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Ozet:

Marka degeri kavraminin 6nemi, ilk olarak finansal agidan kiiresel diinyadaki sirket birlesmeleri veya satin
almalarinda ortaya ¢ikmustir. Literatiirde 1980’li yillardan itibaren ilgi gésterilen é6nemli konulardan birisi
olan marka dederi, uluslararasi ve ulusal diizeyde en degerli marka siralamalarinin olusturulmasina olanak
saglamistir. Bu siralamalar farkli yéntemler kullanan kuruluslarca her yil agiklanirken oldukga ilgi
gérmektedir. En degerli markalar siralamasinin ilgiyle takibinin arkasinda bir gercek bulunmaktadir. Bu,
siki rekabet kosullarinda basariya ulasmak icin isletmelerin tiiketicinin géziindeki marka degerini artirmasi
gerektigi gercedidir. Bu noktada, marka degerleme yéntemleri giindeme gelmekte olup standart bir élgiim
yénteminin uygulanmasi konusunda bir gériis birligi bulunmamaktadir. Calismada, marka, marka degeri
kavrami ve marka degerleme yéntemlerine deginilmis, iki degerleme yénteminin analizi yapilmis olup bu
yéntemlere gére belirlenmis 2017 yili diinya marka siralamasinda bulunan ilk 10 marka siralamalarinin
karsilastirmasi yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Dederi, Marka Dederleme Yéntemleri, 2017 Marka Siralamalari, itk 10
Marka, Interbrand, Brand Finance

JEL Kodu: M30
Abstract:

The prominence of the brand-equity concept first emerged in financial mergers or acquisitions in the global
world. In the literature, since the 1980s, as one of the important topics of interest, it has given the
opportunity to create the most valuable brands ranking at international and national level. These rankings
are highly appreciated as they are announced annually by organizations that are using different methods.
There is a fact behind the interest of ranking the most valuable brands. This is the fact that businesses
must increase brand equity in the eyes of the consumer in order to achieve success under tight competition
conditions. At this point, brand equity measurement methods are on the way and there is no consensus on
the application of a standard measurement method. In the study, the concept of brand, brand equity and
brand equity methods are mentioned, two methods are analyzed and comparison of the top 10 brand
names in 2017 world brand rank is determined according to these methods.
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GIRIS

21.ylizyil beraberinde birgok yeniligi ve degisikligi getirmistir. Ozellikle Web 2.0 teknolojisi taslari
yerinden oynatmistir. Tiketicilere ulagsmak icin eski yontemlerin gecgerliligi sorgulanir hale
gelmistir. Web 2.0 teknolojisi her seyi degistirdigi gibi isletmelerin iletisim yontemlerini de
degistirmeye mecbur birakmistir. isletmeler, sosyal medya araclariyla tiiketiciye zaman ve
mekan kisiti olmadan ulagsma olanagina sahiptir. Sosyal medya araglarini kullananlarin hizla artisi
isletmelerin istahini daha da kabartmaktadir. Clinkii insanlar hi¢ olmadigl kadar konusmaktadir
ve isletmeler dogru bilgiyi dogrudan tiiketiciden alma imkanina sahiptir. Sosyal medyadaki
iletisimin aracisiz olmasi tutundurma maliyetlerini de dlistirmustir. Artik her isletme sosyal aglar
sayesinde kisa strede bliyuk kitlelere erisebilmektedir. Bu durum, rekabet kosullarini da hig
olmadigi kadar ¢etin hale getirmistir. Clinki isletmeler basit birkag islemden sonra kendi aglarini
olusturup kisa strede cok sayida tiiketiciyle baglanti kurabilmektedir. Tlketiciler, glinimizde o
kadar ¢ok iiriin iletisimine maruz kalmaktadir ki satin alma karari vermek icin bunu kolaylastirici
islevlere ihtiyaglari bulunmaktadir. Tam da bu noktada marka kavrami yiikselen bir deger olarak
kendini gostermektedir.

Marka, isletmeler acisindan farklilasabilmemin anahtari olarak degerlendirebilmekle birlikte
tuketiciler icin, satin aldiklari veya alma ihtimalleri olan Grinlerin 6zelliklerini 6zetlemekte,
bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimci olmaktadir. Bu kapsamda ele
alindiginda 6zellikle rekabetin gittikce daha yogun hissedildigi glinim{iizde; tiketicilerin zihninde
farkl bir yere konumlanabilmek i¢cin mutlak surette markalasma calismalarina 6nem vermek
gerekmektedir (Yilmaz, 2017:4). Marka, islevi geregi tuketicinin algisini yonetmede Urlniln
kendisine gore daha avantajlidir. Tiketicinin karar vermesini kolaylastirici etkisi bulunur.
Markanin glicl kullanildiginda maliyetler daser, karhlik artar. Marka degeri ise glicli bir marka
imajini destekler. Finansal temelli ve tiketici temelli olarak markayla iliskilendirilen deger,
markanin Uriine ekledigi degerin sayisal olarak ifadesidir. Dolayisiyla marka degeri, marka
performansinin tiketici géziinde sahip oldugu yeri gostermesi sebebiyle de biliylilk dneme
sahiptir. isletmelerin hedef kitle olarak akla, kalbe ve ruha sahip biitiinsel insani gordigi
Pazarlama 3.0 asamasinda bu degerin arttirilmasi markalarin ana hedeflerinden biri olmalidir.

1.MARKA KAVRAMI

Bir tanima gore Urin fabrikada Uretilmis bir seyken; marka musteri tarafindan satin alinan bir
seydir. Yine uriin, rakip tarafindan taklit edilebilirken; marka tektir, taklit edilemez. Uriin,
zamanla eskiyebilirken; marka ebedi olabilir (Aaker, 1991:1). Amerikan Pazarlama Derneginin
tanimina gore ise marka; satici veya saticilarin sundugu mallari ya da hizmetleri tanimlamaya ve
rakiplerinden ayirmaya vyarayan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin
kombinasyonudur (Kotler ve Keller, 2006: 274). Farquhar’a gére marka; Uriin ve hizmetin
degerini fonksiyonel amacinin otesinde arttirarak bu yolla isletmeye, ticarete ve tiiketiciye
eklenen bir deger yaratmaktadir (Farquhar, 1989: 25). Fiziksel ihtiyaclarin karsilanmasini
saglayan fonksiyonel fayda Griiniin kendisinden kaynaklanirken, psikolojik ve sosyal ihtiyaclari
karsilayan sembolik fayda marka isminden kaynaklanmaktadir (Vazquez vd, 2002: 30). Kotler de
marka icin isletme tarafindan tretilen herhangi bir Grlinlin garanti belgesi oldugunu, markanin
disaridan gelecek tehditlere karsi bir koruma sagladig1 gériisiindedir. Bir gazetecinin The Body
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Shop‘un deneylerinde hayvan kullandigl yoniinde iddialari sorguladiginda sirket cevap olarak
tuketiciler tarafindan cok iyi bilinen sirket markasini hatirlatmakla yetinmistir (Kotler, 2010:127).

Marka kavrami farkh gorislerle ele alinsa da goéris birliginin oldugu tanimda marka, Griinden
ayri; ancak ona hizmet eden bir kavramdir. Marka, Grinin kendisi Gzerine insa edilmekle
beraber pazarlama g¢abalari ile tiiketiciler ve digerleri bu yolda ona eslik eder. Bu yolculuk basari
veya basarisizlikla sonuglanabilir. Basarili bir marka musterileriyle bitlinlesecek olup zamanla
marka misterilerin sahibi oldugu bir deger olacaktir. Bu degisimin gerceklesmesi i¢in finansal
veriler kullanilarak markanin tiketici acisindan nerde oldugu konusunda tanimlamalar
yapiimalidir. Bu noktada, marka degeri kavraminin igerigi anlasilmaldir.

2.MARKA DEGERI

Literatlirde marka degeriyle ilgili farkli tanimlarin yapildigi gortilmekle beraber markanin maddi
olmayan varlik olma 6zelligi sebebiyle marka degerinin tiketici temelli tanimlarina agirhk
verilmistir. Buna gére marka degeri; olumlu izlenimler, tutumsal egilimler, davranissal tercihler
(Rangaswamy vd, 1993); marka farkindaligi, marka bagimhhigi, marka cagrisimlari ve algilanan
kalite(Aaker, 1991); marka farkindaligi ve marka cagrisimlariyla olusan marka bilgisi (Keller,
1993); sadakat ve imaj (Shocker ve Weitz, 1988); marka isminin ekledigi deger (Farquhar vd,
1991); artan fayda (Kamakura and Russell, 1993); toplam marka tercihi ile ¢coklu tercih arasindaki
fark (Park ve Srinivasan, 1994); toplam kalite ve tercih yénelimi (Agarwal ve Rao, 1996) gibi
tanimlari olan bir kavramdir (Yoo ve Donthu, 2001: 2).

Satis ve kazang gibi finansal dlgiler pazarlama performansinin kismi gostergeleridir (Mizik vd.,
2008:15). Bununla beraber, maddi olmayan, pazar temelli varliklar pazarlama performansi
hakkinda daha fazla bilgi sunar. Pazarlama etkilerinin ristlini ispatlama konusunda
pazarlamacilar Ustinde sirekli bir baski ortami bulunmakta olup pazarlama performansinin
olclimiiyle bu baski yenilenmistir (O’Sullivan vd., 2007:79). iste burada tiiketici temelli marka
degerini savunanlara gore marka degeri, anahtar bir pazarlama varhgidir. Farquhar, marka
degerinin ti¢ sekilde edinildigini iddia etmektedir: marka degeri yaratilabilir, 6ding alinabilir veya
satin alinabilir (Farquhar, 1989: 29).

Marka degerinin pazarlama icin performans gostergesi olarak anlasiimasi ve pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini anlamada anahtar olarak goérildiigiini savunan akademisyenlere gore
marka degeri boyutlarinin iyi anlasiimasiyla beraber maddi olmayan bu varliklara yatirm
yapilmasi rekabette avantaji saglayacaktir (Yoo vd., 2000:208).

Aaker’e gore ise marka degeri; marka farkindaligi, marka bagimlihig, marka cagrisimlari ve
algilanan kalite unsurlarindan olusan ve sunulan hizmet veya Uriine deger katan aktif ve
pasiflerin bir bitiiniidir (Aaker, 1991). isletmeler icin marka degeri, hedef miisteriler arasinda
daha fazla olumlu ¢agrisimlar ve duygularin elde edilmesiyle ulasilacak bir anahtar amag
niteligindedir (Falkenberg, 1996). Markalar, Uriinlerden tasidig deger acisindan da farklilik
gostermektedir. Uriiniin o anki degerinden daha fazlasini tasimaktadir. Bu da pazarlama
¢abalarinin ve harcamalarinin bliyiik ¢cogunlugunun ana hedefini, tiiketicinin goéziinde marka
degerini arttirmak olarak belirler (Bas, 2015: 87).

isletmenin itibari elle tutulabilir bir sey degildir. itibarin getirisinin daha biiyiik oldugu yéniinde
hissedarlarin ikna edilmesi icin marka degerinin ortaya ¢ikariimasi gerekmektedir (Kotler, 2010:
127). Marka degeri, isletme i¢i performans Olgme araci olarak gorilebilecegi gibi marka
degerinin o6lcllmesiyle markanin pazardaki degeri ve yeri gorillip rakipleriyle karsilastirma
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yapilabilmektedir. Marka degerinin hesaplanmasi sirket birlesmeleri ve satin almalarinda 6nemli
oldugu kadar lisanslama kararlarinda dayanak, marka davalarinda bir 06lcek, marka
performansinin degerlendiriimesinde bir arag¢ veya yatirimcilar icin bir karar verme degiskeni
olarak da 6nem sahibidir.

Keller'e gore marka degerinin hiyerarsik olarak 5 boyutu bulunmaktadir. Bunlar, farkindalik,
cagrisimlar, tutumlar, baglihk ve uygulamadir (Keller ve Lehmann, 2006). Aaker, yukarda da
deginildigi gibi marka degerini meydana getiren unsurlarin marka farkindaligi, marka bagimhlig,
marka cagrisimlari ve algilanan kalite oldugunu belirtmistir. Aaker’in marka degeri tanimi
literatlirde en ¢ok benimsenen tanimlardan biri oldugu icin bu unsurlara deginilmesi
gerekmektedir.

Marka Farkindahgi, “Taninmighk”tan (Bu markayi hi¢ duydunuz mu?) “Hatirlanirlik”a (Bu Griin
sinifindan hangi markalari hatirliyorsunuz?) “Hatirlanan ilk marka” olmadan “Marka ismi
hakimiyeti”ne (Akla gelen tek marka) kadar siralanan, tiiketicinin bir markayi ¢esitli hatirlama
yollarive yogunluguna gore 6lglillr. Tlketicinin markaya karsi olumlu tutumlar yaratarak eyleme
gecirilmesi, marka bilgisinin tiiketiciye iyi bir sekilde ulastiriimasiyla saglanmaktadir bunlarin
birlesimiyle glicli bir marka degeri ortaya ¢ikmaktadir (Bas, 2015: 117). Akla gelen tek marka
olmak markalarin hedef olarak belirleyebilecegi piramidin en Uist seviyesi olsa da bazen burada
bulunmak marka degerini negatif yonde etkileyebilmektedir. Bu durum, Urinin bulundugu
kategoriye bagli olarak meydana cikabilir.

Marka Bagimhiligi, bir karar verici birim tarafindan alternatif markalar kiimesi icinden belli bir
markaya ya da markalara karsi zaman icinde ifade edilen rastsal olmayan davranissal bir tepki ve
psikolojik slireglerin bir fonksiyonudur (Bas, 2015: 102). Birgok arastirmaya gore 6ncii markalarin
pazarda farkli fiyat politikalarini izlemesi mimkindir. Marka sadakati olan tiketicilerin fiyat
esnekligi distktir. Bu durum, tiketicilerin fiyat artislarina tepkisini en aza indirgeyerek marka
baghligi bulunan firmalara bir avantaj saglamaktadir.

Marka Cagrisimlari, marka degerinin kalbi ve ruhudur. Cagrisimlar, markayla ilgili olarak
tiketicinin zihninde ya da aklinda olusan her seydir. Tiketicilerin satin alma kararlarinda ve
marka sadakatinin olusturulmasinda biliytk bir Gneme sahiptir (Aaker, 1991: 110). Cagrisimin
glc bilginin tiketicinin hafizasina nasil girdigine ve marka imajinin bir unsur olarak nasil burada
tutulduguna baglidir. Bilgilerin isleme derecesi arttikca daha fazla bilgi anlamli hale gelir ve
hafizalarda yaratilan ¢agrisimin giicii artar (Keller, 2000: 9).

Algilanan Kalite, musterilerin markayi algilamasiyla ilgilidir ve Uriin veya hizmetin; markanin
rakiplerine gére misterilerin zihninde amagladigl seviyeden daha (st bir seviyede bulunmasi
seklinde tanimlanabilir (Bas, 2015: 151). Nesnellikten ziyade 6znelligi iceren algilanan kalite
mdusterilerin beklentileriyle algiladiklari arasindaki farkliiktan ortaya ¢ikar. Dolayisiyla
musterinin beklenti seviyesiyle yakindan iliskilidir. Algilanan kalite, markanin musterinin
zihnindeki yeri olan marka konumuyla olusturulur.

3.MARKA DEGERLEME YONTEMLERI

Marka degeri, genel olarak marka performansinin gostergesidir. Markanin nasil yonetileceginin
bilinmesi icin marka degeri bilinmelidir. Markayi degerli kilan nedir?

En basta markanin bulundugu iiriin kategorisi marka degerini etkiler. Uretim temelli iriinlerde
marka degeri, pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma, dagitim kanallarinin etkinligini
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arttirirken fiyat duyarliigini distirlir. Marka degeri, hisse degeri ve fiyatiyla da iliskili oldugu gibi
tuketiciyle de glicli bir iliski halindedir (Keller ve Lehmann, 2006: 755).

Kavramsal bir ¢erceve ¢izildiginde marka degeri li¢ seviyede ortaya ¢ikmaktadir: Bunlar tiketici
temelli, firma temelli ve finansal temelli seviyelerdir (Keller ve Lehmann, 2006: 744). Uriiniin
ortaya cikisindan sonra ona tiiketiciler tarafindan zamanla atfedilen degerler marka degerinin
tuketici temelli yanini, firmanin markasina yatirnm yapip yapmayacagini veya markanin
rekabetten bagisik kalip kalmadigi marka degerinin firma temelli yanini, firmanin varliklari marka
degerinin finansal temelli yanini ortaya koymaktadir. Markaya bu siirecte eslik eden
degiskenlerin temeldeki farkhihg marka degerleme yontemlerinin farkli varsayimlarla
gelistirilmesine sebep olmustur.

Marka degerinin Olgcim yontemleri finansal temelli ve tiketici temelli olmak Uzere ikiye
ayrilmaktadir. Tiketici temelli marka degerindeki tanima gore marka degeri, benzer 6zellikleri
bulunan ve ayni seviyede pazarlama faaliyeti uygulanan bir markal rtn ile markasiz triine
gosterilen farkl tiketici tepkileridir (Yoo ve Donthu, 2001:1). Marka degerine iliskin farkl
yaklasimlar bulunsa da marka degerinin temelinde musterilerin marka bilgisine odaklanildigi
konusunda birlesilmektedir (Keller ve Lehmann, 2006: 745). Ailawadi vd. (2003) marka degerini,
markali bir Girlinle markasiz bir Grliniin karsilastirmasi yoluyla getirileri arasindaki farkin basit bir
Olcimi olarak tanimlamaktadir. Finansal temelli yéntemlerde ise finansal tablolardaki veriler
kullanihr.

Marka degerinin ne oldugu konusunda bircok dislince ortaya atilsa da marka degerinin nasil
Olcllecegine iliskin arastirma sayisioldukca sinirlidir. Bahse konu yontemlere iliskin yapilan
gruplandirmalar asagida gosterilmistir.

Sekil 1: Marka Degerleme Yontemleri

Marka Degerleme Yontemleri

Finansal Yontemler Davranigsal Yéontemler
Perspektif: Sirket Perspektif: Musteri

Boyut: Parasal birim Boyut: Parasal olmayan birim
Olgek: Oran dlgegi Olgek: Ordinal dlgek

Karma Yontemler
Perspektif: Entegre (Sirket, Misteri)
Boyut: Parasal birim
Olcek: Oran dlcegi

Kaynak: Tatiana, 2008: 15.

Marka degeri, finansal yontemler ile davranissal (tliketici temelli) yontemler veya her iki
yontemden unsurlar bulunduran karma yontemler araciligiyla lgtilmektedir. Kullanilan finansal
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yontemler finansal tablolar tabanliyken, davranigsal yontemler tiiketici tabanhdir. Tiketici
tabanh o6l¢iim yontemlerinde nitel verilerden c¢ok nitel veriler kullaniimaktadir. Karma
yontemlerde ise, her iki yontemin unsurlarindan faydalaniimaktadir.

Finansal Yontemler: Marka degerleme yontemleri ilk olarak finansal yéntemler olarak ortaya
¢ikmistir. Finansal yontemlerin temelinde finansal varliklar bulunmakta olup tiiketicinin markaya
atfettigi deger bu modellerin temelinde bulunmamaktadir. Maliyete dayal yontemler ve gelir
esasina dayanan yontemler kullanilir.

Finansal marka degerleme yontemlerinden bazilari asagida siralanmistir (Sari, 2009:20-38):
- Maliyete Dayali Marka Degerleme
- Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme
- Sermaye Piyasalarina Gére Marka Degerleme
- Isim Hakkindan Kurtulma Yéntemi
- Fiyat Primi YOntemi
- Bilesik (Conjoint) Analiz Yontemi
- Hedonik Marka Degerleme Modeli
- Crimmins Modeli
- Houlian Modeli.

Davranissal Yontemler: Musteri temelli yaklasim, misteriyle misterinin sahip oldugu marka
arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Yani, marka degerini misterinin géziinden ele almaktadir
(Kapferer, 2008).

Marka degerinin davranissal veya musteri temelli yaklasimlarindan bazilari asagida siralanmistir
(Ozseving, 2013:15-26):

- Young & Rubicam (Brand Asset Valuator)

- Total Research (EquiTrend)

- Imaja Dayali Marka Degerleme (Biel)

- Psiko-sosyal Marka Degerleme (Russell ve Kamakura)

- Marka Degeri On Marka Degeri Yaklasimi (Brand Equity Ten)
- “EquityMap” Modeli

- lpsos Group (Equity Builder)

- Yoo ve Danthu’nun Cokboyutlu Olgegi

- Keller’in Marka Bilgisi Yaklasimi

- Aaker Yontemi.

Karma Yéntemler: Karma yontemler, finansal ve davranissal yéntemlerin eksikliklerini gidermek
amaciyla gelistirilmistir (Celik, 2006: 200). Bu kapsamda, her iki yontemin dayandigi verilerden
faydalanilmaktadir. Bu yontemler c¢ogunlukla danismanlk sirketleri tarafindan gelistirilmis
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yontemler olup gliniimizde en degerli marka listelerinin ilgiyle takibinde biylk katkilari
bulunmaktadir. Karma yontemlerden bazilari sunlardir (Kaya, 2006: 6):

- Interbrand Yaklasimi

- Brand Finance Yaklasimi

- A.C.Nielsen Yaklasimi

- Financial World Yaklagimi

- BBDO Modeli

- Brand Ratings Degerleme Sistemi

- “Advanced Brand Valuation” Modeli

- Sorgem Yaklasimi

- “Global Brand Equity Valuation” Modeli.

4. INTERBRAND ile BRAND FINANCE YONTEMLERI ve 2017 EN DEGERLi DUNYA MARKA
SIRALAMALARININ KARSILASTIRILMASI

Calismanin kapsami, marka degerlemesinde bulunan karma yéntemlerden Interbrand ve Brand
Finance yontemlerinin analizi ile bu yontemlerin 2017 diinya ilk 10 marka siralamalarinin
karsilastirilmasidir. Interbrand ve Brand Finance yontemlerinin tercih edilmesinin en 6nemli
sebebini her iki yontemin de uzun yillardir bu sektoérde faaliyet gostermesi olusturmaktadir.
Brand Finance 1996 yilinda pazarlama ve finans alanlari arasinda képri kurmak amaci ile
kuruldugunu deklare etmistir. Interbrand ise bu alanda 1980’li yillardan itibaren faaliyet
gostermektedir. Halihazirda 18 Ulkede 21 ofisi ile ¢alisma ag kurmustur. Kiresel marka
danismanhg konusunda uzman konumda olan her iki firmanin da kurumsal yapilarini
tamamladigi gortlmektedir. Ayrica bahse konu firmalarin ¢alismalari kitlesel medya organlari
araciligiyla kamuoyunda yer bulmakta ve ilgiyle takip edilmektedir. iki yéntemin temelinde de
sadece finansal bakis agisi bulunmamaktadir. Kiiresel degisimi géz éniinde bulundurarak hem
finans hem de pazarlama perspektifiyle marka degerleme yontemi gelistirmislerdir. Yukarda
bahsedilen sebepler 1siginda ¢alismada bu iki yontemin sonuglarinin karsilastiriimasina karar
verilmistir.

Calisma, karsilastirmali analiz teknigiyle yapilmistir. Konunun daha iyi anlasiilmasi amaciyla s6z
konusu iki yontemin metodolojisine iliskin analiz yapilmis, sonrasinda bu iki yonteme gore
yayimlanan 2017 diinya ilk 10 marka siralamalarindaki benzerlik ve farkliliklar analiz edilmistir.
Cahsmanin sinirhhig, yontemlerin metodolojisine iliskin bilgilere ulasiip hesaplamanin
detaylarina ulasilamamasidir. Bu durum, sirketlerin gizlilik karariyla iliskilendirilmektedir.

Interbrand Yontemi: 1980’li yillarda marka degerlemeye baslayan Interbrand bir ingiliz
danismanlik sirketidir. bu sirket tarafindan gelistirilen yontemle marka degeri; finansal analiz,
marka roli endeksi ve marka glicli endeksi araciligiyla hesaplanir.

GUgla markalar, 6ncelikle Gi¢ anahtar paydas agisindan etki gostererek is performansini gelistirir.
Bunlar: misteriler, ¢alisanlar ve yatirimcilardir. Interbrand’in degerleme metodolojisinde bu
paydaslarla beraber deger yaratan kaldiraglar bulunmaktadir. Markanin rolii, markanin talep ve
secime yol acan faktorlere olan etkisinin belirlenerek satin alma davranislarinin anlasilmasi
acisindan énemlidir. Marka giicii ise markaya baghlik araciligiyla ve riskin en aza indirgenmesi
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icin gelecekte talep yaratma devamliligi saglama becerisini 6lgmektedir (Rocha, 2012: 2). Marka
glcl yuksek olan markalarin tahmin edilen gelirlerinin gerceklesme ihtimali yiksek kabul
edilirken marka giict diistk olanlarin distk oldugu varsayilir.

Interbrand’in metodolojisinde {i¢ anahtar bilesen bulunmaktadir. Bunlar (Rocha, 2012: 5):

- Markali mal veya hizmetlerin finansal performansi,

- Markanin satin alma kararinda oynadigi rol,

- Markanin rekabetgi gictuddr.

S6z konusu bilesenlerin markada ne derecede bulundugunun etkin bir sekilde olcimi igin
asagidaki adimlar takip edilir (Rocha, 2012: 5-6):

Oncelikle pazar béliimlendirmesi (segmentasyon) yapilmasi gerekir. Tutarli bir élgim igin
miinferit bolimlerin ayrica analizine ihtiya¢ duyulmasi sebebiyle bolimlendirme 6nem arz eder.
Marka yonetimine iliskin kararlari etki derecesi de béliimlendirmede géz 6niinde bulundurulur.
Sonrasinda, finansal tahmin yapilir. Bu, markaya iliskin gelecekte elde edilecek gelirlerden
faaliyet giderleri, vergi ve sermaye maliyetinin disirilmesiyle elde edilen tutardir. Sermaye
maliyeti orani firmanin agirliklandirilmis sermaye maliyeti referans alinarak elde edilir.
Tiketicinin satin alma kararinda markaya atfedilebilecek kismin 6lgliimesi marka rolinin
olctldigi anlamina gelir. Marka Roll Endeksi (RBI) bunun oransal olarak ifade edilmis seklidir.
Musteriler markalara en ¢ok birbiriyle rekabet eden urinlerin kolaylikla ayirt edilememesi
durumunda karar vermeyi kolaylastirdigi icin glvenmektedir. Marka Rolii Endeksinin
hesaplanmasinda li¢ degisken ele alinir:

- ik arastirma: Bu arastirma endeksin istatistiksel kaynagidir ve satin alma modeli gibi
modeller kurularak 6zel tasarlanir.

- Var olan arastirmalar ile Interbrand’in degerlendirmesi: Interbrand’in, var olan satin
alma etmenleriyle markanin her bir etmene karsi nasil ve ne dereceye kadar performans
gosterecegini karsilastirmasiyla ortaya cikarilan degerdir.

- Kalitatif degerlendirme: Gecmis tecriibeler ile yonetimsel degerlendirmelere
dayanmaktadir. Hicbir pazar arastirmasinin olmadigi durumlarda kullanilir.

Marka Roll Endeksi ile Finansal Tahminin ¢arpilmasi yoluyla markaya atfedilen kazang kismi elde
edilir.

Marka Giclu markanin gelecekte sadakat yaratarak talep devamliligi ve kazang saglama
becerisidir. Interbrand’in gli¢li bir marka igin gerekli oldugunu degerlendirdigi 10 faktoriin her
birine 0 ile 100 arasinda bir puan verilerek degerlendirme yapilir. Bu puanlama, sektordeki diger
markalar ile diinyaca bilinen markalar gozetilerek yapilmaktadir. Burada patentli bir formil
kullanilmaktadir. Bu faktorlerin 4’ igsel, 6’s1 digsal faktorlerdir.

igsel faktorler: Digsal faktorler:
- Agikhk - Guvenilirlik
- Sorumluluk (Taahhiit) - llgi
- Koruma - Farklilastirma
- Cevap verebilirlik - Istikrar

- Hazirbulunusluk
- Anlayis

Marka gliciiniin puanlanmasi sonrasinda marka gicli endeksi bulunmaktadir. Bu deger,
Interbrand tarafindan gelistirilmis “S” egrisi aracilhigiyla elde edilmektedir. Marka giicii endeksi
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marka kazancinin bugiine iskonto edilmesi icin kullanilir. Asagida Interbrand’in hesaplama
metoduna iliskin sekle yer verilmistir.

Sekil 2: Interbrand Marka Degeri Hesaplama Metodu

Bran

Markanin Segmentasyonu

Finansal Tahmin Talep Analizi Marka Giicii Analizi
Ekonomik Katma ) Marka Giict Skoru
Deger (EVA) Marka Endeksi (RBI) (BSS)
Markanin Sagladigi Kazang Markanin Riski (iskonto
Orani)

\/

Markanin Sagladigi Kazanglarin Net Bugiinkii Degeri

Kaynak: Roche, 2012:6.
Interbrand’in Marka Degeri =3 (EVA* RBI)/(1+1)!
EVA: Soyut varliklara bagh kazanglar
RBI: Marka roli indeksi
r: iskonto orani
i: Yil sayisi

d Finance Yontemi: Brand Finance 1996 yilinda pazarlama ve finans alanlari arasinda képri

kurmak amaci ile kurulmustur (Brand Finance, 2017: 3).

Brand Finance siralama tablolarinda yer alan markalarin degerlemesinde “Hak Bedeli”
yaklagimini kullanmaktadir. Bu yaklasim markaya ait gelecekteki satislari ve bu satislara
yliklenecek markanin kullaniminda dogan bir hak bedelini icermekte olup hesaplamanin
metodolojisi su sekildedir (Brand Finance, 2017: 8):

Digerleri yaninda duygusal bag, finansal performans ve sirdirilebilirlik gibi 6zelliklere
bagh olarak 100 lizerinden marka giiciiniin hesaplanmasi.

Sektore iliskin hak bedeli araliginin tespiti. Bunun i¢in Brand Finance ve diger veri
tabanlarinda yer alan mukayese edilebilir lisans anlagsmalari incelenmektedir.

Hak bedeli oraninin hesaplanmasi. Marka Giici skoru sektér hak bedeli araligina
uyarlanarak hak bedeli orani tespit edilmektedir.

Faaliyetin toplam hasilati icerisinde markaya ait payin tespiti.

Gelecekte markal faaliyete ait hasilatin tespiti.

Gelecekteki hasilata hak bedeli uyarlanarak markaya ait payin tespiti.

Markaya ait paylar bugiine iskonto edilerek marka degerinin hesaplanmasi.
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Brand Finance’in metodu bir tir gelir yaklagimi modelidir. Bir firmanin markaya sahip olmamasi
durumunda baska bir firmaya ait markanin lisanslanmasi sebebiyle 6denecek hak bedeli
temeline dayanmaktadir.

Interbrand ve Brand Finance Yontemlerinin metodolojileri asagida karsilastirmal olarak
Ozetlenmistir.

Tablo 1: Interbrand ile Brand Finance Yontemlerinin Kargilagtirmasi

Interbrand Brand Finance

ilgili ve/veya hizmetler, | ilgili ve/veya hizmetler, misteriler,
Pazar misteriler, cografi yayillim gibi | cografi yayilm gibi unsurlar dikkate
Segmentasyonu unsurlar dikkate alinarak pazar|alinarak pazar segmentasyonu

segmentasyonu yaplilir. yapilir.

Markaya iliskin gelecekte elde
edilecek gelirlerden faaliyet | Gelecek doénem gelir egilimleri,

giderleri, vergi ve sermaye |piyasa blylmesi, rekabetci
. . maliyetinin dislrilmesiyle elde | kuvvetler ve analistlerin
Finansal Analiz . A A . )

edilen tutardir. Sermaye maliyeti | dngoruleriyle tahmin edilen

orani firmanin agirliklandirilmis | gelecekte markali faaliyetlerden elde
sermaye  maliyeti referans | edilecek gelirlerdir.
alinarak elde edilir.

Sirketin tercih edilirligi, tarihsel gelir
yaklasimi, vyarattigi katma deger,
dagitim stirecleri, bilinirligi gibi sirket
tarafindan  belirlenmis  kriterlere

Toplam 10 faktortin O ile 100
arasinda puanlandirilmasiyla
hesaplanir.  Markaya iliskin
gelecekte elde edilmesi tahmin

Marka Giicii . S o gore puanlama yoluyla belirlenir. 0-
edilen gelirlerin glincel degerlere . .
S . 100 arasinda bir puandir. Sektoriin
indirilmesi  i¢cin  kullanilacak .
. hak bedeli oranina uygulanarak
iskonto oraninin .
markanin hak bedeli oraninin ortaya
hesaplanmasinda kullanilir.
¢ikariilmasinda kullanilir.
Maddi olmayan varliklardan
kaynaklanan gelirlerin markaya
ait olan kisminin | Markanin  roli marka gliclinlin
.. hesaplanmasinda kullanilir. | belirlenmesinde kullanihr. Marka
Marka Rolii

Markanin talep ve secime vyol|roli adi altinda ayrica bir endeks
acan faktorlere etkisini belirler ve | bulunmamaktadir.

markanin rolii endeksini ortaya
koyar.
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Hak Bedeli

Yoktur.

Benzer lisans anlasmalari, endistri
normlari ve marj analizi kriterlerine
bagli olarak sektoriin hak bedel orani
belirlenir. Markanin hak bedel orani
markanin gliciinden elde edilen
puanin sektor hak bedeli oranina
uyarlanmasiyla elde edilir.

Marka Gelirleri

Finansal tahminler ile marka roli
endeksinin carpilmasiyla elde
edilir. Markadan elde edilen
gelirleri temsil eder.

Finansal tahminlerle markanin hak
bedelinin ¢arpilmasiyla elde edilir.
Markadan elde edilen gelirleri temsil
eder.

Marka glicli puanlamasinin S| Uyarlanmis agirhkl ortalama
iskonto Orani egrisindeki  karsihgl  iskonto | sermaye maliyeti formula

oranidir. kullanilarak hesaplanir.

Marka  Gelirlerinin iskonto |Vergi  sonrasi  markali  hasilat
Marka Degeri oraniyla bugline indirgenmis|net simdiki degere iskonto oraniyla

degeridir. bugiline indirgenir.

Yontemlere iliskin analiz sonucu asagida benzerlikler ve farklilklara deginilmistir:

Her iki ydntemde pazar segmentasyonu yapiimaktadir.

Her iki yontemde de finansal analiz yapilarak markaya iliskin gelecekteki gelirleri tahmin
edilmektedir.

Her iki yontemde de marka glici hesaplamasinin 0-100 arasinda bir degerle
yapilmaktadir; ancak marka gliclinlin belirlenmesine etki eden faktorlerde farkli unsurlar
bulunmaktadir. Bu faktorlerin her llkenin pazarinda ayni derecede gegerli olmamasi
durumuyla karsilasilabilir. Ortak nokta 0-100 arasinda bir puanlama yapilmasidir.
Interbrand’in marka glici endeksi iskonto oranina dogrudan etki etmektedir. Brand
Finance ise marka glici endeksini markanin hak bedeli oraninin hesaplamasinda
kullanmaktadir. Markanin hak bedeli markaya iliskin gelirlerin belirlenmesinde
kullanilmaktadir.

Marka Roll Interbrand Yonteminde ana endeks olarak belirlenip markadan saglanan
gelirlerin hesaplamasinda kullanilirken, Brand Finance Yodnteminde marka gici
endeksinde bir faktér olarak ele alinmaktadir. Interbrand Yéntemindeki Marka Roli
Endeksi subjektif degerlendirmelerle olusabilmektedir. Bu hesaplamada uzmanlarin
deneyimleri énemlidir. Markalara 6zel metotlar gelistirilerek satin alma kararinda
markaya atfedilebilecek kismin olcildigl bu safhada objektif bir degerlendirme
yapilmama olasiligi bulunmaktadir.

Hak bedeli ydontemi Brand Finance Yonteminde kullaniimaktadir.

Markaya iliskin gelirlerin hesaplamasi Interbrand Yonteminde finansal analiz sonucu
tahmini gelirlerle marka roli endeksinin carpimiyla yapilirken; Brand Finance
Yonteminde finansal analiz sonucu tahmini gelirlerle markaya uyarlanmis hak bedelinin
¢arpimiyla yapiimaktadir.

720



Uciincii Sektor Sosyal Ekonomi,2018,53 (3) :710-723
Third Sector Social Economic Review,2018,53(3) :710-723
doi: 10.15659/3.sektor-sosyal-ekonomi.18.09.936

- Iskonto orani hesabinda Interbrand kendi gelistirdigi S egrisini kullanirken Brand Finance
uyarlanmis agirlikh ortalama sermaye maliyeti formilind kullanmaktadir.

- Her iki yontemde de gelecekteki marka gelirlerinin bugline indirgenmis degerini
hesaplayarak marka degerini hesaplamaktadir.

Bu yontemlerin metodolojilerine iliskin analiz sonrasinda hesaplamadaki yontem farkhliklarinin
sayisal olarak listelere yansitildigini incelemek maksadiylaiki yontemin 2017 diinya ilk 10 marka
siralamalari asagida karsilastirmali olarak sunulmustur.

Tablo 2: 2017 En Degerli Diinya Marka Siralamalarinin Karsilastiriimasi

Interbrand Brand Finance
Degeri Degeri

Marka (Milyon Marka (Milyon
Sira | Adi Dolar) |Sektor Sira | Adi Dolar) |Sektor
1 Apple 184,154 | Teknoloji 1 Google 109,47 | Teknoloji
2 Google 141,703 | Teknoloji 2 Apple 107,141 | Teknoloji
3 Microsoft | 79,999 | Teknoloji 3 Amazon |106,396 | Perakende
4 CocaCola | 69,733 |icecek 4 AT&T 87,016 |Telekomiinikasyon
5 Amazon |64,796 |Perakende 5 Microsoft | 76,265 | Teknoloji
6 Samsung |56,249 | Teknoloji 6 Samsung | 66,219 | Teknoloji
7 Toyota 50,291 | Otomotiv 7 Verizon |65,875 |Telekomiinikasyon
8 Facebook | 48,188 |Teknoloji 8 Walmart |62,211 |Perakende
9 Mercedes | 47,829 | Otomotiv 9 Facebook | 61,998 | Teknoloji
10 |IBM 46,829 |is Hizmetleri |10 |[ICBC 47,832 |Bankacilik
Toplam Deger |789,771 Toplam Deger |790,423

Kaynak: (interbrand.com,2018)(brandfinance.com,2018)

Listelerin analizinde en basta, listede bulunan markalar ile marka siralamalari arasinda farkliliklar
bulunduguna dikkat cekmek gerekmektedir. Interbrand’a goére Apple 2017’de diinyanin en
degerli markasi olarak gosterilirken Brand Finance Google’i en degerli marka olarak belirlemistir.

ilk 10 listesinde bulunan 6 markanin (Apple, Google, Microsoft, Amazon, Samsung, Facebook) iki
listede de bulundugu goérilmektedir. Bunun yaninda Interbrand siralamasinda bulunan ilk iki
markanin degerleriyle Brand Finance’in siralamasindaki ilk iki marka degeri arasinda buyuk fark
oldugu gorilmektedir. En cok dikkat ceken farkliliklar, Interbrand Apple markasini Brand
Finance’e gore 77,013 milyon dolar, Google markasini 32,233 milyon dolar daha degerli
bulurken; Brand Finance Amazon markasini Interbrand’a gore 41,6 milyon dolar daha degerli
bulmustur.

Her iki yontemin 2017 marka siralamasinda ilk 10’da bulunan markalarin toplam degerine
bakildiginda birbirine ¢ok yakin degerler oldugu géze ¢carpmaktadir.
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Marka mengeileri incelendiginde iki listede Amerikan sirketlerinin agirhg bulunmaktadir.
Interbrand’in listesinde 7 Amerikan markasi, 1 Gliney Kore (Samsung), 1 Japon (Toyota), 1 Alman
(Mercedes) markasi bulunurken Brand Finance listesinde 8 Amerikan sirketi, 1 Glney Kore
(Samsung), 1 Cin (ICBC) markasi bulunmaktadir.

Sektorel incelemede Interbrand listesinde 5 teknoloji, 2 otomotiv, 1 icecek, 1 perakende ve 1 is
hizmetleri markasi bulunurken Brand Finance’te 5 teknoloji, 2 telekomiinikasyon, 2 perakende
ve 1 bankacilik markasi bulunmaktadir. Interbrand listesinde iki otomotiv markasini (Toyota ve
Mercedes) bulundururken Brand Finance’in ilk 10’unda bu sektorde marka bulunmamaktadir.
Brand Finance’in listesinde iki telekomiinikasyon (AT&T ve Verizon) ve bir bankacilik (ICBC)
markasi bulunurken Interbrand’da bu sektorler ilk 10’a girememistir. Sektorlerin ¢ogu
teknolojiyle iliskili olsa da teknoloji sektori adi altinda bulunan sirketlerin her iki listede 5
markayla temsil edildigi goriilmektedir. Ozellikle ilk siralarda teknoloji sirketlerinin agirlikta
olmasi bu sektérdeki markalarin gelecekte de listenin Ust siralarinda olacagini isaret etmektedir.

5.SONUC

Marka, marka degeri ve yodntemlerinin, Interbrand ve Brand Finance marka degerleme
yontemlerinin ve 2017 diinya ilk 10 marka siralamalarinin karsilagstirmali olarak ele alindigi bu
¢alisma, marka degerine iliskin subjektif bakis agisinin sonuglarini ortaya koymaktadir.

Marka degerlemede iki yontemin metodolojisinin temelinde gelir yaklasimi bulunmaktadir.
Temel farklilasma gelirlerin markaya atfedilen kisminin hesaplanmasinda ortaya ¢ikmaktadir.
Subjektif degerlendirmelerin bulundugu noktalar marka degerleme sonugclarina etki etmektedir.
Markanin nasil tanimlandigi dahi subjektif bir degerlendirmedir. Bunun yaninda sermaye
maliyeti, iskonto orani, marka glicli ve marka rolii endeksleri ile markadan elde edilecek gelirlerin
slresi de hesaplamalarin degiskenligine etki eder. Hesaplama sonugclari 2017 ilk 10 marka
siralamalariyla érneklendirilmistir. Bu listelerde 6 markanin her iki listede de oldugu goruliirken
marka degerlerinin ¢ok farkh oldugu ortaya koyulmustur. Yapilan analizde g6z carpan nokta
teknoloji sektoériniin her alanda oldugu gibi marka degerinde de agirligini koydugudur.
Gelecekte de listelerin Ust siralarini teknoloji sektériindeki markalarin zorlayacagl tahmin
edilmektedir.

Marka degerleme yontemleri konusunda goris birligi olmasa da markanin maddi olmayan varhk
olmasi sebebiyle marka degerlemede tiketici bakis acisi agirhiginin artirilmasi gerektigi
degerlendirilmektedir.
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