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“Toplanti odasi bazen Babil Kulesine benzer.
Pazarlama ve Finans direktorleri aslinda ortak
hedefleri olmasi gereken firsatlari, ayni dilden
konusmadiklari i¢in, en iyi sekilde
degerlendiremezler. Brand Finance pazarlama ve

‘Brand Finance Turkiye olarak guclu Turk
markalarinin kiiresel arenada boy gostermesi en
bliylk dilegimizdir. TURKEY100 caligsmasinin bu
amaca katkida bulundugunu gérmek bizi mutlu

etmektedir.’

finans dunyasi arasinda kopru olur.’
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Gicli bir markanin amaci nedir? Musteri cekmek,
baghlik yaratmak, ¢alisanlari motive etmek mi? Tim bu
cevaplar dogrudur. Fakat en azindan ticari bir marka
icin cevap her zaman ‘para yapmak’ olmalidir.
Markalarin gelistirilmesi, pazara sunulmasi ve surdurdlebilir
basarisi icin cok blyulk yatirimlar yapilir. Fakat cogu sirket
marka basarisinin takibini g6z ardi eder ve bu ylzden ¢ok
blyuk firsatlar kagirma riski dodar. Marka basarisi cogu

zaman kalitatif arastirmalar ile 6élcultr, finansal yani eksik
kalir ve pazarlamacilar disinda anlasiimasi zordur. Bu
nedenle pazarlamacilar galismalarinin sonugclarini yénetim
kurullarina aciklamakta zorlanirlar ve bu yizden markalarin
sirketlere sagladigi kazang tam anlasilamayabilir. Bununla
birlikte, finanscilar getirilerine inanmadiklari marka
calismalarina yeterli destegi vermekte tereddit ederler.

Brand Finance pazarlama ve finans dunyalari arasinda
képri kurar. Markalara deger bigerek pazarlamacilar ve
finanscilarin anlasabilecegi ortak bir dil yaratir. GUglU,
basarili ve tlketicileriyle bag kurabilen bir marka
gelistirilirken bu varligin tam olarak finansal degerini
bilmek ve en ytiksek getiriyi sagladigindan emin olmak
markayi isabetle yénetebilmek demektir. Ornegin,
markaniz icin bir lisans bedeli talep edecekseniz; en uygun
fiyat ne olmalidir? Brand Finance bu sorulari
cevaplamaniza yardimci olur. Bu rapor, markalara nasil
deger bigildigine, ve bu degerin nerelerde kullanilabilecegi
hakkinda bilgi almak i¢in ilk adimdir. Takimim ve ben bu
sohbete sizinle devam etmek icin sabirsizlaniyoruz.

David Haigh
Brand Finance, CEO

Hem sirketler, hem iilkeler, kiiresel rekabet
ustiinliiklerini saglama konusunda biiytik bir ugras
icerisindedir.

Marka degeri, bu alanda, basarilarinin élcimda igin en
gelismis kavram olarak kabul edilmektedir. Markanin,
deger olusturacak sekilde yonetimi her kurum ve kurulus
icin 6ncelikli konu haline geldikce, marka degeri ve onu
Olcecek yontemler konusunda bilgi arayisi artmaktadir.

Brand Finance bu arayisa cevap olacak ve derinligine
konuya isik tutacak arastirmalar yayinlamaktadir.
TURKEY100 bu caligsmalardan bir tanesidir.

TURKEY100 calismasi sekizinci yilini tamamlamis
bulunmaktadir. Amacina ulasmakta, TUrkiye’de deger ve
deger tabanli anlayisin gelismesine katkida bulunmaktadir.

Brand Finance Turkiye olarak gug¢lt Turk markalarinin
kiresel arenada boy gdstermesi en blyik dilegimizdir.
TURKEY100 galismasinin bu amaca katkida bulundugunu
gormek bizi mutlu etmektedir.

Muhterem liguner
Brand Finance Turkiye, Direktér

Brand Finance Turkey 100 Haziran 2015 3.




Icindekiler

Brand Finance Hakkinda
Degerleme Calismasi Hakkinda
Marka Degeri Hakkinda
Yéntem

Turkiye’nin Marka Ekonomisi
Genel Bakig

Sektor Analizleri

Turkey 100 Tablosu

Marka Degerini Anlamak

Nasil Yardimci Olabiliriz?

Bize Ulasin

O N o O

10
14
16
20
22
24
25

Brand Finance Hakkinda

Brand Finance diinyanin énder bagimsiz marka
degerleme ve strateji damsmanlik sirketidir. Brand
Finance 1996 yilinda pazarlama ve finans alanlar arasinda
kdpru kurmak amaci ile kurulmustur. Nerdeyse 20 yildir
markalari sonu¢ noktasina baglamak icin, marka kararlari,
stratejiler ve yatinmlar icin guclu is iddialan yaratmak igin
calistik. Bunu yaparken, finanscilarin pazarlama
programlarini degerlemelerine ve pazarlamacilarin
projelerini yénetim kurullarina sunmalarina yardimci olduk.

Bagimsiz

Brand Finance tarafsiz ve bagimsizdir. Biz marka
yaratmaktansa, markalari degerlemeye ve yonetmeye
yardimci oluruz. Bu sayede, herhangi bir projenin
sonucuna gore bir cikarimiz olmadigindan, tarafsiz éneri
verebiliriz. Diger ajanslar ve danismanlik sirketleri ile
isbirligi icinde caligabiliriz.

Muteber

Brand Finance yiiksek tekniksel standartlara
sahiptir. Calismalarimiz sikga dort buyuk denetleme
sirketi tarafindan akran degerlemesinden gecer. Ayrica
calismalarimiz, vergi otoriteleri ve denetim organlari
tarafindan diinya gapinda kabul gérmektedir. Biz ISO
10668 global standartlari ile tamamen uyumlu marka
deg@erlemesi yapan birkac sirketden biriyiz.

Seffaf

Kara kutular yoktur. Musterilerimizle agik, is birligi
halinde ve uyumlu calisma yaklasimina sahibiz. Ayni
zamanda her zaman modelleme ve analizlerimizin
detaylarini aciklamaktan ¢ekinmeyiz. Bu demektir ki
musterilerimiz her zaman ‘rakam’in arkasinda yatan
gercedi bilirler.

Deneyimli

Brand Finance esi olmayan yetenek ve tecriibe
kombinasyonuna sahiptir. Pazarlama ve finans alaninda
fonksiyonel uzmanlar ve eskiden musteri tarafinda calismis
Ust duzey yoneticiler calisanlarimiz arasindadirlar. Bu bize
analizin disinda dusUnup, gunlik operasyonlara etkisinin
ne olabilecegini gézden gecirme imkani verir. Takimimizin
gercek operasyonel tecribesinin olusu, bizce ayirt edici bir
Ozelliktir.

Daha fazla bilgi i¢in internet sitemizi ziyaret edin:
brandfinance.com

Brand Finance diinyanin en buyUk markalarini her sene sinavdan gecirir. Hangilerinin en gucli ve deg@erli oldugunu dlger.
Turkiye 100, Turkiye’'nin En Degerli 100 markasini kapsar ve Brand Finance tarafindan hazirlanan yillik raporlardan birisidir.
Daha fazlasi icin www.brandfinance.com adresini ziyaret edin.
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Degerleme

Calismasi Hakkinda

Marka Degeri Hakkinda

Marka degeri siralama calismalari, erisilebilir finansal verilere ve analist go6zlemlerine dayanan sinirh bilgi
ile yiirutillen calismalardir. Derinligine yapilmis calismalar olmasa dahi, markanin gelecekte gelir iiretme
kabiliyetini yansitmasi acisindan 6nemlidir. Bu kabiliyet, gecmis donem performansi ile gelecek donem
beklentilerinin bugiine indirgenerek yapilan analiz sonucu ortaya ¢cikmaktadir. Degerlemenin 6nemli
gostergelerinden olan “Marka Giicii Endeksi” ise marka yonetiminin basarisini géstermektedir.

Tuketicinin markay! ticari invani ile taniyip, 6zgur iradesi ile
secebilecedi Urin ve hizmetler arastirmaya dahil
edilmektedir. Hammadde ya da ara mal Ureticileri
arastirmaya dahil edilmemektedir.

Arastirmanin temel veri kaynagi nedir? Finansal veriler
hangi diizende elde edilmektedir?

Oncelik, Kamu Aydinlatma Platformu’na mali tablo
gonderen sirketler olmaktadir. Kamuyu Aydinlatma
Platformu (KAP), sermaye piyasasi ve Borsa mevzuat
uyarinca kamuya aciklanmasi gerekli bildirimlerin elektronik
imzali olarak iletildigi ve kamuya duyuruldugu elektronik
sistemdir. (MKK; Merkezi Kayit Kurulusu). KAP’ta mali
tablolar 3 aylik-6 aylik-9 aylik ve yillik olacak sekilde
konsolide olarak yayimlanmaktadir. Konsolide mali tablolar
s6z konusu sirketin tim markalarina ait toplu veri
vermektedir. Bu nedenle, birden fazla markaya sahip
sirketlerin deg@eri “marka portféyu” olarak kabul
edilmektedir. 100 markalik listenin %80 - %85’ine ait veriler
KAP’tan temin edilmektedir. Geriye kalani sirketlerin
dogrudan ilettigi veriler olmaktadir. Daha fazla sirket
arastirmaya dahil edilmekte ancak her yil 100 markalik liste
yayimlanmaktadir.

Sinirlamalar

Yapilan degerleme calismasi erigilebilir sinirli bilgi ile
gerceklestiriimektedir. Detayl calisma ancak markali
faaliyete ait 6zel bilgiyi inceleme firsati bulundugunda
mumkun olur.

Ozel Marka - Fason

Listede yer alan tim markali faaliyetlerin kendi markalari ile
s6z konusu faaliyeti siirdird(igii varsayilmaktadir. Ornegin X
isimli elektronik sirketinin gerceklestirdigi tim satislarin
kendi markasi ile gerceklestirildigi kabul edilmigtir.

Gelecegi Tahmin Etme

Listede yer alan markali faaliyetlerin gelecek ile ilgili ydnetim
tahminlerini elde etmek mumkuin olmamistir. Brand
Finance genel tablolari hazirlarken, markali faaliyete ait son
3 yillik gecmis finansal verileri yorumlamakta ve gelecek 5
yila projeksiyon yapmaktadir.

Bunun icin IBES yorum ve verilerinden yararlanir. IBES-
Institutional Brokers Estimate System — yorum ve

verileri, sermaye piyasalarinda gérev yapan binlerce
analistin o igkolu ve o sirket icin yaptiklarn blytime
tahminlerinin konsensusunden olugsmaktadir. Kimi zaman
pozitif, kimi zaman duragdan ve bazen de negatif blytime
tahminlerinden olusan yorumlar, satis gelirlerine
yansitimaktadir. Marka Degeri, satislar icerisinde markaya
ait pay ile ilgilenmektedir. Bu payin artmasi ile ilgili olarak,
gelecek yillarda beklenti ne kadar yuksek olursa marka
degeri o denli artmaktadir. Bu artis ancak, ulkeye ve sektdre
ait riskler ile markali faaliyeti sirdtrmek icin gerekli
sermayenin maliyet orani kadar iskontoya ugramaktadir.
Ozetle, gelecege ait riskler iskonto edilmektedir.

Markanin surdurulen faaliyet icerisinde dnemi guin gectikce
daha iyi anlasiimaktadir.

Varligini strdarebilmek, global rekabete dayanabilmek
isteyen bir cok igletme icin marka, artik “birincil sermaye”
durumuna gelmistir. Ginumuzde, basaril bir markanin
rekabetci avantaji, marka sahibi firma igin oldukga degerli
bir varlktir.

Marka, sadece fiziksel anlamdaki Grtin degil, ona sahip olan
tUketici icin essiz bir GrindUr ve onu, ona oldukca benzer
olan diger urlnlerden, anlamli ve uygun bir bicimde
farklilastiracak hem soyut hem de somut nitelikteki bir dizi
degeri ve 6zelligi icinde barindiracak bicimde zaman
icerisinde gelistiriimistir. Bu cok dnemli “birincil sermaye”
unsurunun degerini bilememek, hem marka alim-satimlari
sirasinda 6denecek bedelin hesaplanmasina ydnelik olarak
zorluklar yasanmasina, hem de isletmelerin finansal nitelik
tasiyan bilanco degerlerinin dnemini goreceli olarak
yitirmesiyle, marka sermayesinin de temel finansal
tablolarda yer alamamasina sebep olmaktadir.

GuUnumuzde birgok marka, ona sahip olan kuruluslarin fiziki
varliklarini coktan asan degerlere ulasmislardir. Bu degerleri
bilmek, marka sahibi kuruluglarin karar mekanizmalari icin,
bu degerleri finansal tablolara (bilango dip notu, finansman
raporlar gibi..) yansitabilmek ise, marka sahibi kuruluslan
yakindan ilgilendiren cevreler icin, son derecede dnemlidir.
Markalarin finansal degerini bilmek, kurum yoneticilerine
diger varliklar ile mukayese yapma imkani ve bdylece sahip
olunan sinirl kaynaklari, ilave arti degerler yaratacak sekilde
kullanma konusunda fikir verir. Bltce tahsisatlari daha
gercekci ve ileriye dogru deger yaratacak sekilde yapilabilir.

Marka degeri dlgulerek, marka degerini dogrudan
ilgilendiren pazarlama stratejileri, marka y6netim politikalari
sinanmis olur. Marka degeri, markanin hal ve gidisatini
bilmek ve bdylece markanin finansal gelismesini ve
degismesini zaman icerisinde izleyebilmek imkani verir. Bu
sayede, markanin ve firmanin yararina olacak ayarlama ve
dutzenlemeler vaktinde yapilabilir. Pazarlama yatirimlarinin
optimum seviyesini saptamada faydalanilr.

Neden marka degerleri kaynaktan kaynaga degisiklik
gosterebilir?

Marka degerlemesi yapmanin birkag yolu vardir. En buyk
Uc marka degerleme sirketi tarafindan kullanilan en yaygin
ve en etkili ydntem ‘Gelir Yaklasimr’ yontemidir. Bu U¢
sirketin birbirinden ayrildigi nokta markaya atfedilen gelirin
belirlenmesi icin uygulanan metottur.

Interbrand ve Millward Brown ‘Gelir Paylasim’’ metodunu
kullanir. Brand Finance ise ‘Hak Bedeli’ metodunu
asag@idaki sebeplerden dolayi kullanir:

1. Marka de@erlemesi yaparken Gglncu parti islemleri
referans aldigindan, vergi makamlari ve yargi tarafindan
tercih edilir.

2. Bilangoda kullaniimak tGzere muhasebeciler tarafindan en
sik kullanilan marka degerleme metodudur.

3. Kamuya acik bilgilerden yararlanilarak hesaplanabilir.

4. Ulusal Degerleme Standartlari Otoritesi ve ISO 10668
uyumludur.

Neden bazi marka degerlemeleriniz diger iki sirketten
daha farkhidir?

Cogu marka degerleri cok benzerdir. Brand Finance,
Interbrand ve Millward Brown Apple’in dinyadaki en degerli
sirket oldugu konusunda ayni fikirdedirler. 2014’de Brand
Finance Apple icin 128 milyar dolar, Interbrand 119 milyar
dolar, ve Millward Brown 148 milyar dolar olarak
degerlemistir. Bu sadece ortalama +/- 14% fark demektir ki
bu fark analistlerin hisse senedi fiyati tahminlerinden daha
yakindir. Bununla birlikte, marka degerlemeleri arasinda cok
blyuk farklar da olabilir, ama bu marka degerlemelerinin
kullanigh olmadigini belitmez. Hisse senedi tahminlerindeki
degisiklikler normal karsilaniyorsa, marka
degerlemelerindeki farkliliklar da normal karsilanmalidir.

Aradaki fark aslinda kullanilan metodolojiler nedeniyle
kaynaklanmaz. Aslinda bu farkin nedeni markanin nasil
tanimlandidi, uzun zamanl satis artislar, spesifik marka
blyUmesi, markaya atfedilen gelirin orani, markanin
kullanilabilir ekonomik hayat ve tahmin edilen sermaye
maaliyetidir. Bu 6nemli metrikler markaya 6zel degerlemeler
yapilirken kullanilir.
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Yontem

‘Markanin anlami nedir?

Uniloaser

‘Markah Kurum’

“‘Markal
Is Unitesi’

‘Marka’

Ly 55D

Markanin tanimi

En genis anlamda, marka, sirket ve sirkete ait Grtnler ve
servisleri hakkinda, galisanlarin, masterilerin ve diger
hissedarlarin beklentileri ve disuncelerinin odak noktasidir.
Fakat satin alinabilen, satilabilen ve lisanslanabilen marka
ve sirket varliklarina baktigimizda daha teknik bir aciklama
gerekir. Brand Finance dunya capinda kabul edilen Marka
Degerleme standarti ISO 10668’in olusumuna yardimci
olmustur. Bu standart markay séyle tanimlar: ‘Urdinler,
servisler veya kurumlar tanimlamayi amaglayan ve
hissedarlarin akillarinda ayirt edici imaj ve cagrisimlar
yaratan, bdylece ekonomik deger/fayda saglayan,
pazarlama ile iliskili isim, tanim, logo, sembol, isaret ve
dizayn gibi fiziki olmayan varlk’.

Tanmimlamalar:

+ Kurum Degeri — Bircok markali is
E.g. Unitesine sahip kurum tarafindan

Unilever

olusturulmus kurum degeri.

+ Markal is Unitesi - ilgili marka altinda
bulunan markali is Gnitesi degeridir.

E.g..
Lipton Is
Unitesi

+ Marka Degeri — markali is Unitesi icinde
bulunan ticari markalarin degeridir.

Marka Giicii

Analizimizin bir parcasi olan ‘Marka GucU’, pazarlama ve
marka yonetiminden sorumlu kigiler tarafindan en kolay
etkilenen analizdir. Marka’nin glicinu belirlemek icin
Marka Gucu Endeksi'ni (MGE) gelistirdik. Bu analiz
sonucunda her marka’ya 100 Ustiinden bir MGE notu
verilir ve bu not sonucu “Marka Derecesi” belirlenir. Bu
derece tespit edilirken hem somut hem de soyut unsurlar
hesaba dahil edilmektedir: Girdi (marka yonetimi niteligi,
markanin mevcudiyeti), Marka Ozsermayesi (asinalik,
islevsel performans, duygusal performans, tercih), Cikti

(hasilat artisi, pazar payi, karllik, uzlasmal analist gérusu).

AAA = Gok-cok gucli
AA = Cok gucli

A = Guclu

BBB - B = Orta

CCC - C = Zayif
DDD - D = Gok zayif

Marka Giicii Endeksi Marka
(BSI) ‘Hak Bedeli Orani’

Marka
Yatirimi

Marka

Ozsermayesi

Marka

Performansi Zayif | marka

v

Marka gtict 0-100 araligi
bir endeks ile ifade
edilmektedir.

Marka gutict endeksi
sektorel hak bedeli araligina
uygulanmaktadir.

Giclu F marka

Markah Satis Gelirleri

|||II,= $

Ongoriilen gelirler

Marka Degeri

Vergi sonrasi markall
kazanglar simdiki degere
erismek icin iskonto
edilmekte, sonu¢ marka
degerini géstermektedir.

Markall kazanclar tespit
etmek icin hak bedeli orani
gelecekteki satiglara
uyarlanmaktadir.
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Hak Bedeli yontemi, bir sirketin bir markaya sahip
olmamasi ve bir bagka sirketten markasini lisanslamasi
varsayimina dayanir. Sirketin bir markaya sahip olmasi
onu bir lisans-hakbedeli 6demekten kurtarmaktadir.

Hak Bedeli ydntemi gelecekteki satislarin tahmini, bunlara
uygun bir hak bedeli orani uyarlanmasi, bu bedellerin
iskonto orani ile bugtine indirgenmesi ve toplami ile Net
Buglinki Deger’e ulasiimasini icermektedir.

Siirecin basamaklari :

1 Duygusal bag, finansal performans ve surdurulebilirlik
gibi farkli 6zelliklere 0-100 arasinda bir not verilerek
marka gucu hesaplanir.

2 Sektorlere gore hak bedeli oranlarinin belirlenmesi. Bu
oran Brand Finance ve farkli veri tabanlarindan alinan
kiyaslanabilir lisans anlagmalarini denetlenmesi ile elde
edilir.

3 Hesaplanan marka gticti notu daha sonra hak bedeli
araligina uygulanir ve hak bedeli orani ortaya cikar.

Mesela, eger bir markanin hak bedeli orani 1-5% ise, ve
marka gucu notu 100 Ustinden 80 ise, 0 zaman marka’nin
bu sektérdeki en uygun hak bedeli orani 4.2% olur.

4 Ongoérilen kazanclara, analist 6ngériilerine ve ekonomik

blyUme oranlarina bakarak éngérulen markali gelirlerin
belirlenmesi.

6 Hak bedeli oranini dngdrilen gelirlere uygulayarak markali

gelirlerin bulunmasi.

7 Vergi sonrasi markal kazanclari buglnk( degere erismek

icin iskonto edilip marka degeri belirlenir.
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Turkiye’nin Marka Ekonomisi

Duinya, artik, fiziki varliklar dinyasi kadar fiziki
olmayan varliklar diinyasi oldu. Birgcok sermaye
piyasasinda sirket degerlerinin, fiziki varliklar kadar
fiziki olmayan varliklardan olustugu goruliyor. Marka
gibi varliklar sirket degerleri icerisinde 6nemli pay
tutuyor.

Brand Finance tarafindan yapilan 2015 yili arastirmasina
%43’Unu fiziki varliklar olusturmaktadir. (Kaynak: 2015
Brand Finance Global Intangible Finance Tracker; GIFT™)

En yUksek fiziki olmayan varliklar orani A.B.D.’ye ait olup
%73’tur. Diger bir deyisle, A.B.D.’de sirket deg@erlerinin
sadece %27’si fiziki varliklardan olusmaktadir. Bu rakamlar,
bir bakima, Ulkenin ¢ok sayida gucli markaya sahip
olmasi anlamina gelmektedir.

Turkiye icin bu oranlar; %68 fiziki, %32 fiziki olmayan
varliklar olarak tespit edilmistir. A.B.D. ve diger doért tlke ile
Tarkiye’nin karsilastirmall durumu asagida gosterilmistir:
Ulke ekonomileri, azalan oranda arsa, bina, makine gibi

ithalat-Yatinm Mallari (tasit araglarindan arindirilmis)
ithalat-Ara Mallar

ithalat-Toplam

ihracat-Toplam

FARK(-)

fiziki varliklara dayali olmakta, buna karsin, artan oranda
fikre, bulusa, pazarlama gucu gibi fiziki olmayan varliklara
dayanmaktadir. Kuresel rekabette kazananlar sadece
Uretenler degil, Grettigini de@erli kilanlar olmaktadir.

Urettigini degerli kilamayan Ulkelerin, ihracat ile ithalat
rakamlar arasinda Ulke aleyhine fark olusmakta, denge
bozulmaktadir. Bu istenmeyen bir durumdur. Ulkenin
Urettigi mallarin, degerli kabul edilmemesi anlamina
gelmektedir. Bdyle bir durumun Ulke ekonomisine etkisi
buyuk olmaktadir. Kaldi ki, Urettikleri mal ve hizmetlere
diger Ulkelerde ragbet edilmesi o Glkenin itibarina da katki
saglayacaktir.

Yaptigimiz ihracat tutari igerisinde marka gibi, fiziki

olmayan varlik oraninin gok distk oldugunu varsaylyoruz.

Cunkl, markasi nedeniyle marj elde ettigimiz Griin-hizmet
sayisinin cok az oldugu, eger varsa da, elde edilen marjin
cok az oldugu konusunda hepimiz hemfikiriz.

23,256 18,384 23,250 37,268 33,925 36,760 32,024
151,747 | 99,510 | 131,445 173,135 174,931 | 183,812 @ 183,812
175,003 | 117,894 154,695 210,403 | 208,856 | 220,572 @ 215,846
132,027 | 102,143 | 113,883 | 134,954 | 152,489 | 151,812 @ 157,715

42,976 15,751 40,812 | 75,449 56,367 @ 68,760 | 58,131
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M lthalat ™ Ihracat
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M Fiziki ™ Fiziki OlImayan
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INGILTERE
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ISVEC
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Turkiye’nin Marka Ekonomisi

Hal bdyle olunca, ihracatimizi arttirmak icin, yurt digina
mal - fiziki varlik - satis miktarini arttirmak zorunda
kaliyoruz.

Bdyle bir hamle beraberinde bir bagka ¢ikmazi getiriyor:
Mal satis miktarini arttirmak icin daha fazla yatinm mali ve
ara mali ithal etmek zorunda kaliyoruz. Tabloya dikkat
ederseniz, biz yurt digi satisimizi arttiralim derken digerini
de arttirmaktayiz:

Bu kisir ddnglyl énlemenin 2 yolu oldugu sdylenebilir:

1. Yatinm mallari ve ara mallari ithalatini arttirmadan dis
satigl arttirmak; bu mallari yurt icinden ve klresel rekabet
avantajini yitirmeden saglamak (benzer kalitede, benzer
fiyattan).

2. Yurt digina yaptigimiz satis tutari icerisinde marka gibi
fiziki olmayan varliklarin payini arttirmak; deger ilave
etmek.

ilk sikkin beklentileri karsiliyor olabilmesi, yurt ici tedarik-
cilerin kurresel dlcek ve kabulde Uretim kabiliyetlerine
bagli olacaktir. Ayrica bazi isten-ise (B2B) trlnler dahi
markalari ile Gretimine katildiklari Grtnlere deger
katmaktadir; rulman, fermuar, aku, elektrik anahtari ve priz
gibi. Zaten, hem kalite, hem de fiyatlari ile benzer olan
yerli tedarikgiler, yerli Ureticiler tarafindan tercih

edilmektedir. ik sikki rekabete aykir tedbirlerle zorlamak
ise hem surdurulebilir olmayacak, hem de son Urandn
basarisi Uzerinde muhtemeldir olumlu katkisi olmayacaktir.
Gelelim ikinci sikka. Yurt disina yaptigimiz satislar
icerisinde marka gibi fiziki olmayan varliklarin payini
arttirarak toplam kazancimizi arttirabiliriz. Béylece, toplam
satislarimizi artirmak icin daha fazla mal ve hizmet
Uretmek / satmak zorunda kalmayiz. Ya da, daha
mukemmeli, fiziki olmayan varlik payini arttirirken ayni
zamanda miktari da arttiririz; daha cok Uretir, daha cok
satariz, daha ¢ok kazaniriz.

Bunun icin ilk yapacagimiz ig, édnceligimizi ve dikkatimizi
bu noktaya yodunlastirmak olmalidir: Degeri kaldirag
olarak kullanarak kazancimizi arttirmak, refah ve itibarimiz
daha olumlu hale getirmek.

Bunun icin, énce miktar takintimizdan kurtulmamiz
gerekiyor. Bir yilda yaptigimiz ihracat tonaji, ya da bir yilda
agirladigimiz yabanci ziyaretgci sayisi gibi. Miktar bir gurur
meselesi.

Ancak bizim para kazanmaya, daha ¢ok refah elde etmeye
ihtiyacimiz var. Tartisma noktamizi miktardan
uzaklastirarak nereden kazaniyoruz, nereden deger elde
ediyoruz, ona odaklaniimalidir.

M Ihracat
M Markann Payi

Toplam Iharcat

Toplam |harcat
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34.383
33.074
31.246
30849
29.865
26.719
26.204
——25.683
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
;—Iangl ie;torleli <?I.e|gecrj olcthg’Eurma Iagldsmdaln blzlerf f}(lrsgt
.a.nlyor; L.Jse térlerde egevr n.e. er-el.'l olusuyor? Kimin fr— 2469 0429
icin degerli oluyorlar? Bu degeri ilgili kitlelere nasil -
Urunler % 31 % 71

iletmemiz gerekiyor? Degeri nasil 6l¢lp yildan-yila
basarimizi hesaplayacagiz?

“Brand Finance Turkiye” tarafindan dizenli yayinlanan
“TURKEY100 - Turkiye’'nin En Degerli Markalari”
arastirmasinin son 8 yilina ait sonuglarini derledigimizde,
Turkiye’nin en degerli yiz markasinin toplam degerinin
25 ila 35 milyar dolar bandinda seyrettigini gérmekteyiz:
Bu rakam, neredeyse, dinya capinda irice tek bir
markanin degerine esittir.

Brand Finance Tiirkiye Direktér(i Muhterem ilgiiner toplam
degeri olusturan is kollari agisindan yapilan bir
incelemenin kuresel liste ile tam tersine sonug verdigini
belirtmektedir. Bu incelemeye gore, 2015 yili “Turkey100”
ve “Global500” listeleri karsilastirildiginda, Turkiye’'nin en
degerli 100 markasinin toplam degerinin %69’nu
hizmetlerin, %31’ni Urtnlerin olusturdugu gérulmektedir:

Buna karsilik, kiiresel degerde 100 markanin toplam
degerini ise, tam tersi oranda, %71 Urtnler, %29 hizmetler
saglamaktadir. Ayrica, en de@erli markalar listesinin Ust
siralarinda bulunan markalarimizin gogu hizmet
sektérinden olup, faaliyetlerinin neredeyse tamamini
Turkiye’de surdurmektedir.

Ozetle, bizim HSBC, Santander gibi kiiresel élcekte
bankalarimiz, Vodafone gibi kiresel dlcekte telekom
sirketlerimiz olmadidi icin, bu markalarimizin dis ticaret
Uzerinde olumlu katkisi yoktur. Dig ticaretimizde dnemli bir
kalem olusturan temel sekt6rlerden otomotiv ise,
neredeyse tamamen yabanci markalara aittir. Keza,
dinyaya yayllmis 10,000’den fazla magazalari olan
Carrefour, Tesco gibi perakende zinciri markalarimiz da
bulunmamaktadir.
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Genel Bakis

Turkey

En Degerli 10 Tiirk Markasi

1 Sira2015:1 2014: 2 1\ Sira2015: 6 2014:5 \l'
MD 2015: $2.516m 7 MD 2015: $1.845m o
AKBANIK MD2014:$1.083m 7026+ w arcellk MD2014: $1.616m 14+
Marka Derecesi : AAA Marka Derecesi AA

Sira 2015:7 2014: 8 1t
MD 2015: $1.700m

MD 2014: $1.343m T 721
Marka Derecesi: AA+

Sira2015: 8 2014: 10 T
MD 2015: $1.392m

Sira 2015: 2 2014: 1 J

MD 2015: $2.475m O
MD 2014 $2.000m T 7023 7 TURKCELL

Marka Derecesi: AA+

© ©O© 0O N O

3 Sira 2015: 3 2014: 4 1t
MB ggl ?1 gfigggﬂ %29+ G0 YapiKredi MD 2014: $1.099m 226+
Marka Derecesi: AAA Marka Derecesi: AA
4 Sira2015: 4 2014: 3 4 Sira2015:9 2014: 9 €«
TURKISH MD 2015: $2.219m m MD 2015: $1.387m
; 3 Rrines & MD2014:$1.922m 15+ S, MD2014: $1.120m %023+
Marka Derecesi: AA . Marka Derecesi: A+
- B . 5 Sira2015:5 2014: 7 1t (J; &\ 1 Sira2015: 10 2014: 6 4
i MD 2015: $1.952m MD 2015: $1.085m °
o Garanti MD2014: $1.363m 43+ L\ pusen ) MD2014: $1.366m  020-
Marka Derecesi: AA+ e Marka Derecesi: AA-
3000 —

Turkiye’'nin En Degerli Markalar arastirmasinin sonucunda  Telekomunikasyon 4 milyar 210 milyon, Dayanikli TUketim
gobre bu sene 100 markanin toplami 34 milyar 383 milyon  ve Tuketici Elektronigi 2 milyar 774 milyon, Havayolu 2
deg@erindedir. Gecen seneye kiyasla %15 yukselme milyar 434 milyon, ve Gida/Temel lhtiya¢ Perakende 2 2500 —

go6stermistir. Turkey 100 tablosundaki markalarin toplam
degeri, bu seneki Global 500 tablosunun toplam marka
degerinin %4’Une esgittir. Her yil bu oran gittikce artmakta,
Turk markalan gittikce daha fazla deger kazanmaktadir.
Gecen senenin en degerli 10 markasi, bu sene de ilk 10’'a
girmeyi basarmistrr. ilk 10 markanin siralamasi gecen
seneye gore degisiklik géstermisgtir.

Akbank 2,5 milyar dolari asan degeriyle Turkiye’'nin en
degerli markasi olarak tespit edilmistir Akbank, Turk
Telekom, is Bankasi, Garanti, Turkcell ve Yapi Kredi hem
marka degerlerinde artis, hem de siralamalarinda yukselis
gostermislerdir. TUrk Havayollarn ve Arcelik siralamada
dusus gostermis olsalar da marka degerleri sirasiyla %15
ve %14 oraninda artmistir. Bim ve Anadolu Efes’in marka
degerlerinde dusus gdzlemlenmistir. Bu senenin
tablosunun toplam degeri en ylUksek olan ilk alt sektor
siraslyla; Bankacilik 12 milyar 732 milyon,

milyar 215 milyon dolar olmustur.

Global 500 listesi ile karsilastirdigimizda, dinyadaki ilk alti
en degerli sektdr; Teknoloji 736 milyar 161 milyon,
Bankacilik 643 milyar 810 milyon, Telekomunikasyon 489
milyar 732 milyon, Perakende 396 milyar 433 milyon,
Otomotiv 284 milyar 857 milyon ve son olarak Sigorta 224
milyar 743 milyon degerindedir.

Teknoloji sektérintn Turkiye’'de gelismesi gereken bir
sektor oldugu diistiniimektedir. Ulke ekonomisine katacag
deger fazla olup, diger sektdrlerin gelisimine de yardimci
olacaktir. Turkey 100 listesinde yer almiyor olsalar da
yemeksepeti.com, Bitaksi, Pozitron, Musion Turkiye gibi
girisimci teknoloji sirketleri de bagariya ulagmaktadir. Bu
sirketlerin basariya ulasabilmesi igin yatinmcilarin, kar
yaratmaya odakli girisimcilikten, deger yaratmaya odakli
girisimcilige gecis yapmalar gerekmektedir.
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Sektor Analizleri

Bankacilik Sektoru

Brand Finance’in En Degerli 100 Turk markasi
aragtirmasinda, Bankacilik sektdri bir sene daha en
degerli sektér olmustur. Sektériin toplam marka degeri
gecen sene 10 milyar 331 milyon dolarken bu sene %23
artisla 12 milyar 674 milyon dolara c¢ikarak, yuz Turk
markasinin toplam degerinin %37’sini olusturmustur.

ilk beste ¢ tane banka markasi vardir ve ayni zamanda
Akbank, Garanti, is bankasi ve Halkbank en gliclii dért
Turk markasini olusturmaktadir. Banka markalarinin
toplam marka glicl gecen seneye gére hafif bir disus
yasamigtir.

Tirk banka marka degerlerinin toplami, dinya’daki
bankacilik sektériintn %1.3’Unu olusturmaktadir. Bu
sektdr bu sene %4.9 artisla toplam 953 milyar dolar
marka degerine sahip olmustur. Tlrk bankacilik sektoru
her ne kadar cok kicuk bir b&lumdna olusturmaktaysa
da, dinyadaki bankacilik sektdriinden daha fazla buytime
gerceklestirmistir.

Aragtirmalar TUrkiye'yi bankacilik sektériinde zorlu bir
doénem bekledigini géstermektedir. Fakat dnde gelen
bankalar bu durumu en iyi sekilde yénetmek icin
calismalara devam edeceklerdir. Ttrk bankalarinin
O6numuzdeki yillarda dijital bankacilik, yeni sube modelleri
ve geng jenerasyona yonelik bankacilik ¢cézumleri
hakkinda atilimlar yapmalari bekleniyor. Bu gelismeler
gectigimiz senelerde bankalar tarafindan uygulanmaya
baslanmig, Akbank Direkt mobil uygulamasi uluslararasi
odule layik géralirken, Garanti’nin internet subesi ise
Avrupa ¢apinda Ug birincilik kazanmistir.

Marka Degeri Siralamasi

AKBANK 1

TURKIYE $BANKASI
9! Garanti
@7 YapiKredi

¥4 Ziraat Bankas

Marka Giicii Siralamasi

AKBANK 1
9! Garanti

.
P Al
TURKIYE $BANKASI

) HALKBANK

@72 YapiKredi

Sira2015: 1 2014: 2 T
MD 2015: $2.516m )

MD 2014: $1.983m %26+
Marka Derecesi: AAA

Sira2015: 3 2014: 4 T
MD 2015: $2.445m

MD 2014: $1.893m %29+
Marka Derecesi: AAA

Sira2015:5 2014: 7 t
MD 2015: $1.952m )

MD 2014: $1.363m 7043+
Marka Derecesi: AA+

Sira2015: 8 2014: 10 T
MD 2015: $1.392m

MD 2014: $1.099m %26+
Marka Derecesi: AA

Sira2015: 11 2014: 12 T
MD 2015: $1.007m

MD 2014: $968m %A+
Marka Derecesi: A+

Sira2015:1 2014: 1 &«
Marka Derecesi 2015: AAA %0+
Marka Derecesi 2014; AAA- °
Sira 2015: 2 2014: 3 t
Marka Derecesi 2015: AA+ %0
Marka Derecesi 2014: AAA- 7°Y°
Sira2015: 3 2014:5 N
Marka Derecesi 2015: AA+ o
Marka Derecesi 2014: AA+ %0~
Sira 2015: 4 2014: 8 N
Marka Derecesi 2015: AA+ %0-
Marka Derecesi 2014: AA+ '°
Sira 2015: 7 2014: 10 1\
Marka Derecesi 2015: AA o, q_

Marka Derecesi 2014: AA+
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Marka Degeri Siralamasi

1
2

) TURKCELL

Marka Giicii Siralamasi

'#) TURKCELL 1

2

Sira2015:2 2014: 1
MD 2015: $2.475m

MD 2014: $2.000m +%23
Marka Derecesi: AA+

Sira 2015: 7 2014: 8 T
MD 2015: $1.700m o

MD 2014: $1.343m
Marka Derecesi: AA+

Sira2015:5 2014: 4
Marka Derecesi 2015: AA+
Marka Derecesi 2014: AAA-

Sira 2015: 12 2014: 2
Marka Derecesi 2015: AA+
Marka Derecesi 2014: AAA-

Bankacilik sektdrindeki diger markalar: Halkbank, Vakifbank,
Finansbank, Denizbank, TEB, Albaraka Turk, Sekerbank, Bank
Asya, Alternatifbank, Tekstilbank - syf 20 ve 21

%5-

N2

%11-

Telekomiinikasyon Sektori

Brand Finance Turkey 100 siralamasina gére bu sene
Turk Telekomunikasyon sektérintn toplam degeri gecen
seneye gore %25 artis gdstermis, 3 milyar 343 milyon
dolar’dan 4 milyar 175 milyon dolara ¢ikarak ikinci en
degerli sektdr olmustur. Turkiye 100 toplam marka
degerinin %12’sini olusturmaktadir.

Turk Telekom marka degerindeki %23,76 artis ile gegen
senelerdeki gibi en degerli telekomunikasyon markasi
secilmistir. Bu artis Avea markasinin diger mobil
markalara gére daha fazla buyime géstermesi, TTNET in
genigbantta lider olmasi ve tlketicilerine fark yaratan
Uranler sunmalarindan kaynaklanmaktadir.

Marka Guct Endeksi sonuclarina gére Turkcell AA+ ile
kendi sektériinde en gucli marka Gnvanini kazanmig, tim
markalar arasinda 5’inci siray! almistir. Turkcell’in
Superonline markasi arastirmalara gére musteri
memnuniyeti en yUksek internet tedarikgcisi secilmigtir.
Bunun gibi veriler Turkcell’in marka gucunu arttiran
etkenlerden bir tanesidir.

Bu sektdrdeki gelismelere baktigimizda, Turkiye’deki
mobil penetrasyon orani %94, 3G abone sayisi toplam
abone sayisinin gogunu olusturtuldugunu gériiyoruz.
Operatérler icin mobil data ana kazang kaynagi olmus,
genisbant penetrasyonu %40, akilli telefon penetrasyonu
%43 ylUkselme gdstermigtir. Sabit hatta Turk telekom
liderligini strdurtrken, mobil segmentte Turkcell %48.3 ile
en blyuk marka olmustur. Genisbantta ise Turk
Telekom’un markasi TTNET 77.5% pazar payi ile liderken,
Turkcell Superonline 14.6% ile ikinci siradadir.
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Sektor Analizleri

EL

Dayanikh Tiiketim ve Tiiketici Elektronigi
Marka Degeri Siralamasi

1 Sira 2015: 6 2014: 5 J
MD 2015: $1.845m
warcellk MD 2014: $1.1616m 214+

Marka Derecesi: AA

2 Sira 2015: 21 2014: 22 1t

MD 2015: $502m

MD 2014: $476m %S+
Marka Derecesi: AA-

3 Sira 2015: 22 2014: 20 ‘1'

MD 2015: $427m

MD 2014: $416m %3+
Marka Derecesi: AA-

B/S/H/

Havayolu Sektéri

Turkiye 100’de bu sene toplam marka degerine goére
dérduncu en blylk sektdr 2 milyar 435 milyon dolar

degeri ile havayollari sektért secilmistir. Tirk havayollari 2

milyar 219 milyon dolar degeri ile en degerli havayollari
markasi ve Turkiye 100 siralamasinda da doérduncu en
degerli marka secilmistir. Pegasus ve AtlasJet, ikinci ve
dcuncu sirada, dusuk maliyetli havayolu sirketleri olarak
yolcular tarafindan sikca tercih edilmektedir. 2014 yilinin
bUyUk kismindaki ekonomik yavaslama ve ebola virtsu
endiseleri havayollar performansini olumsuz etkilemisti
fakat yolcu buyUume trendlerine gore yolcu sayisindaki
artisin %78 yukselecegi 6ngorulmektedir.

Dayanikh Tiiketim ve Tiiketici Elektronigi Sektorti

Bu sektériin toplam marka degeri gecen seneye gore
%11 blylime gdstermis, 2 milyar 507 milyondan 2 milyar
774 milyona cikmigtir. Turkey 100 listesinin en yUksek
marka degerine sahip tgtincl sektdridir. Arcelik 1
milyar 845 milyon marka degeri ile sektdriin birincisi
olmustur. Arcelik strdurebilirik ve Ar-Ge alanlarinda
6nemli calismalar yuritmektedir. 2014’de A+++ %-10
eneriji seviyesine sahip kurutucusu ile “En Verimli Ur(in”
sene marka degerinde %5 artis gérmustur. Yeniliklerle
dolu olan marka, bu sene Android TV platformunu
destekleyen UHD televizyon ve uydu alici cihazlarini
satisa sunacagini agiklamigtir. Sektérdn Gglncusa,
dinyanin en blyUk beyaz ev esya Ureticilerinden BSH,
2014’de BSH Turkiye'yi Afrika, Orta Dogu, Orta Asya,
Ukrayna, Rusya ve Beyaz Rusya merkezi olarak se¢gmisti.
Bu sene BSH Turkiye Uretimini %17 arttirmis ve ihracatini
%22 arttirmay! basarmigtir. Bunun sonucunda ana
merkezden kapasitelerini 7 milyon adede ¢ikarmak igin
yatinm hakki kazanmigtir.

Sira 2015: 4 2014: 3 4
TURKISH MD 2015: $2.219m
AIRLINES MD 2014: $1.922m 015+
Marka Derecesi: AA
Sira 2015: 31 2014: 29 N2
PEGASUS 2 MD 2015: $171m %18-

AIRLINES MD 2014: $211m
Marka Derecesi: A+

3 Sira2015: 74 2014:76 T

MD 2015: $45m

MD 2014: $42m %S5+
Marka Derecesi: A+

(B> atlasjet
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Gida/Temel ihtiyac Perakendeciligi Sektorii

Bu sene gida perakendeciligi sektériindeki markalarin
toplam marka degeri 2 milyar dolardan, 2 milyar 215
milyon dolara, %10 yukselmigtir. Tarkiye 100
siralamasindaki en buyuk besinci sektérddr, ve tim
tablonun %6’sini olusturmaktadir. Marka degerlerindeki
disUstn kaynaginin, marka glcl rakamlarindaki %2’ye
varan disusten ve &numuzdeki yillarda Turkiye’'nin zorlu
bir ddnemden gegecegi 6ngorisinden kaynaklandigini
séyleyebiliriz. BIM bu sene marka degerindeki %24 artisla
1 milyar 387 milyon dolara ulasarak bir kez daha sektdrin
en degerli markasi secilmistir. Dinya’nin en buyuk 250
perakende sirketlerinin arasinda BiM 151’inci siraya
yUkselerek geliri 6,2 milyar dolara ulasmigtir. Dlinya
perakende sektdriniin 2015’te yeni teknolaojiler, trendler
ve rakiplerle degismeye devam edecegi tahmin
edilmektedir.

Gida Sektorii Marka Degeri Siralamasi

1 Sira 2015: 14 2014: 18 1t
MD 2015: $745m o
MD 2014: $564m ozt
Marka Derecesi: AA

Sira 2015: 24 2014: 31 t
MD 2015: $350m %76+
MD 2014: $199m

Marka Derecesi: AA

Sira 2015: 39 2014: 41 t
MD 2015: $131m %4+
MD 2014: $125m

Marka Derecesi: AA-

Sira 2015: 45 2014: 35 4
MD 2015: $124m %13-
MD 2014: $143m °
Marka Derecesi: A

Sira 2015: 51 2014: 45 4
MD 2015: $107m
MD 2014: $106m %0,5+
Marka Derecesi: A+

W T

Gida Perakendeciligi Sektérii Marka Degeri

1 Sira2015: 9 2014: 9 <«
l:“n MD 2015: $1.387m
e, MD 2014: $1.120m  °24+

e Marka Derecesi: A+

Sira 2015: 18 2014: 17 4

§ 2 MD 2015: $547m
MiGROS MD 2014: $610m %10-
Marka Derecesi: A
3 Sira 2015: 41 2014: 50 t
TESCO k.‘p - MD 2015: $130m
----- a MD 2014: $101m %28+
Marka Derecesi: A
4 Sra2015: 57 2014:58 T
- MD 2015: $78m
< kiler MD 2014: $73m %6+
Marka Derecesi: A
5 Sira2015: 11 2014: 12 N
MD 2015: $75m
carrefour ({p O MD 2014: :wsm %27-
Marka Derecesi: A
Gida Sektori

Gida sektéri’niin bu seneki toplam marka degeri %29
artarak 1 milyar 225 milyon’dan 1 milyar 581 milyon
degerine ulasmistir. Ayni zamanda marka glicu skorlar’da
ortalama %12 artis gdstermistir. Dlnya gida sektoérinin
toplam marka degeri %0.2 azalmistir. Ulker sektériin en
degerli ve en giiclii markasi olmustur. 2014’de Ulker
markasina sahip olan Yildiz Holding, ingiltere’nin en
blylk biskvi sirketi United Biscuits’i satin almistir. Bu
satin almayla dinyanin en buyUk GgcUncU bisklvi Ureticisi
durumuna yukselmistir. Pinar ise en degerli ve en giglu
ikinci gida markasi secilmigtir. Pinar, kapasite artig
yatirumlari ve yeni Urln inovasyonlariyla buylmeye
devam ediyor. Ayrica sahip oldugu Uriin kategorilerinin bir
cogunda liderligi strdtrtyor. Avrupa Birliginden aldiklari
ihracat onay! sonucunda ingiltere’ye ilk defa beyaz peynir
ve labne drlnlerinin ihracatini bu sene
gerceklestirmiglerdir.

Sektordeki diger markalar: Tat Konserve,
Kerevitas, Tukas - syf 20 ve 21
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T k 1 00 T bl Bu raporda bulunan tiim marka degerlendirmelerine
u r ey a osu ulasmak i¢in bizimle enquiries@brandfinance.com
adresinden iletisime gecebilirsiniz.

En Degerli 100 Tiirk Markasi 1-50. En Degerli 100 Tiirk Markasi 51-100.

Marka MD Marka Marka

Derecesi | Degisim Derecesi Derecesi | Degisim | Degeri | Derecesi
2015 2014 2014

1 2 AKBANK Bankacilik 2,516 AAA 27% 1,983 AAA- 51 45 KENT GIDA a ) a a a a
2 1 TURK TELEKOM Telekomdinikasyon 2,475 AA+ 24% 2,000 AAA- 52 64 PASABAHCE ] & & [*] [°] [*]
3 4 iS BANKASI Bankacilik 2,445 AA+ 29% 1,893 AA+ 53 67 BIMEKS a a a a a a
4 3 TURK HAVA YOLLARI Havayolu 2,219 AA 15% 1,922 AA+ 54 59 YAPI KREDIi SIGORTA a a a a a a
5 7 GARANTI Bankacilik 1,953 | AA+ 43.% 1,364 AAA- 55 New |EMLAK KONUT a a a a a a
6 5 ARGELIK Dayanikli Tiiketim ve Tiiketici Elektronigi | 1,845 AA 14.% 1,616 AA+ 56 43 HURRIYET a % a a a a
7 8 TURKCELL Telekominikasyon 1,700 AA+ 27% 1,343 AAA- 57 58 KiLER a [*] [*] a a a
8 10 | YAPI KREDi Bankacilik 1,393 AA 27% 1,099 AA+ 58 46 CARREFOURSA a a a a a a
9 9 BiM Gida/Temel ihtiyag Perakende 1,387 A+ 24% 1,120 A+ 59 |61 BESIKTAS a a a a a a
10 6 ANADOLU EFES Alkollii icecek 1,085 | AA- -21% 1,366 AA 60 77 iINDEKS a a a [ a a
11 12 ZIRAAT BANKASI 4 a a [ a a 61 49 ODEON TURIizM a [~ a a [* [*
12 16 HALKBANK ) a a a a a 62 54 BOYNER Q 8 a a a a
13 11 OMV PETROL OFiSi a a % % [ a 63 62 OTOKAR a [+ a a a a
14 18 ULKER BiSKUVi a a a a % a 64 68 TAT a a a a a a
15 13 | VAKIFBANK a a a a a a 65 63 GOODYEAR a a a a a a
16 14 ENKA 8 [* [* [* a a 66 60 ECZACIBASI YAPI a a Q a a &
17 21 SISE CAM a a [~ a a a 67 56 SINAiI KALKINMA a [~ a a a a
18 17 MiGROS % * e [* [* a 68 New | HALK SiGORTA a a a a a a
19 15 FORD OTOSAN a a a a a a 69 73 BOSSA a a a [ a a
20 19 FINANSBANK a a a a a a 70 65  TOFAS Q a a a a a
21 22 | VESTEL a a e e 4 a 71 87 DOGTAS KELEBEK a a e e a a
22 20 BSH 8 Q [ [ [* a 72 70  ALTERNATIF BANK a a a a a a
23 25 DENiZBANK [~ a a a [* a 73 New |ANADOLU iSuzu a [~ a a [ a
24 31*  PINAR & a a a a a 74 76 | ATLAS GLOBAL a % a a a a
25 |24 OPET ) a a a a a 75 81 KALE SERAMIK a a a e a a
26 26 TEB a a e e a a 76 79 CELIK MOTOR a e a a a a
27 |28 DOGUS OTOMOTIiV ) a a a a a 77 |83 | VAKKO a i a a a a
28 |23 AYGAZ a Q Q [~ [~ a 78 86 KEREVITAS a ) a a a a
29 New | KOTON [~ Q [ e Q a 79 95 NETAS a a a a a a
30 37 GALATASARAY a a a a a a 80 New PETLAS Q 8 a a a a
31 29 PEGASUS [~ a [* a [* a 81 89 GUNES GISORTA a a a a a a
32 30 | TEKNOSA a a a a a a 82 85 iNCi AKU a a a a a a
33 |33  TURK TRAKTOR ) a a a a a 83 | New  SINPAS GYO a a a a a a
34 31 TAV a & & a a & 84 |78  CELEBI HAVA SERViISi & a a & a &
35 |42 | ANADOLU SiGORTA a a a a a a 85 88 DYO a [* [* [* a a
36 47 TURK TUBORG a a e e a a 86 93 | TRABZONSPOR [ > [ [ a a
37 48 ALBARAKA TURK [~ a a e a a 87 New  BORSA iSTANBUL a a a e a a
38 51 ACIBADEM [* a a a a a 88 97 | ADEL KALEM a a a [ a a
39 41 BANVIT A a a a a a 89 69 OMSAN a a a e a e
40 (39 | BRIiSA a a a a a a 90 | New ECZACIBASIILAC a a a a a a
41 50 | TESCO KiPA a & & a a & 91 84  REYSAS a a a a a a
42 55  AKSIGORTA 4 e e [ a a 92 72 | ATASAY a a a [ a a
43 44 SEKERBANK & a a a [* [ 93 New |LOGO YAZILIM a a e a a a
44 New KARSAN % a a a a a 94 New | iZOCAM a a a a a a
45 |35 | KESKINOGLU a a a a a a 95 |New | TUKAS & & a a a a
46 53 FENERBAHGCE a a a a a a 96 100  PAKPEN a a a Q a a
47 |38  ASELSAN a a a a a a 97 New | TEKSTILBANK a a a e a a
48 34 BANK ASYA a e % a a a 98 New ADOPEN Q a a a a a
49 36 KOCTAS a a a a a a 99 82 DEMIR DOKUM a a a a a a
50 New DO & CO [~ a a a a Q 100 New EGE SERAMIK a Q > [ a a
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Marka Degerini Anlamak Marka Degerini Anlamak
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Siralama raporu markanizin degerini + Rakip karsilastirmalar Telif Oranlar Ticari Marka Denetleme EKki
hesaplamamiza yarayan varsayimlarin, fla.t.a o + Tarihsel marka degerleri . . o o -
kaynaklarinin, ve hesaplamalarin tam dokimunu Rakip markalarin telif oranlarinin analizini, endustri telif Markalarin, logolarin, tescilli ticari markalarin mevcut
icerir. Her rapor artan marka deg@erinin nasil sirket orani araliklarini, ve markaya 6zel telif oranlarinin olan korunma duzeyi analizini icerir. Korunmasi gereken
performanisini gelistirebilecegi konusunda éneriler Marka Giicu Eki belirlenmesinde kullanilan marj analizini icerir. alanlarin altini cizer.
sunarken ayni zamanda rakiplerinize karsl durusunuz ' . .

) o . , P T + Transfer fiyatlandirmasi + Korunmamis olan alanlarin belirlenmesi
hakkinda en ekonomik yoldan fikir kazanmanizi saglar. Marka’'nin marka gtict metrikleri Gzerinde nasil

performans gosterdiginin agiklamasini igerir. Dengeli + Lisans ve franchising anlagmalari + Olasi ihlal ve anlagsmazliklarin

Tiim rapor asagidaki bolimlerden olusur. Bu bolimler  Puan tablosu ile rakip markalarla kiyaslama olanag + Uluslararasi lisans anlagmalari + Ticari markalar igin tescil stratejileri
tek olarak da satin alinabilir. tanir.

e + Rakip kiyaslamasi
+ Marka gucu takibi

Marka Degerleme Ozeti o o o
+ Marka gucu analizi Sermaye Maliyeti Eki
Marka degerlerindeki degisikliklerin nedenlerini, + Kritik performans gostergeleri

tarihsel ve rakip karsilagtrmalanini igerir, Sermaye maliyeti 6lcimunun detaylarini gésterir.

+ Rakiplerle kiyaslamasi Risksiz yatinm oranlarini, marka borcu riski primlerini ve
o CAPM (Sermaye Varliklar Fiyatlama Modeli)’den
+ Markanin kurum iginde anlasiimasi ulasilan 6zkaynak maliyetini de icerir.

+ Marka degeri takibi + Sirket ici de@erlendirmeler icin sermaye maliyetine

objektif bir bakii acisi ve proje degerleme calismalari.
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Nasil yardimci olabiliriz.

Degerleme

Marka degerlemeleri finansal islemler,
hukuki sorgulamlar, ve vergi islemleri
amaci ile yapllir, ayrica potansiyel marka
senaryolarini 6lgmek Uzere bir referans
kaynagi olur.

Marka &

Sirket Degeri
(Marka Yatinnm Getirisi/ROI)

Denetleme ve Takip

Performans gelistirmek ve stratejik
kararlarin verilmesine yardimci olmak igin
pazar arastirmalarini, yatinmlari, finansal
metrikleri bilgiendirici bir tabloya entegre
ederek raporlamay! gelistirmek ve marka
performansi yénetimini kolaylastirmak.

PAZARLAMA

Markaya dayali strateji ve
kararlarin finansal etkilerini
Olcmeye ve pazarlamacilarin
markalarini is performansina
baglamalarini saglariz.

Finanscilara ve denetlemecilere
her turl marka ve fiziki olmayan
varliklarin degerlemeleri

hakkinda tarafsiz analiz sunariz.

+ Marka Degerlemeleri + Marka ve Markall Faaliyet

+ Marka Durum Tespiti Degerlemesi

+ Kazang Analizi + Fiziki Olmayan Varlik

+ Senaryo Modelleme Degerlemesi

+ Pazar Arastirma + Adil Fiyat Calismalari(IFRS3 /
+ Marka Kimlik ve Tuketici FAS 141)

Deneyimi Denetimi + Fiziki Olmayan Varlik Deger
+ Marka Gucu Analizi Kaybi Calismalari (IAS 36 / FAS
+ Birlestirme ve Elden 142)

Cikarma Marka/Fiyat Analizi + Marka Durum Tespiti

+ Yatinmin Geri DOnutsu + Bilgi Tutanaklar

+ Sponsorluk Degerlemesi + Finansman Saglama

+ Butce Tespiti + Uyusmazlik ve Yonetim

+ Marka Mimarisi ve Portfdy + Pazar Arastirmalari Tasarimi
Degerlemeleri ve Yonetimi

+ Marka Konumlandirma ve + Yatinmin Geri Donlsu
Yayginlastirma Degerlemesi + Franchise ve Leasing

+ Marka Tasima ve Degistirme  + Marka Sirketi ve Fikri/Sinai
+ Franchise ve Leasing Haklar Stratejisi

+ Marka Sirketi Stratejileri + Senaryo Modelleme ve

+ Marka Y&netisim Surecleri Planlama

+ Marka izleme + Dahili Fiyatlandirma Analizi
+ Marka Temel Performans + Ybnetim Performans
Gostergeleri Gostergeleri ve Hedef Tespiti
+ Rakiplerin Mukayesesi + Rakiplerin Mukayesesi

inceleme ve GCoéziimleme

Musterilerimizin talebe yon veren

unsurlari kesfetmesine yardimci oluruz.
TuUketici davraniglarina yon veren unsurlarin
tespiti ve anlasiimasi, stratejik karar sureci
icin hayati Gneme sahiptir

Strateji Gelistirme

Stratejik pazarlama servisleri markalarin
sirketlerin buyUimesine katkida
bulunmalarina yardimei olur. Senaryo
modellemesi ise en iyi imkanlarin
belirlenmesine, markaya ve sirkete en
fazla etkiyi yaratan aktivitelerin gerekli

kaynaklardan yararlanmalarini giivence

altina alir.

FINANS VERGI

Marka sahipleri ve mali
otoriterelerin farkl vergi,
transfer fiyatlandirmasi ve
marka mulkiyeti konularinin
etkilerini anlamalarina
yardimci oluruz.

+ Marka ve Markali Faaliyet
Degerlemesi

+ Fiziki Olmayan Varlk
Degerlemesi

+ Patent Degerlemesi

+ Varlik Aktarma Degerlemesi
+ Faaliyet ve Paylasim
Degerlemesi

+ Dahili Fiyatlandirma Analizi
+ Hak Bedeli Tespiti

+ Marka Frachise ve
Lisanlama

+ Marka Sirketi ve Fikri/Sinai
Haklar Stratejisi

+ Pazar Arastirmalan Tasarimi
ve Yonetimi

+ Marka izleme

+ Bilirkisi Raporu

HUKUKI

Bagimsiz eksper gorisu
saglayarak musterilerimizin
fikri mulkiyet haklarini
uygulamalarina ve

yurttmelerine yardimci oluruz.

m.ilguner@brandfinance.com

s.yigitbasi@brandfinance.com

+ Marka ve Markali Faaliyet
Degerlemesi

+ Fiziki Olmayan Varlik
Degerlemesi

+ Patent Degerlemesi

+ Faaliyet ve Paylasim
Degerlemesi

+ Kazanc Kaybi Hesabi

+ Kazanc Hesabi

+ Hasar Degerlemesi

+ Hukuki Muhasebe

+ Hak Bedeli Tespiti

+ Marka Frachise ve
Lisanlama

+ Marka Sirketi ve Fikri/Sinai
+ Haklar Stratejisi

+ Pazar Arastirmalar Tasarimi
ve Yonetimi

+ Tescil Sureci

+ Tescil izleme
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Bize ulasin.

Detayl bilgi. Ofislerimiz.

Brand Finance Tiirkiye igin:
Muhterem ilgiiner

Direktor

Brand Finance Turkiye

Siralama raporlari-hakkinda
daha fazla bilgi igin:

Selin Yigitbasi

Pazarlama Madaru

Brand Finance

Medya konusunda bilgi
icin:

Robert Haigh

lletisim Direktdri

Brand Finance

Brand Finance’in servisleri ve marka degerleme tecriibeleri hakkinda daha fazla bilgi icin
Ulkenizdeki temsilcinize ulasin:

rhaigh@brandfinance.com Ulke Temsilci Elektronik Posta Adresi
; Arjantin Pablo Bolino p.bolino@brandfinance.com

Danigmak istediginiz diger Avustralya Mark Crowe m.crowe@brandfinance.com
konular icin: Brezilya Gilson Nunes g.nunes@brandfinance.com
enquiries@brandfinance.com Kanada Bryn Anderson b.anderson@brandfinance.com
+44 (0)207 389 9400 Karayipler Nigel Cooper n.cooper@brandfinance.com

Orta America Rajesh Ingle ringle@brandfinance.com

Dogu Afrika Jawad Jaffer j.jaffer@brandfinance.co.ke
linkedin.com/company/ Almanya Dr. Holger Miihlbauer h.muehlbauer@brandfinance.com
brand-finance Yunanistan loannis Lionis i.lionis@brandfinance.com

Hollanda Marc Cloosterman m.cloosterman@brandfinance.com
m Hindistan Ramesh Saraph r.saraph@brandfinance.com

indonezya Michel Budi m.budi@brandfinance.com
facebook.com/brandfinance Orta Dogu Anthony Kendall a.kendall@brandfinance.com

Nijerya Tunde Odumeru t.odumeru@brandfinance.com
n Yeni Zellanda Jai Basrur j-basrur@brandfinance.com

Portekiz Pedro Taveres p.taveres@brandfinance.com
twitter.com/brandfinance Rusya Alex Eremenko a.eremenko@brandfinance.com

Singapur Samir Dixit s.dixit@brandfinance.com

Glney Afrika Oliver Schmitz o.schmitz@brandfinance.com

Sri Lanka Ruchi Gunewardene r.gunewardene@brandfinance.com

Turkiye Muhterem liguner m.ilguner@brandfinance.com

ingiltere Richard Yoxon r.yoxon@brandfinance.com
Amerika Bryn Anderson b.anderson@brandfinance.com
Disclaimer.

Brand Finance has produced this study with an independent and unbiased analysis. The values derived and opinions produced
in this study are based only on publicly available information and certain assumptions that Brand Finance used where such data
was deficient or unclear . Brand Finance accepts no responsibility and will not be liable in the event that the publicly available
information relied upon is subsequently found to be inaccurate.

The opinions and financial analysis expressed in the report are not to be construed as providing investment or business advice.
Brand Finance does not intend the report to be relied upon for any reason and excludes all liability to any body, government or
organisation.
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Bize ulasin.

Diinya’nin onder bagimsiz marka degerleme ve strateji danismanlhk sirketi
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