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Marka kavram yiizyillar boyunca var olan bir kavram olmasina ragmen, markanin degerlemesine ilis-
kin galigmalar yaklasik 25 yil 6ncesine dayanmaktadir. Markanin bir mal ya da hizmetten ayri1 bir varlik
olarak degerlendirilmesi hem finans hem de pazarlama literatiirii i¢in heniiz ¢cok yeni bir uygulamadir.
Marka degerleme, bir isletme varligi olarak kabul edilen markanin bugiinkii ve gelecekteki beklenen
degerinin tespitinde giiclii bir aractir. Kesin olarak belirlenmis bir marka degeri, isletme varliklarinin
degerini artirmada, igletmenin pazar derecesini yiikseltmede, finansman maliyetlerini disiirmede, is-
letmeye rakipleriyle kiyaslanma imkani saglama hususunda 6nemli rol oynamaktadir. Tiim bu kaza-
nimlarin elde edilmesi, siiphesiz uygun bir marka degerleme modelinin kullanilmasina baghdir. Marka
degerinin tespit edilmesi i¢in gelistirilen modellerin temelde finansal ve davranigsal olmak iizere iki
yaklagima dayandigini sdylemek miimkiindiir. Bu ¢alisma ile s6z konusu iki yaklasimin marka degeri
kavramina bakig acilari, deger dl¢lim metodlari, baz alinan kriterleri ve ortaya koyduklari degerin kul-
lanim alanlar1 bakimindan farklilagtiklart noktalarin ortaya konulmasi amaclanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Finansal Marka Degerleme Modelleri, Davranigsal Marka Deger-
leme Modelleri, Telif Haklarindan Tasarruf Modeli, Aaker Modeli.

Brand Valuation From Financial and Behavioral Point
of View and a Comparison

Abstract

Although the brand concept has been existed for centuries, the studies about brand valuation has
dated about twenty five years ago. Valuation of a brand as a separated asset from a product or service
is still new application for both finance and marketing literature. Brand valuation is a strong tool
for determining the present value and anticipated value of a brand that is approved as an asset of a
company. Brand value which is determined definitely, plays important role in increasing the value of
company’s assets, marketing share of company, decreasing financial costs and providing companies
being a benchmark for other companies. Gaining all these benefits is undoubtedly depends on using
an appropriate brand valuation model. It is claimed that the models which are improved to determine
the value of brands depend on two approaches as financial approach and behavioral approach. This
study aims to clarify the differentiating focuses on perspectives of these two approaches on brand
concept, valuation models, based on criteria’s and usages of gauged brand values.

Keywords: Brand Value, Financial Brand Valuation Models, Behavioral Brand Valuation Models, Ro-
yalty Savings Model, Aaker Model.

* Kirikkale Universitesi, {iIBF, igletme Bolumii, E-Mail: israfilzor@hotmail.com

#*  Kirikkale Universitesi, IIBF, Isletme Boliimii, E-Mail: kandilelif@yahoo.com
Not: Bu calisma doktora tezinden tiretilmistir.



Giris

arka kavrami, eski Norveg lisaninda yakmak anlamina gelen “bren-

na” kelimesinden tiiretilmistir. M.O. 2000’li yillarda biiyiikbag hay-

vanlarin derilerinin iizerini yakarak birakilan isaretler, ciftcilerin o

hayvanlarin kendilerine ait oldugunu ispatlamalarini saglayan isaret-
ler olmustur. Ilk zamanlar bir hayvanin kokenini ispatlama araci olarak kullanilan
marka, M.O. 1300°lii yillarda Hint, Yunan ve Roma medeniyetlerinde canak-comlek
iireticilerinin hem kéken hem kalite ispatlama araglari olarak kullanilmigstir (Linde-
mann, 2010: 3). Yirmi birinci yiizyila kadar yasanan ekonomik doniisiimlerin de et-
kisiyle tanimlama, farklilastirma, fayda saglama gibi fonksiyonlar iistlenen marka;
sanayi cagindan bilgi cagina gecis ile birlikte deger yaratan bir isletme varligi olma
vasfin1 da iistlenmistir. Bununla birlikte, markanin bir mal ya da hizmetten ayr1 bir
varlik olarak degerinin tespit edilme ihtiyaci ortaya ¢cikmustir.

Marka degerinin tespit edilmesine yonelik ilk girisim 1988 yilinda Rank Hovis
McDougall (RHM) sirketi tarafindan gergeklestirilmistir. Bu girisimin ana nedeni,
Good Fielder Wattie (GFW) sirketinin sektordeki firmalari ele gecirmek lizere sun-
mus oldugu tekliflere karsi koymak olmustur. S6z konusu donemde GFW c¢ok giiclii
markalar1 olan isletmeleri, degerlerinin ¢ok altinda bir fiyata ele gegirmistir. Ornegin
1986 yilinda Imperial Group’a £2.3 milyon ddeyerek aldigi Hanson Trust markasinin
daha sonra sadece yiyecek portfoyiinii £2.1 milyona satmustir. Satin almis oldugu marka
kapsaminda esas nakit saglayan tiitiin isletmelerinin faaliyetlerini biinyesinde siirdiire-
rek net £200 milyar degere ulasmistir (McAuley, 2003: 2). Bu durum, giiclii markasi
olan igletmelerin temel varliklarinin diisiitk degerlendiginin bir gostergesi olmustur.
Bu deger ihlalinden kaginmak i¢cin RHM kendi marka degerleme siirecini faaliyete
gecirmistir. Ciinkii sahip oldugu bircok giiclii markanin her ne kadar finansal tablo-
larinda gosterilmese de ge¢miste elde ettigi karlarin sebebi oldugunu ve gelecekteki
biiyiimesine temel olusturacagini 6ne siirmiistiir. Bu sekilde belirlemis oldugu marka
degerlerine iligkin bilgiler dogrultusunda, yatirirmcilarini ikna etmeyi basarmustir. Yati-
rimcilar isletmeyi yeniden degerlediginde RHM nin piyasa degeri yiikselmis, GFW ele
gecirmek tizere sunmus oldugu teklifini geri cekmek durumunda kalmigtir. GFW’nun
ele gecirme teklifini reddetmesinin ardindan RHM ele gecirme yoluyla ve i¢ kaynakla-
11 ile olusturdugu markalarint maddi olmayan duran varliklarinin toplam degeri £400
milyardan daha diisiik olmasina ragmen £680 milyar olarak 1988 yillik raporunda be-
lirtmistir. Marka degerleme konusunda calisan akademisyenlerin bilyiik cogunlugu
marka degerlemenin ilk ¢ikisini bu olaya dayandirmaktadir (Salinas, 2011: 35).

Marka degerinin tespit edilmesi, isletmelere ek finansman saglama, yonetim an-
laminda etkinligi artirma, vergisel avantajlar yaratma gibi hem finansal hem yonet-
sel alanlarda cesitli imkanlar sunmaktadir. Marka degerindeki artisa paralel olarak
miisterinin géziindeki marka imajindaki artig, ayni marka adi altinda yeni is kollarina
yonelmeye olanak taniyarak isletme faaliyet alanlarinin genislemesini saglamaktadir
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(Kaya, 2012: 5). Deger yaratmak amacina odaklanmis bir isletme yonetimi icin mar-
ka degeri finansal bir performans 0Ol¢iitii olarak kullanabilmekte (Clifton, 2009: 53),
bununla birlikte pazarlama faaliyetlerine iliskin performans 6lciimii, motivasyon ve
stratejik hedef belirleme gibi amagclara da hizmet etmektedir (Kaya, 2012: 6). Vergi
oraninin diisiik oldugu bir iilkede yaratilmis bir markanin lisans anlagsmasi ile kul-
landirilmas: sonucunda elde edilecek telif iicreti daha diisiik bir oranda vergilendi-
rileceginden vergiden kaginma yoluyla sirkete vergi avantaji saglamaktadir (Clifton,
2009: 53). Isletmelerin projelerinin ve yeni faaliyet alanlarmin finanse edilmesinde
bir varlik olarak kabul edilen markanin menkul kiymetlestirilmesi suretiyle kaynak
temin edilebilmektedir. Bu anlamda marka degerinin tespiti biiyiik dnem arz etmek-
tedir. Benzer sekilde marka degeri dogru tespit edilmis bir isletme, markasini iigiincii
kisilere lisanslamak suretiyle adil bir telif ticreti elde edebilmektedir. Sirket birles-
meleri, devralmalar ve miisterek girisimler s6z konusu oldugunda marka degerinin
tespit edilmesi yine 6nem kazanmaktadir. Degeri yliksek olan markaya sahip isletme
yiiksek kredibiliteye sahip olacaktir. Yonetsel acidan bakildiginda ise marka degeri-
nin bilinmesi iist ydnetime markaya yapilan yatirimlarin hakliliginin ortaya koyulma-
sinda, ilgili boliimlerin faaliyetlerindeki etkinligin dlgiilmesinde somut bir gésterge
olacaktir.

Markanin isletmelerde bir varlik olarak kabul edilmesiyle birlikte marka yo-
netimi artik miisteri tutumuna gore gelistirilen tepkisel yaklasim olmaktan ¢ikmus;
isletmelerin stratejik planlarinin 6nemli bir unsuru haline gelmistir. Bu durum bera-
berinde marka degerinin tespit edilmesi gerekliligini dogurmustur. Marka degerinin
tespit edilmesine yonelik farkli yaklagimlara dayanan cesitli modeller gelistirilmistir.
Bu modellerin temelde iki ana yaklagimdan yola ¢ikilarak olusturuldugunu sdylemek
mimkiindiir. Bunlar finansal yaklagim ve miisteri odakli yani davranigsal yaklagimdir.

Finansal Yaklasim Acisindan Marka Degerleme

Marka Degeri

Gerek uluslararas: literatiirde, gerekse literatiirden dilimize cevrilmis ¢calisma-
larda marka degeri kavramina iligkin bir kavram kargasast mevcuttur. Marka dege-
rine iligkin ¢aligmalarda kimi zaman birbirini ikame eden iki ayr1 kavram s6z konu-
sudur. Bunlar “brand value” ve “brand equity” kavramlaridir. Her ne kadar birgok
caligmada birbirilerine es kavramlar olarak nitelendirilseler de farkli anlamlar ihtiva
etmektedirler.

Finansal yaklagim acisindan belirlenen marka degeri icin literatiirde “brand va-
lue” kavrami kullanilmaktadir. Bu anlamdaki marka degeri; finansal muhasebede kul-
lanilan “kullanim degeri” kavrami ile benzer niteliktedir. Kullanim degeri; varliklarini
yonetme konusunda isletmeye has ozelliklerden kaynaklanan sahsi varliklarin yarat-
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mis oldugu artan isletme degeri olarak tanimlanabilir. Benzer sekilde marka degerinin
yaratmis oldugu birikmis artan getiriler ve nakit akimlar1 da artan isletme degerinin
bir gostergesidir (Barth ve Landsman, 1995: 98). Finansal agidan bakildiginda marka
degeri, isletmeye ya da isletme ortaklarina ek deger saglayan (Aypek ve Ban, 2002:
331), markasi olmayan mallara kiyasla markasi olan mallarin gelirinden elde edilen in-
dirgenmis gelecekteki nakit akiglari toplami (Simon ve Sullivan, 1993: 29) olarak ifade
edilebilir. Burada soz konusu olan marka degeri kavrami1 markanin igletme yonetimi
ve hissedarlari igin ifade ettigi bedeldir (Tiwari, 2010: 422). Marka degeri, fiyatlan-
dirma, marka faaliyet alani, bolimlendirme, konumlandirma gibi yonetimle ilgili ka-
rarlardan da etkilenmektedir. Bir bagka ifadeyle, marka degeri, dogrudan miisteriler
veya genel anlamda tiiketiciler ile iligkili olmayan kaynaklardan da etkilenmektedir.
Patentler, ticari markalar, iletisim kaynaklari, iist yonetim ve yaratict yetenek de mar-
ka degerine katki saglayan marka unsurlaridir (Raggio ve Leone, 2007: 389).

Finansal Marka Degerinin Kullanim Alanlart

ABD, Avrupa Birligi ve bir¢ok Asya iilkesinde kullanilmakta olan finansal ra-
porlama standartlari, isletmelerin devralmak suretiyle elde ettikleri markanin serma-
yelestirilmesine olanak tanirken, sirketlerin kendi i¢sel kaynaklar ile gelistirdikleri
markalarin sermayelestirilmesine izin vermemektedir. Bunun gerekgesi, ¢cogu stan-
dartta harcamalarin hemen yapilmasi ancak faydanin gelecekte elde edilecek olma-
sindan kaynaklanan zamanlama etkisi ya da gelecekte beklenen faydanin dalgalan-
masiyla ilgili olan risk faktorii gibi etkenler nedeniyle objektif ve gercek bir deger
hesaplamanin gii¢c olduguna dair goriis birligidir (Upton, 2001: 75). Ancak, yine de
bir iirtin markasinin ya da bir marka semsiyesinin degerinin bilinmesini gerektiren ve
marka degerinin bilinmesi sayesinde isletmelere avantaj yaratan birtakim durumlar
sOz konusudur.

Finansal Kaynak Temin Edilmesi

Her ne kadar marka, isletmelerin bilancolarinda bir varlik olarak kaydedilemese
de finansal piyasalar markanin hissedar degeri iizerindeki etkisini onaylamaktadir.
Giigli markaya sahip bir isletme zayif markali bir isletmeye gore daha iyi finansal
imkanlar temin edebilmektedir (Tiwari, 2010: 422). Ayni sekilde yiiksek degeri olan
markalar garanti, kefalet ve giivenlik gorevi ifa ederek isletmenin kredi notunu artir-
maktadir. Bununla birlikte isletmelerin marka gibi fikri miilkiyet haklarini bor¢larinin
finansmaninda teminat olarak kullanabilmeleri de miimkiindiir. Bununla ilgili diinya
capinda gerceklestirilen uygulamalar mevcuttur. Ornegin; Disney sirketi 1988 yilinda
bir Japon sirketi tarafindan sahip olunan ve yonetilen Tokyo Disneyland’dan gelecek
20 yilda elde edecegi isim hakk: gelirlerini bor¢lanmak i¢in kullanmistir. Bu islem
sonucunda cikarilan tahvillerden toplam 725 milyon ABD dolari elde edilmistir. 1993
yilinda Calvin Klein sirketi markalarini, 58 milyon dolar tutarindaki 7 yillik borglan-
ma araclari ihraci icin kullanmistir. S6z konusu ihracta anapara ve faiz 6demeleri,
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Calvin Klein’a ait parfiim markalarindan dogacak isim hakki gelirine baglanmustir.
Benzer sekilde 1991 yilinda Borden’s sirketi markalarina dayanarak 480 milyon dolar
bor¢lanmis, 1999 yilinda Industrial Bank of Korea tarafindan internet alan adlarinin
teminati olarak alacag krediler dnerilmistir (Kaya, 2005: 29).

Birlesme ve Devralma Islemleri

Ozellikle devralma iglemlerinde devralinan isletme icin 6denen meblag biiyiik
Olciide defter degerinin iizerinde gergeklesmektedir. Defter degeri ile piyasa dege-
ri arasindaki bu fark serefiye olarak adlandirilmaktadir. Serefiye, muhasebe dilinde
isletmenin fiziki varliklarina dogrudan atfedilemeyen tutar olarak tanimlanmakta-
dir. Bu anlamda fiziki olmayan varliklar igcinde sayilan markanin degerinin bilinmesi
piyasa degeri ve defter arasindaki farkin agiklanmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Marka degerinin tespit edilmesi ve kullanilmasina yonelik ilk girisim de aslinda bir
devralma iglemi s6z konusu oldugunda gercek bir isletme degeri belirlemek amaciyla
gerceklestirilmigtir.

2.2.3. Lisanslama Anlasmalart ve Diger Hukuki Islemler

Marka araciligiyla nakit yaratmanin bir bagka yolu da markay1 genisletmek ya
da lisanslamaktadir. Lisans anlagmalarinda hem lisans veren hem de lisans alan ta-
raf fayda saglamaktadir. Lisans veren taraf sermaye yatirimi igeren bir gelir kayna-
&1 yaratmis olmaktadir. Lisans alan ise dagitim kanali yaratma, reklam harcamalari,
miisteri ele gecirme maliyetleri acisindan daha diisiik maliyetlerle karsilasmaktadir
(Tiwari, 2010: 422). Marka degerinin tespiti lisans alan igletme ile lisans veren isletme
arasinda, risk ve maliyetin dagiliminin yanm sira markadan elde edilecek ekonomik
faydanin adil bir sekilde dagitimini saglamaktadir. Ayn1 zamanda yeni kategorilerde
ve yeni cografi piyasalarda yapilan lisans anlagsmalari ile birden fazla markaya sahip
olunmasi gibi tiim ticari durumlar igin belirlenen farkli telif bedelleri kullanilabil-
mektedir (Clifton, 2009: 53).

Marka degerleme, marka ihlalinin sebep olacagi zararin Olciilmesi ve zarara
iliskin hak talebinde bulunulabilmesine yonelik hukuki islemlerde destekleyici bilgi
olarak kullanilabilmektedir. S6z konusu zarar, belirli bir cografi bolge ya da belirli bir
stirec gibi toplam marka degerinin belirli bir yonii ile ilgili olabilmektedir. Bu nedenle
marka varligi ile ilgili maruz kalinan zararin tespit edilmesi ve bunun parasal olarak
ifade edilebilmesi hayati dneme sahiptir. Yasal bir uyusmazlikta cesitli parametreler
ve mantiksal iliskilere dayandirilan bu tarz durumlar, uyusmazligin lehte sonuglandi-
rilmasi agisindan olduk¢a dnemlidir (Clifton, 2009: 53).

Finansal Marka Degerleme Modelleri

Literatiirde finansal marka degerleme modeli olarak gelistirilmis cok sayida mo-
del mevcuttur. Bu modelleri, varsayimlar1 ve uygulama prosediirleri bakimindan ti¢
temel degerleme yaklasimi altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar; maliyet yaklagimu,
piyasa yaklasimi ve gelir yaklagimi olarak siralanabilir (Cravens ve Guilding, 1999:
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58). Degerleme siirecinde, deger kavrami ve markanin 6zellikleri bakimindan bu yak-
lasimlardan hangisinin kullaniminin daha uygun oldugu g6z 6niinde bulundurularak
secim yapilmalidir (Catty, 2011: 2). Genel olarak bakildiginda tarihi maliyete dayali
degerleme disinda kullanilan yontemlerin biilyiik cogunlugunun gelecekteki kazanc-
lar1 hesaplayan ve bunlari uygun bir sermaye maliyeti kullanarak bugiinkii degeri-
ne indirgeyen, indirgenmis nakit akimi analizini kullandigin1 soylemek miimkiindiir
(Camara, 2007: 14). En sik kullanilan finansal degerleme modelleri; telif haklarindan
tasarruf ve fiyat primi modelleridir.

Fiyat Primi Modeli

Fiyat primi yaklagimi, marka degerini, markali bir iriiniin markasi olmayan veya
esdeger jenerik bir tiriinden fazla olarak elde edecegi gelecekteki fiyat primlerinin
net bugiinkii degeri olarak gostermektedir (Clifton ve Simmons, 2003: 36). Fiyat pri-
mi yaklagiminda benzer 6zelliklere sahip tiriinler arasindaki fiyat farki oransal olarak
hesaplanmakta ve gelecek yillara iliskin tahmin edilen satis rakamlari ile ¢arpilarak
bulunan sonuglar bugiinkii degere indirgenmek suretiyle marka degeri bulunmakta-
dir (Yiiksel ve Mermod, 2005: 126). Esasinda bu yaklagimda, taninmis bir markaya
sahip olan bir iiriin ile markasi olmayan ya da markasi olup taninmayan ayni 6zellik-
lerde bagka bir iiriintin kiyaslanmasi neticesinde, markali {iriin lehine bir fiyat fark:
olacag1 varsayimi s6z konusudur (Feldwick, 1996: 87). Fiyat primi modeli, evrensel
olarak anlagilabilir bir yontem oldugundan teorik olarak cazip olmakla birlikte uy-
gulamada kiyaslama amacli deneysel ¢aligmalara katilmak istemeyen sirketlerin ¢o-
gunlukta olmasi ve sirketlerin bir boliimiiniin rakiplerinin mal ya da hizmetleri ile
kiyaslanabilmesi miimkiin olmayan ayrigtirilmamig mal ve hizmet satmasi nedeniyle
kullanilabilirligi problemlidir (Salinas, 2011: 65).

Telif Haklarindan Tasarruf Modeli

Bu model, marka sahibinin markay1 kullanmak i¢in bir kiralama ticreti 6demek
zorunda olmadig1 ve bu sekilde de telif licreti ddemeyerek tasarruf ettigi diisiincesine
dayanmaktadir. Tasarruf edilen telif icretlerinin toplami, markadan elde edilebilecek
geliri gostermektedir. Gerekli telif ticretleri, genellikle benzer lisansa sahip markalar-
dan elde edilmektedir (Stolowy, vd., 2001: 12). Markaya sahip olmak icin 6denmesi
gereken telif hakki, vergi sonrasi telif hakki tutar1 olarak alinmaktadir. Telif hakki,
genellikle satiglarin belli bir orani olarak hesaplanmakta ve gelecege déniik olarak
tahmin edilen satig rakamlarina uygulanmaktadir. Gelecek yillarda 6denecegi tahmin
edilen telif hakki bedelleri, 1skonto edilerek telif hakki 6demelerinin toplam giincel
degeri bulunmaktadir. Bu tutarin markanin o anki degerini gosterdigi kabul edilmek-
tedir (Celik, 2006: 199).

Telif oranimin belirlenmesi hususunda literatiirde iki yaygin goriis vardir. Bunlar
%?25 kurali ve %5 kurali olarak ifade edilmektedir. %25 kurali telif oraninin faaliyet
kéarmin %25’ kadar olmasi gerektigini; %5 kural ise telif oraninin toplam satig tuta-
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rinin %>5’i kadar olmasi gerektigini savunmaktadir. Esasinda bu iki kural da eczacilik
sektoriindeki ¢aligmalardan dogmustur. Ancak, 1950°1i yillarin sonlarina dogru ticari
anlagmalar iizerine yapilan ¢alismalarda da %25 kuralina yer verildigi goriilmiistiir.
Lisans verenler satiglarinin %20’si kadariyla kar elde etmeyi ummakta ve satiglari-
nin %5’i oraninda telif alinmaktadirlar. Bu durum neticesinde telif orani, toplamda
lisans verenin faaliyet karmin %25’ine tekabiil etmektedir. ik olarak 1971 yilinda
ortaya ¢ikmasina ragmen, bu kurallar hala giiniimiizde pek cok degerleme uzmani
tarafindan kullanilmaktadir (Smith ve Parr, 2005: 231). Telif oraninin tespit edilmesi
asamasinin ardindan yapilacak iglem, indirgenmis nakit akimi ydonteminin degistirile-
rek uygulanmasiyla, markanin gercek degerinin tespit edilmesi seklindedir (Mohsin,
2009: 67).

Bu modelin uygulanmasi agsamasinda karsilasilan en 6nemli sorun, birbiri ile
tam anlamuyla kiyaslanabilir nitelikte cok az markanin var olmasidir. Ikinci olarak,
telif oraninin sadece markay degil iiriine ait daha bagka ozellikleri de icermekte ol-
masidir. Telifin hangi kisminin sadece markadan kaynaklandigi, hangi kisminin lisans
anlasmasinda uyulmasi zorunlu kurallardan kaynaklandigini tespit etmek oldukga
giictiir. Bu yaklasimda marka degeri, yeterince ayristirllamamaktadir. Cilinki telif
oranlar1 sadece markadan faydalanmak amaciyla yapilan 6demeleri degil, lisans ve-
renden lisans alana aktarilan diger haklar da icermektedir.

Davranigsal Yaklasim Acisindan Marka Degerleme

Marka Degeri

Davranigsal yaklasima gore marka degeri, literatiirde “brand equity” kavrami
ile ifade edilmektedir. Bu yaklasimda marka degeri, bir markanin bilinirligi ile ilgili
miisteri algilarini etkileyen ve s6z konusu markanin diger markalardan ayirt edilme-
sini saglayan marka cagrisimlari, piyasa esaslar1 ve pazarlama varliklar1 gibi unsurlari
icermektedir. S6z konusu marka unsurlari tiiketici zihninde olumlu bir imaj yaratmis
ise marka degerinin pozitif, aksi durumda ise negatif oldugunu sdylemek miimkiin-
diir. Gegerli bir marka yonetim anlayisi ile yeterli yatirimin yapildigi varsayimi altinda
tiikketici zihnindeki markaya iligskin pozitif cagrisimlar her zaman igin bir iiriiniin ya-
ratmig oldugu ¢agrisimlardan daha giiclii ve daha siirdiiriilebilirdir. Giigli bir marka
degerinin yaratilmasi neticesinde pazara giris engelinin ortadan kaldirilmasi ile bir-
likte daha degerli miisterilerin elde edilmesi ve muhafazasi ve miisteri ele gecirme
maliyetlerinin diisiirilmesi s6z konusu olmaktadir (Tiwari, 2010: 45).

Davranigsal yaklagima gore marka degeri, gecmiste yapilan pazarlama harcama-
larinin toplam degeri, titkketici baghliginin degeri (Hauxhausen, 2009: 19) veya pazar-
lama faaliyetlerinin tiiketici faaliyetleri iizerindeki etkisi olarak da tanimlanabilmek-
tedir (Brols, 2010: 10). Bir baska ifade ile marka degeri, tiiketici agisindan markali bir
irline talep yaratan veya fiyat yiikselten algi, inanis, davraniglar dizisidir. Daha basit
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bir ifade ile, markanin misteriler icin ifade ettigi bedeldir (Tiwari, 2010: 422). Bir
markanin saglamay1 vaat ettigi faydalarin kargilanmasi hususundaki alg: ve istekler
olarak da tanimlanabilen davranigsal marka degeri, islevsellik agisindan bakildigin-
da pazarlama faaliyetlerinin (iiriin, reklam mesaji vb.) tiiketici tepkileri tizerindeki
etkisini yonlendiren bir etken olarak diisiiniilebilir (Raggio ve Leone, 2007: 384). Bu
anlamda marka degerinin artirilmasinin pazara iliskin stratejik algilar, yenilige dayali
biiyiime stratejileri, global marka stratejileri ve marka portfoyi stratejilerine bagh
oldugunu sdylemek mimkiindiir.

Yatirimeilarin ilgi duyduklari finansal marka degerinin aksine davranigsal marka
degerine cogunlukla marka yoneticileri ve pazarlamacilar ilgi duymaktadir.

Davramgsal Marka Degerinin Kullanim Alanlar

Isletmenin Genisletilmesi

Marka, cogu zaman isletmelerin en degerli varligi olarak kabul edilmekte ve is-
letmelere, o marka adi altinda isletme faaliyetlerini genigletme olanagi sunmaktadir.
Bunun gergeklestirilebilmesi icin de, cari varliklar iizerinden deger yaratan etken-
lerin anlagilmasi bityiik fayda saglamaktadir (Clifton, 2009: 52). Marka degerindeki
artiga paralel olarak miisterinin goziinde marka imajindaki artis, ayn1 marka adi altin-
da yeni is kollarina yonelmeye olanak taniyabilecektir. Bu anlamda marka degerinin
isletmelere uzun vadeli bir rekabet avantaji yarattigini sdylemek miimkiindiir.

Yonetim Amaclari I¢in Performans Olgiitlerinin Belirlenmesi

Isletme yonetiminin dikkatinin deger yaratmak iizerine odaklanmasi gerek-
mektedir. Bu anlamda marka degeri finansal performans Olciitleri i¢cin merkezi bir
platform yaratmaktadir ve cesitli yonetim amaclari icin de bir performans goster-
gesi olarak hizmet etmektedir. Bu performans gostergesi olarak kullanilan anahtar
veriler, igletme icindeki tim performans Olciit sistemleri ile de uyum saglamalidir.
Performans gostergesinin amaci, marka yonetim performansini stratejik amaclar ve
isletmenin finansal basaris ile iligkilendirmektir (Clifton, 2009: 53). Marka deger-
lemesi isletmelerin {ist yoneticileri tarafindan pazarlama faaliyetlerine iligskin per-
formans Ol¢iimii, motivasyon ve hedef koymak gibi amaclarla da kullanilmaktadir
(Kaya, 2012: 6).

Marka Yatirumlarinin ve Igletme I¢i Goriislerin Hakhhginin Ortaya Koyulmast

Giintimiizde bir¢ok endiistri kolunda markalasma, hala 6nemsiz bir konu olarak
gorillmekte ve hizl tiiketim mallar1 diinyasinda bir pazarlama hilesi olarak algilan-
maktadir. Igletme yoneticilerini ve diger paydaslari, markanin degeri ve isletmeye
olan katkis1 konusunda ikna etmek daha profesyonel ve sistematik bir marka yone-
timi siirecinin ilk basamag olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Clifton, 2009: 54). Marka
degerinin tespit edilmesi, marka yaratmak ve markanin devamliligini saglamak ama-
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ciyla yapilan reklam harcamalarinin ya da arastirma gelistirme harcamalarinin gerek-
liligini ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda bir sonraki asama olarak, marka degerinin
isletmenin tiim paydaslarina sagladig1 katkinin da ortaya koyulmasi, bu yatirimlarin
hakliligini bir kez daha kamitlamis olacaktir. Ornegin, biiyiik bir sigara sirketine ait
pazarlama finans birimi kiiresel gapta ve yerel pazarlarda kilit miisterilerin ve rakip
markalarin performanslarini izlemek iizere olusturdugu bir marka degerleme modeli
sayesinde 60 tilkeye ait verileri hem birim planlamalarinda hem de yerel karar verme
stireclerinde kullanmaktadir (Temporal, 2011: 262).

Davranmissal Marka Degerleme Modelleri

Finansal marka degerleme modelleri ile miisteri davraniglari ve egilimleri dikka-
te alinmadan yapilan hesaplamalar neticesinde bir deger ortaya koymaktadir. Davra-
nigsal modeller ise tam aksine yalnizca miisterinin goziinde marka degerini olusturan
marka unsurlarini, misteri tercihlerinin marka degerini ne sekilde etkiledigini belir-
lemeye yonelik modeller olarak karsimiza citkmaktadir.

Temel karakteristik 6zellikleri bakimindan incelendiginde davranigsal modeller-
de marka degeri, scorecard araciligiyla ortaya konulabilecek niteliksel bir yap1 olarak
goriilmektedir. Deneysel olarak dogrulanabilirligi s6z konusu degildir. Marka giicii-
niin tanimlanmasinda kullanilan faktorlerin se¢iminde siibjektifligin oldukga yiiksek
oldugu ve tiim ¢abanin, miisterinin marka degerine iligkin diisiincelerini agiklamak
amaciyla gergeklestirdigi yoniinde hakim goriis vardir (Zimmermann, vd. 2002: 6).
Bu modeller daha ¢ok anket ya da test gibi yontemlerle marka unsurlarinin yarattigi
marka giiciinii belirlemeye yoneliktir. En yaygin olarak kullanilan davranigsal marka
degerleme modelleri; Young&Rubicam Modeli ve Aaker Modeli’dir.

Brand Asset Valuator (Young & Rubicam) Modeli

Bir reklam sirketi olan Young & Rubicam tarafindan gelistirilmis olan Brand
Asset Valuator (BAV) modeline gére markayi yansitan dort ana marka unsuru vardir.
Bu unsurlarin markaya olan katkilari ise marka degerini belirlemektedir. BAV mode-
lini olusturan unsurlar agagidaki gibidir (www.valuebasedmanagement.net):

+  Farklhilagma: Bir markanin rakipleri ile farklilasma kabiliyetini yansitmak-
tadir. Markanin olabildigince essiz olmasi gerekmektedir. Bu anlamda
farklilasmanin iic boyutu s6z konusudur. Bunlar, s6z konusu markanin
rakiplerininkinden ayr1 durabilmesini ifade eden farkli olma, markanin
kisiligi ve Oziinii yansitan essiz olma ve markanin primli bir fiyata imkéan
tanimasini ifade eden 6zel olma boyutlaridir (Kaya, 2005: 75).

«  llgililik: Markanin genis bir miisteri kitlesi tarafindan fiili ve algilanan 6ne-
mini ifade etmektedir. Bu unsur, bir markanin miisterisine olan kisisel uy-
gunlugunu dlgmektedir ve biiyiik 6lciide s6z konusu markay: satin alacak
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hanehalki oranima ya da bagka bir ifade ile hanehalk: niifusuna baghdir.
Ciinkii markaya olan ilginin devamliligini saglayacak olan kesimi, hanehal-
ki olusturmaktadir.

«  ltibar: Itibar unsuru markanin miisteri bakis acisindaki artan ya da azalan
sayginligini ifade etmektedir. Marka farklilik yaratmak tizere miisterisine
verdigi sdzleri tutuyorsa itibarini korumaktadir. Pazarlamacinin marka ya-
ratma faaliyetlerine tiiketicinin cevabi iki faktore yonelik bakis acist ile se-
killenmektedir. Bu faktorler kiiltiir yapisi ve iilkeye gore degismekte olan
kalite ve sayginliktir.

+  Bilgi: Bilgi boyutu miisterinin markanin farkinda olmasini ve marka kimli-
gini anlamasini ifade etmektedir. Farkindalik derecesi ise miisterinin mar-
kaya olan samimiyetini gostermektedir. Markanin dogru bilinirlili§i marka
yaratma silirecinin basarili sonucudur.

*  Bu modelin dayandig1 temel prensip; marka 6nemi ve marka giictinii artir-
mak suretiyle marka degerinin artirilabilecegidir. Marka 6nemi; miisteriler
icin marka farklilasmasina ve kisisel uygunluk derecesine bagl olarak ar-
tacaktir. Benzer sekilde marka giicii de markanin sayginlig1 ve miisterinin
marka hakkindaki bilgisi arttikca artacaktir.

*  Young & Rubicam sirketi her yil 10.000 marka i¢in farkl tilkelerdeki 100.000
katilimciya uyguladiklari anketlerle belirtilen marka unsurlarina iligkin bir
degerlendirme yapmak suretiyle marka degerlerini agiklamaktadir.

Aaker Modeli

David A. Aaker tarafindan 1991 yilinda gelistirilmis olan bu model marka de-
gerini “miisterinin mal veya hizmeti alirken adi1 veya sembolii gibi bileseni veya par-
casini olusturan bir dizi varlik ve ylikiimliilikler” olarak tanimlamaktadir (Ercan vd.,
2010: 42). Marka degeri; marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlar1 ve diger marka varliklart olarak siralanan marka unsurlari tarafindan
belirlenmektedir. Marka sadakati ve marka bilinirligi isletmelere bir giivence yarat-
ma, mevcut miisterileri muhafaza etme ve yeni miisteriler cekme, markaya iligkin bir
asinalik ve hoslanma yaratma, saglamlik ve baghlik isareti olarak algi yaratma gibi
fonksiyonlarla bilginin yorumlanmasi ve islenmesini, satinalma kararindaki giiveni ve
kullanim memnuniyetini gelistirerek deger yaratmaktadir. Benzer sekilde algilanan
kalite, marka ¢agrisimlari ile ve diger marka varliklar1 da farklilasma ve konum yarat-
ma, fiyat gelistirme, marka genisletme, satinalma nedeni olusturma, olumlu tutum ve
duygular yaratma ve rekabet avantaji yaratma fonksiyonlari ile deger yaratmaktadir.
Daha o6nce de ifade edildigi gibi marka sadakati, fiyat ve marjlari, marka genisleme-
leri ise ticari ve rekabet avantaji gelistirmek suretiyle deger yaratmaktadir (Aaker,
1991: 40). Aaker, daha sonra marka degerini belirleyen unsurlari genisgletmek su-
retiyle Marka Degeri 10 (Brand Equity 10) modelini ortaya koymustur. Bu modele
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gore marka degerini belirleyen marka unsurlary; fiyat primi, memnuniyet/sadakat,
algilanan kalite, liderlik/popiilerlik, algilanan deger, marka Kkisiligi, organizasyonel
cagrisimlar, marka farkindaligi, pazar pay, piyasa fiyati ve dagitim kanallarina erigim
olarak belirlenmistir.

Aaker modeli, parasal bir marka degeri ortaya koymaktan ziyade anket yonte-
mini kullanarak elde ettigi bulgulara gére marka degerini siralama veya derecelendir-
me esasina gore ortaya koyan bir modeldir.

Sonug¢

1980’li yillarin sonlarina kadar pek cok yatirimei, yatirim kararlarini verirken islet-
melerin aktif karlilig, hisse bagina kazanci, kar pay: getirisi ve bilancosundaki varliklari
gibi geleneksel finansal performans olgiitlerine dayali olarak hareket etmekteydi. An-
cak igletmeler i¢in defter degeri ile piyasa degeri arasindaki farkin hizli artmasi, dikkat-
lerin markalar ve diger maddi olmayan varliklar tizerine yogunlagmasini saglamistir.
Ozellikle marka zengini isletmelere yatirrm yapmay1 hedefleyen ve bu amagla da net
varlik degerinin ¢ok ilizerinde 6deme yapmaya istekli alicilarin varligi, isletmelerin ist
diizey yoneticilerini marka degerlerini tespit etmek yoniinde motive etmistir.

Diinyadaki bircok borsada, sirket degerlerinin yaklastk %72’si yaymlanmug bilan-
colara yansitilmamaktadir. Bu oran sektore gore degisiklik gostermekle birlikte “agik-
lanamayan marka deger”ini iceren maddi olmayan varliklarin 6nemini de vurgulamak-
tadir. Yasanan gelismelerle birlikte yatirimcilar ve yoneticiler markalari kurumsal
degerin arkasindaki temel yonlendirici oldugunu anlamistir (Temporal, 2011: 260).

Konunun bu derece 6nemli olmasi marka degerinin tespit edilmesini de zorunlu
kilmistir. Giiniimiizde, marka degerinin tespit edilmesine yonelik bircok model ge-
listirilmistir. Bu modeller temelde finansal ve davranissal olarak siralanabilecek iki
yaklagima dayanarak bir deger ortaya koymaktadir. Daha sonraki donemlerde her iki
yaklagim goz 6niinde bulundurularak karma modeller gelistirilmistir.

Finansal ve davranigsal yaklasimin marka degerlemesi hususunda farklilasti-
&1 bircok nokta mevcuttur. Bunlardan ilki ve en 6dnemlisi finansal yaklagimin parasal
bir marka degeri ortaya koymasina ragmen davranigsal yaklagimin parasal olmayan
dereceleme ya da siralama esasina dayanan bir deger ortaya koymasidir. Davranigsal
yaklagimin daha ¢ok anket metodunu uyguladigi ve miisteri davranis ve algilarina da-
yanmasi nedeniyle finansal yaklagima gére gorece daha siibjektif oldugu ve deneysel
olarak dogrulanabilir olmadig: 6ne siiriilmektedir. Marka degeri kavramu finansal yak-
lasimda markali bir tiriinden gelecekte elde edilmesi beklenen nakit akiglarinin bugiine
indirgenmis degeri olarak hesaplanirken, davranigsal yaklasimda marka degeri, iiriine
talep yaratan, fiyat yiikselten, toplam tiiketici baglilik degeri olarak ifade edilmistir. Bu
nedenle, finansal yaklagimla belirlenen marka degeri ile daha cok yatirimcilar ilgile-
nirken davranigsal yaklagimin ortaya koydugu deger ile miisteriler ilgilenmektedir. Bu
durum, ortaya koyulan marka degerlerinin kullanim alanlarinin da farklilasmasina yol
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acmaktadir. Finansal yaklasimla hesaplanmis marka degeri, birlesme ve devralma gibi
kararlarda, lisanslama anlagmalar1 neticesinde telif tutarinin belirlenmesinde, telifle
ilgili vergisel konularda, ek finansman ihtiyaci igin sermayelestirme karari verildiginde
gerekli olan finansal tablo kalemleri ile birlikte degerlendirilebilecek parasal bir deger
olarak karsimiza ¢ikarken, davranigsal marka degeri ise isletmenin marka genisletme
stratejisi benimsemesi, pazarlama departmaninin isletme icindeki pozisyonunun yeni-
den degerlendirilmesi, markaya iliskin reklam ve arastirma gelistirme harcamalarinin
devamlilif1 gibi amaclara hizmet eden deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Davranigsal
modeller, marka giiciiniin mevcut durumunu ortaya koyarken, finansal modeller mev-
cut durumun yani sira markanin gelecekteki potansiyeline iliskin tahminleri de ortaya
koymaktadir (Ailawadi, Lehmann ve Neslin, 2003: 5-8). Finansal perspektiften bakildi-
ginda marka varligi; markasi olmayan iiriinlere kiyasla markali iiriinlerin gerceklestir-
digi artan nakit akimlar1 olarak tanimlandigindan, finansal marka degerleme modelleri
marka degerini isletmenin diger varliklarinin degerinden ayristirmaktadir. Marka de-
gerinin tespit edilmesi hususunda heniiz genel kabul gérmiis bir modelin var olmayist
finansal ve davranissal yaklasimin farklilagsan varsayimlarindan kaynaklanmaktadir.

Uluslararasi Degerleme Standartlar1 Komisyonu, degerlemeye iligkin yayinla-
mis oldugu standartlar1 2010 yili Subat ayinda 6zellikle marka, entelektiiel sermaye,
miisteri iligkileri gibi maddi olmayan varliklarin nasil degerlenecegine iligkin uygu-
lamalar1 da eklemek suretiyle giincellemistir. “BSI ISO 10668 Marka Degerleme:
Parasal Marka Degerlemenin Gereklilikleri” baglikli standartta marka degerleme
prosediiriine iligkin yasal, davranigsal ve finansal olarak siralanabilecek ii¢ temel
analiz konu edilmistir. Finansal analiz kapsaminda finansal acidan marka degerle-
me konusunda belirtilen maliyet, gelir ve piyasa yaklagimlar1 aciklanmistir. Bununla
birlikte soz konusu standartta finansal analizin yapilabilmesi icin 6ncelikle yasal ve
davranissal analizin yapilmasi 6n sart olarak belirtilmistir. Ciinkii yasal analizle mar-
ka tizerindeki yasal haklarin, markanin yasal sahipliginin ve yasal yetki alanlarinin net
olarak tanimlanmasi saglanmak istenmistir. Davranigsal analiz sayesinde de marka-
ya dayandirilabilecek parasal oranin belirlenmesinde marka giiciiniin ve indirgenme
oranint belirlemede kullanilacak riskin tanimlanmasi yapilabilecektir. Bu sayede fi-
nansal analiz icin gerekli olan finansal verilerin bir kismi1 hazirlanmig olacag: 6ne sii-
rillmiistiir. Ancak nihai olarak s6z konusu standart marka degerlemeye iliskin genel
kabul gérmiis bir uygulama ortaya koymamistir. Aksine marka gibi maddi olmayan
bir varligin giiciiniin ve degerinin anlagilmasindaki zorluktan otiirii isletmeleri finan-
sal akisglarina iligkin daha fazla teknik analiz yapabilme konusunda 6zgiir birakmustir.

Nihai olarak ekonomide yasanan doniisiim, markanin isletmelerin bir varlig
olarak kabul edilmesi yoniinde gelisen goriis birligini beraberinde getirmistir. Bu
durum da s6z konusu isletme varliginin degerinin tespit edilmesi zorunlulugunu do-
gurmustur. Mevcut yaklasimlar cercevesinde farklilasan marka degeri kargasasinin
asilmast siiphesiz hem davranigsal hem de finansal yaklasimlar: da g6zoniinde bulun-
durarak yaratilan ortak zeminde genel kabul gormiis bir marka degerleme modelinin
gerekliligi ortaya koymaktadir.
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