 bugiine tasirken, yerine koyma
yaklasimi bugiine tagimak yerine esdeger markaya yapilacak masraflar1 giincel olarak

hesaplamaktadir.

Yerine koyma yaklasimi tamamen siibjektif esaslara dayanmaktadir. Oncelikle
hesaplamada referans alinacak markanin tespiti oldukca giigtiir. Markalar dogalar
geregi essizdirler. Bu sebeple degerlidirler. Essiz ve rakipsiz bir marka kolaylikla

yeniden yaratilamaz (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 64).

Bunun yani sira degeri tespit edilecek markanin dogumundaki sartlar ile hesap
tarihindeki sartlarin birbirinden farkli olmasinda markanin degerinin siibjektif

hesaplanmasina yol agacaktir.

Tarihi maliyet yontemine yoneltilen, yapilan yatirimlarin ve harcamalarin ne
kadarinin markaya yonelik oldugu ve bu harcamalarin ne kadarmin marka degerinin
hesaplanmasinda dikkate alinacagi, harcamalarin belirlenmesinin siibjektif unsurlari

icerdigi hususundaki elestiriler yerine koyma maliyeti yontemi i¢inde gegerlidir.

Maliyet temelli yaklasima yapilan elestirilerin 6n 0nemlisi, markaya aktarilan
kaynagi cok olmasi1 halinde markanin degerinin yiliksek hesaplanmasina neden
olmasidir. Lindemann tarafindan markaya yatirilan yatirim ile degerinin arasinda
dogrusal bir baglanti olmadigin1 dile getirmistir (Demir, 2016: 32). Literatiirde bu
elestiriyi desteklemek amaciyla Rolls-Royce ve Marks&Spencer markalar1 6rnek olarak
verilmektedir. Bu firmalarin, markaya aktarilan kaynaklarin az olmasina ragmen
markalar1 giiglii, degerli markalardir. Yine markanin taninmasi i¢in yapilan reklam
calismasinin basarili olmamasina ragmen markanin degerinin artmasi da elestirilere

ornek olarak verilebilir.
2.3.1.2. Piyasa Degerine Dayah Yontem

Piyasa degerine dayali yontem, markanin degerini emsal baska bir markanin

devir islemindeki degeri referans alarak belirlemektedir.
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Kapferer tarafindan bu yontemin ikinci el araba alim ve satiminda ayn1 zamanda
gayrimenkul degerlemesinde kullanilan bir yontem oldugu ifade edilmis olup marka
degerlemesi i¢in uygun bir yontem degildir (Demir, 2016: 33). S6z konu yoOntem
gayrimenkul ve ara¢ satisi agisindan kabul goren bir yontem olsa da marka devir
islemlerinin gayrimenkul ve arag¢ devir iglemleri kadar sik yapilmamas1 marka degerinin

bu yontemle tespitini giiclestirmektedir.

Piyasa degerine dayal1 yontem ile marka degerinin tespit edilebilmesi i¢in Yusuf
Kaya (2005) ifade ettigi tizere marka devrine iliskin etkin piyasanin bulunmasi, devre
iligkin bilgilerin ulasilabilir olmasi, devre konu olacak marka ile esdeger markanin devir
islemine konu olmasi ve devir tarihindeki sartlar1 gére marka degerinin ayarlanabilir

olmasi gerekmektedir.

Yontemin uygulanip uygulanmayacagi belirlenirken UDS 105/20.2 ve 20.3
numarali maddelerinde yer alan Olgiilere gore hareket edilmesi gerekmektedir.
Yontemin uygulanabilmesi i¢in degerleme konusu varlifin deger esasina uygun bir
bedelle son donemde satilmis olmasi, degerleme konusu varligin veya buna 6nemli
Olciide benzerlik tasiyan varliklarin aktif olarak islem gdrmesi veya onemli 6l¢iide
benzer varliklar ile ilgili sik yapilan giincel, gozlemlenebilir islemlerin s6z konusu

olmasi gereklidir (Cilingir, 2019: 31).

Ayrica kiyaslama yapilacak markanin hassas bir bicimde belirlenmesi
gerekmektedir. Pazardaki lider durumdaki bir markanin bilinirligi olan bir markay:
kiyaslanacak marka olarak secilmesi marka degerinin yanlis tespit edilmesine neden

olacaktir (Ercan vd., 2010: 71).

Marka degeri tespit edilirken yapilan hesaplamada marka degerinin hangi
amagla hesaplandigi 6nem tasimaktadir. Fernanadez’e gore marka degerlemesinin ne
icin yapildigi, marka degerlemesinde birinci derecede dnemli unsur olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Bursali, 2020: 61). Mevcut piyasada daha Once degerlenmis ayni
ozelliklere sahip bir marka degerinin, piyasa degeri yaklasimina gore belirlenecek baska
bir marka i¢in kullanilmas1 ancak ayni amacla bir degerleme yapilacaksa séz konusu
olmalidir. Bu nedenle, piyasa yaklagiminin marka degerleme amaciyla kullanimi her

zaman miimkiin olmayabilir (Kandil Goker, 2020: 67).
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2.3.1.3. Sermaye Piyasasina Dayali Yontem

Sermaye piyasasina dayali yontem, firmanin piyasa degerinin firmaya ait olan
tiim maddi ve maddi olmayan varliklar igerdigi ve sermaye piyasasinin etkili oldugu

varsayimi altinda firmanin borsadaki degerini esas almaktadir (Giiven 2019: 36).

Marka degeri, markadan elde edilecek nakit akimlarmin bugiinkii degere

indirgenmesiyle hesaplanmaktadir (Ercan vd., 2010: 72).

Keller’e gore firmanin toplam piyasa degeri, iki asamali regresyon ile oncelikle
maddi ve maddi olmayan varliklara ayrilmakta sonrasinda ise maddi olmayan varliklar

da;

e Marka degeri,

e Marka disinda sirketin rakiplerine gore maliyetlerini diisiirmesini ve avantaj
kazanmasini saglayan maddi olmayan varliklar,

e Sirkete avantaj saglayan kanuni diizenlemeler ve pazara diger sirketlerin girme

zorlugu, olmak tiizere li¢ kategoriye ayrilmaktadir (Kaya, 2005: 63).

Hisse senedi  Borsada islem Maddi duran  Maddi
Marka Degeri=| piyasa X goren hisse |- | varliklar + olmayan
birim fiyati senedi say1s1 duran varlikla

(Batibay, 2010: 36)

Oncelikle yontemin uygulanabilmesi igin sirketin borsaya kote olmasi
gerekmektedir.  Sermaye piyasasna dayali yOntem, Sermaye piyasasinin
maniplilasyonlara acik olmasi dolayisiyla marka degerinin de bundan etkilenecek
olmas1 nedeniyle elestirilmektedir. Bir diger elestiri ise firmanin birden fazla markaya

sahip olmasi halinde yontemin islemeyecek olmasidir.
2.3.1.4. Royaltiden Kurtulma Yontemi

Royaltiden kurtulma yontemi, isim hakkindan kurtulma yontemi ve telif
hakkindan kurtulma yontemi olarak da adlandirilmaktadir. Yontemde firmanin marka
sahibi olmak ile 6demekten kurtuldugu telif hakki bedeli, sahip oldugu markanin

degerini gostermektedir. Bir baska deyisle firmanin markaya sahip olmamasi halinde
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yapacag lisans sozlesmesine karsilik ddeyecegi bedel sahip oldugu markanin degerini

gostermektedir.

Uygulamada, isim hakkina karsilik yapilan 6demeler (royalti) firmanin satislari
tizerinden yiizde olarak belirlenmektedir. Firmanin gelecekteki satiglari tahmin edilerek
tespit edilen oran ile markanin ddeyecegi isim hakki bedeli bulunmaktadir. Bulunan
bedel, 1skonto orani ile bugiine indirgenerek markanin bugiinkii degeri bulunmaktadir.
Baska bir deyisle yontem, maddi olmayan varligin sahibinin maddi olmayan varligi
liclincii taraflara lisanslamasi sonucunda elde edecegi nakit akislarina uygulanan bir

indirgenmis nakit akig1 yontemidir (Cilingir, 2019: 45).

BV= S ot + et x oy e (Evcan vd., 2010: 83)
VSR : Vergi sonrasi royalti

k : Sermaye maliyeti

y : Buyluime orani

Isim hakki bedeline karsilik firmanin satislari iizerinden 6denecek oranimn yani
royalti oraninin tespiti giigliikk teskil etmektedir. Yontemde kullanilan royalti orant,
degerlemesi yapilacak markanin i¢inde bulundugu sektére gére ve royalti oranlarinm
iceren veri tabanlarindan yararlanilarak belirlenmektedir. Bu sebeple elde edilecek
degerler sektore has degerlerdir. Royalti orani, her sektor icin farklilasmakta ve
markanin degerinin tespitinde daha gercekei sonuglara ulagsma olasilig1 ylikselmektedir

(Kandil Goker, 2020: 79).

Uygulamada sozlesmeler, franchise sozlesmeleri gibi yalnizca isim hakkinimn
kullanimina yonelik olmamakta beraberinde baska kullanimlar ve hizmetler igin de
bedel kararlastirilmaktadir. Bu durumda da isim hakkina yonelik yapilan édemelerin

tespitini zorlastirmaktadir.

Isim hakkmnin kullanimina iliskin yapilan sdzlesmelerin bolgesel, sektorel,
s0zlesmenin siiresi agisindan farkliliklar gibi bir¢ok farklilik icermesi halinde dogacak

fark nedeniyle emsal tespitinde ve royalti orani tespitinde giigliikler yasanacaktir.

Yontem, Kandil Goker (2020) tarafindan gelecek yillara iligkin tahmin edilen

firma satislarinin siibjektif unsurlar igermesi nedeniyle ve markanin tiim kontrolii elinde
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bulundurarak saglayacagi avantajli degeri bulmak yerine hep minimum deger tespit

etmesi nedeniyle elestirilmektedir.

Yusuf Kaya (2002) tarafindan ise gelecek yillara iliskin satiglarin tahmini ve
1skonto oraninin tespitinin subjektif unsurlar barindirmasi nedeniyle yonteme elestiri

getirilmistir.

Yine bazi sektorlerde royalti uygulamasinin olmamasit nedeniyle ydntemin

uygulanmasi1 miimkiin olmamaktadir (Ercan vd., 2010: 82).
2.3.1.5. Hiroshe Yéntemi

Dr. Yoshikuni Hiroshe’nin bagkanligini yaptigi komisyon tarafindan ortaya
konulan yontem, markanin degerini prestij, sadakat ve genisleme degiskenlerine dayali
olarak hesaplamaktadir. Yontemde artik kar, bugiine tasmmarak markanin degeri

hesaplanmaktadir.

Hiroshe yontemi, markadan kaynaklanan fiyat avantajin1 marka degerinin temel

kaynagi olarak gormektedir (Ercan vd., 2010: 89).
Marka Degeri (BV)= (PD, SD, GD, rs) (Ercan vd., 2010: 89)

PD: Prestij degiskeni
SD: Sadakat degiskeni
GD: Genisleme degiskeni

ri : Iskonto orani olarak kullanilan risksiz faiz orani
2.3.1.5.1. Prestij Degiskeni

Prestij, marka sahibi tarafindan markay1 tasiyan {riinii rakiplerine nazaran
stirekli olarak daha yiiksek fiyata satilabilmesidir. Bagka bir degisle markanin sagladigi

fiyat avantajidir.

Degigkenin tanimindan da agik¢a anlasildigi iizere yapilacak hesaplamada
markanin diger {irlinlere nazaran sagladigi fiyat avantajimin tespit edilmesi
gerekmektedir. Oncelikle fiyat avantajinin hesaplanabilmesi i¢in degerlemesi yapilacak
marka ile aym sektorde, aym kalite ve aym ozelliklerde iiretim yapan 6zetle emsal

firmanin belirlenmesi gerekir. Ercan ve digerlerine (2010) gore ise kiyaslama kriteri
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belirlenirken sektor ortalamasi veya sektoriin en diisiik rakamlarinin kullanilmasi
mimkiindiir. Ancak markanin sagladigi fiyat avantaji markasiz iirlinlere gore tespit
edilecegi i¢in sektdr ortalamasindan ziyade sektoriin  en diisik rakamina

odaklanilmasinin daha dogru olacagi vurgulanmistir.

Yontemde, “satiglarin maliyeti bagina diisen satis farki” birim fiyat endeksi

olarak ele alinmaktadir (Ercan vd., 2010: 89).

Artik kar, iirliniin yalnizca markasindan kaynaklanmamakta olup igerisinde
birgok unsuru barindirmaktadir. Bu sebeple markadan kaynakli karin belirlenmesi
gerekmektedir. Hiroshe yonteminde, reklam giderleri “markaya &zgii oranimnin”
tespitinde kullanilmaktadir. Markaya 6zgii oran, reklam giderlerinin toplam faaliyet

giderlerine boliinmesi ile bulunmaktadir.

Prestij degiskeni artik kar orani, markaya 6zgili oran ve satislarin maliyetinin

carpilmasi ile bulunmaktadir. Hesaplamada son 5 yilin degerleri dikkate alinmaktadir.

PD= %Zjﬂ [(S:Iiwi - S:j;; ) x‘;"GG] x SSM, (Ercan vd., 2010: 91)
PD  : Prestij degiskeni

S : Satiglar

SMM : Satilan malin maliyeti

S* : Kiyaslanan firmanin satiglari

SMM*: Kiyaslanan firma tarafindan satilan malin maliyeti
RPG : Reklam ve promosyon gideri

FG  : Faaliyet gideri
2.3.1.5.2. Sadakat Degiskeni

The Report of the Committee on Brand Valuation tarafindan sadakat degiskenti,
markanin sadik miisteriler ile uzun vadede satis yapabilme kapasitesini ifade ettigi

belirtilmistir (Taysi, 2013: 67).

Markanin etkisi, prestij ve sadakat degiskenleri ile ifade edilmektedir. Bu
sebeple sadakat ve prestij degiskeninin ¢arpilmasi ile markadan kaynaklanan mevcut ve
gelecekte yaratilmasi beklenen nakit akimlarimin en istikrarli ve kesin kismi

hesaplanabilmektedir (Ercan vd., 2010: 92).
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Markaya olan sadakat, miisterilerin markaya olan bagliligin1 6l¢mektedir. Ancak
misterilerin markaya olan bagliliginin objektif ve tutarli olarak o6l¢iilmesi oldukga
giictiir. Hiroshe yontemi, finansal tablolara baglh kalarak markanin degerini
hesaplamaktadir. Bu sebeple yontemde finansal tablolardan elde edilen verilere

dayanarak sadakat degiskeni hesaplanmistir.

Hiroshe yonteminde, sadakat degiskeni olarak “satiglarin maliyetinin istikrar1”
kullanilmaktadir. Ciinkii buna iligskin veriler hem finansal tablolardan kolaylikla elde

edilebilmekte hem de pazarin biiyiime ve kii¢iilme oranlarini icermektedir (Ercan vd.,
2010: 92).

Yontemde satiglarin 5 yillik ortalamasi ile satiglarin standart sapmalar1 ele
alinmaktadir. Sadakat degiskeni; oncelikle satislarin 5 yillik ortalamasindan satislarin

standart sapmasi ¢ikartilir. Bulunan sonug, satislarin 5 yillik ortalamasina boliiniir.

SD= ”ﬂl (Ercan vd., 2010: 93)

Ue : Satilan malin maliyetinin 5 y1illik ortalamasi

o, : Satilan malin maliyetinin standart sapmasi
2.3.1.5.3. Genisleme Degiskeni

Marka, eger giiclii bir marka ise farkli cografyalara, pazarlara satis yapabilecegi
gibi ana faaliyet konusu disindaki farkli sektorlere de satis yapabilecektir. Boylelikle
markadan saglanan nakit akislar1 artacaktir. Genisleme degiskeni, farkli pazar ve farkl

sektorlerde satis yaparak markanin degerini artirma kapasitesini 6lgmektedir.

Genisleme degiskenin tespitinde; farkli pazarlara yapilan satis agisindan “ihracat
bliylime oran1”, farkli sektorlere satis agisindan “firmanin ana faaliyet alam1 disindaki
satiglarin biiylime oran1” parametreleri kullanilmaktadir. Biiylime oranlar1 son ii¢ yillik
donemde, yillik biiylime oranlarinin ortalamasi seklinde hesaplanmaktadir. Biiylimenin
olmamasi halinde ise genisleme degiskeninin genisleme degiskenine katki saglamadigi
varsayllmaktadir. Bu durumda genisleme degiskeni 1 olarak alinmaktadir (Ercan vd.,
2010: 94).

GD=%Z?=_1 [(w n 1) + %Z?_l (w) + 1] (Ercan vd., 2010: 95)

{HR;_4 XSi—1

[HR : Ihracat
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XS  : Firmanin ana faaliyet konusu digindaki gelirleri

Genisleme degiskeninin hesaplamasinda kullanilan sektor dist gelirler, bazen
firmalarin ana faaliyetinden elde ettigi gelirlerden fazla oldugu goézlemlenmistir. Bu
sebeple Basct (2009), Tiirkiye Ol¢eginde, firmanin ana faaliyet konusu disinda elde
ettigi gelirlerin hesaplamaya dahil edilmemesinin, yalnizca ihracat biiyiime oraninin

dikkate alinmasinin gerektigini belirtmistir. Bu halde;

_1go THR;—IHR;_, )
GD= %0, (5= + 1) (Ercan vd, 2010: 95)
[HR : Ihracat

Hiroshe yonteminde, elde edilen parametrelerin ¢arpilmasi ve sonucun risksiz

faiz oranina boliinmesi ile marka degeri elde edilmektedir.

_ PDxSDxGD
r'e

0
1 S S{ \_RPG;j uc—0c\. (1wo [HR;—IHR;_4
(5 E [(SSMi ssM; )X FG; X SSMo X( e )X 22i=-1\"TnR,; !
_ i=—a

Tf

BV

(Ercan vd., 2010: 96)

Yontemde kullanilan prestij ve sadakat parametrelerinin hesaplanabilmesi i¢in
firmani son 5 yillik, genisleme degiskeninin hesaplanabilmesi i¢in ise son 3 yillik

verilere gereklidir.
2.3.1.6. Fiyat Primi Yontemi

Fiyat primi yontemi, markali {iriniin benzer niteliklere sahip markasiz {iriine
nazaran daha yiiksek fiyata satildigi varsayimma dayanmaktadir. Yontem, firma

degerlemesinde kullanilan 1skonto edilmis nakit akislar1 yOnteminin markaya

uyarlanmig seklidir (Yiksel, 2005: 126).

Yonteme gore marka degeri asagidaki sekilde tespit edilir;
e Markal iirlinlin birim fiyat1 ile markasiz iirlinlin birim fiyat1 arasindaki farkin,
markasiz tiriiniin birim fiyatina orani hesaplanir.

e Markali firmanin mevcut durumundaki hésilat ile hesaplanan bu oran carpilir.
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e Bulunan ve markadan kaynaklanan tutarin (Ho) sonsuza kadar devam edecegi
varsayilir.

e Eger bulunan tutarda stirekli olarak ayni oranda bir artis beklenmekteyse bu oran
(g) dikkate alinir.

e Sabit oranli bitylime modeline yukarida elde edilen veriler yerlestirilerek marka
degeri hesaplanir (Ercan vd., 2010: 79).

_ (HO markaliX Ffark markall—markaszz)x(l +9)
k—-g

BV

(Ercan vd., 2010: 79)

Ho markal : Mevcut durumda markal1 firmanin hasilati

Ffark markali—markasiz: Markalt lirliniin birim fiyati ile markasiz iirlinlin birim
fiyat1 arasindaki farkin, markasiz iiriinlin birim fiyatina orani

k : Sermaye maliyeti

g : sabit biiylime orani (varsa)

Yontemde, fiyat avantajini tespit edebilmek i¢in markali iiriin ile ayni nitelikleri
tasiyan markasiz Uriiniin bulunmas1 oldukga giictiir. Markasiz {irlin ile markali iiriin
arasindaki fiyat farkinin trlinlerin kalitesi, ambalaji, gramaji gibi baska unsurlara
dayanmamas1 gerekmektedir. Yine iirlinler arasindaki fiyat farkinin firmalarin fiyatlama

politikalarindan kaynaklanmamasina dikkat etmek gerekmektedir.

Yontemde, markali iiriine kiyaslanacak emsal markasiz {iriin bulmakta giicliik
yasanmaktadir. Bu sebeple markali iirline, markanin sagladig: fiyat avantajin1 bulmak
icin degerlemesi yapilacak markaya nazaran daha gii¢siiz markalarin iiriin fiyatlar1 da
yontemde kullanilabilmektedir. Siipermarketlerin kendi markalari, triinlerin jenerik
fiyatinin belirlenmesinde yol gésterici olarak kabul edilmektedir (Kandil Goker, 2020:
69).

2.3.2. Davramssal Modeller

Finansal yontemler markanin degerinin finansal karsiligini tespit etmeye
yogunlasmis yontemlerdir. Ancak finansal yontemler markanin finansal degerini tespit
ederken markanin ana muhatab1 olan markaya degerini veren miisterilerin davranislarimi
ve miisterilerin egilimlerini goz ardi etmistir. Bu sebeple finansal yontemler, davranigsal
modeller tarafindan markanin degerini belirlerken tiiketicinin satin alma davraniginin

altinda yatan etkileri incelememesi nedeniyle elestirmektedir.
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Davranigsal yontemler, tiiketicinin davranisina odaklanarak satin alma siirecini

¢oziimlemek isteyen yontemlerdir (Ercan vd., 2010: 41).

Davranigsal modeller, miisterileri davranislarin1i  gézlem ve anket gibi
yontemlerle Olgmekte olup markanin parasal degerinden ziyade markanin miisteri
nezdindeki giiciinii 6lgmektedir. Toksar1 ve Inal’in ifade ettigi iizere davranissal
modeller, miisteri temelli marka degeri ile ilgili yapilan arastirmanin asil amaci

tilketicinin marka ismine gosterdigi tepkinin analiz edilmesidir (Taysi, 2013: 68).

Davranigsal modellerin uygulanmasi ile elde edilecek sonu¢ markanin giiclinii
Olgmeye yonelik olup markanin parasal degerini ortaya koymamaktadir. Bu sebeple
model genellikle pazarlama stratejilerinin degerlendirilmesi, sirket i¢i performansin
Olglilmesi gibi amaglar i¢in kullanilmaktadir. Markanin devri, rehini, haczi gibi
markanin parasal olarak degerinin tespitini gerektiren islemler i¢in davranis temelli
modellerin kullanilmas1t miimkiin degildir. Keza davranigsal modeller ile markanin giicii

tespit edilmekte olup parasal karsiligi tespit edilmemektedir.
2.3.2.1. Aaker Modeli

Model, David Aaker tarafindan gelistirilmistir. Aaker (1991) markayi; saticinin
mal veya hizmetlerini tanimlamay1 ve diger saticilarin mal veya hizmetlerinden ayirt

etmeyi amaglayan isim ve/ veya semboldiir.

David Aaker tarafindan marka degeri (brand equity) ise kisaca markaya bagli
varliklar ve ylikiimliilikler kiimesidir. Marka degeri, markayla ilintili olarak sunulan
mal veya hizmet neticesinde markanin isim ve semboliiniin miisteriler nezdinde
artabilen veya azalabilen degerdir. S6z konusu varlik ve yiikiimliiliiklerin marka degeri

degerinin temelini olusturabilmesi i¢in marka ile baglantili olmalidir (Aaker, 1991: 27).

Yontemde marka degeri tespit edilirken marka bagliligi, marka farkindaligi,
algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve diger marka varliklar1 olmak {izere bes degisken

dikkate alinmaktadir.
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Sekil 2: Aaker’e gore Marka Degeri Konsepti

Marka
Farkindalig1
Marka Algilanan
Bagliligi Kalite
MARKA
DEGERI
p
Varliklar Cagrsimlan

Kaynak: Aaker, 1991:28

Marka bagliligi, miisterinin markaya olan sadakatidir. Markaya sadik miisteriler
ile firma arasindaki iliski siireklidir. Markanin sadik miisterilerine yonelik olarak

firmanin pazarlama stratejisi gelistirmesine gerek yoktur.

Marka farkindaligi kisaca markanin misteri tarafindan hatirlanmasidir.

Miisterinin markay1 diger markalardan ayirt edebilmesi ve tercih edebilmesidir.

Algilanan kalite, marka altinda satilan malin yahut sunulan hizmetin rakiplerine

nazaran kaliteli, Gistiin olusu miisterinin bu markay1 tercihini saglayacaktir.

Marka c¢agrisimlari, tiiketicilerin markaya atfettikleri 6zellikleridir (Ercan vd.,
2010: 43). Marka cagrisimi, miisteri ile markay1 birbirine baglayan her seydir (Taysi,
2013: 69). Marka, misterilere giivenlik, dogallik, liiks gibi yararlari ¢agristirmaktadir.
Miisteri tarafindan aldigr iirlin ya da hizmetin kendisinde yarattigi ¢agrisima dayali

olarak yeniden ayni markayi tercih etmektedir.

Diger marka varliklar; markanin korunmasidir. Ticari bir markanin tescil sureti
ile yasal koruma saglamasi firmaya onemli bir rekabet avantaji saglar. Yasal koruma
miisterilerin markali iiriinii baska {riinlerle karigtirmasina neden olacak eylemleri

engellemeye yardimei olur (Taysi, 2013: 69).
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Aaker modeli, davranigsal modellerin tiimii gibi markanin parasal degerini
6l¢memektedir. Yine markanin giicii 6l¢iimiinde dayanilan unsurlar agiklamalarindan da

gorildiigii tizere birbiriyle siki iligki i¢inde ve siibjektif niteliktedir.
2.3.2.2. Keller Modeli

Kevin Lane Keller tarafindan gelistirilen modelde tiiketici tercihleri 6n planda
tutulmustur. Keller (1993) marka degerinin farkli amaglarla ¢esitli sekilde tanimlandigi
belirtilmistir. Miisteri temelli olarak ise marka degeri (brand equity), marka bilgisinin
tiketiciye markanin pazarlanmasindaki ayrici etkisidir (Keller, 1993: 9). Keller

modelinde markanin degerini, marka bilgisi ortaya koyar.

Marka bilgisi, marka imaji ve marka farkindaligi olmak {izere iki unsurdan
olusur. Marka farkindaligi da kendi i¢inde markanin taninmasi ve markanin

hatirlanmasi olmak tizere iki alt unsurdan olusmaktadir.

Markanin taninmasi, miisterinin markay1 diger markalardan ayirabilmesidir

(Gliven, 2019: 42).

Markanin hatirlanmasi ise ihtiya¢ halinde miisterinin o markanin iriinlerine

yonelmesidir.

Marka imaji misterilerin {iriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin
tirlinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir (Isik, 2007: 25). Marka imaji,

markanin tiiketiciler lizerindeki psikolojik etkisidir.

Keller modelinde fiyat primi yontemindekine benzer sekilde es deger markali ve
markasiz iriin karsilagtirllmaktadir. Bu kez karsilastirilma neticesinde fiyat primi elde

edilmeyip miisteri nezdinde marka farkindaligi ve marka imaji elde edilmektedir.

Modelde, diger davranigsal modellerde oldugu gibi markanin parasal karsiligi
tespit edilmemektedir. Yine markanin degerini 6lgen kavramlar soyut kavramlardir.

Elde edilecek marka degeri yahut markanin giicii siibjektif olacaktir.
2.3.2.3. Biel Modeli

Alexander Biel tarafindan gelistirilen modelde markanin degeri, marka imaji ve

imaj dis1 faktorlerden olusmaktadir.



34

Biel marka imajini, tiiketiciyi markaya baglamaya yarayan, markayla ilgili

cagrisimlar ve markaya atfedilen nitelikler olarak tanimlamaktadir (Sar1, 2009: 44).

Marka imaji, li¢ alt basliga ayrilmaktadir; firmanin imaji, iiriiniin yahut hizmetin

imaj1 ve miisterinin tiiketicinin imajidir.

Ifade edildigi iizere markanin degerini, markanin imaji ve markanin degerine
katki saglayan imaj dis1 faktorler belirlerken markay1 tagiyan iiriin yahut hizmetin pazar

degerini de marka degeri belirlemektedir.
2.3.3. Karma Yontemler

Karma yontemler, finansal yontemler ile davranigsal modellerin giiglii yanlarini

alarak markanin degerini tespit eden yontemlerdir.

Finansal yontemler, g¢esitli yontemlerle firmanin finansal tablolarindan
yararlanarak markanin parasal degerini tespit etmektedir. Ancak bu yontem, markanin

muhatab1 olan tiiketicilerin tercihlerini goz ardi etmesi nedeniyle elestirilmektedir.

Davranigssal modeller ise tiiketicinin tercihlerini temel olarak almakta olup
markanin parasal degerini tespit etmemektedir. Davranigsal modeller ile markanin

tiiketici nezdindeki giicii tespit edilmektedir.

Karma yontemler, tiiketicinin tercihlerini de dikkate alarak markanin parasal
degerini tespit eden yontemlerdir. Yontemler, danigmanlik firmalarinca gelistirilmis
olup hesap yontemi her firma biinyesinde gizli tutulmaktadir. Ancak firmalar tarafindan
degerlendirme kistaslarinin ve ydntemlerinin paylasilmasi1 halinde degerlendirme

esnasinda dikkate alinilan hususlar hakkinda bilgi sahibi olmamiz miimkiin olmaktadir.
2.3.3.1. Interbrand Yontemi

Interbrand, damismanlik sirketi tarafindan gelistirilmis bir yontemdir. Keller’in
degerlendirmesine gore Interbrand yontemi; finansal tahmin, markanin rolii ve markanin

giicli olmak tizere li¢ asama bulunmaktadir.

Deger tespiti yapilirken dncelikle finansal tahmin yapilmakta olup firmanin {iriin
veya hizmetten elde edecegi gelirleri tahmin edilir. Tahmin edilen gelirden maddi

olmayan varliklardan elde edilecek gelirler ayristirilir.
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Markanin rolii asamasinda ise bir 6nceki asamada elde edilen maddi olmayan

varliklardan saglanan gelirden markanin elde edecegi gelir ayrigtirilir.

Markanin giicli asamasinda ise pazar, istikrar, liderlik, pazarlama destegi, trend,

markanin uluslararasi erisimi ve koruma kistaslarina goére markanin giicli tespit edilir.

S6z konusu kistaslara puan verilen puanlar lizerinden 0 ile 100 arasinda markanin giicii

tespit edilmektedir.

Tablo 2: Interbrand Yontemi Kistas ve Agirlik Tablosu

KISTAS AGIRLIK
Pazar 10

Istikrar 15

Liderlik 25
Pazarlama destegi 10

Trend 10
Markanin uluslararas: olabilmesi 25

Koruma 5

Toplam 100

Pazar, miisteri talebinin istikrarli oldugu veya muhtemel rakiplerin pazara girisi
icin cesitli bariyerlere sahip piyasalarda bulunan markalar daha degerli
sayilmaktadir. Teknoloji, moda ya da miisteri tercihlerindeki degisime bagli olan
pazarlarda faaliyet gosteren markalar daha giigsiizdiir (Kaya, 2005: 86). Giris
engelleri bulunan pazarlarda yer alan markanin riski disiiktiir. Yine markanin
yer aldig1 pazara giris engellerinin yaninda pazarin dinamikleri, yapist ve
blytikligl de onem tasimaktadir.

Istikrar, varhigi gecmise dayali, miisterilerin sadakatini saglamis markalar yeni
markalara nazaran daha giicliidiir. Istikrar1 saglamis olan markalar agisindan risk
daha diistiktiir.

Liderlik, fiyatlar1 ve trendleri belirleme kabiliyeti olan markalar1 biiyiik avantaja
sahip oldugu kabul edilmistir (Kaya, 2005: 86). Markanin liderligi ciddi rekabet
avantaji saglamaktadir (Cilingir, 2019: 114). Tablo 2’den anlasildigi iizere
Interbrand tarafindan liderlige diger kistaslara nazaran daha yiiksek puan
verilmektedir. Bu durum Interbrand tarafindan liderlik kistas1 diger kistaslara
nazaran daha 6nemli goriildiigiinii ortaya koymaktadir.

Pazarlama destegi, markanin pazarlama faaliyetleri ile desteklenip

desteklenmedigini kurumsal olarak yonetilip yoOnetilmedigi bu kistas ile
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degerlendirilir (Kaya, 2005: 86). Tutarli sekilde yatirim yapilan ve destek goren
bir marka, digerlerinden daha yiiksek imtiyaza sahip olacaktir (Kandil Goker,
2020: 106).

e Trend, markanin uzun dénemli pazar payr performansini ifade eder. Markanin
trendinin yiiksek olmas1 markanin riskini diistirecektir.

e Markanin uluslararasi olabilmesi, liderlik kistasinda oldugu gibi en yiiksek puan
uluslararas1 olabilme kistasina da verilmistir. Béylece markanin uluslararasi
olabilmesinin yontemde 6nemli oldugu goriilmektedir. Markanin uluslararasi
olmasi halinde marka, yerel markalara nazaran daha degerli olacaktir.

e Korunma, markanin hukuken korunmasi anlamima gelmektedir. Tescilli marka,

sahibine miilkiyet hakki saglar.

Aciklanan kistaslar tablo 2°deki agirliklar ile degerlendirilerek markanin giicii,
0-100 puan arasinda olacak sekilde tespit edilmektedir. Markanin giicii doniisiim tablosu
ile doniistiiriilerek 1skonto orami tespit edilmektedir. Sablonda 100 {izerinden
derecelendirilen miikemmel markanin bile risksiz yatirim getirisi oranindan biraz
yiiksek bir 1skonto orani gerektirdigi esasina dayanilmistir. Bu sebeple kusursuz bir
markanin 1skonto orani 0,05’tir. Marka giicii sifir olarak hesaplanan marka icin ise hi¢
deger dogurmayacak sekilde 1skonto orani gerektirecegi kabul edilmistir (Kandil Goker,
2020: 106). Sablondan tespit edilen i1skonto orani ile de markanin sagladigi gelirler

bugiine indirgenerek markanin degeri bulunmaktadir.

Interbrand yonteminde markanin giiciiniin hesaplanmasinda ele alinan kistaslarin
agirlik yiizdelerinin belirlenmesi siibjektif bir slire¢ icermektedir. Yine kriterlerin birbiri
ile yakindan iligkili olmasi yontemin elestirilen yonlerindendir. Diger yontemlerde
oldugu gibi 1skonto oranit da bir siibjektif degerlendirme ile tespit edilmekte olup
orandaki kiigiik bir artma ya da azalma markanin degerinde biiyiik degisikliklere neden

olmaktadir.

Tablo 3: Interbrand Best Global Brands 2021

MARKA DEGERI (milyar)
1.Apple 408.251 $

2. Amazon 249.249 $
3.Microsoft 210.191%
4.Google 196.811%
5.Samsung 74.635%

6. Coca Cola 57.488 $
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7.Toyota 54.107 $
8.Mercedes-Benz 50.866 $
9.McDonald's 45.865 $
10. Disney 44183 $

Kaynak: Interbrand Best Global Brands 2021

Tablo 3’te Interbrand firmasi tarafindan yayimnlanan 2021 yilina ait Topl00
listesinde yer alan diinyanin en degerli 10 markasina yer verilmistir. Bu listede ilk onda
yer alan markalar agisindan markalarin Amerika Birlesik Devletleri menseli olmasi ve
cogunlugunun teknolojik inovasyon gerektiren alanlarda faaliyet gostermesi dikkat

cekicidir.
2.3.3.2. Nielsen Yontemi

A.C. Nielsen danismanlik firmasi tarafindan gelistirilmis yontemdir. Genel
hatlar1 ile marka degerinin tespiti i¢in gecilen asamalar agisinda Interbrand firmasinin
hesap yontemine benzemektedir. Ancak Nielsen yonteminde markanin giiciiniin

Olclilebilmesi igin alt1 ana baslik altinda toplanmis on dokuz kriter bulunmaktadir.

Degerlendirme neticesinde marka 0-500 puan arasinda deger almaktadir. Ancak
kriterlerin ne sekilde puanlandigina dair bilgi bulunmamaktadir. Elde edilen puan
markanin gelecekteki performansina iliskin referans olarak kabul edilmekte ve risk ile
iligskilendirilmektedir. Marka giicii skoru ne kadar yiiksekse markanin risk diizeyi de o
oOlglide diisiik olmaktadir. Bu durum markanin degerini olumlu olarak etkilemektedir
(Ercan vd., 2010: 55).

Nielsen yonteminde marka giliciinlin hesaplanmasinda baz alinan alt1 ana baslik

sunlardir:

Pazar

Pazardaki pay

. Ticaret dalinin markaya bakis1
Firmanin faaliyetleri

Miisterilerin markaya yonelik davranislar

o gk~ w N F

Markanin uluslararasi olmasi

Nielsen, yonteminde de Interbrand yonteminde oldugu gibi siibjektif unsurlar

bulunmakta olup yontem benzer gerekcelerle elestirilmektedir.
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2.3.3.3. Brand Finance Yontemi

Brand Finance firmasi tarafindan gelistirilen yontem, firmanin gelecekte elde
ettigi gelirlerinden markaya atfedilecek gelirlerini hesaplayip markaya atfedilen gelirleri

bugiine indirgeyerek markanin degerini tespit etmektedir.

Yontemde maddi varliklarin gelirlerinin basa bas noktasini asan gelirler, maddi
olmayan varliklardan elde edilen gelirler olarak addedilir ve maddi olmayan varliklar
arasinda dagitilir. Akabinde firmaca diger karma yontemlerin elde ettigi 1skonto oranina
benzer sekilde elde edilen i1skonto orami ile markadan elde edilen gelir bugiine

indirgenerek marka degeri bulunur (Kaya, 2005: 92).
Brand Finance yontemi bes asamadan olusmaktadir;

e Pazarin ve rekabet ortaminin genel durumu: Cografi dagilim, misteri ve
markaya ait iirlinlere gore boliimleme yapilmaktadir. Pazarin yapist ve markanin
rekabet giicii dikkate alinarak rakipler belirlenmektedir.

e Finansal tahminler: Gegmiste markaya olan talebi etkileyen faktorler
belirlenmektedir. Pazarlama faaliyetleri ve fiyatlandirma ile satiglar arasindaki
iliski tespit edilerck gelecekteki satiglara yonelik tahminler yapilmaktadir (Ercan
vd., 2010: 49).

e Brand Value Added Analizi: Gelecekteki kazanglarinin ne kadarin markaya ait
oldugu belirlenir.

e Brand Beta Analizi: Finansal varliklarin fiyatlama modelinin bir adaptasyonu

kullanilarak marka riski belirlenir.

Tablo 4: BrandBeta Puanlama Tablosu

Ozellik Puan
Pazardaki Siire 0-10
Dagitim 0-10
Pazar Pay1 0-10
Pazardaki Konumu 0-10
Satis Artis Orani 0-10
Fiyat Farki 0-10
Fiyat Esnekligi 0-10
Pazarlama Harcamasi 0-10
Reklamlarin Etkisi 0-10
Sadakat 0-10
Toplam 0-100

Kaynak: Haigh ve Ilgiiner, 2012:91
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Brand Finans yontemi de diger karma yontemlerde olugu gibi marka giiciinii
hesaplamak i¢in c¢esitli kistaslar olusturmus ve bu kistaslara gore puanlama yaparak
marka giicii tespit edilmektedir. Brand Finans yonteminde 10 kistas altinda markaya her
bir kistasa 0-10 puan arasinda puan verilerek marka giicii 0-100 puana arasinda olacak
sekilde tespit edilmektedir. Tespit edilen puanin yiiksek olmasi marka riskinin diisiik
oldugunu gostermektedir. 50 puan, markanin sektordeki ortalama yatirim riski kadar bir
riske sahip oldugunu gostermekte olup betasi 1 olmaktadir. 100 puan ise markanin

riskten bagimsiz oldugunu ifade etmektedir (Kaya, 2005: 94).

e Markanin Degerlendirilmesi ve Duyarlilik : Markaya atfedilen gelirler, bugiine

indirgenerek marka degeri tespit edilir.

Brand Finance tarafindan her yil diinyanin en degerli markalarinin degerlerinin
siralandigi Global 500 listesinde markalarin degeri hesaplanirken gelecekte elde
edilecek markaya atfedilebilir gelirlerin hesaplanmasinin yani sira firmalarin kendi

markalarina sahip olmasi nedeniyle royaltiden kurtulma yontemi de kullanilmaktadir.

Tablo 5: Brand Finance Global 500, 2021

MARKA DEGERI (milyar)
1.Apple 263.375%
2.Amazon 254.188%
3.Google 191.215%
4.Microsoft 140.435%
5.Samsung Group 102.623%
6.Walmart 93.185%
7.Facebook 81.476%
8.ICBC 72.788%
9.Verizon 68.890%
10. China Construction Bank 67.902%

Kaynak: Brand Finance Global 500, 2021

Tablo 5’te 2021 yilina ait Brand Finance Global 500 listesindeki ilk 10 marka
degerleri ile birlikte yer almaktadir. Tablo 5’in, yukarida yer verilen Interbrand
tarafindan yayimnlanan tablo 5 ile birlikte degerlendirildiginde marka degerindeki

siibjektif unsurlarin markanin degerini ne kadar etkiledigi gozler oniine serilmektedir.

Interbrand tarafindan yayinlanan listesinde ilk beste Apple, Amazon, Google,
Microsoft ve Samsung markalar1 Brand Finans tarafindan yayinlanan listede de ilk beste

yer alsa da marka degerleri ile siralama Interbrand’in listesinden farklidir.
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Apple markasi, Interbrand listesinde de 1.sirada yer alsa da marka degeri
Interbrand’in hesaplamasina gore 408.251 milyar dolardir. Apple markasi agisindan
Interbrand ve Brand Finans hesaplar1 arasinda yaklasitk 145 milyar dolar fark
bulunmakta olup bu miktar goz ardi edilebilecek bir miktar degildir. Amazon markasi,
Interbrand listesinde de ikinci sirada yer almaktadir. Ancak Amazon markanin
Interbrand listesindeki degeri 249.249 milyar dolardir. Iki degerleme arasindaki fark
yaklasik 5 milyar dolardir. Yine Brand Finance listesinde 3. sirada yer alan Google
markas1 Interbrad listesinde 4. sirada yer almakta olup marka degeri 196.811 milyar
dolar olarak hesaplanmistir. Google agisindan ise fark, yaklagik 5 milyar dolardir. Her
iki listede ilk tigcte yer alan markalarin degerleri arasindaki farki yadsimak miimkiin

degildir.
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UCUNCU BOLUM
ORTAKLIGIN GiDERILMESI DAVALARI
3.1. Miilkiyet Kavrami

Tirk Dil Kurumu tarafindan miilkiyet, sahiplik olarak tanimlanmigtir
(sozluk.gov.tr/, 2022: 1).

Miilkiyet hakki, Anayasa 35. maddesi ile giivence altina alinmistir. Anayasa 35.
madde “(1) Herkes, miilkiyet ve miras haklarina sahiptir. (2) Bu haklar, ancak kamu
yarari amaciyla, kanunla smirlanabilir. (3) Miilkiyet hakkinin kullanilmasi toplum
yararina aykirt olamaz.” (Tirkiye Cumhuriyeti Anayasasi, 1982: 35) hikmi ile
miilkiyet hakki giivence altina alindigr gibi miilkiyet hakkinin ne sekilde
sinirlandirilabilecegini de belirtmistir. Ancak miilkiyet hakki 2709 sayili Anayasa’da

acgikca tanimlanmamustir.

Tirk Medeni Kanunu’nda da miilkiyetin agik¢a tanimina yer verilmemistir.
Ancak Tiirk Medeni Kanunu 683. maddesi 1. fikrada “Bir seye malik olan kimse, hukuk
diizeninin simnirlar1 i¢inde, o sey lizerinde diledigi gibi kullanma, yararlanma ve
tasarrufta bulunma yetkisine sahiptir.” (Tirk Medeni Kanunu, 2001: 683/1) hiikkmii

miilkiyet hakkinin igerigini belirlemistir.

Tiirk Medeni Kanunu 683. madde hiikmiine dayali olarak Oguzman ve digerleri
(2012) tarafindan Esya Hukuku ozelinde miilkiyet, esya iizerinde en genis yetki

saglayan ayni hak olarak tanimlanmustir.

Miilkiyet, sahibine TMK 683. maddeye dayali olarak kullanma, yararlanma ve
tasarrufta bulunma yetkisi saglamaktadir. Bunu yan1 sira miilkiyet, sahibine koruyucu
yetkiler de saglamaktadir. Korucuyu yetki, TMK 683 maddesi 2. fikra “Malik, malin1
haksiz olarak elinde bulunduran kimseye kars1 istihkak davasi acabilecegi gibi, her tiirlii
haksiz elatmanin 6nlenmesini de dava edebilir.” (Tiirk Medeni Kanunu, 2001: 683/2)

hiikmii ile Kanun Koyucu tarafindan belirlenmistir.

Smai miilkiyet ise Ticaret Bakanlig1 tarafindan sanayide ve tarimdaki buluslarin,
yeniliklerin, yeni tasarimlarin ve 6zgiin ¢aligmalarin ilk uygulayicilart adina; ticaret

alaninda tretilen ve satilan mallarin iizerlerindeki {iretici veya saticisinin  ayirt


https://sozluk.gov.tr/
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edilmesini saglayacak isaretlerin sahipleri adina tescil edilmesini ve boylece ilk
uygulayicilarin {iriinii iiretme ve satma hakkina belirli bir siire sahip olmalarini saglayan

gayrimaddi bir hak olarak tanimlanmaktadir.

Anayasa Mahkemesi 14.12.2016 tarihli 2016/148 esas, 2016/189 karar sayili
kararinda “Miilkiyet hakkimnin konusunu, maddi ve gayrimaddi mallar olusturmaktadir.
Tasinir ve tasinmaz mallar, maddi mallar kapsaminda iken, fikri ve sinai miilkiyet
haklar1 gayrimaddi mallar kapsaminda bulunmaktadir. Bir markanin sahibine sagladigi
haklar ise "marka hakki olarak adlandirilmakta ve marka hakki, fikri ve smai miilkiyet
haklar1 kapsaminda yer almaktadir. Dolayistyla itiraz konusu kural, miilkiyet hakkinin
konusunu olusturan marka hakkiyla ilgili oldugundan Kanun Hiikmiinde Kararname ile
diizenlenemez.” (Anayasa Mahkemesi 14.12.2016 E.2016/148, K.2016/189) hiikmii ile

acik¢a markanin miilkiyet hakkinin konusu oldugunu ortaya koymustur.

6769 sayili Smai Miilkiyet Kanunu 2/1-1 bendinde ise sinai miilkiyet haklari;

marka, cografi isaret, tasarim, patent ve faydali model olarak sayilmistir.

Miilkiyet hakki olmasi nedeniyle sinai miilkiyet de sahibine kullanma,

yararlanma, tasarrufta bulunma ve koruma yetkilerini saglar.

Oncelikle miilkiyet hakkmin dogasi geregi smai miilkiyet hakki sahibi, sahip
oldugu hakki kullanma yetkisine sahiptir. Ancak sinai haklar gayrimaddi niteliktedir ve
maddi bir kullanma veya yararlanmadan ziyade sinai haklarin getirisi olan mali

haklardan yararlanma s6z konusudur (Giilli, 2019: 34).

6769 sayil1 Sinai Miilkiyet Kanunun 148. maddesinde Kanun Koyucu tarafindan
acikca smai miilkiyet haklarinin devredilebilir, miras yolu ile intikal edebilir, lisans
konusu olabilir, rehin verilebilir, teminat olarak gosterilebilir veya diger hukuki
islemlere konu edilebilir oldugunu baska bir deyisle sinai miilkiyet hakki sahibi
tarafindan tasarruf islemlerine konu edilebildigi ortaya konulmustur. Bununla birlikte

sinai miilkiyet hakki sahibi hakkin semerelerinden de yararlanma yetkisine de sahiptir.

6769 sayili Siai Miilkiyet Kanunu 29. maddede marka hakkina tecaviiz sayilan
fiiller sayilmistir. Yine ayn1 Kanunun 30. maddesinde marka hakkina tecaviize iligkin
cezai hiikiimler belirlenmistir. 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu 149. ve devamu

hiikiimlerde 1se marka ve diger sinai miilkiyet hakk: tecaviize ugrayan hak sahibinin
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ileri stirebilecegi talepler, tazminat ve yoksun kalinan kazanca iliskin maddeler yer
olmaktadir. Anilan maddelerde markanin sagladigi koruyucu yetkiler diizenlenmistir.
Ancak sinai miilkiyet haklar1 agisindan saglanan koruma, kanunda diizenlenen siireler
ile sinirlidir. Marka agisindan saglanan koruma, Sinai Miilkiyet Kanunu 23. maddede
diizenlenmis olup marka basvurusunun yapildig: tarihten itibaren on yil ile sinirlidir.
Ancak s06z konusu siire sonunda marka sahibi tarafindan yapilan basvuru ile onar yillik

sureler ile uzatilabilmektedir.
3.2. Miilkiyetin Cesitleri

Miilkiyet hakki, farkli yonleri 6ne ¢ikarilarak siniflandirilmaktadir. Ortakligin
giderilmesi davalarini ele aldigimiz igin hak sahibinin sayisina gore siniflandirilmasi

tizerinde duracagiz.

Miilkiyet hakki, hak sahibinin sayisi acisindan ferdi (bireysel) miilkiyet ve

birlikte miilkiyet olarak siniflandirilmigtir.
3.2.1. Ferdi Miilkiyet

Ferdi miilkiyet, miilkiyete konu tasinir, tasinmaz yahut hakkin tek malikini
olmasi halidir. Ferdi miilkiyette, miilkiyet hakki sahibi gercek kisi olabilecegi gibi bir
toplulugu temsil eden tek bir tiizel kisi de olabilir.

3.2.2. Birlikte Miilkiyet

Tiirk Medeni Kanunu’nda payli miilkiyet ve elbirligi miilkiyet olarak iki ayri
birlikte milkiyet tiirii diizenlemistir. Payli miilkiyete iligkin hiikiimler, Tiirk Medeni
Kanunu 688. ve devami maddelerde diizenlenmistir. Elbirligi miilkiyete iliskin

hiikiimler ise Tiirk Medeni Kanunu 701. ve devami maddelerde diizenlenmistir.

Kat miilkiyeti de birlikte miilkiyet tiirlerindendir. Kat miilkiyetine iligkin
hiikiimlere Tiirk Medeni Kanunu’nda yer verilmemis olup 634 sayili Kat Miilkiyeti
Kanunu ile diizenleme yapilmistir. Her ne kadar birlikte miilkiyet tiirii olsa da Kat
Miilkiyeti Kanunu 7/1 “Kat miilkiyetine veya kat irtifakina tabi olan gayrimenkulde
ortakligin giderilmesi istenemez...” (Kat Miilkiyeti Kanunu, 1965: 7/1) hiikkmiine yer
verilmistir. Bu sebeple kat miilkiyetine tabi ana tasinmaz agisindan ortakligin

giderilmesi davasi agilamayacaktir. Ancak Kat Miilkiyeti Kanunu 7/2 hiikmiine gore
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ana taginmazda yer alan bagimsiz boliimler ortakligin giderilmesi davasinin konusu

olabilecektir.

6769 sayil1 Sinai Miilkiyet Kanunu’nda markanin birlikte miilkiyete konu olmasi
hali agik¢a diizenlenmemistir. Ancak Kanunun 147. maddesinde smai miilkiyet
hakkinin birden fazla sahibinin olmasi halinde ortak temsilci atanmasi gerektigi ifade

edilmistir.

Yine Kanunun 148. maddesinin 1. fikrasinda smai miilkiyet haklarinin miras
yolu ile intikal edebilecegi ifade edilmistir. Boylelikle sinai miilkiyet haklarinin
dolayisiyla markanin birlikte miilkiyet tiirlerinden elbirligi miilkiyete tabi olabilecegi
anlasilmaktadir. Kanunun 148. madde 3. ise “Sinai miilkiyet hakkinin birden fazla
sahibi olmast durumunda...” ifadesine yer verilmis ve fikrada ©nalim hakki
diizenlenmistir. S6z konusu fikradan markanin payli miilkiyete de konu olabilecegi

sonucuna ulasilmaktadir.

Marka tizerindeki miilkiyet hakkinin niteligi bu hakkin birden ¢ok kisiye
boliinmesine mani degildir. Bu sebeple marka iizerinde ortaklik miimkiindiir. Marka
ortakliginin ti¢ bi¢imi s6z konusudur; marka sahibi hanesinde birden ¢ok kisinin isminin
yazili olmasi, tek kisiye ait olan markanin sonraki bir tarihte kismen devre konu
edilmesi, markanin miras yolu ile birden ¢ok mirasgiya intikal etmesi (Battal, 2010:

181).

Ozetle marka hem elbirligi miilkiyete hem de payli miilkiyete konu
olabilmektedir. Ancak 6769 sayili Smai Miilkiyet Kanunu’nda markanin birlikte
miilkiyete konu olmasi halinde uygulanacak hiikiimler diizenlenmemistir. Bu nedenle
Tiirk Medeni Kanun’da yer alan birlikte miilkiyete konu hiikiimler, niteli§ine uygun
diistiigi 6l¢iide kiyasen uygulanmaktadir. Keza Tiirk Medeni Kanunu’nda yer alan
birlikte miilkiyet halleri Esya Hukuku baslig: altinda diizenlenmis olup maddi varliklara
iliskin diizenlemeler igermektedir (Giilli, 2019: 40).

3.2.2.1. Payh Miilkiyet

Payli miilkiyete iliskin hiikiimler, Tiitk Medeni Kanunu Dérdiincii Kitap Esya
Hukuku hiikiimleri altinda diizenlenmistir. Payli miilkiyete iligkin olarak Tiirk Medeni

Kanunu 688./1. fikrasinda “Payli miilkiyette birden ¢ok kimse, maddi olarak bdliinmiis
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olmayan bir seyin tamamina belli paylarla maliktir.” (Tirk Medeni Kanunu, 2001:

688/1) hilkkmiine yer verilmistir.

Oguzman, Seli¢i ve Oktay Ozdemir (2012) tarafindan payl miilkiyet, bir mal
tizerindeki miilkiyet hakkinin payli olarak birden fazla kisiye ait olmasi hali olarak
tanimlanmistir. Miilkiyet disindaki ayni haklarin ve alacak haklarinin da payli olarak

birden ¢ok kisiye ait olmas1 miimkiindiir (Oguzman vd., 2012: 309).

Payli miilkiyet; hukuki islem, yetkili idari makamin islemi, mahkeme karar

veya dogrudan dogruya kanun geregi meydana gelir (Oguzman vd., 2012: 309).

Marka hakkinin payli miilkiyete konu olup olamayacagmi belirlemek icin
markada teklik ilkesinden s6z etmek gerekir. Bu ilkeye gdre bir markanin birden ¢ok
kisi adina ayr1 ayr1 tescili kural olarak miimkiin degildir (Giilli, 2019: 42). Keza marka
sahibine tekel saglamaktadir. Ancak payli miilkiyet halinde markanin birden ¢ok tescili
s0z konusu degildir. Markanin payl miilkiyete tabi olarak tescili halinde sicilde sahiplik

hanesinde birden fazla ger¢ek yahut tiizel kisinin ad1 yazacaktir.

Payli miilkiyete konu markanin paydaslari, Tiirk Medeni Kanunu m. 689’a gore
hukuk diizeninin sinirlar1 i¢inde kendi aralarinda anlasarak markadan yararlanma,
markay1 kullanma ve markanin yonetimine iliskin hususlarda istedikleri gibi diizenleme

yapabilirler (Giilli, 2019: 46).
3.2.2.2. Elbirligi Miilkiyet

Elbirligi miilkiyet, Tirk Medeni Kanunu 701. maddede “(1) Kanun veya
kanunda ongoriilen sozlesmeler uyarinca olusan topluluk dolayisiyla mallara birlikte
malik olanlarin miilkiyeti, elbirligi miilkiyetidir. (2) Elbirligi miilkiyetinde ortaklarin
belirlenmis paylart olmayip her birinin hakki, ortaklifa giren mallarin tamamina

yaygindir.” (Tirk Medeni Kanunu, 2001: 701) hitkmi ile diizenlenmistir.

Payli miilkiyette malikler arasindaki birlik miilkten otiirii viicut bulurken
elbirligi miilkiyetinde ortaklik miilkiyetten 6nce viicut bulmakta ve miilkiyete elbirligi
miilkiyeti vasfint bu ortaklik vermektedir (Oguzman vd., 2012: 346). Elbirligi
miilkiyetinde paydaslik sifat1 degil, ortaklik sifat1 s6z konusudur (Giinay, 2021: 19).
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Elbirligi miilkiyet halleri, sinirli sayida olup Tiirk Medeni Kanunu 701. madde
de acikga ifade edildigi lizere kanunda agikg¢a belirtilen hallerde yahut kanunda
ongoriilen soézlesmeler ile kurulur. Bu husus elbirligi miilkiyeti, payli miilkiyetten

ayiran farklardan biridir.

Payli miilkiyette paydaslardan her biri kendi pay1 lizerinde tasarruf edebilmekte
iken elbirligi miilkiyette ortaklarin kendi paylar1 iizerinde tasarruf etmesi miimkiin
degildir. Keza ortaklarin belirli paylar1 bulunmamakta olup her bir ortagin hakki
ortaklik konusu malin tamamina yaygindir. Ortaklar, birlikte hareket ederek ortaklik
konusu mal iizerinde tasarrufta bulunabilirler. Amiyane tabirle ortaklar ele tutusarak

tiim tasarruflari birlikte yapmak zorundadirlar.

Elbirligi ortaklikta ortaklarin belirli payr bulunmasa da ortakligin sona ermesi
halinde elde edecekleri tasfiye paylari bulunmaktadir. Tirk Medeni Kanunu 703/1.
fikrasinda “Elbirligi miilkiyeti, malin devri, toplulugun dagilmas: veya payli miilkiyete
gecilmesiyle sona erer.” (Tirk Medeni Kanunu, 2001: 703/1) hiikmii ile elbirligi
miilkiyetin sona erme hallerini ortaya koymustur. Ortaklik, Tiirk Medeni Kanunu 703/1.
maddede gosterilen haller ile sona ermedigi siirece Tiirk Medeni Kanunu 702/2. fikra
hiikmii geregi sozlesmeden kaynaklanan ortaklikta paylagsma istenemez. Ancak miras
ortakliklarinda olarak Tiirk Medeni Kanunu 642/1. fikrast hiikmii uyarinca

mirasgilardan her biri her zaman paylastirma isteyebilecektir.

Elbirligi miilkiyet yukarida da ifade edildigi lizere kanunda gosterilen hallerde
dogmaktadir. Elbirligi ortakliklar; miras ortakligi (Tirk Medeni Kanunu 640), genel
mal ortakligi (Tiirk Medeni Kanunu 257), aile mallart ortaklig1 (Tiirk Medeni Kanunu
373), adi ortaklik (Tiirk Bor¢lar Kanunu 620) olmak iizere sinirh sayidadir.

Miras ortakligi, Tiirk Medeni Kanunu 640/1. fikrasinda “Birden ¢ok mirasg1
bulunmasi hélinde, mirasin gegmesiyle birlikte paylasmaya kadar, miras¢ilar arasinda
terekedeki biitiin hak ve borglar1 kapsayan bir ortaklik meydana gelir.” (Tiirk Medeni
Kanunu, 2001: 640/1) hikmi ile tanimlanmistir. Tirk Medeni Kanunu 640/2.
Fikrasinda “Mirascilar terekeye elbirligiyle sahip olurlar ve sdzlesme veya kanundan
dogan temsil ya da yonetim yetkisi sakli kalmak iizere, terekeye ait biitiin haklar
tizerinde birlikte tasarruf ederler.” (Tiirk Medeni Kanunu, 2001: 640/2) hiikmii ile miras

ortakliginin terekedeki mallara elbirligi ile malik olduklari agik¢a ifade edilmistir. Miras
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ortakligi kavrami elbirligi miilkiyetinin kanundan 6tiirii olusan tek ¢esididir (Edals,

2018: 8).

Genel mal ortaklig, Tiirk Medeni Kanunu 257/1. fikrada “Genel mal
ortakliginda eslerin kanun geregince kisisel mal sayilanlar disindaki mallar1 ile gelirleri
ortaklik mallarin1 olusturur.” (Tirk Medeni Kanunu, 2001: 257/1) hikmi ile
diizenlenmistir. Ayn1 maddenin 3. fikrasinda ise “Higbir es, ortaklik pay1 {izerinde tek
basina tasarruf hakkina sahip degildir.” (Tirk Medeni Kanunu, 2001: 257/3) hiikmii ile
ortaklik mallar1 tizerinde eslerin yalnizca birlikte tasarruf edebileceginden ortaliktaki

mallart elbirligi miilkiyete tabi oldugu anlagilmaktadir.

Aile mallart ortakligi, Tirk Medeni Kanunu 373. maddede “Hisimlar,
kendilerine gecen mirasin tamami veya bir boliimiiyle ya da ortaya bagka mallar
koymak suretiyle aralarinda bir aile mallar1 ortakligi kurabilirler.” (Tirk Medeni
Kanunu, 2001: 373) hiikmiine yer verilmistir. Yine hisimlar arast kurulan bu ortalikta,
Tiirk Medeni Kanunu 376/1. fikrada “Aile mallar1 ortaklig1, ortaklar: elbirligi ile iktisadi
faaliyette bulunmak tizere birlestirir.” (Tirk Medeni Kanunu, 2001: 376/1) hiikkmii ile

ortakligin sahip oldugu mallarin elbirligi miilkiyete tabi olacagi ifade edilmistir.

Adi sirket, Tiirk Borglar Kanunu 620/1. fikrada “Adi ortaklik s6zlesmesi, iki ya
da daha fazla kisinin emeklerini ve mallarim1 ortak bir amaca erismek iizere
birlestirmeyi tistlendikleri s6zlesmedir.” (Tiirk Medeni Kanunu, 2001: 620/1) hitkkmii ile
diizenlenmigtir. Tiirk Borglar Kanunu 638/1. fikrada “Ortaklik i¢in edinilen veya
ortakliga devredilen seyler, alacaklar ve ayni haklar, ortaklik sdzlesmesi cergevesinde
elbirligi halinde biitiin ortaklara ait olur.” (Tirk Medeni Kanunu, 2001: 638/1) hiikmii
uyarinca ortakligin mallar1 elbirligi miilkiyete tabidir. Ancak ortaklarca, ortaklik

mallarimin payli miilkiyete tabi olacagi diizenlenebilecektir.

Miras ortakligi, kanundan dogmaktadir. Diger ortaklik halleri olan genel mal
ortaklig, aile mallar1 ortaklig1 ve adi sirket, ortaklar arasinda yapilan sdzlesmeye dayali

olarak dogmaktadir.

Oguzman ve digerleri (2012), miras ortakligi disinda bir ortakligin elbirligi
miilkiyetinin payli miilkiyete ¢evrilmesini dava hakki olmadigint Yargitay 2. Hukuk
Dairesi, 03.06.1974 tarih ve 3652/3563 sayili, Yargitay 2. Hukuk Dairesi 26.05.1986
tarih ve 5205/5496 say1l1 kararlarina atifla belirtmislerdir.
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3.2.2.3. Birlikte Miilkiyetin Sona Ermesi
3.2.2.3.1. Payh Miilkiyetin Sona Ermesi

Payl1 miilkiyet ya bir veya birka¢ paydas i¢in sona erer; ya da biitlin paydaslar
i¢in ortadan kalkar (Oguzman vd., 2012: 331). Payli miilkiyetin bir veya birkag¢ paydas
acisindan sona ermesi; paydaslig1 sona eren paydaslarin payint devretmesi, paydaslig
sona eren paydasin payimin cebri icra ile satilmasi yahut Tiirk Medeni Kanunu 696.

maddesi hiikiimleri ¢evresinde paydasin paydasliktan ¢ikarilmasi halleridir.

Payli miilkiyetin tiim paydaslar agisindan tiim paydaslarin paymni devretmesi,
tim paylarin cebri icra yolu ile satilmasi, malin kamulastiriimasi hallerinde payli
miilkiyet sona erer. Buna karsilik payli miilkiyette 6zel bir sona erme hali vardir ki, bu

paylagsmadir (Oguzman vd., 2012: 334).

Tirk Medeni Kanunu, Payli Miilkiyetin Sona Ermesi basligi altinda 698.
maddesinin 1. fikrasinda “Hukuki bir islem geregince veya payli malin siirekli bir
amaca Ozgiilenmis olmasi sebebiyle payli miilkiyeti devam ettirme yikimliligi
bulunmadikga, paydaslardan her biri malin paylagilmasini isteyebilir.” (Tirk Medeni
Kanunu, 2001: 698/1) hiikmii ile paylh miilkiyeti devam ettirme yiikiimliiligiiniin
bulunmamasi kaydi ile her bir paydasin her zaman payli miilkiyeti sonlandirmay1

isteyebilecegini ifade etmektedir.

Paydaslarin paylagmay1 isteme hakki, Tiirk Medeni Kanunu 698/2. fikrasi birinci
climle uyarinca en fazla 10 yillik olarak kisitlanabilmektedir. Yine her bir paydas her
zaman paylastirmay1 isteyebilse de Kanun tarafindan 698/3. fikrada kisit getirilmistir.
Tirk Medeni Kanunu 698/3. fikra uyarinca paydaslarin uygun olmayan zamanda

paylasma istemesi miimkiin degildir.

Bir veya birka¢ paydas paylasmaya yanagmaz veya taraflar paylasmanin tarzinda
uyusamazlarsa paylagsmanin mahkeme tarafindan saglanmasi i¢in dava agilir (Oguzman
vd., 2012: 340). Paydaslardan biri yahut birka¢i tarafindan agilacak dava, ortakligin

giderilmesi davasi olup eda davasi niteligindedir.
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3.2.2.3.2. Elbirligi Miilkiyetin Sona Ermesi

Tirk Medeni Kanunu 703. maddede elbirligi miilkiyetin sonlanmasi hali
diizenlenmistir. Hilkkme gore elbirligi miilkiyeti; malin devri, toplulugun dagilmasi veya

payli miilkiyete ge¢ilmesiyle sona erecektir.

Yargitay 2. Hukuk Dairesi 03.06.1974 tarihli ve 3652/3563 sayili, 26.05.1986
tarinli ve 5205/5496 sayili kararlarinda ifade edildigi lizere miras ortakligi diginda bir

ortakligin elbirligi miilkiyeti payli miilkiyete c¢evrilmesini dava etme hakki yoktur
(Oguzman vd., 2012: 354).

Tirk Medeni Kanunu 702/3. fikrasinin “Sézlesmeden dogan topluluk devam
ettigi siirece, paylasma yapilamaz ve bir pay lizerinde tasarrufta bulunulamaz.” (Tirk
Medeni Kanunu, 2001: 702/3) hitkkmii uyarinca elbirligi ortakligin sona ermesi halinde
paylastirma istenebilecektir. Ancak elbirligi miilkiyetindeki ortaklik tasfiyeye girince
"tasfiye ortaklig1" admi alir ve elbirligi miilkiyeti devam eder. Burada tasfiyenin
gerceklesmesi igin ortakligin dagilmasini gerektirmeyen tek hal miras ortakligi halidir

(Edal1, 2018: 10).

Elbirligi ortaklig: tiirlerinin her biri icin sona erme hiikiimleri ilgili basliklarin

altinda farkl farkli olarak diizenlemistir.
3.3. Ortakhgin Giderilmesi Davalari
3.3.1. Ortakhigin Giderilmesi Davalarinda Gorev ve Yetki

6100 sayili Hukuk Muhakemeleri Kanunu 4. maddede Sulh Hukuk
Mahkemelerinin gorevi diizenlenmis olup aynt maddenin 1. fikras1 b bendinde
“...Tasmir ve tasinmaz mal veya hakkin paylastirilmasina ve ortakligin giderilmesine
iliskin davalar.” (Hukuk Muhakemeleri Kanunu, 2011: 4/1-b.) hiikmii ile ortakligin
giderilmesinde gorevli mahkeme olarak acikca Sulh Hukuk Mahkemeleri

diizenlenmistir.

Ortakligin giderilmesi davalarinda yetki ise 6100 sayili Hukuk Muhakemeleri
Kanunu 6/1. fikrada diizenlenen genel yetki kuralina gore belirlenecektir. 6100 sayili
Hukuk Muhakemeleri Kanunu 6/1. fikrasinda “Genel yetkili mahkeme, davali gergek

veya tiizel kiginin davanin agildigi tarihteki yerlesim yeri mahkemesidir.” (Hukuk
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Muhakemeleri Kanunu, 2011: 6/1) hiikmii uyarinca ortakligin giderilmesi davalarinda

davalinin yerlesim yeri mahkemeleri gorevlidir.

Davalinin birden fazla olmasi halinde ise 6100 sayili Hukuk Muhakemeleri
Kanunu 7.madde 1. fikra 1. ciimle “Davali birden fazla ise dava, bunlardan birinin
yerlesim yeri mahkemesinde agilabilir...” (Hukuk Muhakemeleri Kanunu, 2011: 7/1-
c.1) hikkmii uyarinca davalilardan birinin yerlesim yeri Sulh Hukuk Mahkemesinde

ortakligin giderilmesi davasi agilabilecektir.

Ancak davanin konusuna gore 6zel yetkili mahkemenin bulunmasi halinde

ortakligin giderilmesi davasinda yetkili mahkeme, 6zel yetkili mahkeme olacaktir.

Sinai miilkiyet hakki olan markaya iliskin diizenlemeler 6769 sayili Sinai
Miilkiyet Kanunu’nda yapilmistir. 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu 156/1. fikrada
“Bu Kanunda Ongoriilen davalarda gorevli mahkeme, fikri ve sinai haklar hukuk
mahkemesi ile fikri ve sinai haklar ceza mahkemesidir...” (Sinai Miilkiyet Kanunu,
2016: 156/1) hikkmiine yer verilmistir. Ancak 6769 sayili Smai Miilkiyet Kanunu’nda
ortakligin giderilmesi yahut birlikte miilkiyetin sonlandirilmasina iliskin diizenleme
yapilmamustir. Bu sebeple ortakligin giderilmesi davasinin konusunun marka oldugu bir

davada da gorevli mahkeme Sulh Hukuk Mahkemeleri olacaktir.

Ortakligin giderilmesi davasinin konusunun marka oldugu bir davada ise
yukarida agiklanan yetki kurallarina gore belirlenecek olup marka hakki paydasi/ortag:
olan davalinin yerlesim yeri Sulh Hukuk Mahkemesi’nde marka iizerindeki ortakligin

giderilmesi i¢in dava acilabilecektir.
3.3.2. Ortakhigin Giderilmesi Davasinin Taraflar

Birlikte miilkiyet halinde her bir paydas veya ortak ortakligin giderilmesini
isteyebilmektedir. Bagka bir deyisle ortakligin giderilmesi davasinin davacisi, miilkiyet
sahibi paydas yahut ortaktir. Ortakligin giderilmesi davasi, yalnizca bir paydas/ortak
tarafindan acilabilecegi gibi birden fazla paydas/ortak tarafindan da birlikte agilabilir.

Ortakligin giderilmesi davasinin davalis1 ise dava agan davaci paydas/ortak
disindaki diger paydaslarin/ortaklarin tlimiidiir. Davanin yalnizca bir kisim
paydaslara/ortaklara yoneltilmesi miimkiin degildir. Davaci tarafta oldugu gibi

ortakligin giderilmesi davasinda birden ¢ok davali olabilir.
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Ortakligin giderilmesi davalari ¢ift tarafli davalar olmasi nedeniyle sekli taraf
kuramina gore yukari acikladigimiz sekilde davanin taraflari belirlenmektedir. Bagka bir

deyisle davanin taraflar1 dava dilekg¢esinde gosterilen sekli ile belirlenmektedir.

Ortakligin giderilmesi davalarinda kurulan hiikiim hem davaciyr hem de davaliy1
ayni sekilde etkilemektedir. Cift yonlii davalarda davact hem davact hem de davali

konumundadir. Yine davali da davact konumundadir.

Yargitay yerlesiklik kazanan ve yine Yargitay 14. Hukuk Dairesi 03.10.2017
tarihli 2017/3499E., 2017/7123 K. sayili ilaminda da “...paydashigin (ortakligin)
giderilmesi davalar1 iki tarafli, taraflar i¢in benzer sonu¢lar doguran davalardir. Bu
davalarda davali da davaci gibi ayn1 haklara sahiptir...Davaci davasindan feragat etse
bile davalilardan birinin davaya devam etmek istemesi halinde mahkemece davaya
devam edilerek isin esasi hakkinda karar verilmelidir.” (Yargitay 14. Hukuk Dairesi
03.10.2017 E.2017/3499 K.2017/7123) tekrarlanan hiikkim ile ifade edildigi iizere
davalinin davaci ile ayn1 haklara sahip olmasi nedeniyle davact davasindan feragat etse

dahi davali tarafca davaya devam edilebilmektedir.
3.3.3. Ortakhigin Giderilmesi Davalarimin Konusu

Ortakligin giderilmesi davalarinda konu paylastirmay1 istenen seydir. Tezimizin
konusu agisindan smai miilkiyet hakki olan markanin paylastirilmas:t agisindan

degerlendirmeler yapilacaktir.
3.3.4. Ortakhgin Giderilmesi Davalarinda Verilebilecek Kararlar

Payli miilkiyet halinde paylastirma, Tirk Medeni Kanunu 699. maddede
gosterilen sekilde yapilmaktadir. Elbirligi miilkiyet halinde ise paylastirma, Tirk
Medeni Kanunu 703/2. fikrasinin “Paylastirma, aksine bir hiikiim bulunmadikga, payl
miilkiyet hiikiimlerine gore yapilir.” (Tirk Medeni Kanunu, 2001: 703/2) hiikkmiiniin
gondermesi ile Kanunun 699. maddesindeki esaslara gore yapilacaktir. Kat miilkiyetine
gecis sureti ile de ortakligin giderilmesine karar verilebilecektir. Ancak marka
tizerindeki ortakligin kat miilkiyetine gecis ile giderilmesinin miimkiin olmamasi

nedeniyle bu usul incelenmemistir.

Paydaslarin paylagma konusunda anlagsmalar1 halinde paylasma yargi mercilerine

tasinmayarak paydaslar arasinda yapilamasi halinde paylasma, rizai taksim olarak
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adlandirilir. Ancak taraflarin  paylasma konusunda anlasamamalart halinde ise
paylagmanin saglanabilmesi i¢in paydaslardan en az birinin paylasma yapilabilmesi i¢in
ortakligin giderilmesi davast agmasi gerekmektedir. Paylasmanin yargi mercii
tarafindan yapilmis olmasi nedeniyle s6z konusu paylasma, kazai taksim olarak

adlandirilmaktadir.

Tirk Medeni Kanunu 699. madde payli miilkiyetin paylastirilma bigimini
diizenlemistir. Maddenin 1. fikrasinda paylasmanin, malin aynen boliisiilmesi veya
pazarhk ya da artirmayla satilarak  bedelinin  boliisiilmesi  bigiminde

gerceklestirilebilecegi ifade edilmistir.

Kanunun 699. maddesinin 2.fikrasinda ise taraflarin paylasmanin bigiminde
anlasamamas1 halinde izlenecek yol gosterilmistir. Oncelikle paydaslardan birinin talebi
lizerine malin aynen bdliinerek paylastirilmasinin miimkiin olmasi1 halinde aynen
paylastirma yapilacaktir. Aynen paylagsma, paylagilmak istenen malin fiziki anlamda
birden c¢ok parcaya boliinerek ayrilmasi ve ayrilan parcalarin paydaslara paylar
oraninda Ozgiilenerek tek kisi miilkiyeti kurulmasi halidir (Edali, 2018: 33). Aynen
taksim yapilirken boliinen paylarin birbirine denk olmamasi halinde ise Kanunun 699.
maddesinin 2.fikrasina gore paylar arasindaki fark, eksik paya para eklenerek

giderilecektir.

Kanunun 699. maddesinin 3.fikrasinda ise boliinerek paylagsmanin miimkiin
olmamasi yahut malin Onemli oOl¢iide deger kaybina ugrayacak olmasi hali
diizenlenmistir. Bu halde mal agik artirma ile satilacak ve elde edilen bedel paydaslar
arasinda paylastirilacaktir. Yine ayni fikranin son ciimlesinde ifade edildigi {izere tiim
paydaslarin rizasit {lizerine artirmanin paydaglar arasinda yapilmasina da karar

verilebilecektir.

Sinai miilkiyet hakki olan markanin boliinmesi miimkiin olmamas1 nedeniyle
markanin aynen taksimi s6z konusu olamayacaktir. Bu sebeple mahkemece marka

tizerindeki ortakligin acik artirma yoluyla satis suretiyle giderilmesine karar verilecektir.
3.3.5. Marka Uzerindeki Ortakh@in Satis Suretiyle Giderilmesi

Mahkemece verilen marka iizerindeki ortakligin satig suretiyle giderilmesine

iliskin hiikmiin akabinde 6100 sayili Hukuk Muhakemeleri Kanunun 322. maddesinin 2.
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fikras1 “Paylagtirma ve ortakligin giderilmesi i¢in satis yapilmasi gereken hallerde,
hakim satis i¢in bir memur gorevlendirir. Tasinir ve tasinmaz mallarin satis1 Icra ve iflas
Kanunu hiikiimlerine goére yapilir.” (Hukuk Muhakemeleri Kanunun, 2011: 322/2)

hiikmii géndermesi ile satis icra ve iflas Kanunu’nda gosterilen esaslara gore yapilir.
3.3.6. Markanin Kiymet Takdirinin Yapilmasi

Iktisadi degere sahip markanm satisinin yapilabilmesi icin degerinin tespit
edilmesi gerekmektedir. Keza markanin tespit edilecek degeri, her bir hissedarin
menfaatini ilgilendirmektedir. Bu sebeple Oncelikle markanin degerinin tespit

edilebilmesi i¢in kiymet takdirinin yapilmasi gerekmektedir.

fcra ve Iflas Kanunu 87. maddesi 1. ve 2. fikrasinda “(1) Haczi yapan memur,
sicile kayitli mallar hari¢ olmak {izere haczettigi malin kiymetini takdir eder. icabinda
bilirkisiye miiracaat edebilir. (2) Sicile kayitli malin kiymet takdirinin bilirkisilik bolge
kurulu listesinde kayith ve bu konuda Adalet Bakanliginca izin verilen bilirkisilere,
bunlarin bulunmamasi halinde listede kayitli diger bilirkisilere yaptirilmas: zorunludur.”
(lcra ve Iflas Kanunu, 1932: 87) hiikmii ile hangi hallerde ve ne sekilde kiymet
takdirinin yapilacagini ifade etmistir. S6z konusu madde uyarinca markanin sicile
kayitli olmasi nedeniyle yapilacak kiymet takdirinin bilirkisilik bolge kurulu listesine

kayith ve konusunda uzman bilirkisilerce yapilmasi gerekmektedir.

Bilirkisi incelemesindeki yontem ve esaslara iliskin olarak Yargitay’in
yerlesiklik kazanmis ¢esitli ilamlarinda ve Yargitay 3. Hukuk Dairesi 23.06.2016 tarihli
2015/9406E, 2016/9805K sayili ilaminda “...Hukuk Muhakemeleri Kanunu’ n
279.maddesine gore, bilirkisi raporu; Yargitay denetimine elverisli olacak sekilde bilgi
ve belgelere dayanan gerekce ihtiva etmelidir. Ancak, bu sekilde hazirlanmis raporun
denetimi miimkiin olup, hilkkme dayanak yapilabileceginin gozden uzak tutulmamasi
gerekir...” (Yargitay 3. Hukuk Dairesi 23.06.2016 E.2015/9406 K.2016/9805) hiikmiine
yer verilmigtir. Kararin gerekgesinden anlasildigi tizere bilirkisi raporuna itibar
edilebilmesi i¢in raporun bilgi ve belgelere dayali olmasi ve denetime elverisli olmasi

gerekmektedir.

Bilirkisice diizenlenen raporun bilimsel yontemlere dayali ve metodolojik
cercevede olmasi gerekmektedir. Bilirkisice se¢ilen yontemin siipheli olmamasi ve hata

barindirmamast  gerekmektedir. Bilirkisice marka degeri, marka degerleme
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yontemlerinden biri tercih edilerek tespit edilecektir. Bilirkisice markanin degeri tespit
edilirken kullanilacak yontem, hissedarlarin menfaatlerinin ihlal edilmemesi icin itina

ile secilmelidir.
3.3.7. Satisin Yapilmasi

Oncelikle satis1 yapilacak markanin kiymet takdiri yapilacak sonrasinda kiymet
takdiri tim hissedarlara teblig edilecektir. Kiymet takdirine karsi herhangi bir itirazin

yapilmamasi halinde kiymet takdiri kesinlesecektir.

Satig sureti ile ortakligin giderilmesine dair verilen karara istinaden yapilacak
satiglarda hissedarlarin tamaminin riza gostermesi ile satis hissedarlar arasinda
yapilmasina karar verilir. Ancak hissedarlarin tamamimin kapali satisa riza

gostermemesi halinde acik artirma usulii ile satis yapilacaktir.

Ihale, icra ve iflas Kanunu 115. madde “Birinci ve ikinci ihale, icra miidiirii
tarafindan, ilanda belirlenen giin ve saatte, haczedilen malin muhammen kiymetinin
yiizde ellisi lizerinden baglatilir. Sartlarin yerine gelmesi halinde mal, en yiiksek teklif
verene ihale edilir.” (Icra ve Iflas Kanunu, 1932: 115) hiikmii uyarinca satis ilaninda

gosterilen mezat salonunda yapilacaktir.

Icra ve iflas Kanunu’nda yapilan 24.11.2022 tarihli degisiklik ile 111/b maddesi
eklenmistir. Maddede elektronik ortamda acgik artirma yolu ile satis usulii
diizenlenmistir. S6z konusu degisiklik, Icra ve iflas Kanunu Uyarinca Elektronik
Ortamda Yapilacak Satislarin Usulii Hakkinda Y6netmelik’in gegici 1. madde uyarinca
Bakanlik¢a elektronik satisa gegilecegi ilan edilen il veya ilgelerde ilan edilen tarih
itibari ile iilke genelinde ise yonetmeligin yiriirlige girdigi 08.03.2022 tarihinden
itibaren en ge¢ bir yil sonunda ilan1 yapilacak artirmalar hakkinda uygulanacaktir.

Boylelikle fiziki ortamlarda artirma yapilmasina son verilmis olacaktir.

08.03.2023 tarihinden itibaren satis ilam yapilan satiglar, Icra ve Iflas
Kanunu'nun 111/b maddesi uyarinca elektronik ortamda gerceklestirilecektir. Icra ve
Iflas Kanunu’nun 111/b maddesi 2. fikrasinda elektronik ortamdaki satislarda, teklif
verme siiresi yedi giin olarak belirlenmistir. Ilgili maddenin 3. fikras1 uyarmca acik

artirma, ilanda belirtilen gilin ve saat araliginda teklif verme yolu ile yapilacaktir.
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DORDUNCU BOLUM
ORNEK UYGULAMA

Bu bolimde marka degerleme tekniklerinden finansal yontemlerden olan
maliyete dayali yontem, piyasa degerine dayali yontem, sermaye piyasasina dayali
yontem, royaltiden kurtulma yontemi, hiroshe yontemi ve fiyat primi yontemi, 6rnek
uygulama ile ortakligin giderilmesi davalari agisindan degerlendirilecektir. Finansal
yontemlerin tercih edilmesinde yontemin finansal verilere dayanmasi, markanin parasal
karsiligimin hesaplanabilmesi, bilgi ve belgeye dayali olarak somut olmasi ve bilirkisi
incelemesi neticesinde ortaya konulan raporun denetlenebilir olmasidir. Keza Yargitay
3. Hukuk Dairesi 23.06.2016 tarihli 2015/9406 esas, 2016/9805 karar sayili ilami
uyarinca bilirkisi raporu; Yargitay denetimine elverisli olacak sekilde bilgi ve belgelere
dayanan gerekce ihtiva etmelidir. Ancak, bu sekilde hazirlanmis bilirkisi raporunun
denetimi miimkiin olup hiikme dayanak yapilabileceginin gozden uzak tutulmamasi

gerekir.
4.1. Farazi Isletmeye iliskin Bilgiler

2001 yilindan bu yana “Hakan Meyve Sulari” markasi ile meyve suyu satisi
yaparak ticari faaliyet yiiriiten Umit Hakan’in vefatinin ardindan mirasgilar1 bir siire
daha faaliyete devam etmislerse de anlasmazlik yasayarak isletmenin faaliyetine son
vermislerdir. Isletmedeki fiziki mallarn satist yapilarak mirascilar arasinda
paylasilmistir. Ancak Umit Hakan adina kayith “Hakan Meyve Sularr” markasimin satist
konusunda anlasamamuslardir. Anlasmazlik nedeni ile Umit Hakan’m mirascilarindan

biri marka {izerindeki ortakligin satis yolu ile giderilmesi i¢in dava agmaistir.

Hakan Meyve Sulart markasi adi altinda satis yapan Umit Hakan’in ticari

faaliyetlerine iligkin son 5 yillik bilango ve 6zet gelir tablosu agagidaki gibidir.
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Hakan Meyve Sulari Isletmesi’nin Ozet Bilangolar

AKTIF 31.12.2017 31.12.2018 31.12.2019 31.12.2020 31.12.2021
1.DONEN 5.426 9.035 10.969 15.670 18.356
VARLIKLAR

A. Hazir Degerler 1.430 2.753 3.852 5.789 5.976
B. Menkul Kiymetler 552 845 324 496 923
C. Kisa Vadeli 568 676 863 429 639
Alacaklar

D. Diger Kisa Vadeli 572 951 1.456 984 1.022
Alacaklar

E. Stoklar 2.036 3.358 3.974 7.431 9.014
F. Diger Donen 268 452 500 541 782
Varliklar

2. DURAN 4.235 6.883 8.409 9.110 10.492
VARLIKLAR

A. Uzun V.li Alacaklar 160 311 354 403 492
B. Diger Uzun Vadeli 943 1.025 1.963 1.852 1.994
Alacaklar

C. Maddi Duran 2.840 4.852 5.241 5.963 6.984
Varliklar

D. Maddi Olmayan 292 695 851 892 1.022
Duran Varliklar

AKtif Toplami 9.661 15.918 19.378 24.780 28.848
PASIFLER 31.12.2017 31.12.2018 31.12.2019 31.12.2020 31.12.2021
1.Kisa Vadeli Borglar 3.586 5.963 7.256 8.247 9.567
A. Mali Borglar 0 84 248 357 429
B. Ticari Borglar 2.082 2.954 4.963 5.843 7.003
C. Diger Borglar 717 1.547 1.056 968 654
D. Avanslar 245 154 128 481 655
E. Borg ve Gider 542 1.224 861 598 826
Karsiliklar

2.Uzun Vadeli Borglar 3.006 7.456 7.967 5.861 5.644
A. Mali Borglar 1.245 2.634 2.917 1.720 1.994
B. Ticari Borglar 963 2.568 3.025 3.119 2.000
C. Diger Borglar 0 616 756 462 685
D. Avanslar 0 486 247 59 379
E. Borg ve Gider 798 1.152 1.022 501 586
Kargiliklar

3.0zsermaye 3.069 2.499 4.155 10.672 13.637
A. Odenmis Sermaye 2.690 1.553 2.855 8.238 9.603
B. Gegmis Yillar 0 379 946 1.260 2.434
Karlar

C. Gegmis Yillar 0 0 0 0 0
Zararlar1

D. Dénem Net Kari 379 567 314 1.174 1.600
Pasif Toplam 9.661 15.918 19.378 24.780 28.848




57

Tablo 7: Hakan Meyve Sular1 Isletmesi’nin Ozet Gelir Tablosu

Hakan Meyve Sulari Isletmesi’nin Ozet Gelir Tablosu

OZET GELIR 31.12.2017 31.12.2018 31.12.2019 31.12.2020 31.12.2021

TABLOSU

A. Briit Satiglar 11.963 16.985 20.752 25.963 36.547
1. Yurtici Satiglar 8.521 11.652 13.965 18.452 23.654
2. Yurtdis1 Satiglar 3.002 4.963 6.513 7.035 11.846
3. Diger Satislar 440 370 274 476 1.047

B. Satis Indirimleri (-) -241 -452 -621 -741 -959

C. Net Satiglar 11.722 16.533 20.131 25.222 35.588

D. Satiglarin Maliyeti (-) -7.426 -11.064 -15.428 -17.541 -25.798

Briit Satis Kar1 veya 4.296 5.469 4.703 7.681 9.790

Zaran

E. Faaliyet Giderleri -3.758 -4.563 -4.122 -5.962 -7.412

Esas Faaliyet Kari veya 538 906 581 1.719 2.378

Zaran

F. Diger Faaliyetlerden 132 325 203 296 541

Olagan Gelir ve Karlar

G. Diger Faaliyetlerden -50 -34 -68 -75 -242

Olagan Gider ve Zararlar

)

H. Finansman Giderleri (-) -10 -38 -26 -42 -52

Faaliyet Kar1 veya Zarari 610 1.159 690 1.898 2.625

I. Olagan Dis1 Gelir ve 126 254 148 389 598

Karlar

J. Olagan Dis1 Gider ve 0 -298 -126 -45 -75

Zararlar (-)

Doénem Kar1 veya Zarari 736 1.115 712 2.242 3.148

K. Dénem Kar1 Vergi ve -357 -548 -398 -1.068 -1.548

Diger Yasal Yiikiimliik

Karsiliklari (-)

Donem Net Kar1 veya 379 567 314 1.174 1.600

Zaran

4.2. Maliyete Dayalh Marka Degerleme Yonteminin Uygulanmasi

Maliyete dayali marka degerleme yonteminde markanin dogumundan itibaren
marka adina yapilan reklam, promosyon ve diger harcamalarin toplami dikkate
alinmaktadir. Bu sebeple oOncelikle markaya yonelik yapilan harcamalarin tespiti

gerekmektedir.

Ele alinan firmanin reklam, promosyon ve diger harcamalarinin dikkate alinarak
markanin degerinin tespit edilebilmesi i¢cin bu harcamalarin yalnizca markaya yonelik
olmas1 gerekmektedir. Marka ile birlikte sunulan hizmete yahut satilan iiriine yonelik de

reklam ve promosyon harcamasi yapilmis ise markanin tanitiminin disindaki unsurlarin
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tanitimi i¢in yapilan harcamalarin ayrigtirilmasi gerekmektedir. Keza bu harcamalarin

ayristirllmamasi halinde hesaplanan marka degerinde sapma meydan gelecektir.

Ornek isletmemiz Hakan Meyve Sular1 firmasinda reklam, promosyon ve diger
giderlerin ayristirilarak yalnizca markanin tanittimima yonelik yapilan harcamalarin

ayrica kaydedildigi varsayilmistir.

Tablo 8: Hakan Meyve Sular1 Isletmesi’nin Markasma Yonelik Yaptigi Reklam,

Promosyon ve Diger Giderler

Hakan Meyve Sular1 Isletmesi’nin Markasina Yénelik Yaptigi Reklam, Promosyon ve

Diger Giderler
Yil Reklam Promosyon Diger giderler
2001 800 500 80
2002 722 457 70
2003 958 390 70
2004 990 581 80
2005 902 805 50
2006 888 652 57
2007 955 457 23
2008 934 352 50
2009 970 403 70
2010 1.101 357 55
2011 1.530 453 45
2012 1.270 490 75
2013 1.923 530 30
2014 1.104 504 50
2015 907 407 50
2016 1.000 110 66
2017 1.071 758 54
2018 1.552 730 40
2019 1.480 704 35
2020 1.973 730 40
2021 2.970 710 55

Isletmenin markasina yonelik yaptigi reklam, promosyon ve diger giderlerinin
toplam1 markanin degerini ortaya koymaktadir. Ancak yillar itibari ile yapilan
harcamalarin bugiinkii degere tasinmasi gerekmektedir. Yusuf Kaya (2005) tarafindan
tarthi maliyet yontemi ile markanin degeri hesaplanirken markaya yonelik yapilan
harcamalar daha istikrarli olan Amerikan dolarina gevrilerek hesaplama yapilmistir.
Bununla yani sira marka yonelik yapilan harcamalar yillik enflasyon oranlari
kullanilarak da bugiinkii degere tasinabilecektir. Tarafimca yapilan hesaplamada her iki

yontem ile hesap yapilmistir.
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Tablo 9: Maliyete Dayali Marka Degerleme Yo6ntemi Hesap Tablosu

Yil Reklam Promosyon Diger Toplam  *Giincellenmis $
giderler Toplam
2001 800 500 80 1.380 13.977,28 912,03
2002 722 457 70 1.249 9.749,96 832,52
2003 958 390 70 1.418 9.352,50 992,16
2004 990 581 80 1.651 9.960,96 1.225,45
2005 902 805 50 1.757 9.840,78 1.221,83
2006 888 652 57 1.597 8.157,18 1.221,15
2007 955 457 23 1.435 6.762,52 1.104,57
2008 934 352 50 1.336 5.720,30 859,42
2009 970 403 70 1.443 5.799,95 957,15
2010 1.101 357 55 1.513 5.715,45 901,64
2011 1.530 453 45 2.028 8.476,62 1.125,95
2012 1.270 490 75 1.835 6.933,99 963,04
2013 1.923 530 30 2.483 8.743,66 1.132,86
2014 1.104 504 50 1.658 4.225,58 608,46
2015 907 407 50 1.364 3.476,29 450,66
2016 1.000 110 66 1.176 2.761,51 321,82
2017 1.071 758 54 1.883 3.950,79 390,49
2018 1.552 730 40 2.322 4.049,71 408,73
2019 1.480 704 35 2.219 3.460,48 316,02
2020 1.973 730 40 2.743 3.732,70 308,15
2021 2.970 710 55 3.735 3.735,00 246,33
MARKA DEGERI 138.583,21  16.500,43$%

* Degerler yillik enflasyon rakamlari ile bugiinkii degere taginmigtir.

Marka degeri tarihi maliyet yontemi ile hesaplanmasinin neticesinde toplam
harcamalar yillik enflasyon rakamlari ile bugiine taginmasi ile elde edilen marka degeri
138.583,21 Tiirk lirasidir. Yine toplam harcamalar Amerikan dolarina ¢evrilerek yapilan
hesaplamada ise 16.500,43 dolardir. 16.500,43 Amerikan dolarmin Tirk lirasi
yoniinden karsiligr ise 2021 yili yillik ortalama efektif satis kuru ele alinarak yapilan
hesap ile 146.853,83 Tiirk lirasidir.
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4.3. Piyasa Degerine Dayalh Marka Degerleme Yonteminin Uygulanmasi

Piyasa degerine dayali yontem, markanin degerini emsal bagka bir markanin
devir islemindeki degeri referans alarak belirlemektedir. Bu sebeple 0Oncelikle
degerlemesi yapilacak markaya emsal olabilecek ve yakin tarihte devri yapilmis
markanin tespit edilmesi gerekmektedir. Ancak markalarin devir bedellerini gosterir
herhangi bir sicil yahut yaym bulunmamaktadir. Bu sebeple markanin degerini
hesaplayabilmek icin referans alinacak {igiinci bir markanin tespit edilmesi
olanaksizdir. Yine devir islemlerinde taraflarca har¢ 6ddemekten kaginmak amaciyla
devir bedelleri de diisiik gosterilmektedir. Agiklanan glicliikler nedeniyle marka
degerinin piyasa degerine dayali yontem ile dogru sekilde hesaplanmasi olanakli

degildir.
4.4. Sermaye Piyasasina Dayali Marka Degerleme Yonteminin Uygulanmasi

Sermaye piyasasina dayali marka degerleme yOnteminin uygulanabilmesi igin
markasinin degeri tespit edilecek firmanin 6ncelikle borsaya kote olmasi gerekmektedir.

Aksi halde yontemin uygulanmasi miimkiin olmayacaktir.

Farazi 6rnegimizdeki Hakan Meyve Sular1 firmasinin faaliyetine devam ettigi ve

borsaya kote oldugu varsayimi altinda;

e 31.12.2021 tarihi itibari ile Hakan Meyve Sular1 firmasinin borsada islem
goren 50.000 adet hisse senedi bulunmaktadir.
e 31.12.2021 tarthinde Hakan Meyve Sular1 firmasinin hisse senetlerinin birim

fiyat1 0,50 Tiirk lirasidur.

Hisse senedi  Borsada islem Maddi duran Maddi
Marka Degeri=| piyasa x gorenhisse |- | varliklar + olmayan
birim fiyati senedi sayist duran varliklar

(Batibay, 2010: 36)

Marka Degeri: (0,50 X 50.000)- (6.984+1.022) = 16.994 Tiirk lirasichr.
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4.5. Royaltiden Kurtulma Yénteminin Uygulanmasi

Royaltiden kurtulma yonteminde firmanin marka sahibi olmak ile 6demekten
kurtuldugu telif hakki bedeli, firmanin sahip oldugu markanin degerine karsilik
gelmektedir. Bir baska deyisle firmanin markaya sahip olmamasi halinde yapacagi
lisans soOzlesmesine karsilik odeyecegi bedel sahip oldugu markanin degerini

gostermektedir.

Ornek firmamiz faaliyetine devam etse idi yillik biiyiime oraninin 0,05 olacag;,
2026 yili sonrasi yillarda ise biiyiime oraninin 0,03 olacagi, sektorel olarak Gdenen
royalti orani 0,07 oldugu varsayimi altinda firmanmn sahip oldugu marka degeri
hesaplanmistir. Elde edilen vergi sonrasi royalti bedeli 2021 yil1 10 yillik devlet tahvili

faiz orani olan 0,17 ile indirgenerek indirgenmis royalti oran1 bulunmustur.

2022 2023 2024 2025 2026 2026 sonrasi

Toplam satislar 38.375  40.293 42307 44422  46.643 48.042
Royalti (0,07) 2686  2.820 2961  3.109  3.265 3.362
Vergi (0,25) 671 705 740 777 816 840

Vergi sonrasiroyalti  2.015  2.115 2221 2332  2.449 2.522

Indirgenmis royalti ~ 1.72222 154503 1.386,70 1.244,40 1.117,00 8.314,20

VSRt |, VSRp41

1
— n -
BV Zt=1(1+k)t Uy X e (Ercan vd., 2010: 83)
VSR : Vergi sonrasi royalti
k : Sermaye maliyeti
y : Biiylime orani
o . 2015 2115 2221 | 2332 2449, 2.552 1
Marka Degeri = + X
1+0,17 1,172 1,173 © 1,17% = 1,175 0,17-0,03 1,173

=1.722,22+11545,03+1.386,7+1.244,4+1.117,0+8.314,2

Marka Degeri = 15.329,55 Tiirk lirasidir.
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4.6. Hiroshe Yonteminin Uygulanmasi

Yontem, markanin degerini; prestij, sadakat ve genisleme degiskenlerine dayali
olarak hesaplamaktadir. Yontemde artik kar, bugiline tasinarak markanin degeri

hesaplanmaktadir.

Marka Degeri (BV)= (PD, SD, GD, r) (Ercan vd., 2010: 88)
PD: Prestij degiskeni

SD: Sadakat degiskeni

GD: Genisleme degiskeni

rs : Iskonto orani olarak kullanilan risksiz faiz orani

Oncelikle marka degerinin hesaplanabilmesi i¢in yontemin parametreleri

hesaplanacaktir.
4.6.1. Prestij Degiskeni

Prestij, markanin sagladig1 fiyat avantajidir. Oncelikle fiyat avantajinin tespit
edilebilmesi i¢in markanin mukayese edilebilecegi bir marka secilmesi gerekmektedir.
Markanin sagladig: fiyat avantaji ele alinarak hesaplama yapilacagindan kiyaslama i¢in
sektor ortalamasindan ziyade sektoriin en diisilk rakamini tercih etmek daha isabetli

olacaktir.

PD= §Zj=_4 [(S:;wi _ S:;; ) X RF"GG] x SSM, (Ercan vd., 2010: 91)
PD  : Prestij degiskeni

S : Satiglar

SMM : Satilan malin maliyeti

S* : Kiyaslanan firmanin satiglari

SMM*: Kiyaslanan firma tarafindan satilan malin maliyeti

RPG : Reklam ve promosyon gideri

FG  : Faaliyet gideri
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] Reklam ve
Faaliyet
Donem Satislar SMM SISMM ) ] Promosyon
giderleri ] )
Giderleri
Hakan
2017 11.963 7.426  1,610961 3.758 1.829
Meyve
Sul 2018 16.985 11.064 1,535159 4.563 2.282
ulari
2019 20.752 15.428  1,345087 4122 2.184
2020 25.963 17.541  1,480132 5.962 2.703
2021 36.547 25.798  1,41666 7.412 3.680
Dénem Satislar™ SMM* S*/SMM*
Karsilastirdan 2017 7.263 5.450 1,332661
Meyve 2018 6.735 4.935 1,364742
Sular 2019 8.202 6.240 1,314423
2020 9.113 7.153 1,274011
2021 10.047 7.810 1,286428

Yukaridaki tablolarda verilen veriler ile yapilan prestij degiskeni hesabi ile

prestij degiskeni 2.038,2 olarak hesaplanmustir.
4.6.2. Sadakat Degiskeni

Sadakat degiskeni, marka ile miisteriler arasindaki uzun vadeli iliskiyi temsil

etmektedir.

Yontemde sadakat degiskeni, satislarin 5 yillik ortalamasindan satislarin standart
sapmast ¢ikartilmasinin ardindan elde edilen sonucun satiglarin 5 yillik ortalamasina

bolunmesi ile bulunur.

sD=£<2%¢ (Ercan vd., 2010: 93)

HUc
U : Satilan malin maliyetinin 5 y1illik ortalamasi
(o : Satilan malin maliyetinin standart sapmasi
Donem Satislar
Hakan Meyve
Sular 2017 11.963

2018 16.985
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2019 20.752

2020 25.963

2021 36.547

Ortalama 22.442
Standart Sapma 9.404,7

22.442-9.404,7
SD=
22.442

Tabloda gosterilen verilerin formiile yerlestirilmesi sonucunda sadakat

degiskeni 0,58 olarak bulunmustur.
4.6.3. Genisleme Degiskeni

Genisleme degiskeni ile markanin farkli pazar ve farkli sektorlerde satig yaparak
markanin degerini artirma kapasitesini 6lgiilmektedir. Genisleme degiskeni asagidaki
sekilde formiile edilmistir.

_1lvo [HR;—1HR;_4 150 (XSi=XSi—q )

GD=33? [(—mi_1 +1)+:30, (—XSL__1 ) + 1] (Ercan vd., 2010: 95)

IHR : Ihracat

XS  :Firmanin ana faaliyet konusu disindaki gelirleri

Genisleme degiskeninin hesaplamasinda kullanilan sektdr disi gelirler, bazen
firmalarin ana faaliyetinden elde ettigi gelirlerden fazla oldugu gozlemlenmistir. Bu
sebeple Basct (2009), Tiirkiye Olgeginde, firmanin ana faaliyet konusu disinda elde
ettigi gelirlerin hesaplamaya dahil edilmemesinin, yalnizca ihracat biiylime oraninin
dikkate alinmasinin gerektigini belirtmistir. Bu halde;

IHR;—IHR;_4
THR;_4

GD=- P=1 (

2

+ 1) (Ercan vd., 2010: 95)

[HR : Ihracat

Donem ihracat
Hakan 2019 6.513
Meyve Sulari 2020 7.035

2021 11.846
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Tablodaki degerler ile yapilan islem neticesinde genisleme degiskeni 1,38 olarak

bulunmustur.

Hiroshe yonteminde, elde edilen parametrelerin garpilmasi ve sonucun risksiz
faiz oranina boliinmesi ile marka degeri elde edilmektedir. Risksiz faiz orani olarak 10

yillik devlet tahvili faiz oran1 0,17 olarak dikkate alinmistir.

_ PDxSDxGD

re
Marka Degeri = (1,38x0,58x2.038) / 0,17
= 9.595,38 Turk lirasidir.
4.7. Fiyat Primi Yonteminin Uygulanmasi

Fiyat primi yontemi, markali {iriniin benzer niteliklere sahip markasiz iiriine
nazaran daha yiiksek fiyata satildigi varsayimina dayanmaktadir. Ancak markasiz emsal
iriiniin bulunmasinda giigliik yaganmasi halinde markasiz {iriin yerine ayni sektorde
giicsiiz bir marka secilebilir. Yine siipermarketlerin kendi markalari, tiriinlerin jenerik
fiyatinin belirlenmesinde yol gésterici olarak kabul edilmektedir (Kandil Goker, 2020:
69).

Yonteme gore marka degeri asagidaki sekilde tespit edilir;

e Markal iirliniin birim fiyat1 ile markasiz iirlinlin birim fiyat1 arasindaki farkin,
markasiz Uiriiniin birim fiyatina orani hesaplanir.

e Markali firmanin mevcut durumundaki hasilat ile hesaplanan bu oran ¢arpilir.

e Bulunan ve markadan kaynaklanan tutarin (Ho) sonsuza kadar devam edecegi
varsayilir.

e Eger bulunan tutarda stirekli olarak ayni oranda bir artis beklenmekteyse bu oran
(g) dikkate alinir.

e Sabit oranl biiyiime modeline yukarida elde edilen veriler yerlestirilerek marka

degeri hesaplanir (Ercan vd., 2010: 79).

BV= (Ho markaliX Ffark rr;aiZall—markaSLz)x(1+g) (Ercan Vd., 2010 79)

Ho markali : Mevcut durumda markali firmanin hasilati



66

Ffark markali—markasiz: Markalt iirliniin birim fiyat1 ile markasiz iirliniin birim
fiyat1 arasindaki farkin, markasiz {irlinlin birim fiyatina orani
k : Sermaye maliyeti

g : sabit biiylime orani (varsa)

Ornek firmamiz faaliyetine devam etse idi yillik biiyiime oraninmn sabit olarak
0,05 olacagi tahmin edilmektedir. Hakan Meyve Sular1 firmasmin triinlerinin birim
fiyat1 0,75 Tirk lirast iken sektoriin zayif markasinin emsal irtinii 0,70 Tiirk lirasina
satilmaktadir. Sermaye maliyetinin ise 0,09 oldugu varsayilmaktadir. Hakan Meyve

Sular1 firmasinin satislar1 2021 yili i¢in 36.547 Tiirk lirasidir.

(35.588x0,0714)x(1+0,05)
0,09—0,05

Marka Degeri =

Marka Degeri = 66.700,8 Tiirk lirasidir.
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SONUC

Tez galismamizda marka degerleme teknikleri, ortakligin giderilmesi davasi
kapsaminda degerlendirilmistir. Ornek uygulamada ise faaliyetine son vermis olan
farazi firmanin markasinin degeri ortakligin giderilmesi davasi acgisindan hesaplanmis
ve hesaplama yontemleri degerlendirilmistir. Yapilan uygulamada markanin ortakligin
giderilmesi davasina konu edilmis olmasi ve marka sahibi firmanin faaliyetine son
vermis olmasi yapilan hesaplamalarin ve degerlendirmelerin kisitin1 olusturmaktadir.
Keza s6z konusu firmanin faaliyetine devam etmesi veya markanin farkli bir davanin
konusu olmasi halinde markanin degeri i¢in tercih edilecek yontem ve hesaplama

sonucu tespit edilecek deger farkli bulunacaktir.

Tez calismamizda markanin ortakligin giderilmesi davasina konu edilmis olmasi
ve marka sahibi firmanin faaliyetine son vermis olmasi kisitt altinda markanin degerini
en dogru sekilde tespit edecek yontemin belirlenmesi ile bilirkisi raporunda gerekeeli,
denetime elverisli, bilgi ve belgeye dayali olma unsurlarimi karsilayan yontemin

belirlenmesi amaglanmastir.

Oncelikle markanin 6769 sayili Smai Miilkiyet Kanunu 148. maddede 1. fikrada
“Sinai miilkiyet hakki devredilebilir, miras yolu ile intikal edebilir, lisans konusu
olabilir, rehin verilebilir, teminat olarak gosterilebilir, haczedilebilir veya diger hukuki
islemlere konu olabilir...” hiikmii uyarinca bir¢ok hukuki islemin yanmi sira birlikte
miilkiyete konu olup olamayacagi degerlendirilmistir. Her ne kadar Sinai Milkiyet
Kanunu’nda agik hiikiim bulunmasa da markanin birlikte miilkiyete konu olmasina dair
herhangi bir yasak da bulunmamaktadir. Cesitli hiikiimler de markanin tescili
asamasinda birden ¢ok bagvurucunun olmasi halinden bahsedilmistir. Yine markanin
miras yolu ile intikal edebilmesi ile Onalim davalarmma konu olabilmesinden de

anlagilacagi lizere marka birlikte miilkiyete konu olabilmektedir.

Markanin birlikte miilkiyete konu olmasi ile paydaslarin veya ortaklarin
paydasligin yahut ortakligin sonlanmasini talep edip rizai paylasimi saglayamamalari
halinde ise marka ortakligin giderilmesi davasina konu olacaktir. Marka dogas1 geregi
tekel saglamakta olup biriciktir. Markanin paydaslar yahut ortaklar arasinda bolisiilerek

kullanilmast miimkiin degildir. Bu sebeple ortaklik satis sureti ile giderilecektir.
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Ortakligin  satis sureti ile giderilmesi asamasinda markanin satiginin
yapilabilmesi i¢in oncelikle bilirkisi marifeti ile degerinin tespiti zorunludur. Markanin
degerine dair hesaplamalar ¢esitli yontemler ile yapilmakta olup her bir yontem farkli
yonleri ile elestirilmektedir. Marka degerleme yontemlerinin giiglii ve zayif yonleri
dikkate almnarak marka degerinin kullanilacagi islem, alan ve uyusmazlik
degerlendirilerek somut olaya uygulanabilecek en uygun degerleme yonteminin tespiti
gerekmektedir. Hesaplama yonteminin secilmesi marka degerinin dogru tespiti
acisindan Onem tasimaktadir. Bu asamada deger tespiti yapacak bilirkisinin marka
degerleme tekniklerinden birini tercih etmesi gerekmektedir. Ancak tercih edilecek
yontem, uyusmazlik 6zelinde somut olay degerlendirilerek somut olaya uygun olacak
sekilde se¢ilmelidir. Bununla birlikte bilirkisi raporunun hiikme esas alinabilmesi i¢in
rapor; gerekgeli, bilgi ve belgeye dayali, denetlenebilir olmalidir. Bu sebeple bilirkisice
somut verilere dayali finansal yontemlerden birinin tercih edilmesi daha uygun

olacaktir.

4. boliimde faaliyetine son vermis firmanin sahip oldugu, mirasc¢ilara intikal
eden elbirligi ile miilkiyete konu olan markanin ortakligin giderilmesi davalarina konu
edilmesi halinde degeri tespit edilecek markaya finansal yontemler arasindan alti
yontem uygulanmis ve markanin degeri her bir yontemde farkli bulunmustur. Bu halde
markanin degerinin tespit edilmesi i¢in hangi yontemin tercih edilmesi gerektigi

hususunun 6nemi ortaya bir kez daha ortaya konulmustur.

Maliyete dayali yontemin uygulanmasi ile Ornek uygulama bdlimiinde
ortakligin giderilmesi davasina konu olan Hakan Meyve Sulart markasinin degeri Tiirk
liras1 iizerinden hesaplanip yillik enflasyon rakamlari dikkate alinarak gilinlimiize
tasindiginda 138.582,21 Tiirk lirasidir. Markaya yonelik yapilan harcamalarin Amerikan
dolarina ¢evrilerek markanin degerinin hesaplanmasi halinde ise markanin degeri
16.500,43 Amerikan dolar1 olup hesap tarihi itibari ile 146.853,83 Tiirk lirasidir.
Maliyete dayali yontemde markanin degeri markaya yonelik harcamalarin toplamidir.
Ancak s6z konusu yontem markaya yonelik harcamalarin herhalde markanin degerini
artiracagii kabul ettigi i¢in elestirilmektedir. Keza markaya yonelik her harcamanin
markanin degerini artirmast miimkiin degildir. Bu sebeple maliyete dayali yontemin
ortakligin giderilmesi davasinin konusu olan markanin degerinin tespitinde tercih

edilmesi uygun olmayacaktir.
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Piyasa degerine dayali yontem degerlendirilmis olup uygulamada
kullanilmasiin miimkiin olmadig: agiklanmistir. 4. boliimde de agiklandigi iizere marka
devirlerinin sik yapilmamasi, devredilen markalarin devir bedellerine ulasma imkaninin
olmamasi ve resmi evraklar iizerindeki devir bedellerinin markanin gergek degerini
yansitmamast gibi nedenlerle s6z konusu yontemin uygulanmasi imkénsiz hale

gelmektedir.

Sermaye piyasasina dayali yontemin uygulanabilmesi i¢in Oncelikle marka
sahibi firmanin borsaya kote olmasi gerekmektedir. Ornek uygulamada marka sahibi
firmanin faaliyetine devam ettigi ve borsaya kote oldugu varsayimi altinda yapilan
hesaplamada markanin degeri 16.994,00 Tiirk lirasi olarak tespit edilmistir. Ancak
markanin ortakligin giderilmesi davasina konu olmasi halinde marka sahibi firmanin
hisselerinde diisiis yasanacak olup markanin degerinin sermaye piyasasina dayali
yontem ile hesaplanmasi halinde elde edilecek deger markanin gercek degerini
yansitmayacaktir. Bu sebeple ortakligin giderilmesi davalarina konu olan markanin

degerinin sermaye piyasasina dayali yontem ile hesaplanmasi uygun olmayacaktir.

Royaltiden kurtulma yontemin uygulanmasi ile 6rnek markanin degeri 15.329,55
Tiirk lirast olarak belirlenmistir. Royaltiden kurtulma yonteminde markanin degeri,
marka maliki firmanin gelecek 5 yillik satiglarinin tahmin  edilmesi ile
hesaplanmaktadir. Ancak 6rnek uygulamadaki firmanimn faaliyetine son vermis oldugu
dikkate alindiginda ileriye doniik satiglarimin tahmin edilmesi ile hesaplanan royalti

bedeli lizerinden marka degerinin tespit edilmesi uygun olmayacaktir.

Fiyat primi yonteminin uygulanmasi ile 6rnek markanin degeri 66.700,8 Tiirk
liras1 olarak bulunmustur. Ancak fiyat primi yonteminde firmanin gelecekteki bilyiime
oram dikkate alinarak markanin degeri hesaplanmaktadir. Ornek firma faaliyetine
devam etmedigi i¢in firmanin biiylime oranini tahmin ederek yapilan hesaplama

markanin degerinin hatali olarak hesaplanmasina neden olacaktir.

Hiroshe yonteminin uygulanmasi ile 6rnek markanin degeri, 9.595,38 Tiirk lirasi
olarak bulunmustur. Hiroshe yonteminde prestij, sadakat ve genigleme degigkenleri ile
markanin degeri tespit edilmektedir. S6z konusu degiskenler firmanin ge¢mis donem
finansal verileri kullanilarak hesaplanmaktadir. Bu sebeple faaliyetine son verilmis

ornek firmanin sahip oldugu marka tizerindeki ortakligin giderilmesi davasi kapsaminda
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markanin degeri hesaplanirken diger yontemlere nazaran Hiroshe ydnteminin tercih
edilmesi daha uygun olacaktir. Yine Hiroshe yontemi, faaliyetine son vermis sirketlerin
yahut ortakliklarin tasfiyesi halinde yapilacak satislarda markanin degerinin tespit
edilmesi i¢inde uygulanacak en uygun yontem olacaktir. Ancak ortakligin giderilmesi
davasinin konusu olan degeri tespit edilecek markanin faaliyet yilinin 5 yilin altinda
olmasi halinde ise Hiroshe yOnteminin yani sira maliyete dayali yontem de

uygulanabilir.
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