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INTERBRAND YAKLASIMI iLE MARKA DEGERLEME:
ULKER ORNEGI

Halil ARSLAN!?
Temur KAYHAN?

GIRIS
Son yillarda sirketlerin marka ve entelektiiel sermayelerinin degerine yonelik

calismalarda artiglar goriilmektedir. Bu durumun en biiyiik nedeni ise sirket de-
gerlerinde maddi olmayan varlik kaynakli degerin artiyor olmasidir. (Kara, 2019).

(De Chernatony, McDonald, & Wallace, 2011)’ya gore marka, tiiketicilerde fir-
ma ile ilgili olusan algisal veri setidir. (Keller, 2008), marka kelimesinin Italyan-
cadan diinyaya yayildigini iddia etmektedir. Yasal tanima gore marka bir sirketin
triinlerini bagka bir sirketin {iriinlerinden ayirt etmesine yarayan her tiirlii sem-
bol ve isarettir. (556 Sayili Markalarin Korunmas: Hakkinda KHK, Kararname
Tarihi 24.06.1995, Resmi Gazete Tarihi / Sayist: 27.06.1995/22326)

Markanin degerlenmesi, 1990’larin baginda 6nemi artan bir kavram olarak or-
taya ¢ikmaya baglamistir. (Konecnik Ruzzier & Gartner, 2007). Bu dénemde tek-
noloji sirketlerinin Amerikada bir bir kurulmaya baslamasi da marka degerleme
stirecini tetiklemisgtir.

(Christodoulides & de Chernatony, 2010)’ya gore marka degerkeme yakla-
simlar1 tiiketici bazli ve finansal bazli olarak siniflandirilmaktadir. Ayni yaklagim
farkli analisteler tarafindan da yapilmistir. (Calderén, Amparo, & Alejand, 1997).
Finans bazli yaklasimda markaya yonelik nakit akislar1 tahmin edilmeye ¢alisi-
lirken pazarlama bazli yaklasimda tiiketicilerin marka algis1 genelde anketle 61-
ciilmektedir. Bazi ekonometrik yaklasimlar da marka degerleme yaklasimi olarak
kullanilmaktadur. (Salinas, 2009), 39 farkli yaklasimin oldugunu ifade etmektedir.
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dugu sonucuna varmistir (Araci & Bekci, 2017). Literatiirde interbrand yontemi
ile marka degerleme caligmasina pek rastlanmadigi kanaatine varilmis ve Borsa
[stanbulda marka algisina énemli oranda yatirim yapan Ulker firmasi hedef sirket
olarak secilmistir.

Interbrand yaklagimina gore Ulker’in marka degeri 4,7 milyar TL olarak tespit
edilirken bu rakam toplam degerin %48,4’iinii olugturmaktadir. Ulker’in degerin-
deki yiiksek marka degeri Ulker gibi bir firmanin markaya yaptig1 yatirimlarin
karsilig1 aldig1 seklinde yorumlanabilir. Bununla birlikte Ulker’in faaliyet rapor-
lamasinda sadece finansal performans dl¢iitlerinin kullanilmasi makul goriilme-
mektedir. Ulker’in faaliyet raporunda yillik olarak marka degerindeki artis ve aza-
lisin yatirimcilarla paylasiimasi ve Entelektiiel Sermaye departmaninin firmanin
organizasyon yapisinda kurulmas: sirketin gelecekteki degeri agisindan 6nem arz
etmektedir.

Calisma marka algis1 giiglii bir Tiirk firmasi i¢in maddi olmayan degerin top-
lam degerin yaklasik yarisi seviyesine oldugu sonucuna ulagmistir. Firmalarin
gelisen bu trendi dikkate alarak raporlama formatlarini bu duruma gore diizen-
lemesi gerekmektedir. Literatiirde interbrand yontemi ile marka degerleme yak-
lagiminin fazla bulunmamasi nedeniyle ¢alisma, literatiire bu anlamda katk: sag-
lamaktadir. Bununla birlikte ¢calismanin gsirket degerleme literatiiriine bir diger
onemli katkist ise Ulker gibi bir firmanin toplam piyasa degerinde marka giicii-
niin %50’ye yakinsamast sirket degerleme yaklasimlarinin klasik metotlarla ya da
sabit varliklar tizerinden yapilan degerleme ile makul bir sonuca ulasmayacag:
sonucunu ortaya ¢tkarmasidir. Bu durum o6zellikle klasik varlik degerleme yakla-
simlarinin gozden gegirilmesi anlamina gelmektedir. Calisma bununla birlikte ya-
tirimcilarin sirketleri degerlerken marka algisina 6nem verdigi seklinde yorum-
lanmaktadir. Calismanin elde ettigi bir diger sonuca gore Ulker gibi sirketlerin
klasik raporlama formatlarina ek olarak goriinmeyen varliklarin performansina
yonelik gostergelerin de yatirimcilara raporlanmasi gerektigidir. Zira Ulker sirke-
tinde toplam degerde marka onemli bir paya sahiptir ve her y1l marka giicii test
edilerek tiim paydaslarla paylasiimalidir. Caliymanin en biiyiik kisit1 ise metottaki
baz1 degiskenlerin oldukga goreceli olmasidir. Bu durum elde edilen deger igin
ciddi bir risk unsurudur.
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