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FINANSAL TABLO VERILERINE DAYALI MARKA
DEGERLEME YONTEMLERI
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1.GIRiS

1980’li yillardan giiniimiize kadar uzanan siirecte degisen rekabet kosullari ile
her hizmetin veya tirtiniin taklit edilebilir olmasi, firmalarin rekabet avantajlarini
kaybetmeleri riskini dogurmustur. Bu donemde firmalar, piyasadaki benzer {iriin
ve hizmetlerden siyrilip rekabet avantaji elde etmek igin markalasmay1 benimse-
mislerdir. Markalagma ile birlikte firma haklar1 korunarak, markalarin rekabet
avantajl yaratmasi saglanir.

Ekonomik diizenin rekabet giiciiniin en 6nemli gostergelerinden birisi marka-
lasmadir (www.royalcertaudit.com, 2019).

Bu bilgiler 15181nda, firmalar i¢in ekonomik kalkinmanin kaynagi, sadece iire-
time yogunlasmak degil, maddi olmayan varliklarin ortaya ¢ikarilmas: ve mani-
piile edilmesine dogru evrilmistir (Kaya , 2005, s. 1).

Markanin olusturulmasy; reklam, tanitim vb. uzun vadeli yatirimlara ihtiyag
duysa da, marka; miisterinin iiriin ya da hizmete baglhiligini gosteren bir kavram
olarak kabul gormektedir.

Miisteri tarafindan iyi bilinen bir marka, alicida olusturdugu baglilik nedeniy-
le, firmalara, pazarlama maliyetleri agisindan verim ve dolayisiyla rekabet avantaji
getirir ve iriine yiiksek fiyatlama yapilmasinin 6niinii agar.

2.MARKA KAVRAMI

Marka kavrami, bir isletmenin hizmetlerini veya triinlerini, diger isletmele-
rin liriin veya hizmetlerinden ayiran isaretler olarak nitelendirilebilir. Marka, bir
isim, logo, ¢izim, sekil veya imza olarak tescil edilebilir. Kullanildig1 yerde ana
isletmenin hizmetlerini, iriinlerini ya da haklarini temsil etme niteligindedir.
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yacaklardir. Bu durum firmalar i¢in marka degerlemenin gerekliligini ve 6nemini
bir kez daha gostermektedir.

Marka degerleme yontemleri yillar igerisinde gelistirilirken ilk olarak maddi
degerin bulunmasini ana hedef olarak géren yontem; Finansal Marka Degerleme
Yontemleri kullanilmaya baglanmigtir. Fakat bu yontemlerin tek bagina kullanil-
mas1 markalarin biinyelerindeki psikolojik yonleri gosteremedigi i¢in birgok eles-
tiriye maruz kalmigtir.

Finansal yontemlerden sonra kullanilan davranigsal marka degerleme yon-
temleri de, marka degerinin bulunmasinda maddi hesaplama yoniinden eksik
kalmustir. Bu iki yonteminde barindirdig: zayifliklardan kurtulmak ve giiglii yan-
larini kullanmak i¢in Karma Yontemler gelistirilmistir.

Bu ¢aligmada incelenen Marka degerleme yontemlerinin her birinin zayif ve
giiclii yanlar1 oldugu bilinmektedir.

Tim bu incelemelerden sonra hali hazirda kullanilan marka degerleme yon-
temlerinin barindirdig: zayif yonler goz oniinde bulundurulmal, gerekli durum-
larda birden fazla yontem uygulanmalidir.

Bu durumda saglikli bir marka degerleme i¢in kullanilan yéntemler ¢ok biiyiik
bir 6nem teskil etmektedir.

Marka degerleme siireci sirketlerin reel degerlerinin ortaya konmasini ve ulus-
lararasi ticarette rekabet avantaji elde etmelerini saglayacaktir.
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