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unimiizde markalar sahip oldugu
finansal de@erlerle neredeyse bazi
ulkelerin bitcelerini gecer durum-
da. Ongoriiler ise gelecekte diinya
siyasetini ve Ulkeler ile iligkileri markalarin
yonetecegi seklinde. Markalarin finansal
anlamda sahip olduklar bu degerin altinda
sadece finansal gii¢ yok elbet. Marka degerini
olusturan bir bagka gig; tiiketicinin o markaya
duydugu baglilik, sadakat, gtiven ve bunun
gibi duygusal kavramlar. Diinyanin en degerli
markalan listelerinde Tiirkiye hakettigi paya
hentiz ulasamadi. Diinyada ticaretin, ekonomi-
nin ve titketimin yonini belirleyen kuskusuz
ki marka deger listesinde ilk sirada olan
markalar. Peki markalara bu guicti veren “Marka
Degeri” kavrami nedir? Marka degeri kisaca,
markanin sahip oldugu finansal ve algisal de-
gerler biitiniiniin gelecekte ona saglayacagi
potansiyelin toplamidir. Uzun yillar sonucunda
ortaya cikan marka degerini olusturmak kadar,
korumak ve yonetmek de zor bir stireg. Bu ylz-
den bir Apple ya da Google olmak hig de kolay
degil. Her yil uluslararasi arastirma sirketleri
danyanin en degerli markalarini 6lgtimlerken
ayrica markalar kralligini da olusturmus oluyor.

Olgiim teknikleri arastirma
sirketine gore degiskenlik
gosteriyor

Ancak marka degerine atfedilen anlamlar
izerinde tam bir uzlagim da bulunmuyor.
Marka degeri kavrami tizerinde genel olarak
iki farkl yaklasim bulundugu soylenebilir.
Bunlardan ilki markanin ekonomik anlamdaki
degerine odaklanan “Finansal Temelli Deger”
iken; markanin bilinirligi, markaya sadakat,
miisterinin markay algilama sekli gibi etken-
lerin dikkate alindigi “Tiketici Temelli Marka
Degeri” diger yaklagimi olusturuyor. Bunlarnn
disinda her iki yaklagimi sentezleyerek marka
degeri 6l¢limlemesi yapan ¢ok sayida calisma
da bulunuyor.

Marka degerleme calismalarini, her arastir-
ma sirketinin ayn1 ydntemle yapmamasi marka
degerinin ortaya konmasinda daha saglikli
verilere ulagmak bakimindan ¢ekismeye yol
agiyor. Kisaca, giniimiizde markalarin saglam
temeller Gzerinde yol alabilmesi icin gereken
verileri saglayan sirketler arasinda da bir reka-
bet kiltlri devam ediyor.

Marka degeri dl¢ciimlemesinde
geleneksellesen yillik raporlar
Marka degeri arastirmasi yaparak bu alanda
raporlar sunan sirketler, genellikle her yil, yilin
belirli zamanlarinda “En Degerli Markalar’, “En
Buyiik Sirketler” gibi basliklar altinda listeler
paylasiyor. Kiiresel gapta ya da yurtdisinda
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Yarim elma goniil alma!

100 yerli markamizin degeri Apple'in yarisi etmiyor

Tiirkiye uluslararasi pazarda kendine yer edinen markalara sahip olsa da yerli markalarin 6n-
lerinde kat etmeleri gereken uzun bir yol bulunuyor. Bir markanin ekonomik degeri ile algisal
degerini birbirine bagl iki unsur olarak ele aldigimizda bu fark daha da gériiniir oluyor. Marka
listelerine bakildiginda En lyi Global Markalar listelerinde ilk siralarda bulunan markalar yerli
markalarimizdan onlarca kat biiyiiklikte bir degere sahip. Brand Financein Global 2016 liste-
sinin ilk sirasindaki Apple’in marka degeri 145,918 milyon dolar olarak 6lgtimlenirken, Brand
Finance'in Tiirkiye'nin En Degerli Markalari 2016 listesindeki yerli markalarin degerleri toplami

bile Apple'in epey gerisinde kaliyor.

gerceklestirilen marka degerleme aragtirma-
larindan baska Tiirkiye 6zelinde bu konuya

Marka degerini belirleyen
iki yaklasgimdan “Finansal
Temelli Deger” markanin
ekonomik potansiyeline
(sahip oldugu maddi
degerler, borsa giictii,
caligsan potansiyeli,
mal varliklar: vb.)
odaklanirken, “Tiiketici
Temelli Marka Degeri”
markanin bilinirligi,
markaya sadakat,
miigterinin markayi
algilama sekli gibi etkenleri
dikkate aliyor.

www.medyatakip.com

egilirsek, Brand Finance'in “En Degerli 100
Tirk Markas!” ya da “Fortune 500 Turkiye” lis-
tesi bu tiir galigmalara 6rnek olarak gosterile-
bilir. Ulkemizde marka degerleme calismala-
rinin, sayisi bir elin parmaklarini gegmeyecek
birkag sirket tarafindan gerceklestirildigini de
ayrica belirtmek gerekiyor. Marka degerleme
calismalarindan elde edilen sonuglara gére
sektoérdeki konumunu daha agik gérebilen
markalar, ayni zamanda hem sektorin geneli
hem de rakipleri hakkinda da analitik verilere
ulagma sansi yakaliyor.

Boylesine miihim bir fonksiyonu yerine
getiren marka degerleme sirketleri, kuskusuz
tim markalar agisindan 6zel bir konumu isgal
ediyor. The Brand Age dergisi olarak, aralik
sayimiz icin, marka degerleme ¢alismalar
yapan sirketlerin kapisini caldik. Marka degeri
kavrami ve marka degerleme calismalari
tizerine gerceklestirdigimiz sOylesilerde, ko-
nunun énemini bir de alanin uzmanlarindan
dinledik. Dosya kapsaminda bazi markalari
da sayfalarimizda konuk ettik. Bu markalar,
marka degeri kavramini kendi bakis agilarin-
dan yorumlayarak dosyamizin derinlesmesine
katkida bulundular.
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Parasal marka degerlemeyi
tasdikleten ilk sirketiz

Interbrand 1SO 10668 gerekliliklerine (parasal marka degerleme

gereklilikleri) uygun olarak metodolojisini tasdikleten ilk sirket oldu,

ayrica standardin gelisiminde de kilit rol oynadi.

Mike Rocha, Interbrand Marka
Degerleme Global Direktorii

Sirketiniz hakkinda biraz

bilgi verebilir misiniz?

Biz Interbrand olarak suna inaniyoruz: bir kuru-
mun net bir stratejisi varsa ve sira digi miisteri
deneyimleri sunuyorsa bliylime gerceklesir.
Mdsterilerimizin markalarn ve isletmeleri igin
biiytimenin yonlendirilmesine yardimci olan
strateji, yaraticilik ve teknoloji kombinasyonuy-
la biz bu iki kriteri de karsiliyoruz. 22 {ilkede

29 ofisten olusan agi ile Interbrand, global bir
marka kurulusu, yillik yayinlanan oldukga etkili
“En lyi Global Markalar” ve “Cigir Acan Marka-
lar” raporlarinin ve Webby 6diilii sahibi marka
kanalinin yayincisidir.

Markaya yapilan harcamalar
maliyet degil, yatirnmdir

Marka degeri ve marka degerleme tam ola-
rak nedir, agiklar misiniz?

Interbrand’e gore marka; “Diizgiin bir sekilde
yonetildigi takdirde tanimlama, farklilasma ve
deger ortaya ¢ikaran bir isletmenin yasayan en
degerli varhi@idir” Bu tanimin her bir bilegeni
onemlidir. “Yasayan” kelimesi bir markanin
stirekli esneyen ve degisen bir sey olmasi
gerektigini belirtir."En degerli varlik’, markanin
isletmelere kazandirdigi degeri gosterirken
markaya yapilan harcamanin maliyet olarak
degil, yatinm olarak gériilmesi gerektigi
gercegine dikkat ¢eker.“Yonetilmek” sistema-
tik yonetimin gerekli oldugunu agikca ortaya

koyarken, “tanimlama ve farklilasma” marka-
lann tiiketiciler/musteriler icin deger yaratma
bicimleridir. Son olarak, “deger” ise gticlii ve iyi
yonetilen bir markanin en sonunda yaratacagi
seyi belirtir. Bize gére deger, musteri agisindan
bir deneyimin soztintin verilmesi ve sunulma-
sidir; isletme agisindan ise biiyiime ve ileride
elde edilecek kazanglarn glivencesidir.

Marka degerlemesi yaparken, isletme
sonuclarina katkisini net bir sekilde goérebil-
mek i¢in bir markanin finansal degerini g6z
ontine aliyoruz. Interbrand'in degerlemeleri
zamanla strateji planlama, olusturma ve takip
etme, sonuglar degerlendirme veya yatinm/
dengeleme kararlarina yardimci olma amaciyla
kullanildi.

Bu arada belirtmeliyim ki, Interbrand 1SO
10668 gerekliliklerine (parasal marka degerle-
me gereklilikleri) uygun olarak metodolojisini
tasdikleten ilk sirket oldu, ayrica standardin
gelisiminde de kilit rol oynadi.

Marka degeri arastirmalarinin Gnemi nedir?
Bu arastirmalar markalar agisindan ne gibi
faydalar barindiriyor?

Interbrand’in marka degerleme metodolojisi,
bugiin markanizin isletmenin biiyimesine
olan katkisinin net bir gériiniimyle birlikte
ileride daha da fazla blytimenizi saglamak
amaciyla faaliyetlerinizin yol haritasini hazir-
layarak markanizin zengin ve detayh analizini
sunmaya calisir. Marka degerleme modeli
ayrica konumlandirma, yapilanma ve genisle-
me gibi strateji seceneklerini degerlendirmek
ve isletme durumunuzu yeni yonlere dogru
biiyiitmek iizere isletme durumlar ve senaryo
modelleme yonetimine yénelik bir yapi sunar.

Tiim uzmanlik ekiplerimizi kendi
biinyemizde topladik

Marka degeri arastirmalarinda etkinlik gés-
teren diger sirketlerden farkl olarak ne gibi
hizmetler sunuyorsunuz?

Dogru bir sekilde biiytimeyi yonlendirecek
gergeklestirilebilir 5ngori sunma amaci tasi-
yan bir marka degerleme uygulamasi igin, ge-
sitli yetenekler gereklidir ki ben Interbrand’in
bu yeteneklerle essiz bir sekilde donanimli
olduguna inaniyorum. Miisterilerimize piyasa
arastirmasi ve mantiksal analitik uzmanlig,
detayli finansal analiz, gorsel veya sézlii mar-
kalasma hususlarina yaratici katki ve son ama
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en dnemlisi stratejik 6ngorii ve tavsiye sunmak
lizere, degerleme ekiplerimize biitiin hizmet
disiplinlerimizden kaynak sagliyoruz.
Rakiplerimiz bunlardan sadece birkagin-
da uzmanlasirken veya ekiplerine disaridan
partnerler dahil ederken, biz misterilerimize
isletmeleri i¢in maksimum 6ngori, dolayisiyla
maksimum katki saglamak amaciyla bunlarin
hepsini bir ¢ati altinda topladik.

Arastirma sirketlerinin marka degeri raporla-
rinda, her arastirma sirketinin farkl sonuglar
yayinlamasinin nedenleri nelerdir?

Bence piyasada bu konuda ciddi bir yanhs
anlagilma s6z konusu. Marka degerlemesinin,
diger biitiin degerlemeler gibi, egitilmis bir
diisiince oldugunu unutmamak gerekir. Bu,
gercek bir islemden elde edilen bir ticret degil,
belirli bir anda 6zel bir metodolojik mercekten
markayi degerlendirerek gelistirilen bilingli bir
bakis acisidir. Degerleme goruslerinin ciddi
anlamda degisiklik gostermemesi veya farkli
metodolojilerin kullanilmamast icin kesinlikle
higbir sebep yok. Onemli olan sey su: alternatif
metodolojilerin ve yaklagimlarin getirilerini
degerlemenin belirli amaci baglaminda di-
stinmek ve bu alanda partnerinizi dikkatli bir
sekilde segmek.

Sizin de tahmin ettiginiz Gzere bu konuda
oldukga kapsamli yazilar yazdim. Konu hak-
kinda daha fazla bilgi edinmek isteyen olursa,
okuyuculariniz gegen yil “ Where’s the Value
in Brand Valuation? Addressing the Debate”
bashg altinda yazdigim yaziyi okuyabilirler.

Markalar, deger arastirmasi sonuglarina
nasil yaklasmah?

Marka Degerleme, siirekli marka yonetimine
yonelik stratejik bir aragtir. Marka Degerleme;
pazar, marka, rakip ve finansal verilerini marka
performansinin degerlendirilebildigi, biytime-
ye iliskin alanlarin belirlenebildigi ve markaya
yatinm yapmanin finansal etkisinin hesaplana-
bildigi tek bir yapida birlestirir.

Metodolojimizle, hem markalar hem de
kurumlar rekabet Ustlinltklerini en Ust diizeye
¢ikaracak alanlara odaklanabilir ve biytimeyi
yonlendirmek ve deger yaratmak igin atilacak
adimlari belirleyebilirler. Ayni zamanda miste-
riler markanin is durumunu degistirmek igin de
degerleme arag kitini kullanabilirler.

Bir de ek bir yarar olarak, marka hakkinda
konusulan ortak bir dil sunmak amaciyla
bitin birimlerde yoneticiler ve galisanlar
arasindaki uyumu yoénlendirmek icin markalar
metodolojimizi kullanmali. Sonugta bu da hem
markay! hem isletmeyi biiyiiten istikrarl ve
tutarl misteri deneyiminin bitiin kanallardan
sunumunu saglamaya yardimci olur.
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Son olarak neler eklemek istersiniz?
Unutulmamasi gereken en dnemli seyin

su oldugunu dustiniyorum: marka degeri,
yonetimin markanin isletme degerine nasil
katkida bulunduguna odaklanmasini sagla-
mak icin anlamli bir performans gostergesi
islevi gorebilir; ancak bu, bir degerin o anki

degerlendirmesidir. Bir marka degerlemenin
asil guicti sayilarda gizli degildir. Marka deger-
leme, markanizin degerini ve dolayli olarak
isletmenizin degerini en yliksek seviyeye
¢ikarmak icin bir sonraki adimda ne yapmaniz
gerektigi konusunda size rehberlik eden bir
ivme kazanma aracidir.

Interbrand’in 3 kilit bileseni

Ekim ayinda 17'ncisi yayinlanan Interbrand'in yillik raporu olan “En lyi Global Markalar” listesi
bu konudaki en kapsamli 6rnek. Bizim biitiin degerlemelerimiz i kilit bilesenden olusur:

« Markali tirtinlerin veya hizmetlerin finansal performans analizi. Kurumun yatinmcilarina sagla-
nan genel finansal getiriyi veya kurumun ekonomik karini dlgeriz. Ekonomik kar, markanin ver-
gi sonrasi faaliyet karindan markanin gelirini ve marjinlerini olusturmak icin kullanilan sermaye
bedeli gikarilarak elde edilir. « Satin alma kararlarinda markanin oynadidi rol (Marka Rol). Bu
rol, diger faktérler (6rnegin fiyat, kullanislilik veya riin 6zellikleri gibi satin alma etmenleri)
karsisinda markaya atfedilebilen satin alma kararlarinin oranini 6lger. Marka Rolii Endeksi (RBI)
bu orani yiizde olarak belirtir. - Markanin rekabet glicli (Marka Gic). Bu ise sadakat yaratma
kabiliyetini ve béylece gelecekte siirdiriilebilir talebi ve kari 6lcer. Marka glict analizi, marka-
nin giiclii ve zayif yanlarinin kapsamli bir gériintiistinii sunar ve markanin gticti ile degerini
gelecekte arttirmak amaciyla faaliyetlere iliskin bir yol haritasi olusturmak icin kullanilir.
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farkl sonuglar yayinlamasi gayet olasi. Boyle
bir ortamda gercek bilgiyi bulmak zor oluyor.
Bilgilerin saglam kaynaklara dayandirilmast,
objektif ve tutarli sonuglarin elde edilmesi igin
Tarkiye'de arastirma sirketlerinin ve buna bagli
olarak sektériin kendini revize etmesi gereki-
yor. Marka arastirmalari konusunda Nielsen ve
Deloitte’un kaynaklarini, arastirma raporlarini
dikkate aldigimizi sdyleyebilirim.

Anketler ve online mecra
arastirmalan bizi besliyor

Tarkiye'de marka arastirmasi konusunda detayli ¢alisma yapabi-
lecek kurum ve kuruluslarin sayisi cok az. Zaten bu kuruluslarin
cogunlugu yabanci sirketlerden olusuyor. Ttrkiye ofisleriyle global
kriterlere gore lokalde calismalar gerceklestiriyorlar.

Marka degerimiz agisindan
onemli gelismeler yasiyoruz

Son olarak neler eklemek istersiniz?

Bir Japon medya kurulusunun ilk kez Tiirkiye -
de bir medya kurulusundan ¢ogunluk hissesi
satin almasini dergimizin marka degeri agi-
sindan 6nemli bir gelisme olarak goriiyorum.
Turkiye'yi yakindan takip eden Japon firmalani,
son yillarda tGlkemizdeki yatinm ve ticari
faaliyetlerini artinyorlar. Tuirkiye ayni zamanda
Avrupa, Orta Dogu, Afrika ve Orta Asya'yi da
icerisine alan genis bir cografyadaki pazarla-

ra erigim icin merkez iglevini {istlenebilecek
stratejik konumda bulunuyor. NIKKEI-MDG
kuresel ticareti Turkiye izerinden gelistirmemi-
zi saglayacak bir platform olarak gérev yapiyor.
Tam bunlari marka degeri agisindan olumlu
gelismeler olarak buluyorum.

Marka degerini nasil élgiimliiyorsunuz? Bize
yéntem ve tekniginizi anlatabilir misiniz?
Diinyada 120 tlkede 5 milyonun tizerinde okur
kitlesine sahip olan Fortune; diinyanin en ¢ok
danigilan, en ¢ok alinti yapilan ve en gok 6diil
alan is diinyasi dergisi. Cin'den sonra diinyada
yayin hakkina sahip olan ikinci tlke Tirkiye.
Dergiler ve onlarin marka degeri agisindan
baktigimizda hentiz istenilen seviyede olmadi-
gimizi sdyleyebilirim. Ornegin dergilerin marka
degeri; satis raporlari, derginin finansal cirosu,
tiiketiciden gelen bildirimler, dergilere alinan
reklam ve advertorial ¢alismalari ve okuyucu
kitlesinin yaklagimiyla da dogru orantili. Fortu-
ne Turkiye, “Tirkiye'nin En Buytik 500 Sirketi’,
“Turkiye'nin En Giiglii Kadinlar’; “Yilin Is insant’,
= “Turkiye'nin En Begenilen Sirketleri’, “40 Yas
Alt1 40" gibi referans niteliginde

Sule Laleli- Fortune Tiirkiye / Editér

Sirketiniz hakkinda biraz bilgi verebilir

misiniz? ¢alismalar yayinliyor. Bu ¢alis- 7 Net Satig
Nikkei Mutlu Dergi Grubu olarak, kendi malar da marka degerini etkile- Fortune 500Tirkiye2016 )
alaninda basaril ve deneyimli kadromuz yen, is ve ekonomi diinyasinda BOTAS BORU HATLARI ILE PETROL TASIMA A.S.
ile her zaman tarafsiz, yenilikgi ve okuru ile &ne ¢ikan calismalar, Listeleri 1 \G/ D it tapmiciii v i Nt 37,101,536,474
dost bir yayin politikasi izliyoruz. Bilingli okur olustururken yaptigimiz anket BOTAS
kitlemizle yenilikgi ve yaratici bir dergi olarak ve online mecra aragtirmalari TORKIVE PETROL RAFINERILERI A5
s . - i " .. KOCAEL!
2003 yilindaki yola cikisimiz yeni dergiler, web  bizi besleyen sonuclar iceriyor. 2 OTWprag petrol ve tarevieri oretimi ve dagmi BENEERE 00
siteleri, tablet uygulamalan ve is birlikleri ile Teknik olarak olmasa da — =
gli¢lenerek devam ediyor. Time Warner Sirket-  yontem olarak daha gok soru - ISTANBUL A% [
3 Petrol " dagit 30,921,180,000
ler Grubu'na bagl Time Inc. ile gergeklestirdi- cevap ve tiiketici memnuniyeti S s i Py
gimiz lisans anlasmalar kapsafnlrrd.a I?Style, arastirmalariyla ilerliyoruz. R A
InStyle Home ve Fortune dergilerini Turk 4 sz o, 28.752,000,000 |
okurlari ile bulusturduk. 2011 yilinda Martha Arastirma sirketlerinin marka S
Stewat Living Omnimedia ile gergeklestirdi- degeri raporlarinda, her aras- TORKIVE ELEKTRIK ILETIM A5,
gimiz is birligi kapsaminda Martha Stewart tirma sirketinin farkli sonuglar | 5 ‘ v 20,039,156,582
Weddings dergisi Tiirkiye’nin en gok okunan yayinlamasinin nedenleri
diigiin dergisi olarak yerini aldi. nelerdir? TORR ST TN A
Dijital yayincilikta ise boxerdergisi.tv ile Tiirkiye'de marka arastirmasi 6 o EPERARY SN
erkek kategorisinde yakaladigimiz erigsim ve konusunda detayli ¢alisma — Ty
basariy1 kadin kategorisinde Trendus.com, yapabilecek kurum ve kuru- ISTANBUL
7 m Petrol ve tlrevieri Gretimi ve dagitimi 18,485,152,000
liiks kadin portali InStyle.com.tr web sitesi luslanin sayisi cok az. Zaten bu
ile stirekli bir gelisim ¢ercevesinde strdiiri- kuruluslarin cogunlugu yabanci BIM BIRLESIK MAGAZALAR AS.
yoruz. 2013 yilinda yayin hayatina baslayan sirketlerden olusuyor. Tiirkiye 8 . s AP et 17,428,497,000
genglik portali Popsalata.com’laysa 13-20 yas ofisleriyle global kriterlere gore
araligindaki Tirk gencligine zengin bir icerik lokalde galismalar gercekles- FORD OTOMOTIV SANAYI AS.
sunuyoruz. 2014 yilinda Japonya’nin 6nde tiriyorlar. Aslina bakarsaniz iyi 9 «&&» %;ﬁ”a?:;]ar.vg.kipmanuar= imalat ve balsrmy 16,746,396,740
gelen medya gruplarindan Nikkei, Mutlu bir ekip, igerik arastirmacilan,
Dergi Grubu'nun (MDG)yiizde 80'lik cogunluk  saha galismasi yapan deneyimli X UL SURCAS PRTNOK A S:
ISTANBUL
hissesini alarak Tiirkiye pazarina girdi. Sirketin ~ kadro ve ciddi bir data olmadigi | 10 B S el Lot v e b
yeni adi Nikkei-MDG (NMDG) oldu. stirece arastirma sirketlerinin —
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Hem ekonomik hem de algisal
degere dikkat edilmeli

Markanin degeri; hem Urln, fiyat, ambalaj ve dagitim gibi
pazarlama degiskenleri hem de hedef kitlenin marka hakkinda
sahip oldugu iyi niyet, olumlu deneyim gibi algilarinin bir arada

Blctlmesi ile ortaya cikar.

Ali Saydam, Bersay iletisim Onursal Baskani

arka degeri 6lgtimlemesi hayli karma-
M sik bir yapidir ve pek ¢ok ayrintinin

bir arada ele alinmasini gerektirir.
Markanin varolus nedeni, ayirici 6zelligi,
logosu, (varsa) ambalaji, pazarlama stratejisi,
dijital varligy, renkleri ve benzeri degerlerinin,
yani hedef kitlenin marka ile 6zdeslestirdigi
her seyin 6l¢imlenmesi, nasil algilandiginin
tespiti s6z konusu olmalidir. E§er séz konusu
markanin adini tasiyan firma halka agiksa o
zaman tek bir veriyle ‘Marka Degeri'ni anlamak
mumkundr. Hisse degeri carpi borsadaki
hisse sayisi...

Eger halka agik degilse, kavraminin karsili-
ginin objektif olmamasi ve degerin hedef kitle
tarafindan gesitli sekillerde algilanmasi sebebi
ile marka degerini 6lcmek icin tek yonli bir
calisma yapilmasi yeterli olmayacaktir. Ote
yandan pazara dayali marka degeri 6lciimle-
mesi modelinde rekabetgi markalarin alim-sa-
tim degerleri ve/veya borsa degerleri ile kendi
markanizi kiyaslayarak markanizin satis islemi
gerceklestigi takdirde tahminen nasil bir deger
kazanacagini 6lgebilirsiniz.

Gelire dayall marka degeri 6l¢cimlemesi
gelecege yonelik degerlendirme yapar ve
markaya direkt katki saglamasi beklenen para
akislarina odaklanir. Bir markanin degerini ol¢-
mek istedigimizde buttin bu tekniklerden fay-
dalanmak ve bunlara ek olarak hedef kitlede

@ TheBrand Age / Aralik 2016

algi arastirmasi da yapmak yerinde olur. Sonug
olarak pratik tek dogru kriterdir. Bir kurum ya
da trtin markasinin degeri onun pazarlarda ne
kadara alici buldugu ile diiz orantilidir. Favok
(faiz ve vergi gideri 6ncesi kar) miktarinin her
sektore gore farkl bir faktorle carpilarak bulu-
nan degeri ise genelde ciddi yanilma paylarina
ulasabilmektedir.

“Soyut” marka degeri biiyiik
onem arz ediyor
Gerek kurumsal gerekse (rtin markasi
konusunda satin alma kararlarini belirleyen
etkenlerin rasyonelden cok irrasyonel, bir
dlgtide duygusal algilamalardan kaynaklandigi
bilinmektedir. Bu nedenle marka degeri aras-
tirmalarn sirasinda bir markanin hem ekonomik
hem de hedef kitlenin sadakati noktasinda
degerini artiran algisina dikkat edilmelidir.
Markanin degeri hem drlin, fiyat, ambalaj ve
dagitim gibi pazarlama degiskenleri hem de
hedef kitlenin marka hakkinda sahip oldugu
iyi niyet, olumlu deneyim gibi algilarinin bir

Tarih : 01.12.2016
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arada ol¢llmesi ile ortaya ¢ikar. Bu baglamda
markalarin dikkat etmesi gereken esas konu,
yapilan kampanyalar sonucunda iriin ya da
kurum markasinin ‘soyut’ marka degerine ne
kadar katki yapildiginin 6lctilmesidir.

Tiirkiye markasinin

gidecegi ¢cok yol var

Brand Finance'in yaptigi arastirmada Tiirki-
ye'nin en degerli markalari arasinda ilk gl
olusturan Tiirk Hava Yollar, Tiirk Telekom ve
Arcelik'e baktigimiz zaman, bu markalarin

hem hedef kitle sadakatini olusturmak, hem
de itibar ve karlhklarini artirmak igin Ar-Ge'ye,
inovasyona, reklam ve halkla iliskiler kampan-
yalarina agirlik verdigini gorebiliyoruz. Marka
degerini olusturan ‘irrasyonel faktorleri arttir-
mak igin kullaniimasi gereken araglar arasinda
reklam, halkla iliskiler, stirdUrdlebilir sosyal
sorumluluk kampanyalari, sosyal medya etkile-
simi ve markanin varolus sebebi ile 6zdeslesen
etkinlikler 6ne gikiyor. Bir de kendi tilkesinde
marka olamayan bir iirlin ya da kurumun ulus-
lararasi alanda da basaril olamadiklarini tespit
etmek miimkiin.

Bir bagka énemli unsur da tabii ki tilke
markasidir. Bir tilkenin tlke marka degeri, ki
bu genelde “Yumusak Glig Endeks”inde (Soft
Power Index) yer aldiginizla diiz orantilidir,

o iilkeden ¢ikacak markalarin degerlerini
ozellikle “intangible” (elle tutulamayip gozle
goriinemeyen) alanda dogrudan etkileyebil-
mektedir. Iste bu noktada Tiirkiye'nin gidecegi
daha hayli uzun bir yol var.

ll l' l T
WL !M. 1L
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Basarili markanin u¢ niteligi;
anlaml, farkh ve dikkat cekici

Millward Brown en basarili markalarin “Anlamli’, “Farkli” ve “Dikkat
Cekici” olduguna inaniyor. Cesitli kombinasyonlarla bu Ug¢ nitelik,
marka degerini olusturan faktorlerdir. Bu markalar en ¢ok Griind

satar, en yUksek fiyatlandirmayi yapar ve en fazla deger payi artisi
elde eder.

i 1 il X 9
Kantar Millward Brown Tiirkiye CEO’su
Carmen Bohoyo

Sirketiniz hakkinda biraz
bilgi verebilir misiniz?
Kantar Millward Brown; reklamcilik, pazarlama
iletisimi, medya ve marka degeri arastirmasi
alanlarinda uzmanlasmis, 6nde gelen bir
global arastirma kurulusudur. Biz, WPP'nin
arastirma, veri ve 6ngoriiler bolum olan
Kantar'in blinyesindeyiz. 2001 yilindan beri
Turkiye'deki pek cok basarili yerel ve global
markaya pazar arastirmasiyla ilgili hizmet sag-
liyoruz. Misyonumuz, markanin reklamina ait
duygusal ve rasyonel mesajlar en uygun hale
getirip yaratici iletisimin etkinligini arttirarak
ve algi analizi yaparak misterilerimiz icin mar-
ka degerini 6lgmek ve arttirmaktir.

Surekli olarak cevremizdeki diinyay!
analiz ediyoruz, anliyoruz ve yorumluyoruz.
Marka degeri olusturulmasina ve pazarlama
verimliliginin yonlendirilmesine yardimci olma
amaciyla éngérilerimizi ve bilgi birikimimizi
kullanarak misterilerimizin isletmeleri Gizerin-
de anlamli bir etki yaratiyoruz. Marka degeri,
reklamcilik ve medya arastirmasi alanlarinda
uzman olarak, sirketlere kalitatif ve kantitatif
uzmanhk sunuyoruz. Danigmanlik ve arastirma
hizmetlerimizin tamami Anlamli Farkli Yapi
(Meaningfully Different Framework) sistemi
kullanilarak musteriye sunuluyor. Markalarin
tiiketicilerinin “Farkli"yi daha yiiksek bir deger
elde etme, daha yiiksek fiyatlandirma ve daha

yliksek bir kara sahip olma olarak algiladigini
biliyoruz.

Marka degeri ve marka degerleme tam ola-
rak nedir, agiklar misimiz?

Marka degerlemenin amaci, dolar bazinda bir
sayl sunmak degildir, ¢ctinkii sayilar her glin
degisir; asil amag, markayi nasil gercek bir varlik
olarak gelistirecegi ve ayni sekilde sirketin
fabrikalan, envanterleri veya fikri milkiyetini
nasil gelistirecedi konusunda isletme stratejisini
yonlendirmektir.

Burada vurgulamak istedigim bir nokta var,
Millward Brown en basarili markalarin “Anlamli”
(tliketicinin ihtiyaglarini kargilayan), “Farkli” (es-
siz ve trend olusturan) ve “Dikkat Cekici” (akilda
kalan) olduguna inaniyor. Cesitli kombinasyon-
larla bu Ug nitelik, marka degerini olusturan
faktorlerdir. Bu markalar en gok Griinii satar, en
yuiksek fiyatlandirmayi yapar ve en fazla deger
pay artisi elde eder.

Yiiksek marka degeri, yiiksek
vasifli calisanlari kendine ¢eker
Marka degeri arastirmalarinin nemi nedir?
Bu arastirmalar markalar agisindan ne gibi
faydalar barindiriyor?

Degerlemenin en 6nemli yarari, deger yarat-
ma kaynaklarini ve etmenlerini ana hatlariyla

belirtmesi ve bunlarin miktarlarini belirle-
mesidir. Net etki ise, fikirlerin kurumda daha
genis kapsamda iletilmesi igin bir platform
olusturarak fikirlerinin gtictint kanitlama,
test etme ve en Ust diizeye ¢ikarma olanagi
taniyan dil ve araglarla pazarlamacilarin des-
teklenmesidir.

Marka degerlemenin, 6zellikle belirli bir
marka varligini kaybetmeye veya elde etmeye
iliskin marka degerini hesaplamaya, lisans ve
telif hakki ticretlerini belirlemeye, marka port-
foylinii veya isim degisikligi kararint mantiga
uygun hale getirmeye veya marka ve pazar-
lama yatinimlarinin ROI (Yatirim Getirisini)'ni
Slgmeye 6nem veren miisteriler icin oldukca
yararl oldugu kanitlanmistir.

Ayrica yiiksek bir marka degeri, yatinmcila-
rin yani sira daha yiiksek vasifli calisanlar sirke-
te cekmeye de yarayabilir. Gli¢lii markalarin ve
marka degeri olusturma y6nteminin énemini
anlayan isletmeler misterilere ve paydaslarina
daha agik olur.

Marka katkisi, BrandZ'yi
digerlerinden farkh kiliyor
Marka degerini nasil belirliyorsunuz? Bize
6l¢iim igin kullandiginiz yéntem ve teknoloji-
yi anlatabilir misiniz?
Bir markanin degerini belirlemek igin iki sey
yapmamiz gerekiyor; markali isletmenin
finansal degerini hesaplamak ve bu dege-
rin yaratiimasinda markanin oynadig roli
belirlemek. Marka Degeri, markanin bir sirketin
genel degerine katkida bulundugu finansal
miktardir. Bu deger marka sahiplerine, yatirm
topluluguna ve digerlerine markalari deger-
lendirme ve karsilastirmanin yani sira daha
hizli ve daha iyi bilgiye dayali kararlar verme
olanag: taniyor.

Bir markanin degerinin temelinde ilgili

BrandZ Top 100 2016
Brand Value
Brand Category v oo cnSn.:: [
1 Gocgle Technology 229198 4 32% 1|
2 ‘ Technology 228,460 4 8% 1
3 E Microsoft Technology 121,824 3 5% 0
4 @m Telecom Providers 107,387 3 20% 2|
5 Technology 102551 a aax 7 ‘
s VISA —— was00 ‘ ———
, amazon Retat sas88 : w7
8 Telecom Providers 93220 3 8% 1
s 9 Fast Food 88,654 4 9% 0
3 1 Technology 86,206 4 8% 5 ‘
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musterileri ve potansiyel miisterileri cekme
kabiliyeti yatiyor. BrandZ bu ¢ekimi essiz bir
sekilde dlcliyor ve gercek satis performansi
karsisinda tasdik ediyor. En buytik ¢ekim gic-
ni olusturmayi basaran markalar ise anlamli,
farkh ve dikkat gekici olanlar.

BrandZ, marka degerinin finansal ve diger
bilesenlerini ayirip isin 6zline, markanin tek ba-
sina sirket degerine ne kadar katkida bulundu-
guna iniyor. Marka katkisi diye adlandirdigimiz
bu 6z, BrandZ'yi digerlerinden farkli kiliyor.

Sayfa

Markalar, deger aragtirmasi sonuglarina
nasil yaklasmali?

Sirketler ve markalar, zamanla tuketicilerinin
onlan deneyimleme bicimini gelistirmek icin
bu metrikleri kullanmal. Anlamli, farkli ve dik-
kat cekici markalar, markanin glicli sayesinde
hacimlerinin ti¢ kat fazlasini elde ederler. Bu
nedenle yaklasik ylizde 14 daha yiiksek bir fi-
yatlandirma yapabilirler ve deger paylanindaki
artig; anlam, fark ve dikkat cekiciligi distik olan
markalardan ortalama ytizde alti daha fazladir.

BrandZ diinyanin en biiyiik marka

degeri veritabanidir

Yirittigumiz en bilinen marka degeri calismasi yillik yayinladigimiz “BrandZ Top 100" raporu.
Bu galisma 11 yildir kardes sirketimiz Kantar Vermeer (eski ismi Millward Brown Vermeer)
tarafindan hangi markalarin en anlamls, farkli ve dikkat ¢ekici oldugunu 6lgen Kantar Millward
Brown deder yapisi kullanilarak WPP sponsorlugunda yiirtitiltGyor. BrandZ, her yil diinya capin-
da yiiritiilen 400%e yakin ¢alisma kapsaminda 150.000'den fazla insanla yapilan goriismelerden

elde edilen, markalara iliskin verileri iceren diinyanin en biiyiik marka degeri veritabanidir.
BrandZ veritabaninda asagida belirtilenler de dahil olmak tizere 200'den fazla kategoride

60.000'den fazla marka sonucu mevcut:

- Tulketici ambalajli triinler (FMCG) - Perakende/e-ticaret markalari - Uzun vadeli satin alma

doéngustine sahip markalar - Hizmet - B2B

TURKIYE'NIN "EN DEGERLIi MARKASI" THY

u Brand Finance'in ara
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Tiirkiye’nin %32'si banka
en degerli — %13'ii telekom
yiiz markasinin = , R
toplam degeri & %9 ‘_j havayolu
| %4'0 gida-perakende
markalan tarafindan olustu
Tiirkiye'nin en degerli 100 markas: siralamasinda
WeMarka  Marka ilk 10'da yer alan markalar
s 0 SR 088 TN = e e S L i R SRR L A

1 THY IS ST LSRN L . .5 milyar

2 Tirk Telekom NN 2.4 milyar

3 Argelik I 090 1.9 milyar

4 Akbank I 40009 6 milyar

5 Garanti I 4440 1S5milyer

6 Turkcell I 4009999 lA4milyar

7 is Bankast I 13milyer

8 AnadoluEfes INEEEENENEEENNNEEEEN 0 12 milyar

9 YapiKredi DN 0 980 milyon

10 Halkbank SN 00 958 milyon
m
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Markanin
anlami
netlestirilmeli

Bizi yansitan ve bizim i¢in daha
fazlasini veren markalar kendi
kimligimizin bir uzantisi olarak
gorur ve bu markalardan guic
alinz. Bu kapsamda markalar
insanlarin hayattaki anlam
arayisina cevap verirler.
Kullanicilar ya da musteriler

de gic¢lU markalar sayesinde
Gstdin olurlar, farkli olurlar,
aidiyet hissederler ve kendilerini
ddllendirirler.

\ R4 .

Serhat Ozkiitiikcii, Denove PR Ajans Baskani

ekabetin yogun, degisimin ise ¢ok
R hizli yasandigi bir zaman dilimindeyiz.

Bugiin basarili olan markalarin hepsi
bugiinii dogru okuyan ve gelecegi 6ngérebi-
len markalardir. Bu basarili markalar degisimi
kendileri baslatabilen, tiiketicilerin beklen-
tilerini karsilayabilen markalardir. Glinlimiiz
kosullarinda degisimi yonetebilen markalar
degerlerini tiiketici nezdinde artirabilmekte-
dirler. Rekabet kosullarinin arttigi ve reka-
betin kiyasiya yasandigi pazarlara her gegen
glin yeni, ulusal ve uluslararasi markalar giris
yapiyor. Sirketler, sahip olduklar markalarin
degerlerini artirarak varliklarini devam ettirme
cabasi icerisindeler. Bu sayede rakiplerin
arasindan siyrilip farklilasarak pazardaki rakip
markalara karsi markanin giiclinii ve degerini
artirabilmek icin arays icerisindeler.

Burada ¢ok dikkat edilmesi gereken konu;




Yayin Adi : The Brand Age

. Istanbul

marka degerini anlamak ve élgmek icin marka-
nin bugiiniin pazarlama diinyasinda ne anlam
ifade ettigini netlestirmemiz gerektigidir. Bir
markay! ya da triind nasil degerlendirdigimiz,
onu nasll algiladigimiza bagh olarak degisir.
Bu da kendi iginde Gizerine hangi anlami
yiikledigimize baglidir. Giydigimiz kiyafetler,
aksesuarlar, dinledigimiz muzik, seyrettigimiz
filmler, bilgisayarlanmizda oynadigimiz oyun-
lar, begendigimiz sanatgilar bize hitap eden,
kendimizi yansitan secimlerdir. Bizi yansitan ve
bizim icin daha fazlasini veren markalar kendi
kimligimizin bir uzantisi olarak goriir ve bu
markalardan gig alinz. Bu kapsamda markalar
insanlarin hayattaki anlam arayisina cevap
verirler. Kullanicilar ya da musteriler de giiclii
markalar sayesinde Gstiin olurlar, farkli olurlar,
aidiyet hissederler ve kendilerini édtillendi-
rirler. Bu agidan degerlendirdigimizde giiclt
markalar insanlarin kendiliklerinden yasamla-
rina kabul ettikleri, zevk aldiklar, gtivendikleri
markalardir ve bu markalar; algilar, duyular ve
deneyimler bitindddir.

Marka degerini 6lcerken hem
nicel hem nitel verilerle hareket
edilmeli

Marka ve marka yonetiminin dneminin ¢ok
arttigini soyleyerek ayni zamanda markaya

bir imaj ve icerik yiiklemenin, marka algisi
yaratmanin 6neminin de ¢ok daha fazla artti-
gini vurgulamaliyiz. Marka ve sirket algisinin
birbirine ok yaklastigini gérerek, markay ya-
ratan sirketin vizyonunu, misyonunu, Griinind,

hedeflerini, degerlerini de g6z 6niine almaliyiz.

Bir sirketin gelecekte ne olacagini, nasil bir
gelisme gosterecegini, varlik nedeninin ne
oldugunu, hizmet anlayisini ve teknolojisini,
sahip oldugu ve yansitmak istedigi degerleri
ifade eden sirket felsefesi ile marka arasinda
kurulacak iliski markanin tiiketici ve pazardaki
degeri acisindan 6nemlidir. Bu nedenle marka
degerini dlgerken sadece nicel verilerle degil
ayni zamanda nitel arastirmalarla da hareket
edilmesi gerekmektedir. Bunu gérmezden
gelerek yapilacak arastirmalar, sonuglari agisin-
dan gercedi yansitmayacak ve gercekten uzak
kalacaktir.

Bu topraklardan da diinya
markalari ¢cikabilecegini gordiik
Pazarlamanin evrim gegirdigi bir donemi
daha yasiyoruz. Turkiye olarak 1980'li yillarda
gegis yaptigimiz pazar ekonomisinin etkile-
rini 1990l yillarda gérmeye baslamistik. Yol,
su ve elektrik vaadiyle dzetlenen Tiirkiye'nin
pazar ve tiiketim ekonomisine gegisi, yabanci
markalarin Tiirkiye'ye yatinm yapmasiyla
devam etmisti. Burada ayakta kalabilen ve

MARKA DEGERI

Periyod : Aylik
Sayfa :43

Aragtirmay1 bir
maliyet unsuru olarak
gormemeliyiz. Sadece

miisterimizi anlamak igin
aragtirma yapmamaliyiz.

gelecege yatinm yapan kurumlar ve markalar
icin yeni yasam ve rekabet alanlan olustu. Bir
alisma déneminden sonra bu topraklardan

da diinya markalan gikabilecegini gordiik.
Tiirkiye'nin ozellikle ekonomik ve kiiltiirel
etkisini artirabildigi cografyalarda markalari ile
de var olabilme savasi verebilmesi pazarlama
diinyamiz agisindan kazanimlar elde etmemize
yol acti. Marka degerimizi artirma gabasi ayni
zamanda pazarlama aklimizin da gelismesinin
bir sonucu oldu. Hem Tiirkiye'de hem de yurt
disi pazarlarda yasanan rekabet, markalari-
mizin degerinin artmasina olanak saglayacak
iletisim ve pazarlama calismalarini da berabe-
rinde getirdi.

Gunlimizde bunun yeterli olmadigini,
Avrupa'ya ve diinyaya agilan markalarimizin
sayisinin ¢ok olmadigini, Turkiye'de yaban-
cilarla rekabet edebilen markalarimizin az
oldugunu sdyleyenler olacaktir. Haklilar ama
bu bir siireg ve kiiltiir isi. iletisim ve pazarlama
kiiltirimUzu evrensel degerler ile artirdigi-
miz siirece, musterilerimize bakis acimizi da
gelistirecegiz. Musterilerimizin ihtiyaglarnni ve
beklentilerini anladigimiz ve bunu markalari-
miza aktardigimiz stirece basarih oldugumu-
zu gérmek zorundayiz. Markalar sadece iyi
olduklari i¢in degil, temsil ettikleri ve benim-
sedikleri degerler dolayistyla degerliler. Kaliteli
train, iyi hizmet ve etkileyici marka hikayelerini
tiiketicilere anlatirsak markalanimizin degerini
artirabiliriz.

Markalarimizi giiglii kilmanin
yolu arastirmalardan geciyor
Markalarimiza musterileri etkileyecek degerler
yuiklemeli, bunlarin iletisimini yapabilmeli

ve markalarimizi giigli kilmaliyiz. Bunu da
yapabilmek icin bir iletisimcinin en degerli
araci aragtirma olarak 6n plana ¢ikiyor. Arastir-
mayi bir maliyet unsuru olarak gérmemeliyiz.
Sadece miisterimizi anlamak icin arastirma
yapmamaliyiz. Ayni zamanda tiiketici nezdinde
nasll algilandigimizi, nelere yatinm yaparsak
tiiketici nezdinde deger kazanabilecegimizi de
arastirmaliyiz. Arastirmalarin sonuglarina gére
iletisimimizi planlamali ve kazanimlarimizi
artirmaliyiz.
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TURKIYE'NIN EN
PEGERLI
SIRKETLERI
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Tiiketicinin marka ile yasadig:
deneyime odaklaniyoruz

Artik deneyim ekonomisi ¢caginda yasiyoruz. Tuketiciler kendilerine
iyi deneyimler yasatan markalara yoneliyorlar. Bu nedenle biz de
tUketici marka iliskisine ve yasanan deneyimin tiketicide yer etme-
sine ve duygusal kalitesine odaklaniyoruz.

GfK Marka ve Miisteri Deneyimi
Orta-Dogu Avrupa, Ortadogu, Tiirkiye,
Afrika Bélge Yoneticisi

Sirketinizden bahsed
GfK olarak 1934 yilindan beri Almanya'da,
1987'den beri ise Tlirkiye'de de pazar arastir-
ma hizmetleri veren bir kurumuz. Diinyada
100'den fazla ilkede ofisimiz bulunuyor. Hizli
tuketim, IT, teknoloji, finans, perakende, medi-
kal, otomotiv basta olmak tizere tiim sektorler-
deki firmalara arastirmaya dayali danismanlik
hizmetleri sunuyoruz. Bunun disinda sivil
toplum kuruluslar ve benzeri kurumlar icin
sosyal aragtirmalar gerceklestiriyoruz.

misiniz?

Marka degeri ve marka degerleme tam ola-
rak nedir, aciklar misiniz?

Marka degeri tiiketiciler tarafindan markaya
iliskin olarak bilinirlik, imaj, kalite, penetrasyon
ve benzeri pek ¢ok boyuttan hareketle deger-
lendirilen alginin 6lgtimlenmesi anlamina gelir.
Biz GfK olarak marka degeri calismalarinda
tiiketicinin marka ile yasadigi deneyime odak-
lanmaya 6nem veriyoruz. Bu deneyimlerden
hareketle tliketicilerin marka ile kurduklari
iligkileri mercek altina aliyoruz.

Marka degeri aragtirmalarinin 6nemi nedir?
Markalar kendi performanslarini diizenli olarak
takip ederek rekabette avantaj saglayabilirler.
Ozellikle belirli araliklarla veya yogun olarak
iletisim, reklam ve buna benzer faaliyetleri olan

@ TheBrand Age / Aralik 2016

markalarin bu takibi mutlaka yapmalari gere-
kiyor. Bu takipler sonucunda tiiketici nezdinde
gucll veya zayif olduklar noktalar grerek

bu konulardaki eksikliklerini giderebiliyorlar.
Bu tespitlerin ortaya konmasi ve eksikliklerin
giderilebilmesi bakimindan marka degeri aras-
tirmalan biiylik 5nem tasiyor. Bununla birlikte
markalar, iletisimde hangi mecralarda mesajla-
ri vermeleri gerektigi konusunda da daha net
fikirlere sahip oluyorlar. Tahmin edilebilecegi
gibi, markalarnin pazarlama iletisim kaynaklari
sinirlara sahip oldugu igin pazarlama karma-
sinin da optimize edilerek dogru kanaldan
dogru hedef kitleye ulasmasi saglaniyor.

Her olgekte firmayla calisiyoruz
Sirketinizin, adina 6zel olarak degerleme
calhismalari yaptigi markalar var mi?

Hemen hemen tiim sektorlere marka takibi
arastirmalari yapiyoruz. Hizl tiiketim, finans,
otomotiv, ulasim gibi sektorlerin yani sira B2B
hizmet veren sektorlerden de markalarinin
performansini takip eden firmalar oluyor. Ozel-
likle yogun iletisim yapan firmalar basta olmak
tzere biiyiik, orta 6lcekli veya kiigtik diyebile-
cegimiz firmalar da markalarinin kendi hedef
kitleleri Gzerindeki algisini dlgumluyorlar.

Marka tiiketici
. . e

iliskisi onemli
GfK olarak, aktif ve duragan marka degeri
olgimliiyoruz. Bu 6lctimiin merkezinde
markalarin tiketicilerle kurduklar iligkiler
yatiyor. Tiiketici markalar ile arasinda-
ki iliskiyi nasil tammliyor, bunu ortaya
cikariyoruz. Boston Universitesi'nden Prof.
Susan Fournier ile yaptigimiz is birligiyle
gelistirdigimiz kalitatif ve kantitatif hibrid
bir analize dayanan duygusal bilegenler-
den faydalaniyoruz. Buradan markanin
tercih edilme diizeyini de dikkate alarak
gelecekteki pazar payinin glictinii ve mar-
ka degerini optimize etme potansiyelini
ortaya cikariyoruz.

Diger sirketlerden farkli olarak ne gibi
hizmetler sunuyorsunuz?

Artik deneyim ekonomisi caginda yasiyoruz.
Tiketiciler kendilerine iyi deneyimler yasatan
markalara yoneliyorlar. Bu nedenle biz de
tiliketici marka iliskisine ve yasanan deneyimin
tuketicide yer etmesine ve duygusal kalitesine
odaklaniyoruz.

Farkli marka deger tespitleri hakkinda ne
dersiniz?

Her seyden 6nce secilen 6rneklemeler, me-
todolojiler arasinda farklar oluyor. Yas grubu,
SES, cinsiyet, bolgeler sonuglar tizerinde etkili
oluyor. Iki arastirmanin karsilastirilabilir olmasi
icin birebir ayni hedef kitleye, ayni sorular, ayni
veri toplama teknigi ile sorulmus olmali. Aksi
halde elma ile armut karsilastirnlmis olur.
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Arastirma sirketleri;
sektorii ve markay iyi bilmeli

Marka degerleme calismalarindan aldigimiz geri bildirimler,
Akbank markasini gelistirmemiz igin bize rehber oluyor. Bugiin
biliyoruz ki tiketiciler etkilesime gegtikleri tim markalardan
sadece talep ettiklerinde degil, hayatlarinin her aninda yanlarinda

olmalarini bekliyorlar.

Marka degeri él¢iimlemelerinin teknigi ve
sonuglariyla ilgili olarak neler séylemek
istersiniz? Marka olarak bu tiir calismalara
nasil bakiyorsunuz?

Marka degerini hesaplayan birgok farkl
kurulus var. Bu kuruluglarin kullandiklari
metodoloji ve kriterler farklilik gosterebiliyor.
Ancak bu calismalann gogunda marka degeri;
marka giicl, sirketin gelecekte beklenen
performans tahminleri, sekt6riin gelisimi ve
ekonomik gériintimle ilgili géstergeler gibi
faktorler kullanilarak 6lgiiliyor. Bu dlgiimlerin
saglikli sonuglar verebilmesi icin, 6l¢lim yapan
kuruluslanin hem ilgili sektéri hem de markay!
ve faaliyetlerini ok iyi bilmesi gerekiyor.
Kullanilan metodolojide hem sayisal hem de
niteliksel bilgilerin yer almasi da ¢ok y6nlii bir
arastirma igin dnemli.

Degerli marka

rekabet giiclinii artirir

Sirketlerin en 6nemli aktif degerlerinden birisi
marka degeri. Degerli bir markanin sirketlerin
rekabet gtictinii artirdigini, miisteri tercihi

ve baglihg: yarattigini ve kuruma avantaj
sagladigini goriyoruz. Artan marka degeri,
hem marka glctiniin hem de sirket gelirlerinin
artmasini kolaylastinir. Akbank markasi, gicli
finansal verilerimizin yaninda bankamizin
gliclinii en iyi yansitan, bize rekabet avantaji
saglayan en onemli gostergelerden biri. Ak-
bank, musterilerinin finansal ihtiyaglarina hizl,

pratik ve yenilikci coziimler saglayan bir banka.

Yenilik¢i ve hizli ¢dziimlerinin yani sira sundu-
gu yiiksek hizmet kalitesiyle de misterilere
kendilerini her zaman “farkli” hissettiriyor.
Diinya apindaki bircok bankayla birlikte
degerlendirmeye alindigimiz, markamiz igin
yaptigimiz gahigmalan bir biitiin olarak deger-
lendiren Brand Finance “Diinyanin En Degerli
500 Banka Markasi” arastirmasinda Gst Gste 5.
defa “Tiirkiye'nin En Degerli Banka Markasi” ol-
duk. Ayrica 2015 yilinda “Tirkiye'nin En Degerli
Markasi” segildik. Bu tiir sonuclar bizi mutlu ve
motive ediyor.

Marka, siirekli degisen, kendini yenileyen,
nefes alan bir kavram. Marka degerleme
calismalarindan aldigimiz geri bildirimler,

www.medyatakip.com

Akbank Kurumsal iletisim
Béliim Baskani Murat Géllii

Akbank markasini gelistirmemiz icin bize
rehber oluyor. Bugiin biliyoruz ki tiiketiciler
etkilesime gegtikleri tiim markalardan sadece
talep ettiklerinde degil, hayatlarinin her aninda
yanlarinda olmalarini bekliyorlar. Markaya karsi
aidiyet hissetmek isteyen, duygusal bag kuran
miisteriler var artik. Biz de Akbank markasin
icinde bulundugu toplumun ihtiyaclarina gore
yeniliyor ve gelistiriyoruz.

Marka degeri él¢iimiinde
uzlagilmis bir yontem
bulunmamaktadir. Ornegin
2000 yiinda Semion
danmigmanlik girketi BMW
markasinin degerini 6,43
milyar $ olarak hesaplarken,
Interbrand firmasi ayni
marka i¢in 13 milyar $ olarak

agiklamigtir.

Prof. Dr. Mehmet Maraw
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Sosyal medya uygulamalarinin marka degeri

Bu calismayi Istanbul geneli lise 6grencilerinin sosyal medya uygulamalarinin algisal marka degerini
saptamaya yonelik bir kantitatif yontemle gergeklestirdik. Arastirmays, Istanbul genelinde lise 1,2 ve
3. siniflara giden, %56,9'u erkek ve %43,1'i kiz toplam 1498 d6grenciyle goriserek tamamladik.

Sosyal Medya ve uygulamalarina giiven

Google 17.1 364
Youtube N 219 B 2son
Hotmail [NENET] 10.2 TR
Twitter P e 164 [ 153
Facebook 24.9 179 [Seeueean
Yahoo 2460 [ 74 | 87 |
Myspace ] i [63 ]
\
FriendFeed 228 49]53]
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Dr. Fatma Kamiloglu, : é:'::kk givenmiyorum : g::h’;“: e ; *Ne giveniyor ne gvenmiyorum
The Brand Age Yazi isleri Miidiirii o glivemyonm
Glintimtizi sekillendiren en 6nemli araglarin s XORTS
bagsinda gelen sosyal aglar, marka degeri ElgifTavsiye Eme IS ElgifTavsiye Etme _
agisindan buyik bir potansiyel tasiyor. 2015
yilinda Dr. Ozge U. Yurttas'la birlikte yazdigimiz e Dy ‘ G D
“Internet ve Sosyal Medya Uygulamalarinin Menmnun Olma semoun oire |
Marka Algisi Uzerine Bir Alan Arastirmasi” |
; i s s anc Begenme | TS Be.enm:—
adli akademik ¢alismada degindigimiz gibi,
“Marka ve tiiketici iliskisi siirecinde taraflara Yakidan Tenma - T R ‘ vakundan Tanens | X
farkli deneyimler ve firsatlar sunabilme olanagi | 0 20 4 6 S0 100 0 20 40 6 80 100
saglayan yapisi, popiiler ve yaygin kullanimi -
ile sosyal medya; rekabetten siyrilma, 6n plana SO \ |
¢ikabilme konusunda markalara neredeyse [
sinirsiz olanaklar saglamaktadir. Dolayisiyla Elgi/Tavsiye Etme | Eli/Tavsiye Etme |
\

sosyal medya; reklamverenler, reklam ajanslar Glven Duyma 5.8 Guven Duyma | EEETIGHNENN

ve markalar agisindan 6nemli bir saha haline
o ok i Memnun Olma - I S
doniismustir. Markalar, tiketiciler, kurumlar,
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reklamlar ve reklamverenler icin bir iletisim Begenme 59.9 Begenme i8.4
kanali olan sosyal medya da kendi icerisinde Yakindan Tanma Yakmdan Tanma
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Sosyal medyanin marka degerini artira- _— § e - 5
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dildiginde, ilk akla gelenlerden biri sosyal YAHOO ‘ ‘ TACKNOOR: ‘
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bu noktalarn aydinlatan alan arastirmasinin
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Marka degeri dlciimlemesi,
deger artirmaya yonelik aksiyonlara yon veriyor

Marka performansinin, marka sagligi, marka varliklar ve finansal performans dahil daha genis bir
perspektiften degerlendiriimesi sonucu tek bir marka degeri haline gelmesi, pazarda rekabetci bir
sekilde kendimizi yerinde degerlendirmemize olanak sagliyor.

Marka degeri élgiimlemelerinin teknigi ve
sonuglariyla ilgili olarak neler s6ylemek
istersiniz? Marka olarak bu tiir calismalara
nasil bakiyorsunuz?

Bir sirketin piyasa degeri sirketin gelecegi

icin bicilen degerdir ve en buyuk kismi marka
degeri olusturur. Bu yiizden markalar; zihin-
lerdeki degerlerin bittntinden olusan, soyut
degerler tizerine kurulu ve 6ziinde algisal
varliklar olmalarina ragmen, markaya deger
katacak aksiyonlar yoneticilerin en buytik gun-
demlerinden biridir. Markaniz ayni zamanda
kurumunuzun da markasi ise sadece Uriin veya
sagladiginiz hizmetinizi degil tiim organizas-
yonunuzu temsil eder, bu baglamda marka
degeri sirket icin daha da 6nem tasir. Marka
degeri dlgtimleme calismalan da, zihinlerde
olusan degerlerin olgllebilir hale getirilmesi ve
marka degerini artirmaya yonelik aksiyonlara
yon vermesi agisindan biiyiik 6nem tasiyor.
Teknik agidan inceledigimizde, degerlendir-
me 6lciimleri aslinda biitiin diinyada kabul
gormiis ve standardize edilmis benzer stirecler
tzerinden ilerliyor. Degerlendirmede, oncelikle
markalarin gelecege yonelik finansal beklen-
tileri temel aliniyor; sirketlerin gelecekteki
faaliyetleri markanin hayat ¢izgisi agisindan
kritik 6neme sahip oldugu i¢in bunun dogru
bir yaklasim olduguna inaniyoruz. Bu finansal
girdiler ile birlikte; marka algi skorlar, web/
sosyal medya performanslari, memnuniyet
calismalari gibi marka saghgi degerleri nemli
bir ¢arpan olusturmakla kalmayip markanin fi-
nansal degeri icin de kaldirac etkisi yapiyor. Bu
kapsamda, Brand Finance'in her yil yayinladigi
“Turkiye'nin En Degerli Markalan” listesinde
sekiz yildir “Tiirkiye’'nin En Degerli Telekom(ini-
kasyon Markasi” olmamizda finansal basarilari-
miz kadar, marka algimizi ve saghgimizi ileriye
tasimaya yonelik iletisim calismalarimizin da
payini ok Gnemsiyoruz.

Markaniz, marka dederi arastirmalarinin
sonuglarina gére nasil pozisyon aliyor?

Bir sene icerisinde marka degerini etkileyecek
100'den fazla iletisim kampanyasi gerceklesti-
riyoruz; bununla birlikte binlerce farkh gorsel,
isitsel ve deneyimsel calismaya imza atiyoruz,
yenilikgi Uriin ve servisleri stirekli olarak piya-
saya sunuyoruz. Aldigimiz biittin bu aksiyonlar

Gelincik Onan, Tiirk Telekom Pazarlama
iletisimi Direktorii
miusteri tercihlerini tetikliyor, hatta miisteri
davraniglanini sekillendiriyor. Bu sebeple iletisim
calismalarimizin etkisini hem satislanmizda
hem de marka skorlarimizda gérmek bizim igin
cok onemli.

Arastirmalarin sonuclarini is
alanlarimizi iyilestirmek icin
kullaniyoruz

Marka performansinin, marka saghgi, marka
varliklar ve finansal performans dahil daha
genis bir perspektiften degerlendirilmesi
sonucu tek bir marka degeri haline gelmesi,
pazarda rekabetci bir sekilde kendimizi yerinde
degerlendirmemize olanak sagliyor. Marka

www.medyatakip.com
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degeri, tiketicilerin sizin triin veya hizmetinize
alternatif gordtigu triinlerin degeri ile olusuyor,
bu sebeple de rekabete gore marka skorlari ve
buradaki gelisimi izlemek de ¢ok 6nem tagiyor.
Marka degeri siralamalari agiklandigi donemde
bttin ilgili ekiplerle sonuglanmizi detayl bir
sekilde inceliyoruz. Stratejik oncelik alanlari-
miz dogrultusunda sonuglar analiz ediyor ve
¢ikarimlarimizi iletisim dahil tim is alanlarimizi
iyilestirmek igin kullaniyoruz. Telekomtinikas-
yon sektorii hem kendisi hizla degisen hem

de sundudu triin ve servislerle misterilerin
hayatlarini dogrudan degistirme giicii yiiksek
olan bir sektor, dolayisiyla misteri tercihleri de
ayni hizda degisebiliyor. Miisterinin markay!
kendisine uygun bulmasi ve marka ile daha
kuvvetli bir bag kurmasi markanin gekiciligini
gliclendiriyor, dolayisiyla marka degerini artiran
etkenlerden biri oluyor. Tam da bu sebeple,
musteri davranis ve tercihlerini iyi anlamak ve
hatta yon vermek igin yaptigimiz calismalar
onem kazaniyor. Bittin bir yila yayilan iletisim
calismalarimizin buttinlesik olarak faydasini

ve katma degerini, en degerli markalar segim
sonuglarinda gérmek bizi de heyecanlandinyor.
Brand Finance'in her yil yayinladigi ‘Tiirkiye'nin
En Degerli Markalari-Turkey 100’ listesinde sekiz
yildir ‘Tiirkiye'nin En Degerli Telekomiinikasyon
Markasi'yiz. Sekiz yil Ust Gste Tirkiye'nin en
degerli telekomUnikasyon markasi olmamiz
bize gurur verirken paydaslarimiza da giiven
vermeye devam ediyor. Yenilikci Grlin ve servis-
lerimizle misterilerimizin hayatina hiz, kolaylik
ve eglence katmay: stirdiiriiyoruz.
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Marka degeri olciimlemeleri
her marka icin hayati onem tasiyor

Finansal ydntemlerle yaptigimiz tim degerlendirmelerimizin
yani sira algisal marka degerini tiketicinin tercihlerine ne kadar
yansitabildigimiz de ayni derecede 6nem kazaniyor.

Elif Giivenen, Garanti Bankas!
Kurumsal Marka Yénetimi ve Pazarlama
iletisimi Birim Miidiirii

Marka degeri él¢iimlemelerinin teknigi ve
sonuglariyla ilgili olarak neler sdylemek ister-
siniz? Marka olarak bu tiir galismalara nasil
bakiyorsunuz?

Marka degeri hepimizin bildigi tizere pek ¢ok
dinamik ve gostergeden olusan bir deger. En
yaygin anlamiyla bir sirketin mali degerine
markanin yaptig: katki olarak tanimladigimiz bu
degeri 6lcimlemek marka yonetimi yaklasi-
mimizin olmazsa olmazlarindan biri. Bununla
beraber, tek bir deger hesaplamadan ziyade;
tiim dinamik ve gostergelerin g6z 6niinde
bulunduruldugu, Tirkiye hedef kitlesinin yaygin
olarak temsil edildigi, objektif yaklagimlarla ve
bagimsiz kuruluslarca gergeklestirilen tim &l-
ciimleme teknikleri ve bu yaklasimla elde edi-
len sonuglar her marka icin hayati 6nem tasiyor.
Biz de objektif tekniklerle gelistirilmis tim
6lgtimleme modellerine ilgiyle yaklasiyor ve
markamiz icin hem arastirma tabanl hem de
finansal yontemlerle gerekli tim olgtimlemeleri
yaplyoruz. Garanti Bankasi gibi glicli finansal
kurumlarda, finansal tiim yontemlerin yani

sira arastirma tabanli, bir bagka deyisle algisal
marka ol¢iimlemeleri apayri bir yer tutuyor,
dolayisiyla tiim marka élgiimlemesine ayr bir
6nem veriyoruz.
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Marka glict, itibar endeksi hesaplamasi, bi-
linirlik ve tavsiye edilmeye yonelik marka aras-
tirmalar ve diger tiim marka degerine yonelik
ol¢timlemeyi diizenli ve gerekli periyodlarda
gerceklestiriyoruz. Ornegin, uluslararasi gecer-
liligi olan itibar endeksi hesaplama yontemleri
ile gelistirilmis bir 6lgtimleme teknigi ile diizenli
periyodlarda itibar endeksimizi 6lgliyor ve
endeksimizle beraber markamizin tiim detayl
grid ve tipoloji analizlerini gerceklestiriyoruz. Bir
baska drnek olarak da marka glict élgimleme-
lerine 6zel olarak deginmek gerekirse, yilda bir
defa “Marka Glicli"mizii dlerek tiiketici algisi

agisindan Garanti'nin degerini, yani tiiketicilerin |

algilarindaki pazar payimizi ortaya cikarnyoruz.
Bu dl¢imlemeyle, bankacilik kategorisinde
tiiketicinin markayla ilgili edindigi bilgi, algi ve
deneyimlerin batininin, onlarin zihinlerinde
kapladig alan tizerinden marka gticimiizii
olgliyoruz.

Arastirmalar mutlaka bir aksiyon
planina doniismeli

Markaniz, marka degeri arastirmalarinin
sonuglarina gore nasil pozisyon aliyor?

Marka degeri icin yaptigimiz tiim aragtirmalar
markamizin nasil pozisyon alacaginin en temel
noktalarindan... Marka degerini ortaya ¢ikaran
her tirli arastirmanin 6nemli oldugunu diisu-
niyoruz. Ancak sadece marka gliciine bakmay1
yeterli bulmuyoruz. Finansal yontemlerle yap-
tigimiz tim degerlendirmelerimizin yani sira
algisal marka degerini tiiketicinin tercihlerine
ne kadar yansitabildigimiz de ayni derecede
onem kazaniyor. Dolayisiyla algisal lgiim - yani
marka gliciimz, itibar endeksimiz ve analizleri-
miz- ve gerceklesen pazar payina bakarak, mar-
ka degerimizin pazardaki cevresel faktorlerden
nasil etkilendigini degerlendiriyoruz. Boylelikle
pazarda kendi yerimizi gérme sansini elde
ediyor, glcli ve zayif yanlarimizi degerlendirip
stratejilerimizi bu sonuglar dogrultusunda sekil-
lendirebiliyoruz. Bir baska deyisle, arastirmalar
bir aksiyon planina mutlaka déntismeli. Aksi
takdirde bu aragtirmalara gerek de yok diye-
biliriz. Biz de bu yaklasimi benimseyerek tim
arastirmlar bir yol gosteren olarak goriiyor ve
kendimizi aynada gordiikten sonra stratejileri-
mizi ne yone dogru sekillendirecegimizi detaylh
aksiyon planlari olarak calisiyoruz.
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Arastirmalar
gitmek
istedigimiz

yon ileilgili bize
veri saghyor

Arda Gztaskin,
Yapi Kredi Marka Yénetimi Direktorii

Sirket degerlemesi/fiyatlamasinda kullanilan
ana unsurlardan biri olarak marka degeri kritik
6nemde bir konu ve giintin sonunda tim sir-
ketlerin amaci elbette marka degerini artirmak.
Marka degerini etkileyen pek cok unsur var ve
dogal olarak bunun &lgiimii de gok katmanli ve
karmasik. Olciim metodolojisi olarak uluslarara-
st kabul gérmiis, gtvenilir ve seffaf arastirmalari
oldukga ciddiye alarak takip ediyoruz. Ornegin,
Brand Finance gibi bagimsiz marka degeri
6lciimlemede diinyanin 6nde gelen bir kuru-
lusu tarafindan gergeklestirilen ve uluslararasi
gecerliligi olan arastirmalar bizim icin ayri bir
6neme sahip. Elbette tek takip ettigimiz arastir-
malar marka degeri arastirmalan degil. Ozellikle
hesap verebilirlik ve yatinmin geri déniisii gibi
konular icin itibar, algs, reklam etkinligi, musteri
deneyimi gibi oldukca fazla sayida arastirma-
dan faydalaniyoruz. Arastirmalar is planlarimiz
cercevesinde gitmek istedigimiz yon ile ilgili
olarak bize veri sagliyor. Biz de bunlar arasinda
bizim icin optimum katki saglayacak unsurlari
daha da detayl inceleyip takip ederek is stireg-
lerimize yansitmaya ve gerekli kalibrasyonlari
yapmaya calisiyoruz. Marka degeri ile birlikte
faydalandigimiz pek ¢ok arastirma, yaptigimiz
tim faaliyetlerle ilgili olarak da bize geri besle-
me sagliyor. W



