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OZET

Markanin, firmaya ne kadar bir deger kazandirdigi firma yonetimi agisindan onemli bir
sorun olmaktadir. Bu noktada markanmin yaratmis oldugu degerin bilinmesi, firmanin marka
yénetimi konusundaki stratejisinin belirlenmesi agisindan olduk¢a dnemlidir. Bu ¢alisma;
marka degerinin hesaplanmasinda kullanilan gelir temelli yaklagimlardan Hiroshi
yonteminin tanitilmasi ve uygulanmast kapsaminda hazirlanmistir.  Yontem Japonya
Ekonomi, Ticaret ve Endiistri Bakanligi’'nca onerilen yontem olarak bilinmektedir. Calisma;
Japonya Ekonomi, Ticaret ve Endiistri Bakanligi’nca oOnerilen yontem temel alinarak
yapilmistir. Adi gegcen yontem, firmalara ait ve markayla iligkilendirilebilen bazi mali
bilgilerden yola ¢ikarak marka degerini hesaplamaktadir. Uygulamaya baz alinan firmalar
IMKB Tekstil Sektorii'nden secilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degerlemesi, Marka,
ABSTRACT

Quantity of brand value, which is required to know recovering the cost of brand investment,
is not well known by firm management. Moreover, determining brand value is important in
terms of challenging brand strategies. The study is based on a model proposed by Ministry
of Economy, Trade and Industry of Japan. This model measures brand value using some
financial data related to brand .In this analyze IMKB quoted textile industry firms
parameters chosen.
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1. GIRiS

Marka ve marka degerlemesi konusunda ortaya konulmus olan birbirinden
farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Ancak tiim caligmalarin ortak noktasindan
hareketle; iiretici, araci ve nihai tiiketiciler agisindan marka kavramimnin hayati bir
oneme sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu durum sadece marka kavrami
i¢in degil, markayla ilgili birgok kavram i¢in de gecerli hale gelmistir.
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Markalar; isletmelere ek kazanglar saglayabilmek ya da isletmenin
statiisiinii ve itibarin1 artirmak gibi ¢ok dnemli baz1 fonksiyonlar {istlenmektedirler.
Bu fonksiyonlarin tam olarak yerine getirilebilmesi i¢in isletmeler; markaya
yonelik yatirimlar yapmak, markayir etkin bir sekilde yonetmek, basarili marka
stratejileri gelistirmek durumundadirlar. Isletmeler yaptiklar1 ekonomik ve beseri
yatirimlarin sonucunda bir karsilik beklemektedirler. Iste bu karsiliklar genellikle
markanin giici veya markanin degeri seklinde ifade edilebilir. Marka giicii
genellikle pazarlama biinyesinde degerlendirilirken, marka degeri ise hem
pazarlama hem de mali birimler agisindan énem arz etmektedir. Iste bu noktada
marka giiciiniin, degerinin ve etkinliginin 6l¢iilmesi 6nem kazanmaktadir.

Farkli amaglara yonelik ve farkli yontemlerle yapilabilen marka degerleme
islemleri, konunun muhataplar1 agisindan da farkli sekillerde algilanabilmektedir.
Marka degerlemede kullanilan cesitli yontemler vardir. Bu c¢aligmada marka
degerleme yontemlerinden Japonya Ekonomi Ticaret ve Endiistri Bakanligi’nca
onerilen yontem (Hiroshi Yontemi) tanitilarak uygulanmasi gosterilmeye
caligilmistir. Yontemin esasi fiyat primi temeline dayanmaktadir.

2. MARKA DEGERIi VE HESAPLANMA GEREGiI

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

Marka degerinin bilinmesi; isletme ortaklari, yoneticiler ve markayla
dolayl iligki ig¢inde olan kisi ya da kurumlar (kredi kuruluglari, marka adina fason
iiretim yapanlar gibi) i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu 6nem psikolojik ve ekonomik
anlamda ortaya c¢ikmaktadir. Ancak; marka degerlemesinde, degerlemenin hangi
amagla yapildiginin biiyiik 6nemi oldugunun belirtilmesi gerekir. Bir bagka
ifadeyle; marka degeri, degerleme amacima gore degisebilmektedir (Fernandez,
2001;4).

Coopers & Lybrand Deloitte’ten bir yetkilinin ifadesine gore marka
varliklarin1 degerlemenin temel gerekcesi bilangolar1 diizeltmektir. ABD’de
yapilan pek cok arastirma, marka degerleme c¢alismalarinin temel nedeninin
yonetsel kararlart giiclendirmek oldugunu gdostermektedir. Firmalar, marka
degerleri sayesinde markalarina ne kadar kaynak tahsis edebileceklerini gérmekte
ve zaman i¢inde markalarinin gosterdigi performansi izleyebilmektedirler
(Farquhar, 1992;18).Markalarin taninmasi ve bilangolarda gosterilmesi, firmalarin
bor¢ yiikiinii azaltmakta ve bu sayede firmalarin daha kolay sermaye artirimi
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yapabilmesine olanak tanimaktadir. Bazi iilkelerde marka degeri, isletmelerin
bilangosunda yer almaktadir (Doyle, 2003;126).

3. GEIVJR TEMELLI YAKLASIMLAR iLE MARKA
DEGERLEME

Gelir temelli yaklasimlar; firmanin markadan dolay1r elde ettigi
kazanglardan yola ¢ikarak marka degerini tespit etmeye ¢alismaktadirlar. Burada
iki asamali bir siire¢ kullanilir. Birinci agsamada belirli bir markay1 kullanmaktan
dogan nakit akimlar1 veya gelir tespit edilir. Ikinci asamada markanmn ya aynen
kullanim1 ya da marka genislemeleri dikkate alinarak gelecekteki karliligi tahmin
edilir. Birinci agsamada prim fiyat metodu veya marka katkisi metodu kullanilir.
Ikinci asamada indirgenmis (iskonto edilmis) nakit akimlari yaklasimi veya
kazanglar carpant yaklagimi kullanilir (Farquhar, 1992;19).Gelir temelli
yaklagimlar igerisinde en ¢ok kullanilan ve kabul goéren yontem fiyat primi
yontemidir (The Report of the Committee on Brand Valuation, 2002;58-60).Fiyat
primi yaklasimi; taninmis bir markaya sahip iirlin ile markasiz ya da taninmayan
bir markaya sahip, benzer nitelikli bir {iriin arasinda markali iiriin lehine bir fiyat
farki olacagi varsayimina dayanmaktadir (Feldwick, 1996;85).

Fiyat primi yaklasiminda; benzer nitelikli iiriinler arasindaki fiyat farki
oransal olarak hesaplanir ve gelecek yillara ait tahmin edilen satiglarla garpilarak
bulunan tutarlar bugiinkii degere indirgenerck marka degeri hesaplanir. Firma
degerlemesinde de kullanilan bu ydontem, bilinen iskonto edilmis nakit akimi
yontemlerinin markaya uyarlanmis seklidir (Yiiksel ve Yiiksel, 2005;126).

Fiyat pirimi yonteminde, karsilagtirilacak iirlinlerin es deger kategorilerde
olmas1 mutlaka g6z oniinde bulundurulmalidir. Fiyat primi yontemi kullanilirken
markali ve markasiz {iirlinler arasindaki fiyat farkliliklarinin genel bir egilimi
yansitmasi, baska bir ifadeyle kalic1 bir egilim gdstermesi gerekmektedir. Satislarin
vadeli olup olmamasi, esantiyon ve iskontolarin da hesaba katilmasi gerekmektedir
(Kaya, 2002; 16).

4. JAPONYA EKONOMIi, TIiCARET VE ENDUSTRI
BAKANLIGI’NCA ONERILEN YONTEM (HIROSHI
YONTEMI)

Gelir Modelinin bir tiirii olan bu yontem, ayn1 zamanda Ekonomik Deger
Modeli olarak da nitelendirilmektedir. Japonya Ekonomi, Ticaret ve Endiistri
Bakanlig1 da en uygun sonu¢ veren yontemin bu oldugunu savunmaktadir (Kaya,
2002;60). Yontemde olusan asir1 kar, markasi olusmus iiriiniin gecmisteki ve cari
fiyat primlerinin, markasiz {irlinlerin fiyat primleriyle karsilagtirilmasi sonucunda
Olclilmektedir. Yontem, fiyat primini markanin en onemli etkisi olarak kabul
etmektedir (Kaya, 2002;62).
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Gelir Modeli, Fiyat Primi Yontemi’ne goére hesaplanmaktadir. Bu
yontemde, ge¢misteki nakit akiminin bugiinkii degerinin bulunmasi gerekmektedir.
Bu islem yapilirken genel olarak uzun vadeli devlet tahvillerinde uygulanan faiz
oranlari, iskonto orani olarak kabul edilmektedir (Kaya,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¢limii olanakl ise fonksiyon tiim
degiskenler kullanilarak ¢oziimlenebilmektedir. Ancak tim degiskenlerin
¢Oziimlenmesinin ya da Olciilmesinin olanakli olmadigi durumlarda inceleme
kisitlanmis modele gore de yapilabilmektedir (Kaya, 2002;66).

a) Prestij Degiskeni (PD)

1. Prestij degiskeni markanin, mali satabilme giicii ile ilgilidir.

ii.Nakit akimi birim maliyet ve miktar olmak iizere iki ana faktor
tarafindan belirlenmektedir. Gliglii bir markanin nakit akimi da fazla olmaktadir.
Ciinkii giiclii markaya sahip olan firmalar genelde daha kaliteli {irlinii daha diisiik
birim maliyetle ve daha yiiksek fiyattan satma olanagina sahip hale gelmislerdir.
Asir kar olanagi temel olarak bu unsurlardan kaynaklanmaktadir.

iii. Asirt kdrin var olup olmadigimi o6lgebilmek i¢in ayni endiistrinin
ortalama karliik rakamlar1 bulunmakta ya da en az karlihik rakamlari
arastirilmaktadir.

iv. Firmalarin satig fiyatlar1 arasindaki farkin bulunabilmesi igin
karsilagtirma gruplar1 olusturulmaktadir. Bunun igin ayni endiistride faaliyet
gosteren firma ortalamalar ya da en diisiik gergeklesmelere bakilmaktadir.

Bu kurallar ¢ergevesinde Prestij Degiskeni asagidaki sekilde
olusturulmaktadir.

0 *
S, S, A,
PD:lE ——— x——xC,
5 C C, OE,

i=—4 i

Esitlikte yer alan ifadeler;

Si : Firmanin i donemi satiglarini,
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S*i: Karsilastirilacak firmanin i dénemi satiglarini,

Ci : Firma satislarinin i ddnemi maliyetini,
C*i:Karsilastirilacak firmanin i donemi satiglarinin maliyetini,
A : Reklam ve promosyon maliyetini,

OE: Yo6netim maliyetini

CO : Cari donem satis maliyetini ifade etmektedir.

b) Sadakat Degiskeni

Sadakat degigskeni, firmanin satislarindaki uzun donemli istikrarin bir
gostergesidir. Prestij degiskeni gibi sadakat degiskeni de firmanin miisterileri ile
olan iliskilerinin bir gostergesidir (2002;68).

Miisteri sadakatinin bir 6l¢iisii olarak firmanin piyasa satislarindan aldig
payin stirekliligi arastirilmaktadir. Sadakat degiskeni asagidaki esitlikten
yararlanilarak hesaplanmaktadir;

Hc —O¢
Hc

LD =

Esitlikte;
U ; satiglarin 5 yillik ortalamalarini,
o ; satiglarin standart sapmalarini ifade etmektedir.

¢) Genisleme Degiskeni

Olusturulan bir marka eger giiclilyse, genisleme imkanma sahip
olabilecektir. Markanin geniglemesi, gelecekteki nakit akimini da olumlu
etkileyebilecektir. Uriin markasi sayis1 ve markanin faaliyette bulundugu degisik
endiistriler de dikkate alindiginda, bu degiskenlerin parasal ifadeler cinsinden
hesaplanamamaktadir. Bunun yerine firmanin yurt disi satislarindaki artis ve esas
faaliyet dig1 gelirleri bir degisken olarak dikkate alinmaktadir (2002:73).

0 0
SO, — SO, SX,; -SX,
ED:l lz sttt Bttt SN | +l§ ot Seiel ) SO |
2124 SO;_, 24 SX ;.

SO: Yurt Dis1 Satiglar
SX: Esas Faaliyet Dis1 Gelirler.

Yukaridaki ii¢ etki birlestirildiginde
BV = f(PD,LD,ED,r);
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PD
BV =22 xLDxED;
r
1 s. st 4
[5 4{[5‘5‘}‘02}”0}
gy LT G ! He-o¢
r ’UC

111 0 (SO;-S0;_ 1 0 (8SX;-8X;_
X—<— z l—ll+1 +— Z l—ll+l
2|25 S0, 221 s,

5. YONTEMIN UYGULANMASI

Marka degerine ulasabilmek i¢in daha once tanimi yapilan li¢ parametre
hesaplanarak birbiri ile ¢arpilmaktadir. Veri girisi yapilip, elektronik ortamda
hesaplama yontemi tanitildiktan sonra biitiin parametreler ayr1 ayr1 hesaplanmistir.
Bu asamada izlenen yol, Altinyildiz firmasi i¢in oransal marka degerinin
hesaplanmasinda ornek uygulama olarak verilmistir. Hesaplamasi yapilan ilk
parametre Sadakat Degiskeni “LD”dir.

Sadakat Degiskeni “LD” degerinin hesaplanmasinda;
Ilk olarak satis maliyetlerinin 3 yillik ortalamasi bulunmustur. 2004-2006
yillar1 i¢in ortalama maliyetler;

Satiglarin Maliyeti (YTL)
2004 138683983
2005 127144991
2006 142585506
Ortalama 136138160

olarak hesaplanmustir.

Standart sapma: formiiline gore aynmi degerler i¢in 8028903,221

bulunmustur.
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p=tc=%
Hc

8028903,221) / 136138160=0,94102386 bulunmustur.
Genisleme Degiskeni “ED” degerinin hesaplanmasinda;

0 0
- —=80; X —SX.
ED = l l M +1 1+ l w +1 1Y formiili ku]]anllmlstlr‘
22 2. SO, , 2 2 SX,

i=—1 i=—1

Formiiline gore hesaplandiginda; LD degeri (136138160-

Oncelikle yurtdisina yapilan satis tutarlari ve ana faaliyet dis1 gelirler
hesaplanmigtir. SOi yurtdigt satis tutarini, SXi ana faaliyet dis1 gelirleri ifade
etmektedir.

0 — .
%l Z [M + IJ} kismu igin hesaplanan deger:

244 S0,
2004 57454825 YTL
2005 39735655 YTL
2006 35751574 YTL

Verileri kullanilarak 0,795666794 bulunmustur.

0

SX. —SX. g e e e
lz L T 4 | boliimid igin ise
2 SX;

i=—1

2004 26568551 YTL
2005 48948589 YTL
2006 41894033 YTL

Verileri kullanilarak 1,349114487 bulunmustur.
ED’nin toplam degeri icin

(0,795666794+1,349114487) / 2 =1.0723 elde edilmistir.

Prestij Degiskeni “PD” degerinin hesaplanmasinda;

v 4| ¢ . .
PD = - Z {(OH ;—OHg,, )x W}xs— ifadesi kullanilmuistir.

i=1 i i
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OH; incelenen firma igin satiglarin satig maliyetine orant,
OHBAZ; baz firma i¢in satiglarin satis maliyetine orant
A; pazarlama satig ve dagitim giderlerini,

YM; Dénem maliyetlerini,

c; satis maliyetini,

s; satis tutarini ifade etmektedir.

Ifadenin hesaplanabilmesi icin 6ncelikle baz firmanm tamitimi yapilan

OH = z% degeri bulunmustur. Baz firma olarak Okan Tekstil Firmas1 alinmstir.
i=1 i

Okan Tekstil firmasmnin satiglarinin maliyetlerine oran;

2004 0,759791969
2005 0,96222914
2006 1,034203492

seklinde hesaplanmistir. Bu degerler tiim firmalar i¢in kiyaslanacak parametreleri
olusturmaktadir.

Yillar bazinda (OH;-OHgaz) degerleri asagidaki tabloda verilmistir.

OH Altinyildiz OH Okan Fark
2004 1,38249161 0,759791969 |0,6226996
2005 1,438140996 0,96222914  |0,4759119
2006 1,552758188 1,034203492 ]0,5185547
Pazarlama satis ve dagitim giderlerinin donem giderlerine orani (Ay/YM;) asagidaki
sekildedir.
PSDG YTL | Donem Gid.
(A1) YTL (OEi) Ai/OFi
2004 33584638 48214549 0,696566466
2005 31951967 47586306 0,671452981
2006 41095238 56938725 0,721744964

Bu durumda asagidaki ifade
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1< 4;
;Z{(OHi ~OH )XW}

i=1 i

Ai/OEi | (OHi-OHBAZ) | (OHi-OHBAZ)x(Ai/OEi)
2004 | 0,696566466 |  0,6226996 0,433751689
2005 |0,671452981| 0,4759119 0,319552434
2006 |0,721744964 |  0,5185547 0,374264241
Ortalama 0,375856121

olarak hesaplanmustir. Ifadenin ortalamasi, maliyetin satisa orani ile garpilarak
PD’nin oransal degerine ulasilmaktadir. Son yila ait (ei/s;) verisi 0,64401528
oldugundan PD’nin degeri

RS A; c;
PD=— OH; —OH z,, Jx ——tx——kullanilarak;
L3 (o, -0rmp et |

i1 i) S

PD=0,375856121x0,64401528=0,242057085 bulunmustur.

Toplam Marka degeri, parametrelerin aldiklari son degerlerin ¢arpimindan
olusmaktadir. Yani;

BV =0,94102386 x 1.0723 x 0,242057085 = 0,244270741 degeri elde edilmistir.
Bu deger oransal marka degerini vermektedir.

PD parametresinin reel degeri ve markanin reel degeri hesaplanmak istendiginde
[(si/ci - si*/ci*) x (Ai/Oei) x c0 x ri] hesaplanarak,

0,433751689 x 138683983 x 1,503 =92955596,12
0,319552434 x 127144991 x 1,2221 = 55683208,99
0,374264241 x 142585506 x 1,0989 = 58642420,65
92955596,12 + 55683208,99 + 58642420,65 = 207281225,8

207281225,8 / 3 = 69093741,92 olarak PD parametresinin degeri bulunur.

Her bir parametre degeri birbirleriyle ¢arpilarak

BV =LD * ED * PD

BV =0,94102386 * 1,072390641 * 69093741,92 = 69725616,61 YTL olarak
hesaplanir.
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Goriildiigii gibi Altinyildiz Firmasinin marka degeri 69725616,61 YTL
olarak hesaplanmistir. S6z konusu degerin Firmaya ait marka degerini tam olarak
yansittigr sdylenemese de bir veri olarak kabul edilebilecegi agiktir. Ozellikle;
marka degeri hesaplanirken kullanilan parametreler ayr ayr ele alindiginda bile,
firma igin icin Onemli veriler saglamaktadir. Ornegin; LD parametresinin
0,94102386 olarak bulunmasi, firmanin sadik bir miisteri kitlesine sahip oldugunun
onemli bir gostergesidir. Zira model, satislarda ortaya ¢ikan dalgalanmalari
dogrudan miisteri potansiyelinde ortaya c¢ikan dalgalanmalar olarak kabul
etmektedir. Bu durum, marka giicii ile ifade edilebilmektedir. Bilindigi gibi gii¢lii
markalar, miisteri kitlelerini kolaylikla kaybetmedikleri gibi yillar itibariyle de
miisteri potansiyellerini de artirabileceklerdir.

Modelde kullanilan bir diger parametre genisleme degiskeni olarak da
ifade edilen ED parametresidir. ED parametresi firmanin genigleme giiciinii
gostermektedir. Bu genisleme, hem ana faaliyet konusunun disinda kalan gelirleri
hem de yurt dis1 satislardaki gelismeyi ifade etmektedir. Yurt dis1 satislardaki
gelisme, markanin uluslar arasi bilinirliligini ifade etmektedir. Bilindigi gibi giiclii
markalar, uluslar arasi alanda taninan ve farkli pazarlara rahatlikla girebilecek giice
sahiptirler. Bu durum genisleme potansiyeli olarak ifade edilebilir. Incelemeye
konu olan firmanin ihracat hacmindeki azalma ED parametresinin daha diisiik
deger almasina yol agmustir.

Ancak her iki parametrenin toplam marka degeri iizerindeki agirliginin
nispeten ¢ok yiiksek olmadigi, li¢lincii parametrenin yani prestij parametresi olarak
ifade edilen PD’nin marka degeri {izerinde ¢ok daha biiyiik bir katkisinin oldugu
dikkat ¢cekmektedir. Bu durumun en dnemli gerekgesi diger iki parametrenin bir
katsay1 olarak hesaplanmasidir. Marka degerinin tutar olarak, baska bir ifadeyle
parasal olarak bir deger ifade edebilmesi i¢in prestij degiskeni kullanilmaktadir.

Model incelendiginde PD parametresi oransal olarak da ifade
edilebilmektedir. Ancak bu durumda marka degeri parasal olarak ifade
edilememektedir. Elde edilen deger, marka degeri yaratma potansiyeli olarak ifade
edilebilir (Bursali, 2007).

6. SONUC

Marka olusturma ve tutundurma siireci, hi¢ siiphesiz ki yiiksek bir maliyet
ve uzun bir zaman gerektirmektedir. Bu silire¢ firmalarin maddi yatirimlar
yapmasini zorunlu kildigi gibi ciddi anlamda begeri sermaye yatirimlari da
gerektirmektedir. Markaya yapilan harcamalarin, kisa vadede geri doniisiiniin pek
miimkiin olmamasi da firmalar1 marka olusturma konusunda daha temkinli
davranmaya zorlamaktadir.



Aksaray Universitesi IIBF Dergisi: Ocak 2009, Cilt: 1, Sayi: 1 39

Calismada IMKB’de islem goren ve tekstil sektdriinde faaliyet gdsteren
firmalar baz almmistir. Bu firmalardan baz firma olarak Okan Tekstil firmasi
secilmis ve Altinyildiz firmasinin marka degeri hesaplanmaya caligilmigtir.

Kullanilan model marka degerini ii¢ temel parametre ile hesaplamaktadir.
Bunlardan ilki, sadakat parametresi olarak ifade edilen ve miisteri baglili§ini ortaya
koymaya calisan LD parametresidir. Ikinci olarak marka gelirlerinin genisleme
Olciisiinii ifade ettigi varsayilan ve yurt disi satiglar ile esas faaliyet konusu dist
gelirleri baz alan ED parametresidir. Ugiincii olarak ise markanin katma degerini ve
markaya yapilan harcamalar1 temsil ettigine inanilan PD parametresi
hesaplanmistir. Bulunan her bir deger birbirleriyle carpilarak marka degeri
hesaplanmustir.

Sonug olarak bulunan deger, s6z konusu firmanin marka degerini temsil
etmektedir. Yapilan hesaplamalarda; kullanilan yonteme miimkiin oldugunca sadik
kalinmaya calisilmig, modelin izin verdigi 6l¢iide zorunlu olarak kisitlamalar ve
degisiklikler yapilmistir. Hig sliphesiz ki; bulunan degerin hatasiz ve kesin olarak
Altinyildiz Firmasinin marka degerini yansittigin sdylemek dogru olmayabilir.
Ancak marka degeri konusunda bir fikir verecegi ve marka yonetimi konusunda
firmalara yardimci olacagi da ifade edilebilir.

Bulunan degerlere bakildiginda, firma biiyiikliikleri agisindan
kiigimsenemeyecek degerler oldugu goézlemlenecektir. S6z konusu degerlerin
firma varlig1 olarak mali tablolara yansitilmasi halinde, firmalarin finansal agidan
rahatlayabilecegi ve daha yiliksek varlik degerlerine ulasabilecekleri de
sOylenebilir. Bu durum; firmalar1 marka yatirimlar1 konusunda tesgvik ettigi gibi,
firma muhataplarina da firmanin marka giicii hakkinda bilgi verebilecektir.
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