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MARKA DEGERLEME
Sebnem Ozdemir! Mehmet Sadik Onciil?

Ozet

Genel olarak, marka degerleme calismalarina 1980°li yillar baslangig
olusturmaktadir. Bu tarihlerde gergeklesen birlesme ve satin almalar marka degerinin bir
parasal deger olarak ele alinmasinin yolunu agmustir. O tarihlerden bu yana, marka
degerleme calismalar: siirekli gelismekle beraber, marka degerleme yaklasim ve metotlari
agisindan halen tam bir fikir birligine varilms degildir. Ozellikle son 10 yil igerisinde
marka degerleme konusunda yiiriitiilmiis ve yaymlanmis oldukca fazla sayida ¢aligma
bulunmakla birlikte bunlardan pek azi marka degerini farkli agilardan ele almis ve kavram
hakkinda genel bir yaklasim ortaya koymustur. Bu ¢alisma, marka degerleme kavramini,
marka degerleme yaklasim ve metotlarini ve ISO 10668 Marka Degerleme Standardini
derinlemesine incelemeyi amaglamistir. Calisma, bu baglamda okuyucunun konuyu bir
biitiin olarak anlamasi ve konuya hakim olmasini hedefleyen bir literatiir taramasi olarak
nitelendirilebilir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Marka Degerleme Yaklasim ve Metotlari,
ISO 10668 Standard1

Brand Valuation

Abstract

1980°s represent an onset for brand equity studies. Initially, the mergers and
acquisitions taken place in this decade provided a basis to brand equity as a monetary
concept. Since then, brand equity studies have been evolving but yet to reach a consensus in
terms of approaches and methods.

There have been a lot of studies conducted and issued on brand equity concept
especially for the last ten years but very few of them embrace the different aspects of brand
equity and present a wide overview about the concept.

The aim of this study is to examine the brand equity concept, approaches and
methods and ISO 10688 Brand Valuation Standard, thoroughly. In this context, this study
can be regarded as a literature overview which aims to help the readers clearly understand
and master the topic as all inclusive.

Key Words: Brand Equity, Brand Valuation Approaches and Methods, 1SO
10668 Standards
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GIRIS

Glniimiiz rekabetci diinyasinda hemen hemen her {iriin ve hizmet taklit
edilebilmekte ve rekabet avantajim kaybetme riski ile karsilasabilmektedir.
Yontem bilgisinin (know-how) olduk¢a 6nemli oldugu ila¢ ve teknoloji gibi
sektorler veya iscilik ve nadir bulunurlugun énemli oldugu tasarim ve liiks tiiketim
sektorlerinde dahi taklit edilme riski bulunmaktadir. Benzer iiriin, hizmet, fikir vb.
arasindan siyrilarak tiiketiciye ulasabilmek, rekabet avantaji saglayabilmek ve bu
rekabet avantajini koruyabilmek markalagsma sayesinde daha da miimkiin hale
gelebilmektedir.

Bir {irlin, hizmet hatta kavramin markalasmasi ¢ogunlukla olduk¢a emek
isteyen, maliyetli ve cogunlukla da uzun zaman alan bir siirectir. Ticari hayatta,
pek ¢ok varligin, kavramin veya faaliyetin degerlemesi ve/veya
muhasebelestirilmesi ¢ogunlukla belli kural, hiikiim, yontem ile hatta yasal
cercevede belirlenmis iken marka degeri kavrami hala akil karistirabilmektedir.
Kuskusuz ki, bunun en 6nemli sebebi, marka kavraminin soyut ve 6znel bir kavram
olmasidir.

Marka degerleme konusunda o6zellikle son 10 yilda oldukca ilerleme
kaydedilmis olmakla beraber net bir fikir birligine varildigin1 séylemek miimkiin
degildir. Bu makale, marka degerleme kavraminin gelisimine, degerleme
calismalarinin siirecine, deger hesaplama metot ve yaklasimlarina odaklanarak
marka ve marka degerleme konusunda literatire katkida bulunmay1
amaclamaktadir.

I. MARKA DEGERI

Marka, daha kolay anlasilabilmesi igin, daha elle tutulur pazarlama
iletisimi 6geleriyle iliskilendirilir, ama bunlar -reklamlar, logolar, sloganlar, reklam
miizikleri vb.- sadece markay1 desteklemek icin kullanilir; marka bunlardan ¢ok
daha fazlasidir (Kotler, Pfoertsch 2011: 21), Kuskusuz ki, kavrami,
Ol¢iimleyebilmek adina, bahis konusu bu pazarlama iletisimi &geleriyle
iligkilendirmek akillica bir yontemdir ancak marka, ifade ettigi 6znel algilar
sebebiyle ¢ok daha derinlemesine bir degerlemeyi zaruri kilan bir kavramdir.
(Kotler, Pfoertsch 2011: 22) Bu tanima gore marka Ozellikleri asagidaki gibi
siralanabilir.

— Marka bir vaattir,

— Marka; bir iriin, hizmet ya da isle ilgili algilarin toplamidir, goriilen,
isitilen, okunan, bilinen, hissedilen, diisiiniilen her seydir,

— Marka, miisterinin zihninde ge¢mis deneyimlere, iliskilendirmelere ve
gelecek beklentilerine dayanan belirgin bir konuma sahiptir,
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— Marka; farklilagsmay1 saglayan, karmasay1 azaltan ve karar alma siirecini
basitlestiren degerler ve oOzellikler, inanglar ve faydalara ¢ikan bir
kestirmedir.

Kotler ve Pfoertsch’in -pazarlama iletisimi dgelerinin yani sira- ifade ettigi bu
Ogeler, markanin 0Oznelligini ve marka degerlemesinin en problemli kisminm
acgiklamasi agisindan oldukc¢a 6nemlidir.

Herhangi bir {iriin, hizmet, teknoloji, fikir veya benzeri bir kavramin marka
olmasindan bahsedilmesi igin, s6z konusu kavramim marka degerinin olmasi
gereklidir. Bir iriin, hizmet, fikir vb. ancak ve ancak bir degeri varsa marka
olabilir. Giiniimiizde “markalagsma” giinliik jargona o kadar yerlesmistir ki, kisiler
icin bile zaman zaman “o bir marka” denilmektedir. Oysa marka olarak tasvir
edilen oge el degistirdiginde, nakite doniistiiriildiigiinde, lisanslandiginda, teminat
olarak kullanildiginda ya da herhangi bagka bir finansal isleme tabii tutuldugunda o
Oge i¢in herhangi bir parasal nicelikten s6z edilemiyorsa bahis konusu Ogenin
gercekten bir marka oldugundan bahsetmek miimkiin degildir.

Daha belirgin, odlgtilebilir ve objektif kavramlar olan “maliyet” ve “fiyat”
kavramlarimin aksine, deger kavrami esas olarak siibjektif bir kavramdir. Bu
nedenle deger ve degerlemeden bahsederken farkli algilar, farkli yaklagimlar ve
farkli metotlar s6z konusu olmaktadir. Deger kavraminin goreceliliginden dolay1
farkli birimler ya da kurumlar tarafindan yapilmis marka degerleme calismalarmin
farkli sonuglar vermesi kaginilmazdir. Ancak bu sartlar altinda dahi, marka
degerleme kavrami giin gectikge 6onem kazanmakta, marka degerleme caligmalari
daha sofistike hale gelmekte ve bu konuda fikir birligine her giin biraz daha
yaklasilmaktadir. Uriin, hizmet, fikir, teknoloji ¢esitliligi ve rekabet arttikca
birlesme ve satin almalar da artmakta, pazarlama c¢alismalar1 siirekli olarak
degismekte ve gelismekte ve finansal araglar ¢esitlenmektedir. Bu sartlar altinda
marka degerleme kavrami giin gectikce 6nem kazanmakta ve parasal anlamda bir
zorunluluk haline gelmektedir.

Aaker’e gore marka degeri, bir firmaya veya onun miisterilerine, liriin ve
hizmetler aracilifiyla sunulan degerden ortaya ¢ikan ya da bu degere eklenen
markanin ismi, sembolii veya markayla ilgili tim aktif ve varliklar setidir (Aaker,
2009: 34), “Aktif ve varliklar seti” tanimu ile, Aaker, marka kavramina genis bir
tanim yiiklemisgtir.

Marka, iriin ya da hizmetin daha yiiksek fiyatlarla ve/veya daha yiiksek
hacimlerde satilmasina olanak saglar. Ayni zamanda miisteri, dagitici, satig noktasi
yOniiyle sadakati artirir, daha kalifiye personelin istihdamini saglar, personel devir
hizim1 diistirtir. Firmaya duyulan giiveni artirdigi i¢in borg¢lanma maliyetlerini
disiiriir, sirketin piyasa degerini artirir. Aymi kategorideki iirlin ve hizmetlerden
ayrisma dolayisiyla rekabet avantaji saglar. Marka degeri bir kredi garantisi olarak
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kullanilabilir. Marka degeri devletler i¢in de (marka ile ilgili alim-satim, lisanslama
vb. islemler sayesinde) vergi kazanci saglayan bir unsurdur.

Marka degeri konusunda Onemli calismalar yapmis bir aragtirmaci olarak
Feldwick (1996: 12) marka degerini soyle tanimlamaktadir;

e Marka satildiginda ya da bilangoda yer aldiginda ayr1 bir varlik olarak
temsil ettigi toplam deger,

e Tiketicinin marka ile bagliliginin giiciinii yansitan bir 6l¢iit,

e Tiketicinin marka hakkinda sahip oldugu c¢agrisim ve inanglarinin
toplamudir.

Marka degerini bu sekilde tanimlayan Feldwick de tipki Aaker gibi marka
kavramini genis bir ¢ergevede ele almis ve algi unsurunun da marka degerine etki
eden 6nemli bir 6ge olarak belirtmistir.

Marka degerleme kavrami incelenirken oncelikle, finansal literatiirde yaygin
olarak kullanilmakta olan “serefiye (goodwill)” ve “maddi / fiziki olmayan varlik
(intangible asset)” kavramlarina da agiklik getirmek gerekir. Tiirk Dil Kurumu’na
gore serefiye, “bir yer baymndir duruma getirildiginde ¢evrede bulunan miilklerin
degeri arttifindan, sahiplerinden belediyece alinan para” olarak nitelendirilse de
finansal bir kavram olarak serefiye, en basit tanimi ile degerlemeye tabii tutulan
varligin piyasa fiyati ile defter degeri arasindaki fark olarak agiklanabilir. Fiziki
olmayan varliklar ise, IAS® 38. Madde’ye gore “fiziki cisme sahip olmayan,
tanimlanabilir, paradan olusmayan varlik” olarak tanmimlanmaktadir. Uluslararasi
muhasebe standartlarindan yola ¢ikarak, fiziki olmayan varliklara; marka, internet
alan adi, veri tabanlari, heniiz yerine getirilmemis siparisler, satis pazarlama
faaliyetleri kapsaminda yapilan s6zlesmeler, sanat ve fikri miilkiyet haklar ile ilgili
varliklar, lisans, kiralama, franchise sdzlesmeleri, insan giicli, patent, yontem
bilgisi (know-how), ticari sirlar, paydas iligkileri ve benzeri varliklar Grnek
verilebilir®,

3Yazarin Notu: 1AS, International Accounting Standards — 1973 yilindan 2001 yilina kadar bu isimle
islem gormils olup, daha sonra ismi International Financial Reporting Standards olarak
degistirilmistir.

*Yazarin Notu: konu ile ilgili referans diizenleme ve standartlardan bazilari:

e |SO 10668-2010:Brand Valuation-Requirements for monetary brand valuation,

e  The National Standards of China: GB/T 29187-2012 Brand Valuation-The Requirements of
the Valuation of the Brand Value, Standardization Administration of the People's Republic
of China (SAC),

e The National Standards of China: GB/T 29188-2012 Brand Valuation-Multiple-Cycle
Excess Earnings Method, Standardization Administration of the People's Republic of China
(SAC), The National Standards of China: GB/T27925-2011 The Guidelines for the Brand
Valuation of Commercial Enterprises and the Construction of Corporate Culture,
Standardization Administration of the People's Republic of China (SAC),

e 1AS36: Impairment of Assets, International Accounting Standards Board (IASB),

e |AS 38: Intangible Assets, International Accounting Standards Board (IASB),
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Fiziki olmayan varliklar buz daginin goriinmeyen yiizli gibidir. Bu gercek cogu
zaman gozden kagsa da, bilangolarda toplam varliklarin ¢ok biiyiik bir kism fiziki
olmayan varliklar kaynaklidir. Ornegin, baz1 teknoloji sirketlerinin bilancolarinda
fiziki olmayan varliklarin, toplam bilanco degerinin %90’1na varan oranlara kadar
ulasabildigi goriilmekte iken, ucak, gemi sirketleri gibi varliklarinin ¢ogu, pahali
ekipmanlar gibi fiziki varliklardan olusan sirketlerde dahi, fiziksel olmayan duran
varliklar toplam bilangonun ciddi bir kismin1 olusturmaktadir.

II. NEDEN MARKA DEGERI?

Glinlimiizde marka degerleme kavrami gitgide onem kazansa da pek ¢ok
markanin halen marka degerleme c¢alismalarina karst isteksiz oldugu
goriilmektedir. Oysaki Olglilemeyen yoOnetilemez. Bununla birlikte, kuskusuz bu
giivensizligin en 6nemli nedenlerinden ikisi marka degerlemesi yapmanin teknik
olarak zor bir is olmasi ve standart olmayan metotlar nedeniyle farkli sonuclar
almmasidir.

Marka degeri tanimlar1 genel olarak iki bakis acisina dayanmaktadir: Finansal
bakis acis1 ve pazarlama bakis acisi. Bunlardan ilki olan finansal bakis acist firma
degerini vurgulamakta iken ikincisi olan pazarlama bakis acis1t markanin tiiketici
nezdindeki degerini esas almaktadir. Bu iki bakis acgisi ¢ergevesinde, marka
degerlemenin gerekliligini ve sirketlere sagladig1 faydalar1 su sekilde 6zetlemek
miimkiindiir (Pappu vd. 2005: 144),

— Pazarlama agisindan marka degerinin kullanim alanlari:  biitge
calismalarinda, pazarlama stratejisi olusturmada, portfdy yonetiminde,
yatinm kararlart almada, pazarlama yatinm karliligt (Return on
Investment) hesaplarinda, marka puantaj kartt (brand scorecard) gibi
uygulamalarda. Sunu da belirtmek gerekir ki, marka degerleme sayesinde
pazarlama birimi “maliyet merkezi” gibi goriinmekten siyrilip “ kar
merkezi” gibi algilanabilir.

— Muhasebe / Finans agisindan marka degerinin kullanim alanlari: Bilango
hesaplamalarinda, vergi hesaplamalarinda, hukuki davalarda, lisanslama
islemlerinde, menkul kiymetlestirme (sekiiritizasyon), birlesme ve satin
almalarda kullanilmakta olup, muhasebe ve finansal agidan markanin
“teminat” olarak kullanildig1 da goriilebilmektedir.

e |FRS13:Fair Value Measurement, International Accounting Standards Board (IASB),

e |VSC GN4:Intangible Assets 2010, International Valuation Standards Council (IVSC),

e  Uniform Standards of Professional Appraisal Practice (USPAP) of the United States, The
Appraisal Standards Board of The Appraisal Foundation,

e ONR 16800 Method of the Valuation of Intangible Assets Brand, Austrian Standards
Institute
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Bunlara ek olarak, isveren markasi ve sirket itibar1 gibi parametreleri de marka
degeri kapsaminda ele almak mantiken dogru olsa da bu gibi parametreleri 6l¢mek
ve parasal hale doniistirmek kolay olmadigindan genellikle bu kavramlar
degerleme ¢alismalarina ¢ogunlukla dahil edilmezler’. Ancak genel olarak sirket
itibar1 ile marka degeri arasinda ciddi korelasyon oldugu bilinmektedir. (Tablo 1,
Brand Finance, Millward Brown, Harris Interactive Ilgili Yillik Raporlarindan
yararlanilarak olusturulmustur.)

Tablo 1. Iki Farkli Marka Degerleme Calismasinin Karsilastirilmas: - Marka
Degeri Sirasi ve itibar Endeksi Sirast
itibar Siras:

Brand Brandz Eark (Harris
Finance (Millward Brown) .
Interactive)

2016 Milyar $ Milyar $

Apple 145,918 228,460 56,57% 2
Google 94,184 229,198 143,35% 3
Samsung 83,185 19,490 -76,57% 7
Amazon.com 69,642 98,988 42,14% 1
Microsoft 67,258 121,824 81,13% 20
AT&T 59,904 107,387 79,27% 69
Walmart 53,657 27,275 -49,17% 72
Wells Fargo 44,170 58,540 32,53% 70

Yukardaki tabloda da goriilebilecegi tiizere, bir isletmenin marka degeri
yiikseldikge, itibar siralamasindaki yeri de yukar1 ¢ikmaktadir.

Tablo 2. Diinyanin Itibar Katsayis1 (RQ) En Yiiksek Sirketleri Siralamasi

RQ (2016)
Amazon 83,96
Apple 83,03
Google 82,97

® Yazarm notu: 1997 yilinda Dr. Charles Fombrun ve Dr. Cees van Riel tarafindan kurulmus itibar
Enstitiisii’niin itibar konusunda caligmalart bulunmaktadir. Pazar arastirma sirketi Nielsen’in
biinyesinde bulunan Harris Interactive sirketi her sene sirket itibarlar1 lizerine arastirma yapmakta ve
yayinlamaktadir. Gelistirilen anketler yardimiyla sirketlerin itibar Katsayis1 (RQ) 8lgiimlenmekte,
boylelikle goreceli bir kavram olan itibarmn 6lgiilebilir hale getirilmesi nispeten miimkiin olmaktadir.



C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 17, Say1 2, 2016 211

USAA 81,27
The Walt Disney Company 81,18
Publix Super Markets 80,94
Samsung 80,44
Berkshire Hathaway 80,37
Johnson & Johnson 80,23
Kellogg Company 79,92
The Vanguard Group 79,76
FedEx Corporation 79,60
Costco 79,53
The Clorox Company 79,40
Procter & Gamble Co. 79,39

Kaynak: http://www.theharrispoll.com/reputation-quotient/
III. MARKA DEGERLEME CALISMALARININ KISA TARIHi

Marka degerlemenin bugiin geldigi noktay1 degerlendirirken marka degerleme
calismalarinin tarihsel gelisimine bakmak kuskusuz faydali olacaktir.

Marka degerleme kavramimin ilk olarak 1988 yilinda Ingiliz bir gida holdingi
olan RHM’ye (Rank Hovis McDougall) ait bazi sirketlerin GFW (Goodlman
Fielder Wattie) tarafindan satin alinmasi girigimi ile giindeme geldigini soylemek
miimkiindiir. O zamanlarda RHM, GFW’nin verdigi teklifi diisiik bularak teklifin
disiikligiinii “fiziki olmayan varliklar” ve “marka degeri”nin altin1 ¢izerek
vurgulamigtir. Yine 1988 yilinda Philip Morris Co., Kraft Foods’u $12,9 milyara
satin almig ve bunun 11,6 milyar ABD Dolarim1 maddi olmayan duran varliklarin
olugturdugunu, 6zellikle de markalarin bu degeri artirdigini agiklamistir.

1989 yilinda marka degeri kavraminin Londra Menkul Kiymetler
Borsasi'ndan da destek almasi ile birlikte, Grand Metropolitan, Cadburry
Schweppes, Guinnes, United Biscuits, Ladbrokes gibi biiyiik sirketler de marka
degerini fiziki olmayan bir varlik olarak bilangolarinda gostermeye baglamislardir.

1999°da Ingiliz Muhasebe Standartlar1 10 ve 11. Maddesine gore serefiye
(goodwill) kavrami bilangolarda ilk kez yer almaya baslamistir. O tarihten bu yana
yayinlanan IAS, GAAP, IFRS vb. tiim genel gecerlilik gérmiis standartlarda
fiziksel olmayan varliklara yer verilmis ve halen verilmeye devam edilmektedir.
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Marka degerleme kavraminin yeni gelismeye basladigi donemlerde ¢ok az
sayida firma marka degerlemesi yapmaya sicak bakmistir. O donemlerde, “Dort
Biiyitkk (Big Four)®” olarak nitelendirilen denetim sirketleri marka degerlemeyi
“kirli sanat (black art)” olarak nitelendirmekte idiler. Giinlimiizde ise basta denetim
sirketleri olmak iizere bir ¢ok sirket bu konuda c¢aligsmalar yapmakta, danigmanlik
hizmeti vermekte hatta yontem gelistirmektedirler.

IV. MARKA DEGERLEME YAKLASIMLARI

Temel olarak marka degerleme kavrami icin genel kabul gérmiis maliyet,
piyasa ve gelir yaklagimi olmak iizere ii¢ yaklagim bulunmaktadir.

A. MALIYET YAKLASIMI

Maliyet yaklagimi, genel olarak, markay1 yaratmak, satin almak ve/veya marka
algisin siirdiirebilmek amaciyla harcanan cabalarin maliyetini esas alir. Marka
icin yapilan Ar-Ge ¢aligmalari, markanin test edilmesi, pazar arastirmalari, reklam,
halkla iligkiler harcamalar1 ve benzeri gibi tiim tutundurma calismalari gibi
maliyetler, maliyet yaklagimi kapsaminda ele alinan parametrelerdir. Maliyet
yaklasiminda; markanin defter degeri, markanin dogumundan bugiine yapilan
harcamalar, markanin benzer bir markaya gore yarattigi katma deger, markanin
yeniden yaratilmasi varsayimi ile hesaplanan marka olusturma maliyeti, markanin
tasfiye edilmesi varsayimi ile hesaplanan marka tasfiye bedeli gibi hesaplamalar
ele alinir. Maliyet yaklagiminin marka degerlemesi yaklasimi olarak iyi bir
yaklasim oldugunu séylemek zordur zira bu yaklasimda, rakiplerin durumu, piyasa
sartlar1 ve benzeri gibi etkenler g6z 6niine alinmaz. Ayrica uzun zamandir piyasada
bulunan markalarin degerlendirilmesi bu yaklasima gore kolay degildir. Zira
markanin omrii uzadik¢a basta enflasyon orani ve piyasa sartlar1 olmak iizere ¢ok
etken degisebilmektedir. Maliyet yaklagimi bu dezavantajlarindan dolay1 g¢ok
uygulanan bir metot degildir. Ancak gen¢ markalarda ve teknoloji sirketlerinin
degerlendirilmesinde kullanildigin1 gérmek nadiren de olsa miimkiindiir.

B. PIYASA YAKLASIMI

Piyasa yaklagiminda piyasada islem gormekte olan benzer markalar referans
almir. Ancak halihazirda, menkul kiymetler borsasi, altin borsasi, vadeli islemler
borsasi benzeri bir “marka borsas1” olmadig1 i¢in bu yaklasimi uygulamak ¢ogu
zaman kolay olmamaktadir. Buna ek olarak, marka degeri hesabinda kullanilacak
parametreler, sirket, endiistri, {iriin ve hizmete bagli olarak degiskenlik gdsterebilir.

6Big Four: Deloitte, PWC, Ernst & Young, KPMG
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Sektoriinde ¢ok fazla hareket barindirmayan ve ¢ok az sayida oyuncu bulunan
markalarda referans marka ve islem bulmak daha da zordur. Benzer markalarin
sayica fazla bulundugu kosullarda ise bu yontem daha kolay uygulanabilmektedir.
Piyasa yaklasiminda fiyat elastikiyeti dnemli bir nokta olabilmektedir. Soyle ki,
esnek (inelastik) bir iirin (0rnegin ekmek) markasinin benzer markalarla
karsilastirilmas: daha kolay iken elastik bir iiriin (6rnegin deri ¢anta) markasinin
karsilastirilmas: kolay olmayabilir. Bu noktada “Emsallerine Uygunluk ilkesi
(Arm’s Length Principle)” 6nem kazanmaktadir. Su da unutulmamalidir ki, piyasa
yaklasimu ile degerleme yapilirken, piyasaya ait emsal degerlemenin de gergekleri
birebir yansittig1 sadece bir varsayimdir.

C. GELIR YAKLASIMI

Gelir yaklasimina gére markanin kendine bigilen 6mrii boyunca yarattigi ve
yaratacagi ekonomik katma deger genellikle gelir aktiflestirme veya indirgenmis
nakit akimi yontemine gore hesaplanir. Gelir yaklasimma gore marka
degerlemesinde kullanilan gesitli yontemler mevcuttur. Gelir yaklasgimmin da,
diger yaklasimlar gibi avantajlar1 oldugu kadar dezavantajlar1 da vardir. Ornegin
s0z konusu markanin, jenerik veya markasiz benzer bir iirlinle kiyaslamasi
yapilarak markanin ne kadar katma deger yarattigi hesaplanirken baz alinmasi
gereken jenerik veya markasiz {iriine ait finansal figiirleri elde etmek ¢ogu zaman
kolay degildir. Ayrica ¢ogu zaman markaya Oomiir bigmek, lisanslama bedelini
belirlemek, markanin gelecekte kag¢ birim satacagina ve maliyetinin ne olacagina
(6lgek ekonomisi) iligkin tahmin yiiritmek, negatif kazan¢ durumlarini
hesaplamak, nakit akimi hesaplarken kullanilacak finansal figiirleri belirlemek de
olduk¢a zordur. Gelir yaklagimi uygulayan modellerin, diger yaklagimlar
uygulayan modellere oranla daha karisitk matematiksel hesaplar ve varsayimlar
icerdigi de unutulmamalidir. Bu gibi zorluklara ragmen, bu yaklagim halihazirda
marka degeri belirlemede kendine en ¢ok yer bulan yaklagimdir.

V. 1SO: 10688 MARKA DEGERLEME: PARASAL MARKA
DEGERLEMESI GEREKLILIKLERI

ISO 10688 standardi, marka degerlemesinin, hakkinda bir standart
olusturulmasini gerektirecek bir kavram oldugunu vurgulamasi agisindan marka
degerlemesi konusunda atilmig 6nemli bir adimdir.

1947 yilinda kurulmus olan ISO (International Organization for
Standardization), uluslararas1 standartlar konusunda diinyanin en biiyiikk standart
gelistiricisi ve yaymncisidir. Organizasyon merkezi Isvigre’nin Cenevre kentinde
olmakla birlikte tiim diinya ¢apinda ISO’ya bagli 117 {iye kurulus, 41 muhabir {ye,
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4 abone iiye bulunmaktadir. ISO’nun diinyaca kabul gérmiis bir kurum oldugunu
sOylemek miimkiindiir.

A. 1SO: 10688 STANDART KAPSAMINDA VURGULANAN
TEMALAR

ISO 10668 cercevesinde genel olarak islenen 8 tema bulunmaktadir:

1. Seffaflik: Marka degerleme prosesi seffaf olmali;  verilerin
sayisallagtirilmast ile bilgileri, agiklamalari, varsayimlari, riskleri ve
gereken durumlarda duyarlilik analizi igermelidir.

2. Gegerlilik: Veriler ve varsayimlar degerleme tarihi itibar1 ile gecerli ve
tutarlt olmalidir.

3. Givenilirlik: Kullanilan model giivenilir sekilde karsilastirilabilir ve
uzlasilabilir sonuglar vermelidir.

4. Yeterlilik: Desteklenebilir sonuglara ulagmak amaci ile her bir degerleme
yeterli data ve analize dayandirilmalidir.

5. Nesnellik: Degerlendirici her tiirlii tarafli hitkkiimden bagimsiz olmalidir.

6. Parametreler: Uygun finansal, davranigsal ve legal parametreler genel
degerlendirmeyi olusturmalidir.

7. Amag: Degerleme raporu, amaclanan kullamimi, hedeflenen kitleyi,
tanimlanan markayr (tam agiklamasini da icerecek sekilde), deger
onermesini, degerlendiricinin pozisyonunu ve rapor tarihini belirtmelidir.

8. Kavram: Markanin degeri, markanin yararli ekonomik Omrii boyunca

sunacagi ekonomik fayday1 temsil ediyor olmalidir. Genel olarak bu deger,
nakit akimlari, kazanglar, ekonomik kar ve maliyet tasarruflar1 referans
almarak hesaplanir.

B. 1SO: 10688 RAPORLAMA ESASLARI

ISO 10668 standard1 kapsaminda hazirlanacak raporlarda asagidaki maddeler
vurgulanmalidir.

Degerlendiricinin pozisyonu ve nitelikleri
Degerlemenin amaci

Degerleme tarihi

Rapor tarihi

Bahis konusu markanin tanimi

Marka ile ilgili varliklar

Potansiyel hedef kitle ve muhataplar
Deger vaadi

Kullanilan yaklagim ve metotlar
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Marka degerinin parasal sonucu

Kullanilan bilgi kaynaklar1

Yasal hak, davranigsal boyut ve finansal analiz genel taslag:
Ana varsayim ve duyarlilik

Kosul ve smirlamalar

VL. KULLANILAN MARKA DEGERLEME MODELLERI

Diinya c¢apinda, halihazirda kullanilmakta olan marka degerleme
modellerinden en sik kullanilanlarmi su sekilde siralamak miimkiindiir.

Absolute Brand

AUS Consultants

BBDO

Brandient

Brand Economics

Brand Finance

Brand Metrics

Brand Rating

Consor

Damodaran’s Valuation Model

Financial World

Future Brand

GfK-PwC-Sattler Advanced Brand Valuation Model
Herp’s Model

Hirose Model

Houlian Advisors

Intangible Business

Interbrand

Kern’s x-Times Model

Lev’s Intangibles Scoreboard

Millward Brown Optimor

Motameni and Shahrokhi’s Global Brand Equity Valuation Model
Prophet

Repenn’s Brand Valuation Model (System Repenn)
Sander’s Hedonic Brand Valuation Method

Sattler’s Mode

Semion

Simon and Sullivan’s Stock Price Movements Model
The Nielsen Company Brand Balance Sheet and Brand Performance
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e Trout & Partners

o Villafane & Associates Competitive Equilibrium Model

e Diger Modeller (American Appraisal, Appraisal Economics, Beacon
Valuation Group, Bekmeier-Feuerhahn, Bradley Elms Consultants,
BrandSync, Chicago Partners, Cogent Valuation, Deloitte, Equilibrium
Consulting, Ernst & Young, Eurobrand, Fischer Valuation Model, GfK,
GravitasPartners, Inflexion Point, CRA International, Intellectual Capital
Partners, IPMetrics, IP_Valuation, KLM Inc., KPMG, Mentor Group,
Mintz & Partners, Morar Consulting, MR Valuation Consulting, Ocean
Tomo, ONR 16800, Predictiv, PwC, TATA Economic Consultancy
Services, Valuation Consulting, Vivaldi Partners, Willamette Management
Associates)

Ayrica -yukarida adi gegen bazi sirketler de dahil olmak iizere- marka
degerlemesi yapan kisi ve kuruluslar1 temel olarak su sekilde siralamak da
miimkiindiir:

- GfK, The Nielsen Company, Millward Brown gibi pazar arastirma
sirketleri,

- BBDO, Future Brand, Brand Rating, Interbrand gibi marka yonetim
ve/veya danigmanlik sirketleri,

- AUS Consultants gibi ekonomik degerleme yapan sirketler,

- Brand Finance, Intangible Business gibi fiziki olmayan varliklar iizerine
uzmanlasan sirketler,

- Fikri Miilkiyet haklari iizerinde ¢alisan hukukgular,

- Denetim firmalari,

- Akademisyenler (Lev, Damodaran, Sattler) vb.

Her bir model kendine 0zgli varsayimlar, prosediirler ve hesaplar
icerebilmektedir. (Tablo 3, Gabriela Salinas’in “The International Brand Valuation
Manual: A Complete Overview and Analysis of Brand Valuation Techniques,
Methodologies and Applications” kitabindan yararlanilarak olugturulmustur.)

Tablo 3. Bilinirligi En Yiiksek Marka Degerleme Modelleri.

Yil Gelistirici Koken Yaklasim
Hibrit (Gelir
AbsoluteBrand 2003 Whitwell, Stuart ADB Yaklagimi, Piyasa
Yaklagimi)
AUS Consultants 1983 - ABD Gelir Yaklagimi
BBDO 2001, 2002, Zimmermann ve Almanya Hibrit (Gelir

2004 digerleri BBDO, Yaklagimi, Piyasa
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Ernst & Young Yaklagimi)
Brandient 2004, 2006 Brandient Romanya Gelir Yaklasim
BrandEconomics 2002 Stern Stewart & Co ABD Gelir Yaklasim
Young & Rubicam
Hibrit (Gelir
Brand Finance 1996 David Haigh Ingiltere Yaklagimi, Piyasa
Yaklagimi)
. R. Sinclair Giiney .
BrandMetrics 1998 3. De Villiers Afrika Gelir Yaklasim
. Alexander .
Brand Rating 2000 Biesalski Almanya Gelir Yaklagimi
Hibrit (Gelir
Consor 1989, 1991 W. Anson ABD Yaklasimi, Piyasa
Yaklagimi)
Damodaran's :
vValuation Model 1994 A. Damodaran ABD Gelir Yaklasimi
Financial World 1988, 1992 J. Murphy Ingiltere Gelir Yaklagimi
FutureBrand 1999 FutureBrand ABD Gelir Yaklagim
GfK-PwC-Sattler
Advanced Brand 2002 GfK - PWC - Almanya Gelir Yaklagimi
) Sattler
Valuation Model
Herp's Model 1982 Herp Almanya Gelir Yaklagim
Hirose Model 2002 Hirose ve digerleri ~ Japonya Gelir Yaklagimi
Houlian Advisors 1986 Bilinmiyor ABD Gelir Yaklagim
Hibrit (Gelir
Intangible Business 2001 S. Whitwell Ingiltere Yaklagimi, Piyasa
Yaklagimi)
Interbrand 1988, 1993 J. Murphy Ingiltere Gelir Yaklagimi
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Model 1962 W. Kern Almanya Gelir Yaklagimi

Lev's Intangibles 1999,2002  B. Lev, F. Gu ABD Gelir Yaklagimi

Scoreboard

Milward Brown Ingiltere, :

Optimor 2005 A. Farr, J. Seldon ABD Gelir Yaklasim

Motameni and

Shahrokhi's R. Motameni, M. )

Global Brand Equity 2% Shahrokhi ABD Gelir Yaklagimi

Valuation Model

Prophet 2003 S. Kumar Ingiltere, = 5 11 v aklagims

ABD

Repenn's Brand Hibrit (Gelir

Valuation Model 1998 W. Repenn Almanya Yaklagimi, Piyasa

(System Repenn) Yaklagimi)

Sander's Hedonic

Brand Valuation 1995 Sander Almanya Gelir Yaklagimi

Method

Sattler's Mode 1997 Sattler Almanya Gelir Yaklagimi
: Semion Brand .

Semion 1996 Broker GmbH Almanya Gelir Yaklasimi

Simon and Sullivan's

Stock Price 1990 Simon ve Sullivan ABD Diger

Movements Model

The Nielsen

Company

Brand Balance Sheet 1989, 2001 Shulz ve ADB Diger

Brandmeyer

and Brand

Performance

Trout & Partners 2000 J. Trout ADB Gelir Yaklasimi

Villafane &

Associates' E. Moreno, I. . .

Competitive 2002 Rivilla Ispanya Gelir Yaklagimi

Equilibrium Model
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VII. MARKA DEGERLEME KAVRAMI VE CALISMALARI iLE
ILGILIi SORUNLAR

Marka degerleme calismalart ile ilgili 6zellikle son on yilda biiylik yol kat
edilmis olsa da konuyla ilgili pek cok soru isareti halen mevcudiyetini
korumaktadir. Yakin bir tarih olan 2010 yilinda, saygin bir marka degerleme
servisi olan BrandZ Google’in marka degerini 114 milyar ABD $ olarak agiklarken
yine oldukga iinlii bir marka degerleme sirketi olan Interbrand Google markasinin
degerini 44 milyar ABD $ olarak agiklamigtir. Aradaki bu biiyiik fark, marka
degerleme kavraminin bir kez daha sorgulanmasina sebep olmus, ISO 10668
standardinin da baglangic noktasin1 temsil etmistir. Marka degerleme
calismalarinda buna benzer durumlar giiniimiizde de yasanmaktadir. Marka
degerleme calismalarinin giinlimiizdeki goriiniimii ile ilgili su tespitleri yapmak
miimkiinddir.

- Su anki goriiniimle, marka degerleme sirketleri arasinda, metot anlaminda,
tam bir is ya da fikir birligi oldugunu séylemek giictiir. Ancak yine de sunu
sOylemek miimkiindiir ki, marka degerleme konusunda yapilan ¢alismalar
giderck daha profesyonel ve giivenilir hale gelmektedir.

- Marka degerleme, marka sahipleri tarafindan halen yeteri kadar 6nemli
algilanmamaktadir. Sirketler, marka degerleme c¢alismalarina stratejik
bakis agisi ile yaklagsmamaktadirlar.

-  Marka degerlemesi bircok sirket tarafindan yapilmaktadir. Ancak
pazarlama bakis agisi ile yapilan marka degerlemeleri finansal beklentileri
karsilamayabilir (tam tersi de gecerlidir), Bu anlamda, marka
degerlemesini biitiinlesik kapsamda ele almak gerekir.

- Teoride iiretilen varsayimlar, pratikte var olan durumlar1 kapsamayabilir.

- Farkli model ve metotlar * yapilan marka degerleme c¢alismalarinda
birbirinden olduk¢a farkli rakamlar elde edilmesi, kavramin
sorgulanmasina sebep olmaktadir.

- Belirsiz ekonomik ortamlarda gelecege doniik ekonomik tahmin yapmanin
zorlugu (gelecekteki nakit akimlari, enflasyon oranlari, iiriin yasam egrisi®,
rakip hareketleri vb.) 6zellikle gelir bazli modellerde marka degerlemesini
daha da zorlastirmaktadir.

"Ornegin marka degeri belirlemede ayni yaklasimi (gelir yaklaginu) benimseyen Interbrand, Millward
Brown ve Brand Finance sirketlerinden Interbrand ve Millward Brown gelir paylagimi (income split)
yontemini kullanirken Brand Finance telif ucretinden armdirma yontemi (relief from royalty)
kullanmaktadir.

& Ornegin 1960 yilinda tipik bir S&P sirketinin 6mrii 60 yil iken, 2010 yilinda bu say1 16-17 olmustur
(kaynak: http://blogs.hbr.org/2013/12/research-most-large-companies-cant-maintain-their-revenue-
streams/)



http://blogs.hbr.org/2013/12/research-most-large-companies-cant-maintain-their-revenue-streams/
http://blogs.hbr.org/2013/12/research-most-large-companies-cant-maintain-their-revenue-streams/
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- Marka algisinin goreceli olmasindan dolayr markanin tiiketici goziindeki
degerini ve marka bilesenlerini tam olarak degerlemek miimkiin
olamamaktadir.

- Global markalar dahil ¢ogu marka ve sirketin marka degerleme kavramina
heniiz yeteri kadar agina olmus degillerdir.

- Marka degerleme analizlerinin, marka degeri {lizerine calisan sirketler
tarafindan markalarin talebi olmaksizin yapildigir da goriilmektedir (bkz:
kiiresel / ulusal yillik marka degerleme raporlari®), Analizi yapilan
sirketlere ait, marka degeri hesaplamada kullanilan rakamsal degerler
cogunlukla sirketlerin halka acik olan finansal tablolarindan elde
edilmektedir. Marka degeri hesaplamada kullanilan bir¢ok varsayim ise
analizi yapan sirket tarafindan bizzat tiretilmektedir.

- Marka degerleme analizinin, analizi yapilacak sirketin pazarlama, finans,
muhasebe ve gerekli ise diger birimlerinden bilgi ve varsayim alinmadan
yapilmas1 ¢ok saglikli sonu¢ vermemektedir. Ornek vermek gerekirse;
halka agik mali tablolar1 olan sirketler, teknoloji, otomotiv, perakende,
telekomiinikasyon vb. gibi pek c¢ok farkli sektorde faaliyet
gostermektedirler. Bu sirketlerin ve/veya bu sirketlere ait markalarin
hemen hepsinin miistakil iirlin yasam egrileri, pazar tahminleri, rekabet
kosullar1 vb. vardir ve faaliyet gosterdikleri iilkelerde farkli politikalara ve
ekonomik kosullara tabidirler. Tiim bu parametreler, marka degerleme
hesaplarini daha da karigik hale getirmektedir.

SONUC

Marka degerleme 6zellikle son 10 yilda biiylik gelisme gdstermis, sirketler i¢in
hem pazarlama anlaminda hem de finansal anlamda stratejik 6nem tasiyan giincel
bir kavramdir. Marka algisinin goreceli olmasindan dolay1r bu kavrami 6lgiilebilir
bir hale getirmek olduk¢a zor olmakla beraber belli varsayimlar ve metotlar
yardimu ile tutarli sonuglar elde edilmeye calisilmakta ve bu hedefe her giin biraz
daha yaklagilmaktadir. Marka degerleme siirecinde en oOnemli 6n kosul
varsayimlarin en dogru tahmin edilecegi kosullar1 yaratmaktir. Temel olarak 3
fonksiyon marka degerlemenin temelini olusturur: karlilik, biiylime ve risk.
Kuskusuz ki, bu ii¢ fonksiyona ait varsayimlarin dogru kurulmasi sonucun
guivenilirligini direkt olarak etkileyecektir.

® Eyliil ayinda Business Week Dergisi’nde yaymlanan Interbrand “Best Global Brands”

Nisan ayinda Financial Times’da yayinlanan Millward Brown “Top 100 List”

Nisan ayinda Brand Finance’in kendi sitesinden yaymlanan “The World’s 500 Most Valuable
Brands”

Nisan ayinda Brand Finance tarafindan yayinlanan “Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1 Listesi”

vb.



C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 17, Say1 2, 2016 221

Halihazirda kullanilan marka degerleme metotlarinin ¢ogunda gelir yaklasim
kullanilmaktadir. Ikinci siklikla kullamlan yaklasim piyasa yaklasimi olmakla
birlikte maliyet yaklasimi, gelir ve piyasa yaklasimina oranla daha ilkel kaldig1 icin
siklikla kullanilmamaktadir. Kuskusuz ki ISO 10688 standardi, marka degerlemesi
konusunu hem daha énemli kilmis hem de bu konuda yiiriitiilen ¢alismalara genel
bir gerceve getirmistir.

Glinlimiizde pazar ve ekonomi sartlar1 hizla degismekte ve bu degisimler de
marka degerleme konusunda varsayimlar iiretmeyi zorlastirmaktadir. Buna ek
olarak, sirketler ve markalar giderek daha da kiiresel hale gelmekte, ayn1 marka
farkli iilkelerdeki pazar sartlarina ve ekonomik kosullara tabi olmaktadir.
Pazarlama yontemlerinin ve finansal araglarin gesitlenmesi, rekabetin hemen
hemen her sektdrde siirekli ve ciddi sekilde artmasi ve teknolojinin biiylik bir ivme
ile gelismesi marka degerlemesini hem daha 6nemli hale getirmekte hem de
hesaplamalara katilacak parametrelerin artmasi sebebiyle zorlastirmaktadir.

Tiim bu kosullar altinda, marka degerleme siirecini yonetmek i¢in dnerilecek
tek bir ¢6ziim bulunmamakla birlikte; marka degerlemesi yapilirken basta
pazarlama ve muhasebe/finans birimleri olmak {izere gerekli tiim kisi ve birimlerin
stirece katilimini saglamak, markay1 her sene ayni1 yontem(ler)le degerleyerek uzun
vadede bahis konusu markanin degeri ile ilgili genel bir trend yakalamaya
calismak, marka degerlemesinde bir yerine birka¢ farkli varsayim ve metot
uygulayarak metotlar arasinda farki belirlemek ve hangi metodun daha tutarh
sonu¢ verdigini tespit etmek faydali olacaktir.
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