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OZET

Bu caligmanin amaci; marka ve marka degeri kavramlar1 ile marka degerleme yontem ve teknikleri
hakkinda bilgi vermek ve Hirose yontemiyle Vakko firmasinin marka degerini hesaplamaktir. Marka
degeri; yatirnmcilar, treticiler, perakendeciler ve tiiketiciler gibi ekonomide yer alan tiim gruplar
agisindan olduk¢a Onemlidir. Finansal agidan ele alindiginda, yatirimcilar marka degeri kavramina
odaklanirlarken; firmalar, iireticiler ve perakendeciler strateji olusturma agisindan marka degeri ile
ilgilenmektedirler. Bunun yani sira, markanin piyasalardaki 6neminin artmasina bagl olarak, sirket ele
gecirmeleri ve birlesmeleri 6nemli 6l¢iide artmaktadir. Bu durum, markalarin parasal degerlerinin
nasil hesaplanmasi gerektigi konusu giindeme getirmistir. Marka degerini dlgmeye yonelik birgok
model bulunmasina karsin, iizerinde hemfikir olunan tek bir model bulunmamakta ve s6z konusu
modeller genellikle varsayimsal hesaplamalara dayandirilmaktadir. Ancak,  finansal agidan
bakildiginda, Hirose yontemi son donemlerde ortaya atilan rasyonel ve uygulanabilir bir yontem
olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
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ABSTRACT

This study aims to inform about “brand” and “brand value” concepts, brand valuation
methodologies and to determine the brand value of Vakko Textile via Hirose Methodology.
The concept “brand value” is so vital not only for investors and manufacturers, but also for
retailers and consumers. While, in terms of finance, the investors focus on brand value; firms,
no matter they are manufacturers and/or retailers, deal with brand value during their strategy
formulation processes. Besides, brand value is also important in merger and acquisition
transactions. All these factors have drawn attention in brand valuation methodologies.
However, -though there exists many valuations approaches-, there is not yet a consensual
methodology on brand valuation due to the fact that these methodologies mostly depend on
hypothetical assumptions. Hirose methodology has lately come into prominence as a
relatively reliable, rationalist and applicable brand valuation methodology.

Keywords: Brand, Brand Valuation, Hirose Methodology.
1. GIRIS
Stirekli olarak degisen ekonomik kosullar altinda, maddi olmayan duran varliklar giderek

daha fazla énem arz etmektedir. Onemi gittikce artan maddi olmayan duran varliklarin

basinda marka gelmektedir.

Marka, gerek iireticinin gerekse tiiketicinin Uriinlerin farkliliklarini ayirt etmede kullandigr bir
deger haline gelmis ve rekabet ortaminda biiylik bir avantaj olarak yerini almaktadir.
Isletmelerin amac1 olan kir maksimizasyonu zamanla yerini firma deger maksimizasyonuna

birakmistir (Ercan ve Ban, 2012, s.11).

Marka degeri tanimlar1 genel olarak iki temel perspektife dayanmaktadir. Bunlardan ilki olan
finansal perspektif firma degerini vurgulamakta iken ikincisi olan pazarlama perspektifi

markanin tiiketici goziindeki degerini esas almaktadir (Pappu vd., 2005, s.145).

Marka degeri yiiksek olan isletmeler rakipleri karsisinda Onemli bir avantaj
yakalayabilmektedirler. Bunun yani sira var olan markalara bir deger bicmek ve marka
degerini hatasiz bir sekilde hesaplamak oOzellikle {ist kademe yoOnetimin alacagi stratejik
kararlarda hayati 6nem tasimaktadir. isletmeler; markaya yénelik yatirimlar yapmak, markay1
etkin bir sekilde yonetmek, basarili marka stratejileri gelistirmek durumundadirlar. isletmeler
yaptiklar1 ekonomik ve beseri yatirrmlarin sonucunda bir karsilik beklemektedirler. Iste bu
karsiliklar genellikle markanin giicli veya markanin degeri seklinde ifade edilebilir. Marka
giicii genellikle pazarlama biinyesinde degerlendirilirken, marka degeri ise hem pazarlama
hem de finansal agidan 6nem arz etmektedir. iste bu noktada marka giiciiniin, degerinin ve

etkinliginin 6l¢iilmesi onem kazanmaktadir.



Degisik amagclara yonelik ve farkli yontemlerle yapilabilen marka degerleme islemleri,
isletmenin paydaslar1 agisindan da farkli sekillerde algilanmaktadir. Marka degerlemede
kullanilan c¢esitli yontemler vardir. Hirose yontemiyle tliim sektorlerdeki firmalarin marka

degeri parasal tutar olarak hesaplanarak markanin degeri hakkinda bilgi saglayabilmektedir.

Bu ¢alismada, Hirose yontemiyle Borsa Istanbul’da islem goren Vakko Tekstil firmasinin
marka degeri hesaplanmistir. Hesaplama yapilirken kisitlarin olmasi nedeniyle ortaya ¢ikan
sonu¢ markanin ger¢ek degerini tam olarak agiklamazken bilgi kullanicilarina bir fikir
verebilmektedir. Hirose yontemiyle marka degeri hesaplamasinda yapilan diger caligmalarda
da kisitlarin sonucu olumsuz etkiledigi goriilmektedir. Yerel markalarda ya da yurtdis
satiglart az olan firmalarda bu modelin tam olarak islemedigi goriilmektedir. Hirose
yonteminin, yerel g¢alisan markalar i¢cinde dogru sonu¢ vermesi ig¢in gelistirilmesi veya
diizenlenmesi gerektigi goriilmektedir. Calisma, bu agilardan incelendiginde literatiir icin

kaynak ozelligi tasimaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Marka Kavram

Markanin ortaya c¢ikisi ilk ¢aglara kadar dayanmaktadir. Duvar ve ¢omlekler iizerine yapilan
sekiller ve sembollerde ¢izim ve desen farkliliklar: goriilmekte ve bunlar markanin baglangici

olarak kabul edilmektedir (Ercan vd., 2010, s 98).

Marka kelimesinin Ingilizcede karsilig1 olan “brand”, eski Iskandinav dillerinde “brandr” yani
yakma kelimesinden gelmekte ve Ortacag Ingilizcesinde ates, alev, mesale isimleri igin ve
yanma sifat1 karsilig1 olarak kullanilan “brand”, ”brandr” kelimesinden tiiretilmis ve zaman
icerisinde genis anlamlarda kullanilmaya baglanmistir. Hayvanlara sahipligi belirtmek icin bir
semboliin yakilarak damgalanmasiyla marka kelimesinin dogdugu diistiniilmektedir (aktaran

llgiiner, 2012, s.15).

18. ylizyilda marka kavrami, degisiklige ugrayarak iiretici isimleri yerine; {inlii insanlarin
isimleri, hayvan isimleri ve resimleri marka ismi ve sembolii olarak kullanilmaya
baslanmistir. Bunun sebebi ise, marka ismi ile iirlin arasindaki baglantilar1 giiclendirmektir

(Toksari, 2012, s.69).

20. yilizyillda markalama ve marka algilar1 isletmeler arasinda yasanan rekabetin en 6nemli
merkezi ve pazarlama stratejilerinde odak noktasi olarak karsimiza c¢ikmistir (Akin ve

Avcilar, 2007, s.11).
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Ulkemizde de farkli sekillerde marka ornekleriyle karsilasilmaktadir. istanbul’da bulunan
Misir Carsisi’nda aktarlar, diikkanlarinin sagaklarma kolaylikla taninmasini saglayan bir
simge (yangin kulesi, fener, horoz, makas vb. gibi) asmaktaydilar. Ahilik ve lonca sisteminde
de denetim igin esnaf iirliniine kendisini tanitict bir isaret (sembol) koymak ve denetimlerde
bu isaretin goriilmesi ve kime ait oldugunun bilinmesi gerekmekteydi (Tuna, 1993, s.13).

Tiirk Dil Kurumu markanin kelime anlamini;

“Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan ozel

ad veya isaret. ” olarak tanimlamaktadir.

Hukuk anlaminda marka; bagimsiz, devredilebilen, 6zel deger tasiyan gayri maddi bir servet

varlig1 seklinde ifade edilmektedir (Yiiksel ve Mermod, 2005, s.78).

10 Ocak 2017 tarihinde 29944 sayili resmi Gazetede yayinlanan 22 Aralik 2016 tarihli 6769

sinai miilkiyet kanununda marka asagidaki gibi tanimlanmistir (6769 Sayili Kanun):

Madde 4- (1) Marka, bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin
mallarindan veya hizmetlerinden aywt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan
korumanin konusunun acik ve kesin olarak anlasiimasini saglayabilecek sekilde sicilde
gosterilebilir olmas: sartiyla kisi adlar1 dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar,

sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bicimi olmak iizere her tiir isaretten olusabilir.
Tiirk Marka ve Patent Kurumuna gore ise marka;

“Bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden
aywrt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi adlari dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlar: gibi cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde

ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir.”

Giliniimiizde kiiresellesen ekonomi ile markalarda kiiresellesmis ve markalarin degeri ve

Onemi artmistir.
2.2. Marka Degeri ve Onemi
Marka, isletmeler i¢in ¢ok dnemli bir kavram olarak marka yaratmak ve onu degerli bir hale

getirmek uzun planh bir siireci temsil etmektedir.

Ureticiler ve tiiketiciler arasinda bir bag kuran markanin, insan gibi kimligi, itibar1, imaj1 ve
kisiligi vardir. Kimlik, markanin karakteristik bir 6zelligini gostermektedir. Marka kimligi,
marka olusturulurken stratejik bir ara¢ olarak diisliniilmektedir. Marka kimligi, markaya

iligkin pargalardan ¢ok, biitlinii temsil etmekte, rekabet ortaminda markanin gelismesini ve
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karli bir biiyiime icin ¢ok dnemli bir kavram olarak nitelendirilmektedir (Uztug,2003, s.21).
Marka sermayesi (brand equity) kavramu, tiiketicinin ikame triinler igerisinde tanidig1 ve daha
once denedigi Uriine daha fazla 6demeyi kabul etmesi yoniindeki pozitif fark olarak

tanimlanmaktadir. Marka degeri (brand value) kavrama ise:

“Marka sermayesinin bir fonksiyonu olup, markal: iiriinlerin sansindan kaynaklanan ve

firmann olmas gereken degeri icerisindeki tutar1” tanimlamaktadir. Marka degerleme

ise, markanin toplam degerinin finansal olarak ifade edilmesidir (Ercan vd., 2010,
s.12).Marka degeri tanimlar1 iki temel bakis agisina dayanmaktadir. Bunlardan biri finansal
acidan firma degerini vurgulamakta iken ikincisi olan pazarlama agisindan markanin tiiketici

goziindeki degerini esas almaktadir (Pappu vd., 2005, s.143).

Marka degeri kavrami, {i¢ unsur igerisinde agiklanabilir. Bunlardan ilki, markanin parasal
degeridir. Bu unsur, markanin finansal bir varlik olarak degerini ifade etmektedir. ikinci
unsur, marka giicii olarak agiklanmaktadir. Bu unsur, markanin devaml (sadik) tiiketicilerine
vurgu yapmakta ve marka sadakati olarak da aciklanmaktadir. Uciincii boyut ise, markanin
tanimlanmast yani markanin imajin1 (itibarini1) olusturmaktadir. Bu unsurlar, birgok
arastirmact tarafindan gelistirilen marka degeri Olgiitleri ve gostergeleri ile paralellik

gostermektedir (Feldwick, 1996, s.85; Uztug, 2003, s.47).

Glinlimiizde markalar, isletmelerin maddi olmayan varliklarinin 6nemli bir kalemini
olusturmaktadir. Isletmeler icin marka degerinin olgiilmesi, bir sirketin gercek degerinin
anlasilmasi, borsasindaki rekabet giicliniin dogru bir sekilde analiz edilmesi, marka giicliniin
ortaya konmasi ve marka ydneticilerinin performansinin objektif bir sekilde degerlendirilmesi

icin zorunlu bir gereklilik haline gelmistir (Celik, 2006, s.195).
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Tablo2.1 Diinyanin ve Tiirkiyenin En Degerli 10 Markasi

MARKALAR ULKELER MARKA DEGERT ( MAVRKA
. TURK DEGERI
SMILYAR(2018) MARKALAR SMILYAR
(2017)
GOOGLE ABD 302,063 562
Turk Telekom ’
APPLE ABD 300,595
1,959
Turkecell
AMAZON ABD 207,594 L.92
THY ’
MICROSOFT ABD 200,987 1579
Akbank '
TENCENT CIN 178,99
1,555
Garanti Bankasi
FACEBOOK ABD 162,106 1312
Ziraat Bankasi ’
VISA ABD 145,611
) 1,284
Argelik
MCDONALS ABD 126,044
. 1,252
Is Bankasi
ALIBABA CIN 113,401 051
Yapi Kredi Bankasi
AT&T ABD 106,698
806
Halk Bank

Kaynak: BrandZ™ Top 100 Most Valuable Global Brands 2018 (brandz.com) ve
Businessht Bloomberght Tiirkiyenin En Degerli Markalar1

Tablo 2.1°e baktigimizda markalarin degerinin isletmelerin degerleri iizerinde ne kadar
cok etkisinin oldugu acik¢a goriilmekte ve kiiresel pazarda marka algisi ile giiven

algisinin es zamanli olarak birbirini etkiledigi goriilmektedir.

2.3. Marka Degerlemenin Kullanim Alanlar

Marka degerinin belirlenmesi basta isletme olmak {izere isletmeyle ilgili tim paydaslar
acisindan ¢ok onemlidir. Sirket birlesmeleri, satin almalar, lisans ve franchising, marka alim
satimi, isletme politikalarinin olusturulmasi, isletmenin kredi durumu gibi bir¢ok stratejik
karar alinmasi ve uygulanmasinda isletmeler marka degerlemesine gereksinim duymaktadirlar

(Ercan vd, 2010, s.23).

2.3.1 Firma Satin Almalari ve Birlesmeleri

Diinyanin kiiresel bir pazar haline gelmesi ve rekabet sartlarinin degismesiyle isletmeler ayn1
veya farkli sektorlerdeki isletmelerle birlesme ya da satin alma gibi stratejik kararlar
almaktadirlar. Isletmelerin birlesme ve satin alma siirecinde yatirim maliyetlerini azaltma,

biiyiime, sinerji yaratma, olasi riskleri en aza indirme gibi avantajlar1 kullanmak amaciyla
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hareket etmektedirler. Biitiin bu igslemler i¢in markanin isletmenin en degerli varliklarindan

say1lmas1 marka degerinin belirlenmesini zorunlu kilmaktadir (Ercan vd, 2010, s. 25).

2.3.2 Marka Alim Satimlari

Isletmeler kazancin1 ve pazar paym arttirmak igin yeni marka ile piyasaya girmek yerine
tiiketici tarafindan bilinirligi yiiksek, kaliteli markalar1 satin almaktadirlar. Boylece marka
degerlemesinin 6nemi artmakta ve hem saticityr hem de aliciy1 etkileyen bir unsur olmaktadir.
Marka degerinin hatali belirlenmesinin alici ve saticit agisindan bir¢ok olumsuz sonucu

olabilmektedir (Ercan vd, 2010, s.26)

2.3.3. Franchising ve Lisans Anlasmalari

Bir isletmenin bagka bir isletmeye belirli yer ve siirede isim hakki (royalty) getirisi
karsiliginda is yapma hakki taniyan sézlesmelere Franchising denilmektedir (Elango vd,1997:
Ercan vd, 2010). Franchising, bir pazarlama taktigi olarak ortaya ¢ikmistir. Konaklama, fast
food, siipermarket gibi sektorlerde agirlikli olarak kullanilmaktadir. Markanin satis tizerindeki
pozitif etkisi franchisingin 6nemini arttirmakta ve firmalarda bu siire¢ i¢in istekli olmaktadir.
Buradaki en onemli unsur franchising degerinin dogru tespit edilmesidir (Ercan vd, 2010,

$.27).
2.3.4. Firma Yatirnma iliskileri

Firmalar ticari varliklardir, varliklarini devam ettirebilmeleri i¢in tiiketiciler tarafindan
taninmalar1 ve tercih edilmeleri gerekmektedir. Bunu saglayanda markadir. Isletmenin
markasiin sektoriinde taninma ve tercih edilme durumu yatirimci kararlarint oldukga
etkilemektedir. Isletmeler yatirime1 gekmek igin gerek reklamlarla gerekse de diger pazarlama

araglariyla markalariin taninirlik ve tercih edilme seviyelerini yiikseltmeye ¢alismaktadir.

2.3.5.Firmanin Kredi Iliskileri

Isletmelere finansman saglayan kurumlar igin markalar garanti ve kefalet ifade etmekte ve
isletmelerin kredi notu lizerinde pozitif etkileri olmaktadir. Markalardan c¢esitli yollarla elde

edilecek gelirler kredilere teminat olarak gosterilebilmektedir (Ercan vd, 2010, s. 29).

2.4. Marka Degerleme Yontemleri

Kiiresel ekonomik sartlarin gecerli oldugu giinlimiizde markalar, isletmelerin maddi

olmayan varliklarinin énemli bir kalemi haline gelmistir. Isletmeler icin marka degerinin
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hesaplanabilmesi, bir sirketin ger¢ege uygun alim satim degerinin belirlenebilmesi, hisse
senedi borsasindaki rekabet giicliniin tahlil edilmesi, marka giicliniin ortaya konmas1 ve marka
yoneticilerinin basarisinin tarafsiz bir sekilde degerlendirilmesi i¢in 6nemli bir adimdir

(Celik,2006, s.198).

Moisescu (2007) ve Ervan vd (2010) marka degerlemede kullanilan yontemleri 3 ana grup

altinda incelemektedir:

1- Finansal Yontemler,
2- Davranis Temelli Yontemler,

3- Karma Yontemler.

2.4.1 Davramis Temelli Yontemler

Davranis temelli yontemler, tiiketici davraniglarinin esas alindig1 yontemlerdir. Bu yontemler
icinde en ¢ok kullanilanlari ise Aaker ve Keller yontemleridir. Bu yontemler nitel verileri esas

almakta ve bu veriler i¢in de anket gibi araglar1 kullanmaktadir.

2.4.2. Karma Yontemler

Karma yontemler, davranis temelli ve finansal yontemlerin eksikliklerini gidermek icin

gelistirilen yontemler olup, hem finansal hem de finansal olmayan verileri esas almaktadir.

Karma yontemler icinde en c¢ok bilinen Interbrand sirketi tarafindan gelistirilmis olan
yontemde, marka degeri cesitli dlgeklere gore, markanin piyasadaki giicii dlciilerek, marka
degerinin gelecekte kazang elde edip edememe riski ile hesaplanmaktadir (Durukan vd, 2008,

s.28).
2.4.3. Finansal Yontemler

Finansal yontemler, cogunlukla finansal verilerden yararlanarak marka degerini hesaplamaya
caligirlar. Bagka bir deyisle, finansal yontemler kendi alanina girmeyen miisteri davranislarini,
zevklerini ve tercihlerini dnemsememektedir. Finansal yontemlerle yapilan marka degeri
hesaplamalarinda genellikle; markanin kendisine yapilan yatirim, markanin sagladigi ek
getiriler, markanin piyasa degeri gibi elde edilen verilerden faydalanarak yapilan

hesaplamalarla gergekei bir degere ulagilmak hedeflenmektedir. (Bursali, 2007, s.45).

Pazarlama Bilim Enstitiisti 1988 yilinda finansal yonden marka degerini; “markaya hiz ve kar
kazandiran, giiclii, stirekli ve ayirt edici bir rekabet avantaji saglayan bir kavram” olarak

aciklamistir (Giilliili vd, 2008, s. 90).
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Moisescu (2007) ve Ercan vd (2010)’a gore, markanin finansal yontemlerle hesaplanmasi {i¢
temel baslikta ele alinmaktadir. Bunlar; maliyet temelli, sermaye piyasasi temelli ve hasilat

temelli yontemlerdir.

2.4.3.1. Maliyet Temelli Yontemler

Maliyete dayali marka degerleme yontemi, isletmenin sahip oldugu markanin degeri ve o
marka i¢in katlanilan maliyetlerin toplam1 olarak kabul edilmektedir. Tarihi maliyet temelli
yontem ve yerine koyma maliyeti temelli yontem olmak iizere iki sekilde hesaplanmaktadir.
Tarihi maliyet temelli yontem; markanin satin alinmasi ve degerinin korunmasi igin
isletmenin yatirimlarin ilk anindan itibaren yapmig oldugu tiim harcamalarin (kimlik
olusturma, reklam, sponsorluk, tanitim, hakla iligkiler vb.) toplaminin hesaplanarak bugiinkii
degere indirgenmesidir. Yerine koyma maliyeti temelli yontem ise; isletmenin hali hazirda
sahip oldugu marka degerinin, yeniden olusturulmasi durumunda gereken harcamalarin
belirlenmesi ve yapilan biitiin harcamalarin toplanmasi olarak tanimlanmaktadir (Celik, 2006,

5.201).

Marka degerinin, maliyet temelli hesaplanmasindaki her iki yontemde de asagidaki formiil

kullanilmaktadir (Ercan vd, 2010):

Marka Deger =} Maliyetler (markaya ait) — X Gelirler (markaya ait) (1)

Maliyet temelli marka degerleme hesaplamasinda en temel eksiklik, bu yontemin daha fazla
kaynak aktarilan, daha yiiksek maliyete sahip markanin daha degerli olacag:
varsayllmasindadir. Bu durumda ¢ok fazla reklam harcamasi yapan markalar édiillendirilirken

yapmayan markalar cezalandirilmaktadir (Chevron, 2000, s.24).

Bir diger eksiklik de, bu yontem kullanildiginda belli bir biit¢e ile basarili pazarlama ve
reklam stratejileri izlemis ve markasinin degerini arttirmis firmanin markasi ile ayni biitgeyi
kullanmis ancak yanlis politikalar izlemis ve markasi degerlenmemis esdeger bir firmanin

markasinin degerinin yakin ¢ikmasi miimkiin olmasidir (Celik,2006, s.202).

2.4.3.2 Sermaye Piyasasi1 Temelli Yontemler

Simon ve Sullivan yontemi olarak da bilinen bu yontem, marka degerini gelecekte elde
edilecek ve sadece marka ile ilgili gelirlerin bugiinkii degeri olarak agiklanmaktadir. Bu
yonteme gore, sermaye piyasalarinin etkin oldugu ve firmanin piyasa degerinin firmanin sahip

oldugu tiim maddi ve maddi olmayan varliklarin gelecekte elde edecegi gelirleri yansittigi
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varsayllmaktadir. Bu nedenle firmanin piyasa degerinin, firmanin sahip oldugu maddi
olmayan varliklardan biri olan marka degerini de yansitacagini varsaymaktadir (Simon ve

Sullivan, 1993, s.28).

2.4.3.3. Hasilat Temelli Yontemler

Hasilat temelli yontemlerde, bir markanin hasilat yani gelir potansiyeline bakilmaktadir. Bu
degerleme yonteminde, gelecekte yani markanin ekonomik émrii boyunca dogrudan markayla
ilgisi olan gelirler bulunur ve bugilinkii deger hesaplanarak gercek marka degerinin

hesaplanmasidir (Durukan, 2008, s.30).

Hasilat temelli hesaplama yontemlerinin zorlugunu, isletmenin nakit akimmda meydana gelen
artisin ne kadarinin markadan kaynaklandiginin tespit edilmesindeki giicliiktiir Marka
degerinin hasilat temelli yontemle hesaplanmasinda bircok yontem kullanilmaktadir (Ercan

vd., 2010, 5.98).

Bu yontemlerden bazilart sunlardir:

a.) Primli Fiyat Yontemi,

b.) Bitisme Analizi Yontemi (Conjoint Method),

c¢.) Hedonik Yontem (Hedonic Method),

d.) Imtiyaz Hakk: Yontemi (Relief from Royalty Method),
e.) Crimmins YOntemi,

f.) Kern Yontemi (Kern’s Method) ve

g.) Hirose Y 6ntemidir.

3. VERI SETi VE MODEL

Hirose Yontemi

Finansal yontemlerle markanin degerinin hesaplanmasinda hasilat temelli yontemlerden biri
olan Hirose yontemi, 2002 yilinda Japonya Ekonomi Ticaret ve Endiistri Bakanligi’nca
yapilan bir ¢caligmanin sonucudur. (The Report of the Committee on Brand Valuation, 2002).
Hirose yontemi, marka degerinin finansal yontemlere gore, hasilata dayali olarak

hesaplanabildigi ve diger yontemler bakimindan hem kolay uygulanmasi hem de kullandig:
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verilerin kolay bulunabilir ya da hesaplanabilecek veriler olmasindan dolayr tercih

edilebilmektedir (Bage1,2009, 5.27).

Marka degeri, prestij, sadakat ve genisleme degiskeninin bir fonksiyonu olup, ii¢ degiskenin

carpimlarinin iskonto oranina béliinmesiyle hesaplanmaktadir (Ercan vd,2010, s.98).

__ PDxSDx GD
rf

MD )

MD: Marka Degeri

PD: Prestij Degiskeni

SD: Sadakat Degiskeni

GD: Genisleme Degiskeni

tf: Iskonto Orani (Risksiz faiz orani)

Prestij degiskeni, marka degerinin, isletmenin {iriinlerini rakiplerine kiyasla devamli daha
yiiksek fiyattan satabilme olanagi saglayan ve marka giivenilirliginden kaynaklanan fiyat
avantajina odaklanan degiskendir. Fiyat avantaji, markali {iriinlerin parasal degeri markasiz
tirtinlerin parasal degerinden fazla olmasi ile agiklanmakta olup markanin mevcut ve
gelecekte yaratmasi beklenen nakit akimlarindaki artisin temelini olusturmaktadir (Ercan

vd.,2010, 5.99).

1 G : .‘ -
PD=> E [{ e _)XRPG‘]X.S'MMD 3)
5 i=—a SMMi; SMM; FG;

PD : Prestij Degiskeni

Si : Satiglar

SMM; : Satilan Malin Maliyeti

S;* : Karsilastirilan Firmanin Satislari

SMM;* : Karsilagtirilan Firmanin Satilan Malin Maliyeti
RPG; : Reklam ve Promosyon Gideri

FGj : Faaliyet Giderleri (Ercan vd.,2010, s.99)
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Sadakat degiskeni, firmanin satigslarinda meydana gelen uzun donemli istikrarin bir gostergesi
olup, miisteri sadakatinin bir Ol¢lisii olarak firmanin piyasa satiglarindan aldigr payin

devamliligini arastirmaktadir (Bursal1,2007, s.46).

Miisterilerin, markali bir iirlinden fayda saglayacaklarini diisiindiiklerinde, s6z konusu
markali Uiriinii satin almaya devam etme egilimi gostermektedirler. Burada markanin etkisi,
prestij ve sadakat degiskeni olarak tanimlanmakta ve markanin yaratti§i nakit akimlarinin,
fiyat ve miktar etkisini gostermektedir. Ayrica sadakat degiskeni, “marka degerinin
dayanikliligini ifade etmektedir. Sadakat degiskeni, satislarin maliyetinin standart sapmasi ile
ortalamas1  arasindaki  farkin, satislarin  maliyetinin  ortalamasina  bdliinmesiyle
hesaplanmaktadir.” Satiglarin maliyeti rakami sabit olursa, standart sapma kiigiik
cikacagindan sadakat degiskeni 1’e yaklasacaktir (Ercan vd, 2010, s.91).
SD =2 (4

He
pc= Satilan Mal Maliyetinin Son 5 Yillik Ortalamasi
oc= Satilan Mal Maliyetinin Standart Sapmas1

Genisleme degiskeni, markalarin degerleri arttik¢a taninirliklarinin arttigini ifade etmektedir.
Isletmelerin markalarinin bilinirligi arttikga ulusal pazarlara ya da farkli sektorlere girme
egilimi gosterdikleri diisiiniilmektedir. Yani genisleme degiskeni, markanin yurt dis1 satiglar
ile marka sahibi firmanin ana faaliyet konusu disindaki gelirlerine odaklanmaktadir. .
Genisleme degiskeni, diger degiskenler gibi bes yila degil, son ii¢ yilin verilerine
odaklanmaktadir. Parametrelerde bir degisimin yani biliylimenin olmamasi durumunda
genisleme degiskeninin, marka degeri iizerinde bir katkisinin olmadigir varsayilmakta ve
genisleme degiskeni 1 olarak alinmaktadir (Ercan vd, 2010, s.92).
GD =1 [i T (—m." '[_*'ﬂ_“"- + 1)} (5)

tHR;_

[HR = Yurtdis1 Satiglar

Hirose yontemi, marka degerinin finansal yontemlerle hesaplanmasinda diger yontemlere
gore verilerin kolay elde edilmesi ve hesaplanmasinin kolay olmasi uygulamada daha ¢ok
tercih edilebilmesine sebep olmaktadir. Firmalarin marka degerini 6lgmek amaciyla, birgcok
degisik yontemle birbirlerinden farkli marka degeri belirlemesi ve sonuglarin giivenirliginin
saglanmast acisindan en azindan ayni kriterlerle hesaplanmasi igin, ortak bir yontem
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belirlemek ve tiim firmalar i¢in standart bir yontem gelistirmek amaciyla ortaya ¢ikmaistir.
Hirose yoOntemi, marka degerinin hesaplanmasinda Japonya’da en ¢ok kullanilan yontem
ozelligindedir. Yontemin kullandigi verilerin kolay bulunabilir ve hesaplanabilir olmasi,
ayrica marka degerini parasal tutar seklinde hesaplayabilmesi sebebiyle Tiirkiye 6l¢eginde de

tercih edilmektedir (ilik, 2014, s.62).

4. YONTEM VE BULGULAR

Calismada kullanilan veriler Stockeys programi ile Borsa Istanbul’da islem goéren tekstil ve
giyim sektOriine ait firmalardan elde edilmis ve Vakko Tekstil (Vakko) marka bilinirligi
yiiksek olmasindan dolay1r se¢ilmistir. Hirose yoOntemine goére marka degerinin
hesaplanmasinda kullanilan Prestij Degiskeni (PD) ve Sadakat Degiskeni (SD) parametreleri
icin son 5 yillik (2013-2017) verileri, Genigsleme Degiskeni (GD) parametresi i¢in de son 2

yillik veriye ihtiya¢ duyuldugundan analiz donemi olarak 2016-2017 dénemi belirlenmistir.

Tablo 4.1 Vakko Tekstilin Son 5 Yillik Verileri

Sats | Natved Pasarlama | Giderler
Yillar Gs?ir’}ell:i (SMMi) Si/SMMi Giderleri (Fei) RPGI/FGi
(0 (OL) (TL) (RPGI) (TL) (TL)
2017 ]652.677.000 | 305.024.000 | 2,139756 | 255.226.000 | 289.901.000 | 0,880390
2016 |520.383.000 | 249.991.000 | 2,081607 | 210.212.000 | 240.622.000 | 0,873619
2015 [451.389.000 | 226.602.000 | 1,991990 | 178.505.000 | 204.737.000 | 0,871875
2014 | 383.770.000 | 187.303.000 | 2,048926 | 165.366.000 | 192.611.000 | 0,858549
2013 ]309.614.000 | 147.900.000 | 2,093401 | 132.092.000 | 161.379.000 | 0,818520

Tablo 4.1’de Vakko firmasinin Hirose yontemiyle marka degerlemesinin yapilabilmesi i¢in

gereken veriler yer almaktadir. Ayni sektorde yer alan 21 firma i¢inde Si/SMMi orani en

diisiik olan firmalar Tablo 4.2°de goriilmektedir.

Tablo 4.2 Satis Gelirlerinin Satislarin Maliyetine Oraninda Sektoriin En Diistikleri

; ENDUSUK S/SMM
YiL FIRMA ORANI
2017 HATEK (Hatay Tekstil) 1,092249
2016 ARSAN (Arsan Tekstil) 1,102958
2015 MENDERES (Menderes Tekstil) 1,081598
2014 KRTEK (Karsu Tekstil) 1,084257
2013 ARSAN (Arsan Tekstil) 1,009717
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Prestij degiskeninin hesaplanmasinda analiz yapilabilmesi i¢in her bir igletmenin hesaplama
yapilan yillara ait S/SMM verileri tek tek tespit edilip, karsilagtirma yapilan isletmenin
S/SMM verisinden ¢ikarilmaktadir. Bu islem sonucu elde edilen deger ile Reklam ve
Promosyon giderlerinin Faaliyet Giderlerine orani hesaplanarak bu oranla carpilmaktadir.
Ancak, formiilde yer alan Reklam ve Promosyon giderleri yerine isletmelerin bilango
aciklamalarinda belirtilen ve Pazarlama Satis ve Dagitim Giderleri (PSDG) kullanilmistir.
Promosyon gideri igletmelerin ilan ettikleri mali tablolar ve bu tablolarin dipnotlarinda tespit
edilememistir. Prestij degiskeninin hesaplamasinin son kisminda ise marka degerinin
hesaplanacagi donemin (2017 yil1) SMM verisi alinmakta ve formiiliin ilk kisminda bulunan
deger ile carpilmaktadir. Sonug olarak, her bir yil i¢in hesaplanan PD toplaminin ortalamasi

alinarak iglemler tamamlanmaktadir. Hesaplanan PD parametresi Tablo 4.3°de yer almaktadir.
0 .
1 S; S; RPG;
PD= - E [( 1 )x lleMM 3
sZu;__, [\sMmMmi; sMM;/ ™ Fg o G

Tablo 4.3 Prestij Degiskeninin Hesaplanmasi

S/SMM S*/SMM*

YIL (a) (b) RPGi/Fgi(¢c)| SMM(0) (d) PD=(a-b)*c*d
2017 2,139756 1,092249 0,880390 305.024.000 281.297.743
2016 2,081607 1,102958 0,873619 305.024.000 260.785.206
2015 1,991990 1,081598 0,871875 305.024.000 242.112.200
2014 2,048926 1,084257 0,858549 305.024.000 252.625.741
2013 2,093401 1,009717 0,818520 305.024.000 270.561.501

ORT PD 261.476.478

Tablo 4.3°de goriildiigii iizere Vakko firmasinin Prestij Degiskeni (PD) degeri 261.476.478
TL olarak hesaplanmaktadir.
Sadakat degiskeni firmanin Satilan Malin Maliyeti tutarinin yillar itibariyle stirdiiriilebilir

olma 6zelligini ifade etmektedir.

SD =50 (4)
He

Firmalarin yillar itibariyle SMM degerlerinin ortalamasi ile bu degerlerin Standart Sapmasi

farkr alinarak yine degerlerin ortalamasina boliinmek suretiyle hesaplanabilmektedir.

50, sal 50 (sMM —pc)
He =" (0) o = [ )

Tablo 4.4 Sadakat Degiskeninin Hesaplanmasi
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He Ty SD
YIL SMM (TL)
2017 305.024.000
2016 249.991.000
59.964.674
2015 226.602.000 223.364.000 0.731538
2014 187.303.000
2013 147.900.000

Tablo 4.4’de goriildiigli lizere Vakko firmasinin Sadakat Degiskeni (SD) degeri 0,731538
olarak hesaplanmaktadir.
Genigleme Degiskeninde (GD) Vakko firmasma ait son 3 yilin ihracat degerleri

kullanilmaktadir.

GD — ;E o, (%ﬂL 1)] (3)

Tablo 4.5 Genisleme Degiskeninin Hesaplanmasi

YILLAR THR (TL) GD
2017 1.578.000
2016 2.420.000 0.776182
2015 2.688.000

Tablo 4.5’de goriildiigii iizere Vakko firmasinin Genisleme Degiskeni (GD) degeri 0,776182
olarak bulunmaktadir.

Hirose modeline gore li¢ temel parametre (PD, SD ve GD) hesaplanarak marka degerinin
tespitindeki son asamaya sira gelmektedir. Hirose modeli marka degerinin iic temel
parametrenin bir fonksiyonu olarak ifade edilebilecegini varsaymaktadir. Buna gére Marka

Degeri (MD) asagidaki fonksiyonla gosterilebilir.

__ PDxSDx GD

MD (2)
rf
Tablo 4.6 Vakko Marka Degerinin Hesaplanmasi
PD SD GD rf MD

0,731538 13,4 11.079.710,289 TL

VAKKO 261.476.478 0,776182
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Tablo 4.6’da Vakko firmasinin marka degeri daha 6nce hesaplanan degiskenlerin carpiminin
31.12.2017 tarihli gosterge tahvilin bilesik faiz oranina boliinmesiyle hesaplanarak

11.079.710,289 TL bulunmaktadir.

5. SONUC

Marka; giiniimiizde aranan ve olusturulmasi neredeyse zorunlu hale gelen bir kavram

olmustur. Ancak bir markanin olusturulmasi ve tutundurulmasi kolay degildir.

Marka, marka degeri ve marka degerinin hesaplanmasi konular1 6zellikle iist kademe isletme
yoneticilerinin lizerinde hassasiyetle durmasi gereken konularin basinda yer almaktadir.
Marka degerini hesaplamak i¢in gelistirilmis cesitli yontemlerle, marka degeri rakamlarla

ifade edilebilen ve bilangolara yansitilan bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gelisen sermaye piyasalarinda isletmelerin biiyiime stratejisi olarak kullandig1 sirket
birlesmeleri, isletmenin mevcut dagitim kanallari, insan kaynaklar1 ve maddi olmayan bir¢ok
varligin mevcut olmasi isletmenin marka degerinin artmasina ve bu degerin tutar olarak ifade

edilmesi geregini zorunlu kilmaktadir.

Bir firmanin sahip oldugu markalarm degerinin belirlenmesi, sadece o firmanin biitiinsel
degerinin ortaya konmasina degil; pazarlama strateji ve politikalarmin olusturulmasina ve
degerlendirilmesine, marka yoOneticisinin performansinin ortaya konmasina; lisans
anlagmalarinin kosullarinin belirlenmesine; firmanin hisse senetlerinin gergekei bir sekilde
analiz edilmesine, hatta kredi pazarliklarinin ydnlendirilmesine yardimci olabilecek bir

islemdir.

Marka degerinin artirilmasinin éneminin anlasildig1 giiniimiizde, 6l¢iilemeyen bir degerin
yonetilemeyeceginden hareketle marka degeri kavramini agiklayici bir¢ok yontem ortaya
konmustur. Finansal acidan marka degerlemesi yaparken, 2002 yilinda Japonya Ekonomi
Ticaret ve Endiistri Bakanligi’nca yiiriitiilen bir ¢alisma {iriinii olan Hirose Yonteminin marka
degerinin hasilata dayali olarak hesaplanabildigi diger yOntemler arasinda hem
uygulanabilirligi hem de kullandigi verilerin bulunabilir ya da hesaplanabilir olmasindan

diger yontemlere gore tercih edildigi goriilmektedir.

Vakko Tekstil firmasinin marka degerini Hirose yontemiyle 2013-2017 yillarina ait veriler

kullanilarak 11.079.710,289 TL olarak hesaplanmistir. Marka degerleri hesaplanirken

23



isletmelerin ihracat (yurtdist satislar) biiyiikliigli 6nem kazanmaktadir. Hesaplama sonucunda
ulagilan degerlerin incelenen firmanin marka degerini tam ve hatasiz olarak ortaya koydugu

s0ylenememekle birlikte firmanin marka degeri hakkinda bir fikir verebilmektedir.
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