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Ozet

Markanin, firmaya ne kadar bir deger kazandirdig: firma yonetimi agisindan dnemli bir
sorun olmaktadir. Bu noktada markanin yaratmis oldugu degerin bilinmesi, firmanmn marka
yonetimi konusundaki stratejisinin belirlenmesi agisindan olduk¢a dnemlidir.

Marka degeri pazarlama ve finans literatiiriinde farkli sekillerde hesaplanabilmektedir.
Bu ¢alisma marka degerinin tespitinde kullanilan finansal yontemleri tanitmak amaciyla
hazirlanmig ve uygulama sahasi olarak Denizli Tekstil Sektorii 6rnek olarak alinmigtir.

Calismanin uygulama kismi; Japonya Ekonomi, Ticaret ve Endiistri Bakanligi’nca 6ne-
rilen yontem temel alinarak yapilmustir.

Uygulama sonucunda Denizli Tekstil Sektoriinde faaliyet gosteren bazi firmalarin mar-
kalagsma konusunda ciddi adimlar attigini, ancak retimlerinin tamamini markali {irlinlere
yonelik olarak yapamadiklar ortaya ¢ikmustir.
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Abstract

Quantity of brand value, which is required to know recovering the cost of brand in-
vestment, is not well known by firm management. Moreover, determining brand value is
important in terms of challenging brand strategies.

Brand value may be measured differently in marketing and finance literature. This
study aims to introduce financial methods measuring brand value, and includes an application
at Denizli Textile Industry.

The empirical part of the study is based on a model proposed by Ministry of Economy,
Trade and Industry of Japan.

Results indicate that some of the investigated firms have had remarkable steps in bran-
ding nevertheless, whole products are not branded..
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Giris
Giliniimiizde isletmeler i¢in 6nemi her gecen giin artan marka kavramu;

markanin olusturulmasi, yonetilmesi ve degerlemesi gibi birgok sorunu da
beraberinde getirmektedir.

Marka ve marka degerlemesi konusunda ortaya konulmus olan birbi-
rinden farkl yaklagimlar bulunmaktadir. Ancak tiim ¢aligsmalarin ortak nok-
tasindan hareketle; tiretici, araci ve nihai tiiketiciler a¢isindan marka kavra-
minin hayati bir 6neme sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu durum
sadece marka kavrami i¢in degil, markayla ilgili bircok kavram icin de ge-
cerli hale gelmistir.

Markalar; isletmelere ek kazanglar saglayabilmek ya da igletmenin sta-
tiistinii ve itibarin artirmak gibi ¢ok dnemli bazi fonksiyonlar {listlenmekte-
dirler. Bu fonksiyonlarin tam olarak yerine getirilebilmesi i¢in isletmeler;
markaya yonelik yatirimlar yapmak, markay1 etkin bir sekilde yonetmek,
basarili marka stratejileri gelistirmek durumundadirlar. Isletmeler yaptiklari
ekonomik ve beseri yatirimlarin sonucunda bir karsilik beklemektedirler. iste
bu karsiliklar genellikle markanin giicii veya markanin degeri seklinde ifade
edilebilir. Marka giicii genellikle pazarlama biinyesinde degerlendirilirken,
marka degeri ise hem pazarlama hem de mali birimler agisindan 6énem arz
etmektedir. Iste bu noktada marka giiciiniin, degerinin ve etkinliginin 6l¢iil-
mesi onem kazanmaktadir.

1. Marka Degeri

Markaya bigilen parasal deger olarak ifade edilebilecek olan marka de-
geri (Aypek ve Ban, 2002: 331), daha agik bir ifadeyle; isletmeye ya da or-
taklara ek deger yaratan ve maddi olmayan bir varlik olan markanin, finansal
bedelidir seklinde de tanimlanabilir. (Bursali, 2007: 45)

Marka degeri; tiiketici ve iireticinin birlikte, s6z konusu {iriine vermis
oldugu ekonomik ve psikolojik katkinin sonunda ortaya ¢ikan algilamalarin
finansal bir ifadesidir. Zira hi¢bir marka, iiretici ve tiiketici destegi olmadan
var olamaz ve yagsayamaz. (Bursali, 2007: 46)

2. Marka Degerinin Hesaplanma Geregi

Marka degerinin bilinmesi; isletme ortaklari, yoneticiler ve markayla
dolayl iligki iginde olan kisi ya da kurumlar (kredi kuruluslari, marka adina
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fason iiretim yapanlar gibi) i¢in olduk¢a onemlidir. Bu énem psikolojik ve
ekonomik anlamda ortaya ¢ikmaktadir. Ancak; marka degerlemesinde, de-
gerlemenin hangi amacla yapildigmin biiyiik 6nemi oldugunun belirtilmesi
gerekir. Bir baska ifadeyle; marka degeri, degerleme amacina gore degise-
bilmektedir (Fernandez, 2001: 4).

Coopers & Lybrand Deloitte’ten bir yetkilinin ifadesine goére marka
varliklarin1 degerlemenin temel gerekgesi bilangolar1 diizeltmektir. ABD’de
yapilan pek ¢ok arastirma, marka degerleme cgaligmalarinin temel nedeninin
yonetsel kararlar giiglendirmek oldugunu gostermektedir. Firmalar, marka
degerleri sayesinde markalarina ne kadar kaynak tahsis edebileceklerini
gormekte ve zaman icinde markalarmin gosterdigi performansi izleyebil-
mektedirler (Farquhar, 1992: 18).

Markalarin taninmasi ve bilangolarda gosterilmesi, firmalarin borg yii-
kiinii azaltmakta ve bu sayede firmalarin daha kolay sermaye artirimi yapa-
bilmesine olanak tanimaktadir. Baz1 {ilkelerde marka degeri, isletmelerin
bilangosunda yer almaktadir (Doyle, 2003: 126).

3. Marka Degerinin Finansal Yontemlerle Hesaplanmasi

Marka degerinin hesaplanmasi i¢in kullanilan ve danismanlik firmalar
ya da farkli yazarlar tarafindan gelistirilen gesitli hesaplama yontemleri bu-
lunmaktadir. Bu yontemlerle cesitli degiskenlere gore marka degeri hesap-
lanmaktadir.

Marka degerinin hesaplanmasinda kullanilan yontemler oldukca ¢esitli-
dir. Literatiirde bu yontemlerin belirli gruplara ayrildigi ve genellikle; miig-
teri temelli yontemler, finansal yontemler ve birlesik yontemler olarak iic
baslik altinda toplandig tespit edilmistir.

Finansal yontemler, genellikle sadece finansal verilerden yola ¢ikarak
marka degerini hesaplamaya calisirlar. Bagka bir deyisle finansal yontemler
genellikle miisteri davraniglarini, zevk ve tercihlerini dogrudan dikkate al-
mamaktadir.

Finansal yontemlerin kullanildigi marka degerlemelerinde genellikle;
markaya yapilan yatirim, markanin sagladigi ek kazang, markanin piyasa
degeri gibi verilerden yola ¢ikilarak yapilan hesaplamalarla sonuca ulagil-
maya ¢aligilir.
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Her degerleme isleminde oldugu gibi, marka degerleme siirecinde de
kullanilan bazi kriterler vardir ve bu kriterler kullanilacak olan yontemlere
gore farklilik gostermektedir. Bu kriterler; markanin sahibine yarattigi avan-
tajlardan yola ¢ikabildigi gibi, sahibine yiiklemis oldugu maliyetlerden de
yola ¢ikabilmektedir. Dogal olarak farkli noktalardan yola ¢ikan ya da farkl
kriterleri kullanan yontemler, birbirinden farkli sonuglara ulasmaktadirlar.
Daha 6ncede belirtildigi gibi, degerleme isleminin amacina gore farkli yon-
temler kullanilabileceginden bu yontemlerin tanitilmasinda yarar vardir.

Marka degerleme modelleri, finansal yontemler agisindan bakildiginda,
genel olarak, “artik deger” yaklasimlar1 ya da ‘bagimsiz degerleme” yakla-
stmlan olarak siniflandirilmaktadir. Her iki yaklasimin da giiglii ve zayif
noktalar1 bulunmaktadir (The Report of the Committee on Brand Valuation,
2002: 58 - 60).

i- Artik Deger Yaklasimi: Firmanin toplam degerinden, firma bilan-
cosunda ki tiim varliklarin net defter degeri diisiilerek marka degerinin he-
saplanmasini ifade etmektedir. Model piyasa kapitalizasyonu kavrami iizeri-
ne kurulmustur ve hisse senedi degerlemesi esas alindigindan, objektif bir
Olcii vermektedir. Ancak marka degerinin Olgiilmesi bu islemlerden daha
kapsamli oldugundan yeterli bir model olarak goriilmemektedir.

ii- Bagimsiz Degerleme Yaklasimi: Marka bagimsiz bir deger olarak
Olciilmektedir. Maliyet, piyasa ve gelir temelli olmak iizere ii¢ ana yontem
kullanmaktadir.

Bagimsiz degerleme yaklasimi literatiirde de genis yer bulmaktadir
(Cravens ve Guilding, 1999: 58; The Report of the Committee on Brand
Valuation, 2002: 58-60; Seetharamann ve dig., 2001: 248; Farquhar, 1992:
22; Drews, 2005: 3). S6z konusu ¢alismalarda formiil yaklagimlar1 da yer
almaktadir.

3.1. Maliyete Dayalh Marka Degerleme

Marka degerini, marka i¢in bugiine kadar yapilan maliyetlerin toplami
olarak goren bu yaklasimda, degerleme tarihi maliyet ve degistirme maliyeti
olarak iki sekilde hesaplanabilir. Tarihi maliyet yontemi; markanin satin
alinmasi ya da olusturulmaya baslanmasindan itibaren bu giine kadar katlani-
lan maliyetlerin toplamindan olusur. Degistirme maliyeti yontemi ise, mar-
kanin yeniden satin alinmasi ya da olusturulmasi durumunda katlanilacak
toplam maliyete esittir.
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Yerine koyma ya da yenileme maliyeti yaklasiminda; markaya yapilan
harcamalarm (pazarlama, tutundurma v.b.) bugiinkii degerleri temel alinir.
Bunun yani sira, markanin buglinkii taninirli§ina ulagsmasi icin yapilmasi
gereken harcamalar da temel alinabilir (Fernandez, 2002: 3).

Maliyet yaklasimi, yapilan finansal yatirimla markanin katma degeri
arasinda dogrudan bir iliski kurmadigindan bagarili bir yaklasim olarak kabul
edilmemektedir (Motameni ve Manuchehr, 1998: 3).

3.2. Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme

Degerlemeye konu olan markanin degerini, emsal markalarin piyasa
degerlerine kiyasla belirleme esasina dayanan bu yontemde temel varsayim,
markalar i¢in gercek bir piyasanin var oldugu ve bu piyasada emsal olarak
kabul edilebilecek marka alim satimlarin gerceklestigidir.

Piyasa temelli olgiileri objektif olarak kullanan yontem, firmalar arasi
kiyaslamaya imkan verdiginden dolay1, mantikli ve iyi bir se¢cimdir (Motameni
ve Manuchehr, 1998: 277). Ancak, markalarm ¢ok sik alim satima konu
olmamalar1 dolayisiyla her zaman emsal teskil edebilecek bir markay1 bul-
mak miimkiin olamayabilir.

3.3. Sermaye Piyasalarina Dayah Degerleme
(Simon & Sullivan Yontemi)

Simon ve Sullivan yontemi olarak da bilinen bu yontem, marka degeri-
ni gelecekte elde edilecek ve sadece markaya dayandirilabilen gelirlerin
bugiinkii degeri olarak tanimlamaktadir.

Bu yonteme gore sermaye piyasalariin etkin oldugu ve firmanin piyasa
degerinin firmanimn sahip oldugu tim maddi ve maddi-olmayan varliklarm
gelecekte elde edecegi gelirleri yansittig1 varsayilmaktadir. Bu nedenle fir-
manin piyasa degerinin, firmanin sahip oldugu maddi olmayan varliklardan
biri olan marka degerini de yansitacagini 6ngoérmektedirler (Simon ve Sulli-
van, 1993).

Bu yontem pazarlama stratejilerinin hisse fiyatlarini etkileyecegine ina-
narak pazarlama faktorlerini de marka degerlemesinde géz oniinde bulundu-
rur (Motameni ve Manuchehr, 1998: 3).



288 Osman Barlas BURSALI — Abdullah KARAMAN

3.4. Gelir Temelli Yaklasimlar ile Marka Degerleme

Gelir temelli yaklagimlar; firmanin markadan dolay1 elde ettigi kazang-
lardan yola ¢ikarak marka degerini tespit etmeye yoneliktir.

Burada iki asamali bir siire¢ kullanilir. Birinci asamada belirli bir mar-
kay1 kullanmaktan dogan nakit akimlar1 veya gelir tespit edilir. Tkinci asa-
mada markanin ya aynen kullanim1 ya da marka genislemeleri dikkate alina-
rak gelecekteki karlilig1 tahmin edilir. Birinci asamada prim fiyat metodu
veya marka katkis1 metodu kullanilir. ikinci asamada indirgenmis (iskonto
edilmis) nakit akimlar yaklasimi veya kazanglar ¢arpani yaklagimi kullanilir
(Farquhar, 1992: 19).

Gelir temelli yaklagimlar icerisinde en ¢ok kullanilan ve kabul goren
yontem fiyat primi yontemidir (The Report of the Committee on Brand Va-
luation, 2002: 58-60).

3.4.1. Fiyat Pirimi Yaklasimi

Fiyat primi yaklagimi; taninmig bir markaya sahip {iriin ile markasiz ya
da taninmayan bir markaya sahip, benzer nitelikli bir iirlin arasinda markali
iirlin lehine bir fiyat farki olacagi varsayimma dayanmaktadir (Feldwick,
1996: 85).

Fiyat primi yaklagiminda; benzer nitelikli iiriinler arasindaki fiyat farki
oransal olarak hesaplanir ve gelecek yillara ait tahmin edilen satislarla ¢arpi-
larak bulunan tutarlar bugiinkii degere indirgenerek marka degeri hesaplanir.
Firma degerlemesinde de kullanilan bu yontem, bilinen iskonto edilmis
nakit akimi yontemlerinin markaya uyarlanmis seklidir (Yiiksel ve Yiiksel,
2005: 126).

Fiyat pirimi yonteminde, karsilastirilacak iiriinlerin es deger kategori-
lerde olmas1 mutlaka g6z 6niinde bulundurulmalidir. Fiyat primi yontemi
kullanilirken markali ve markasiz iriinler arasindaki fiyat farkliliklarinin
genel bir egilimi yansitmasi, baska bir ifadeyle kalic1 bir egilim gostermesi
gerekmektedir. Satiglarin vadeli olup olmamasi, esantiyon ve iskontolarin da
hesaba katilmas1 gerekmektedir (Kaya, 2002: 16).

3.4.2. Conjoint Analiz Yaklasimi

Fiyat primi metodunun gelistirilmis bir sekli olan bu ydntem; markali
olan iirline 6denen tutarin ne kadar kisminin marka i¢in 6dendiginin oransal
olarak belirlenmesi esasina dayanir.
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Miisteri tarafindan tercih edilen markali iirliniin hangi farkli 6zellikle-
rinden dolay1 tercih edildigi arastirilarak, bu 6zelliklerin {irline verilen dege-
re etkisi tespit edilmeye calisilir. Yontem; anket, miilakat v.b. araglari kulla-
narak miigterilerin markaya hangi 6zelliklerinden dolay1 yoneldiklerini orta-
ya koymaya calisir (Kaya, 2002: 17).

Boylece iiriiniin tercih edilmesine yol acan her bir faktoriin fiyat tize-
rindeki etkisi de belirlenmis olacaktir.

3.4.3. Telif Haklarindan Tasarruf Yaklasimi (Royality Yaklasimi)

Bu yontem, marka sahibi igletmenin markanin kullanim hakkimin li-
sansla bir bagka igletmeye verilmesi durumunda, markanin kullanim hakk1
olarak satiglar lizerinden ne kadar pay talep edecegi esasina dayalidir. Bu
yontem; markanin kullanim hakkini alan isletmenin gelecek donemlerde
gerceklestirecegi satiglarin tahmin edilmesi, bu satislar ilizerinden alinacak
royaltilerin bu giinkii degere indirgenmesi ve s6z konusu tutarlarin toplana-
rak marka degerinin hesaplanmasi seklinde islemektedir (Kaya, 2002: 18).

Bu konuda uluslararast nitelikte 6zel veya genel veri bankalarindan,
degerlemesi yapilacak markanin sektoriine ve ozelliklerine gore (daha once
bu konuda agiklanmis bulunan telif hakki oranlarindan en yakin olaninin
kiyasen uygulanmasi ya da ortalamasinin alinmasi) secilecek orana, daha
dogrusu oransal degere gore hesaplama yapilacaktir (Durusoy, 2005).

3.4.4. Hedonik Marka Degerleme Yaklasimi

Bu yaklasim, markali iiriinlerin fiyatlarmin ne kadar kisminin markadan
kaynaklandigini, bir bagka ifadeyle fiyatin igindeki markaya ait olan pay1
hesaplamaya yonelik bir yaklasimdir. Yontemde {iriiniin 6zellikleri ile fiyat
arasindaki fonksiyonel iligkiyi tanimlayan manova analizinden yararlanilir.
(Sahin ve Kurtuldu, 2005: 128 iginde, Zimmerman, 2001: 37)

3.4.5. Crimmins Yaklasimi

Miisteri odakli bir yontem gibi goriinmesine ragmen marka degerini he-
saplarken, markanin {irline kattig1 degerin ayn1 zamanda marka sermayesini
de olusturacagimi ifade eden Crimmins’e gore; markali {iriiniin fiyat1 yiiksel-
tilip algaltilarak, potansiyel miisterilerin markali iirliniin rakibi ve benzer
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nitelikte bir iirlin ile markal iirlinii segmek arasinda kayitsiz kaldigi fiyat
bulunur. Bu fiyat, markali {iriin i¢in art1 bir deger yaratiyor ise markanin
yarattig1 fiyat primi olarak hesaplanmaktadir (Kaya, 2002: 18).

3.4.6. Arz Etkilerini Dikkate Alarak Marka Degerleme

Marka giicliniin belirlenmesinde markanin arz ve talebini géz Oniinde
bulunduran bu yonteme gore tiiketicilerin oldugu kadar perakendecilerin
etkileri de dikkate alinir. Yontemde tiiketicilerin {irline olan talebi, peraken-
decilerin talebinden yola ¢ikilarak bulunmaktadir (Cravens, 1999: 59).

Bu yontemin temel varsayimi, ayni fiyatta olan ve esit raf payima sahip
iiriinler, ayn1 miktarlarda satilmiyorsa aradaki farklarin nedeni iiriinlerin ait
oldugu markalardir (Kaya, 2002: 19). Markanin degerini tespit edebilmek
icin markali tiriniin raflarda elde ettigi paymin, markasiz iiriiniin sahip oldu-
gu pazar payi ile kiyaslanmasi gerekmektedir. Teorik olarak mantikli bir
yaklasim olsa da veri toplamanin zorlugu nedeniyle pratik olarak uygulan-
mast zor olan bir yontemdir.

Bunun yaninda bagarih bir sekilde uygulanabildiginde stratejik marka yo-
netimi agisindan oldukea etkili veriler saglayabilecektir (Sahin, 2005: 130-131).

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

S6z konusu yontem; marka degerini, markasi olan firma ile markasi
olmayan (baz firma) bir diger firmanin fiyat/satis oranlarini ele alarak karsi-
lagtirmaktadir.

Damadoran (2006,18) ayrica; markanin art1 deger yarattig1 goriistinden
hareketle, bir firmanin art1 degerlerle ortaya ¢ikan degerinden, art1 degerler
olmadan ortaya ¢ikacak degeri hesaplayarak (generic firma degeri) aradaki
farkin markanin isim degeri olacagini da ifade etmistir.

Yine Damadoran’a gore (2006: 21) markali firmanin degerinin satisla-
ra orani ile markasiz firmanin degerinin satiglarina orani arasindaki farki,
markali firmanin satiglariyla garparak marka degerinin tespit edilebilmesi
miimkiindiir. Firma degerlerinin yatirilan sermayelere oranlar1 arasindaki
farkin, markali firmanin yatirilan sermayesi ile ¢arpiminin da markanin isim
degerini verecegi Damadoran tarafindan kabul edilen goriisler arasindadir.
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3.4.8. Hoolihan Degerleme Modeli

S6z konusu model marka degerini; firmaya gelecekte saglanacak ser-
best nakit akimlarindan, firmada kullanilan varliklarin gerekli getirileri ara-
sindaki farktan yola ¢ikarak tespit etmektedir.

3.4.9. Japonya Ekonomi, Ticaret ve Endiistri Bakanhgi’nca
Onerilen Yontem

Gelir Modelinin bir tiirii olan bu yontem, ayni zamanda Ekonomik De-
ger Modeli olarak da nitelendirilmektedir. Japonya Ekonomi, Ticaret ve
Endiistri Bakanlig1 da en uygun sonu¢ veren yontemin bu oldugunu savun-
maktadir (2002: 60). Yontemde olusan asir1 kar, markasi olusmus iiriiniin
gecmisteki ve cari fiyat primlerinin, markasiz {riinlerin fiyat primleriyle
karsilastirilmasi sonucunda Slgiilmektedir. Yontem, fiyat primini markanin
en Onemli etkisi olarak kabul etmektedir. (2002: 62)

Gelir Modeli, Fiyat Primi Yontemi’ne gore hesaplanmaktadir. Bu yon-
temde, ge¢misteki nakit akimimin bugiinkii degerinin bulunmasi gerekmek-
tedir. Bu islem yapilirken genel olarak uzun vadeli devlet tahvillerinde uygu-
lanan faiz oranlari, iskonto orani olarak kabul edilmektedir (2002: 78)

Gelir Modeli kullanilarak olusturulan marka degerleme formiilasyonu

BV=f(PD, LD, ED, r)

seklinde ifade edilmektedir. ifadede yer alan degiskenler sirasiyla;

BV; Marka degeri,

PD; Prestij degiskeni,

LD; Sadakat degiskeni ve

ED; Genisleme degiskenidir.

Burada yer alan degiskenlerin tiimiiniin 6l¢iimii olanakli ise fonksiyon
tiim degiskenler kullanilarak ¢oziimlenebilmektedir. Ancak tiim degiskenle-
rin ¢oziimlenmesinin ya da dlgiilmesinin olanakli olmadigi durumlarda ince-
leme kisitlanmig modele gore de yapilabilmektedir (2002: 66).

a) Prestij Degiskeni (PD)
i- Prestij degiskeni markanin, mali satabilme giicii ile ilgilidir.

ii- Nakit akimi birim maliyet ve miktar olmak iizere iki ana faktor tara-
findan belirlenmektedir. Giiglii bir markanin nakit akimi da fazla olmaktadir.
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Ciinkii giiclii markaya sahip olan firmalar genelde daha kaliteli {iriinii daha
diisiik birim maliyetle ve daha yiiksek fiyattan satma olanagina sahip hale
gelmiglerdir. Asir1 kar olanagi temel olarak bu unsurlardan kaynaklanmaktadir.

iii- Asir1 kirin var olup olmadigini dlgebilmek igin ayn1 endiistrinin or-
talama karlilik rakamlar1 bulunmakta ya da en az karlilik rakamlar1 arastiril-
maktadir.

iv-Firmalarin satig fiyatlar1 arasindaki farkin bulunabilmesi i¢in karsi-
lastirma gruplari olusturulmaktadir. Bunun i¢in ayni endiistride faaliyet gos-
teren firma ortalamalar1 ya da en diisiik gerceklesmelere bakilmaktadir.

Bu kurallar gercevesinde Prestij Degiskeni asagidaki sekilde olusturul-
maktadir.

0 *
PD:lz i—S—’* xi xC,
5= I\C C ) OE,

Esitlikte yer alan ifadeler;

Si : Firmanin i donemi satiglarini,

S*i: Karsilastirilacak firmanin i donemi satislarini,

Ci : Firma satiglarinin i donemi maliyetini,

C*i: Karsilastirilacak firmanin i donemi satiglarinin maliyetini,
A : Reklam ve promosyon maliyetini,

OE: Y0Onetim maliyetini

C0 : Cari donem satis maliyetini ifade etmektedir.

b) Sadakat Degiskeni

Sadakat degiskeni, firmanin satiglarindaki uzun dénemli istikrarin bir
gostergesidir. Prestij degiskeni gibi sadakat degiskeni de firmanin miisterileri
ile olan iliskilerinin bir gdstergesidir. (2002: 68)

Miisteri sadakatinin bir 6l¢iisii olarak firmanin piyasa satislarindan al-
dig1 payn siirekliligi arastiritlmaktadir. Sadakat degiskeni asagidaki esitlikten
yararlanilarak hesaplanmaktadir;

He =0
Hc

LD =
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esitlikte f.; satislarin 5 yillik ortalamalarini, O satislarin standart
sapmalarini ifade etmektedir.

¢) Genigleme Degiskeni

Olusturulan bir marka eger giicliiyse, genisleme imkanina sahip olabi-
lecektir. Markanin geniglemesi, gelecekteki nakit akimini da olumlu etkile-
yebilecektir. Uriin markas1 sayis1 ve markanin faaliyette bulundugu degisik
endiistriler de dikkate alindiginda, bu degiskenlerin parasal ifadeler cinsin-
den hesaplanamamaktadir. Bunun yerine firmanin yurt dis1 satiglarindaki

artis ve esas faaliyet dis1 gelirleri bir degisken olarak dikkate alinmaktadir
(2002: 73).

0 _ 0 —
ol 12 S0,-50., +12 D
21242 so, 2400 sx

SO: Yurt Dis1 Satislar
SX: Esas Faaliyet Dis1 Gelirler.
Yukaridaki ii¢ etki birlestirildiginde

BV = f(PD,LD,ED,r);

BV = QxLDxED ;

4. Denizli Tekstil Sektoriinde Marka Degeri Uygulamasi

Bu c¢alismanin amaci ulasilabilir verilerle, Denizli Tekstil Sektoriinde
faaliyet gosteren firmalarin saglikli bir marka tahmininin yapilabilmesi ola-
rak belirlenmistir.

Marka degerini 6lgebilmek igin Japonya Ekonomi, Ticaret ve Endiistri
Bakanligi’nca 6nerilen yontem baz alinmis ve “temel model” olarak nitelen-
dirilmistir. Caligmada gerekli ve saglikli verilerin temin edilebildigi firmalar
analize tabi tutulmustur.
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Ornek olarak secilen firmalarin toplam ihracat tutarlari, Denizli Tekstil
Ihracatr’nin yaklagik % 48’ini karsilamaktadir. Secilen 15 firma icerisinde
biiyiik ve orta olgekli firmalar yer almaktadir. Analizler baz firma olarak
secilen firma verileri ile yapilmis ve 14 firmanin marka degeri hesaplanmis-
tir. Firmalarin talebi {izerine firma isimleri agiklanmayacaktir.

Oransal LD

1,20

1,00
0,80 — \

0,60 \\/

0,40

0,20

.00
1 2 3 4 5 o 7 3 9 10 11 1z 13 14

Grafik 1. Firmalarin Oransal Bagimhilik Degiskenleri

Yapilan analizler sonucunda; 11, 8, 12, 3 ve 4, numarali firmalarinin
sadik bir miisteri potansiyeline sahip olduklan ifade edilebilir. Bu durum
markali {iriinlere de yayilabilirse adi gegen firmalarin ¢ok yiiksek marka
degerleri yaratabilecekleri soylenebilir. S6z konusu firmalarin, kendi marka-
lar1 ile yapmis olduklar1 satiglarin, toplam satiglara oraninin oldukga diisiik
oldugu, yapilan miilakatlar sonucunda elde edilmis bir bulgudur. Sadakat ya
da bagimlilik degiskeninin ¢ok yiiksek ¢ikmasinin en 6nemli gerekcelerin-
den biri de fason imalat olarak gosterilebilir. (Bursali; 2007: 95)

Oransal ED
1,80
1,60 /'\
1.40 -~ -
Lo \.\‘ \/\
1,00 P — N ad
0,80 -~ «
. -——

Q,G0D
0.40
Q,20
Q,00

1 2 3 a s 6 7 8 o 10 11 12 13 14

Grafik 2. Firmalarin Oransal Genisleme Degiskenleri
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Grafikte gorildiigii gibi; 7, 4 ve 9 numarali firmalarin genisleme dege-
rinin yliksek ¢ikmasinin gerekgesi olarak, son yillarda gergeklestirmis olduk-
lar1 ihracat tutarlarinin 6nceki donemlere gore cok yiiksek oranlarda artmasi
gosterilebilir. Bu durum; firmalarin genisleme degiskenini belirleyen unsur-
larda ortaya ¢ikan dalgalanmalardan kaynaklanmaktadir.

Oransal PD
o,16
Fa¥
0,14
0,12 ’//\
oo _~ A S
0,08 f/ LN N
— \

0,06
0,04 \/
0,02

<
0,00

1 2 3 =3 =1 (=3 7 E=3 k=] 10 11 iz 13 14

Grafik 3. Firmalari Oransal Prestij Degiskenleri

Ozellikle 13, 5 ve 4 numarali firmalarin Grafik 3’de de gériilecegi gi-
bi, prestij degerleri oldukga yiiksek c¢ikmistir. Faaliyet marjlar1 ve toplam
faaliyet giderleri igerisindeki pazarlama-satis-dagitim giderleri oram yiiksek
olan bu firmalar yiiksek marka degeri potansiyeline sahiptirler. Ancak satig
hacimleri diigiikk olan bu firmalarin, marka degerleri yeterince yiiksek ¢ik-
mamaktadir. Yine de s6z konusu firmalarin gelecekte marka degeri agisin-
dan atilim yapabilecek bir potansiyele sahip olduklar1 sdylenebilir. Yapilan
analizlerde ortaya ¢ikan en belirgin 6zellik, marka degeri lizerinde en etkin
unsurun prestij degiskeni olmasidir. Prestij degeri olarak ifade edilen ve
firmalarin; briit satis karliligi, satis hacmi, reklam-promosyon giderlerinin
faaliyet giderleri igerisindeki pay1 gibi degerlerin, marka degeri lizerindeki
aciklama giicii oldukca yiiksektir.

Oransal Marka Degeri
o.18
0.16 et
0.14 N\
0,12 f \
o,10 D ———
Py -

o,02
oo0c Vi il N prd
0,04
0,02
0,00 ‘/ .

1 2 3 a4 5 (=) 7 a8 =l 10 11 12 13 14

Grafik 4. Firmalarin Oransal Marka Degerleri
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Grafik 4’de marka degerinin oransal siralamasi gosterilmektedir. Buna
gore en yiiksek marka degeri potansiyelini tasiyan firmalar, 3, 4, 5, 7, 13 ve
14, numaral firmalardir. Adi gecen firmalarin igerisinde uluslar arasi piyasa-
lara kendi markalari ile girebilmis firmalar vardir. Ancak yukarida yer alan
sekil, firmalarin marka degeri potansiyelini gosterdiginden goriilen sonugla-
rin dogrudan marka degerine yansimayacagi ifade edilmelidir. Sekil, adi
gecen firmalarin iiretim/ satiglarmin tamamini ya da biiyiik bir kismimi kendi
markali iirlinleri ile yapabilmeleri ve liretim/satis hacimlerini artirabilmeleri
halinde, yiiksek marka degerine sahip olabileceklerini gostermektedir.

Denizli Firmalar Reel Warka Degerleri
<40.000.000,00
55.000.000.00 <
20.000.000,00 T
25.000.000,00 I
20.000.000,00 !
15.000.000,00 & I
10.000.000,00 / \ y I
5.000.00C,00 / \ N /\ f
0.00 4 > S N
1 2 3 a s & 7 8 o 10 11 12 13 14

Grafik 5. Firmalarin Reel Marka Degerleri

Reel marka degeri yaklasik olarak 35.000.000YTL olarak hesaplanmig
olan 14 numarali firma, aktif toplami yaklasik 300.000.000 YTL olan bir
firmadir. Duran varliklar1 toplaminin yaklasik olarak 100.000.000 YTL
oldugu disiiniildiigiinde marka degerinin biiyiikliigii ve firma i¢in Onemi
daha iyi anlagilabilecektir.

Uygulama sonucunda elde edilen bulgularla mali tablo verileri arasinda
iligki arastirilmig, ancak ¢oklu baglanti sorunu nedeniyle ekonometrik agidan
anlamli kabul edilebilecek bir model bulunamamistir. Buna ragmen basit
regresyon analizleri ile marka degerini agiklamada; devamli sermaye, toplam
varliklar, donem kar1 ve 6z sermaye gibi degerlerin daha etkili olduklar1 da
tespit edilmistir. (Bursali; 2007: 110)
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Sonuc ve Oneriler

Marka; giiniimiizde aranan ve olusturulmasi neredeyse zorunlu hale ge-
len bir kavram olmustur. Ancak bir markanin olusturulmasi ve tutundurul-
mast kolay degildir. Her seyden once oldukga yiiksek bir maliyet gerektiren
bu siire¢, finansal acidan firmalan sikintiya diisiirebilmektedir. Markaya
yapilan harcamalarin, kisa vadede geri doniisiiniin pek miimkiin olmamasi da
firmalar1 marka olusturma konusunda daha temkinli davranmaya zorlamak-
tadir. Bu varsayimlara ragmen marka olusturma yonetimin temel amaclarin-
dan biri olmalidir.

Ozellikle sermaye birikiminin diisiik oldugu iilkelerde, isletmelerin
mevcut finansal yetersizlikleri géz 6niinde bulunduruldugunda, markalagma-
nin giigliigii cok daha iyi anlagilmaktadir. Daha 6nemlisi, markalagsma sadece
ekonomik bir olay degil, beseri yonden ciddi yatirimlar ve alt yap1 gerektiren
bir siirectir. Markanin her seyden dnce bir entelektiiel sermaye yatirimi ol-
dugu ve bunun finansal gii¢ ile desteklenebilmesi halinde basarinin gelecegi
sOylenebilir. Yonetim entelektiiel sermayeyi finansal kaynaklarla destekleye-
rek bu amacina ulasabilir.

Denizli Olgeginde ise marka olusturmus ve bu markalarla uluslararasi
piyasalara acilmis firmalarin varlig: tespit edilmistir. Ancak bu firmalardan
bazilarinin marka degeri yaratabilecek potansiyele sahip olmalarina ragmen,
heniiz yiiksek marka degerlerine sahip olamadiklar tespit edilmistir. Bu
durum, fiyat primi disinda fason iiretim ile agiklanabilirken, fiyat primi konusu
ise firmalarin olusturduklari markalarla agiklanabilmektedir. Ancak s6z ko-
nusu markalarm toplam satislar icerisinde diigiik paya sahip olmalari, Denizli
Tekstil Sektoriiniin genel satis hasilatinin yiikselmesini engellemektedir.

Ozellikle uluslar arasi fuarlara katilimin ve marka yatirimlarinin destek-
lenmesi, firmalarin bu fuarlara kendi markalart ve gelistirmis olduklan farklilag-
tirtlmusg iirlinlerle katilmalar1 konusunda 6nemli bir katki saglayabilecektir.

Tiim bu ac¢iklamalarin yaninda firma varligi olarak kabul edilen marka-
larm, firma mali tablolarinda giincel degerleri ile yer almasi da firmalarin
marka yatirnmlaria daha yogun bir sekilde yonelmelerine yol agabilecektir.
Yoneticiler artik artan kiiresellesmenin getirdigi giiven ve itibar saglamak
icin bir maliyete katlanmay1 goze almalidirlar. Fakat bunun karsilig1 olarak
yoneticilerin marka degeri yaratma sorumlulugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu
kapsamda analizlerimizdekine benzer bir degerleme yontemi ile degerlene-
cek markalarin bilangolarda ya da mali tablo dipnotlarinda yer almasi1 gerek-
tigine inanmaktayiz.
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