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Ozet

Pazarlama alaninda yasanan degismeler ve gelismeler ile birlikte marka ve marka degeri kavrami
onem kazanmuistir. Isletmeler hangi sektorde faaliyet gosterirlerse gostersinler en onemli aktif
degerleri marka degeri olmustur. Marka ve marka degeri yaratmak isletmeler icin giiclii bir
rekabet araci olmustur. Ayni zamanda isletmelerin varliklarint olusturmustur. Bununla birlikte,
markalarin piyasa degerlerinin biiyiik bir kismi marka degerinden olusmaktadir. Calismada,
marka, marka degeri ve marka degeri boyutlar: aciklandiktan sonra 2010 yilinda Brand Finance
tarafindan yaymlanan en iyi global markalar raporunda yer alan markalar degerlendirilecektir.
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BRAND VALUE: EVALUATION OF GLOBAL BRANDS
Abstract

The changes and developments in the field of marketing experience with brands and brand equity
concept has gained importance. Businesses which sectors they operate have been the most
important asset value of the brand value. Brand and brand values to create a powerful competitive
tool for businesses has been. Assets of enterprises created at the same time. However, a large part
of the market value of brands is comprised of brand value. In this study, brand, brand value and
brand equity dimensions in explaining the 2010 Brand Finance report published by the best
brands in the global brands will be evaluated.
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1. GIRiS

Marka yaratma konusu isletme yoneticilerinin ve pazarlama bilimi ile ilgilenenler igin ¢ok dnemli

ve stratejik bir karar alamdir. Isletmeler iiriinlerini belli bir marka kullanarak pazarlara
sunabilecekleri gibi herhangi bir marka olmadan da pazarlara sunabilmektedir.

Giglii bir marka yaratmak ve yaratilan markay1 gelistirmek birgok degerin ard arda bir degerler
zinciri olusturulmasi sonucu gerceklestirilebilecek bir siiregtir. Marka stratejik bir konudur. Ancak
stratejik bir bakis acist biitiin ¢aligmalarin temelini teskil ederse, gercek bir marka degerliligi
yaratilabilir (Ar, 2004:141).

Marka degeri kavrami son yillarda 6nemi gittik¢e artan bir kavramdir. Marka degerinin bu kadar
onemli ve {lizerinde durulan bir konu olmasinin temel nedeni isletmelerin marka degerine gore
siralanmaya baglamalar1 ve marka degeri yiiksek olan isletmelerin daha basarili olmalaridir.
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Caligmanin amaci, marka ve marka degeri kavramlarini agiklamak, marka degeri boyutlarini ifade
etmek ve Diinya’da marka degeri siralamasinda yer alan isletmelerin markalarim
degerlendirmektir.

2. LITERATUR TARAMASI

Marka degeri kavramimin son yillarda {izerinde énemle durulan bir konu olmasinin sonucu olarak
bu alanda yapilan calismalarin da sayist artmigtir. Yapilan ¢alismalar marka degeri boyutlari
lizerine odaklanmustir.

Dekimbe ve digerleri (1997) caligmasinda tiiketicilerin marka bagliliklarinin iiriin gruplarina gore
degistigini, sadece lirlin gruplarma gore degil ayni zamanda zamanla da marka bagliliginin
degisebilecegini, ozellikle yaslilarda genglere gore daha fazla marka bagliligi oldugunu ve marka
baghiliginin farkli nedenlerle olusacagini belirtmistir. Tosun (2000) ise marka degeri yaratmada
reklam ile halkla iligkiler arasindaki etkilesimi incelemis, bir igletmenin &zellikle finansal
faaliyetlere kredibilite saglayarak hisse senetlerinin degerinin maksimizasyonu amaglandiginda
calisma siirecinin ilk basamaginda isletme amaglar1 dogrultusunda kurumsal ve pazarlama halkla
iliskileri, ikinci basamaginda ise finansal halkla iligkiler yer almasi gerektigi, reklam mesajlari ise
bu faaliyetlere destek olarak kullanilmasi gerektigi sonucuna ulasmistir. Taggin ve Tekin (2007)
profesyonel spor kuliiplerinin marka degerine tiiketicilerin verdikleri katki diizeylerini belirlemeye
yonelik olarak yaptiklari ¢aligmada, spor kuliiplerinin marka olabilecegi fikri, marka degeri alt
boyutlarindan farklilasma-giic yaklasimi ile orgiitle 6zdeslesme alt boyutunda, marka degeri alt
boyutunda sadakat alt boyutunda ve borsada islem gdren spor kuliibii alt boyutlarinda farkli
markalarin algilandig1 sonucuna ulagsmistir. Kirdar (2004) markay: taniyan, farkina varan, rakip
sirketler yerine belirli bir markayi tercih eden ve marka sadakati saglanan tiiketicinin siirekli ayni
markay1 aramasi, tiiketmesi; marka liderligini beraberinde getirdigini, tiim markalama stratejileri
sonucunda da marka degeri ortaya c¢iktigini, bir anlamda markaya yapilmis olan pazarlama
iletisimi yatirimlar1 sonucunda markayla 6zdeslesmis degerler toplami elde edildigi ve son olarak
marka degerinin artmasi sirket degerini arttirdig1 sonucuna ulagmistir.

3. MARKA DEGERI, KAPSAMI VE ONEMIi

Marka degeri ile marka ve miisterilerin {iriin ve {iriin performansi hakkindaki hissettikleri ve
algilart ortaya ¢ikmaktadir. Giiglii bir markanin degeri; markanin misteri tercihini ve sadakatini
yakalayabilme giiciinii gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2004:291). Marka, isletmeler ile
misteriler arasinda iligki kurmaktadir. Misterileri ile gii¢lii iliski ile kurulmus olan bir marka; ayirt
etme, tercih olusturma ve prestij saglama yetisine sahiptir (Perry ve Wisnom, 2003;12).

Marka degeri kavrami giiclii bir marka isminin ve semboliiniin tiikketicinin zihninde yarattigi
olumlu izlenimlerin {iriin ve tiiketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu deger olumlu izlenimler
nedeniyle {iriiniin ve igletmenin pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir
duruma getirmektir (Alkibay, 2002: 11).

Marka degeri kavrami miisteriler agisindan olumlu izlenimler nedeniyle iiriiniin ve isletmenin
pazardaki degerini igletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektedir (Cop ve
Bekmezci, 2005; 69). Isletmelerin, tiiketiciler goziindeki giiclii bir marka degeri, tercihleri,
satiglari, kart ve pazar payini etkilemekte, bu durum da marka degerinin etkilenmesi anlamina
gelmektedir (Odabagt ve Oyman, 2002:373).
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Markaya deger yiikklemenin yontemlerini gelistirmek ¢ok onemlidir. Bunun nedenleri; markalar
aliip satildigindan hem alicilar hem saticilar tarafindan bir deger saptanmalidir. Bununla birlikte,
fonlarin kullaniminda rekabet oldugundan marka 6zvarligini giiglendirmek i¢in markalara yapilan
yatirimlarin nedeni daima gosterilmelidir. Ayrica, yatirnmin markanin degerini yiikseltmesi de
onemlidir. Bir markanin nasil degerlenecegine yonelik biraz “his” yoneticilere, bu gibi kararlar
i¢cin yardimci olabilmektedir. Degerleme konusu marka 6z varlig1 seklinde ek isgorii katmaktadir.
Marka degeri, isletmelere fiyat istiinliigii, marka ismi, misteri tercihi, yenileme maliyeti
saglamaktadir (Aaker, 2009; 40). Tiketici bakis agisint temel alan yaklasimlarin marka degeri
yaratmada daha etkili sonuglara ulasabilecegini sdylemek miimkiindiir (Tasgin ve Tekin, 2007;
449).

Marka degeri, tiiketici acgisindan bakilmasi ve degerlendirilmesi gereken bir konudur. Ciinki
tiiketiciler marka konusunda yorum yapmakta, markaya karsi baglilik duymakta ve bunun sonucu
markaya deger yiiklemektedir.

Marka degerinin Slgiilmesi giin gectikce dnem kazanan bir konudur. Ciinkdi, markanin ve diger
fiziki olmayan varliklarin degeri, sahip olunan diger fiziksel varliklarin (arsa, bina, makine,
techizat gibi...) degerini astiginda, kurum ve kurulus giiciiniin gergek¢i hesaplanabilmesi igin
marka degerinin mutlaka bilinmesi gerekecektir (ilgiiner, 2009; 173).

Marka degeri tek basina olusan bir kavram degildir. Belli degiskenler sonucu olusmaktadir. Bu
degiskenler marka degerinin olusmasinda aktif rol oynamaktadir. Bu baglamda, marka degeri
boyutlari, dort gruba ayrilmaktadir. Bunlar; marka bilinirligi, algilanan kalite, marka ¢agrisim ve
marka baglilig seklinde siralanmaktadir.

Marka bilinirligi, tiiketicinin degisik kosullar altinda hatirlama ya da tekrar tanima yetenegini ifade
etmektedir. Marka bilinirligi, tiiketicinin markayla ilgili agik bir imaj olusturabilmesinin 6nemli
bir kosuludur (Yiiksel ve Mermod, 2005; 87).

Algilanan kalite, hedeflenen amacina bagl olarak bir {iriiniin veya hizmetin genel kalitesi veya
istiinliigli hakkinda alternatiflerin miisterideki algisidir. Algilanan kalite, oncelikle miisterinin
algisidir. Algilanan kalite, bir marka hakkinda soyut genel bir duygudur (Aaker, 2009:106).
Marka ¢agrisimi marka hakkinda hafizalarda olusan her seydir. Marka ¢agrisiminin essiz, giiglii ve
iistiin olmas1 marka degeri olusumunu en ¢ok etkileyen faktordiir (Tek ve Ozgiil, 2005:309).

Marka baglilig, tiiketicinin tercih edecegi belli bir {irlin grubunda belirli markaya daha yiiksek
fiyat 6deme ve tercih edilen markayr etrafindaki kisilere tavsiye etme durumunun olmasidir
(Giddens, 2002:1). Marka baglilig1, mal gruplarina gore farklilasabilmektedir. Ornegin; kahve, cay
marka ve tiirlerinde %52, derin dondurucu iiriinlerinde %42, deterjanda %40, kozmetikte ise %54
oranindadir (Yiksel ve Mermod, 2005; 99). Marka baghligi sadece tekrarlanan satin almalar
seklinde degil, tiiketici her kosulda ayni markay: tercih etmektedir. O zaman tam anlamiyla
baglilik s6z konusu olmaktadir.

4. GLOBAL MARKALARIN MARKA DEGERLERININ DEGERLENDIRILMESI

Marka degeri siralamasi, markalarin bir isletmenin gelismesine giderek daha degerli ve giiclii
katkilar1 oldugunu kanitlamaktadir. Marka degeri yiiksek isletmeler borsada onemli 6l¢iide daha
iyi bir performans gostermektedir. Diinyanimn en giiclii markalar1 degerlendirmesi markalarin dolar
degerlerine gore yapilan siralama ile olusturuluyor. Marka siralamasi, sirketlere marka ve
pazarlama yatirimlarindan gelirlerini azamilestirmeye yardim etmektedir (www.brandz.com).
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Marka degerlendirme alaninda diinyanin dnde gelen bagimsiz kuruluslarindan Brand Finance,
2010 yilinin diinyadaki en degerli 500 markasini agiklamustir.

Bu siralama iginden sadece 25 sirketin marka degerleri tablolastirilmistir. Ancak Diinya’nin marka
degerlemesi sirketi olarak bilinen Brand Finance yayinladigi rapora gére 2010 y1li igin en degerli
markalarin siralamasi soyledir;Wal-Mart, Google, Coca-Cola, IBM, Microsoft, GE, Vodafone,
HSBC, Hp, Toyota, At&t, Bank of America, Santander, Verizon, WELLS FARGO, Budweiser,
Tesco, Mc Donald’s, Walt Disney, Apple, Nokia, The Home Depot, Samsung, China Mobile,
Orange, Mitsubishi, Shell, Intel, BMW, AXA, Pepsi, L’oreal, Nike, Target, Siemens, Citi, BNP
Paribas, GoldmanSachs, Mercedes-Benz, Chase, Christian Dior, Amazon.com, Bradesco, UPS,
Barclays, Honda, GDF Suez, Allianz, Oracle, American Express, Ford, Sony, BP, ICBC, China
Construction Bank, Comcast, JP Morgan, Sberbank, Societe Generale, CISCO, Volkswagen,
Chevron, Heineken, NTT, Tata, Nestle, BBVA, Nisan, T-Mobile, Walgreens, Avon, PWC,
Deutsche Bank, Lowe’s, Dell, Exxon Mobile, Movistar, Bank of China, Carrefour, Sam’s Club,
ASDA, Hitachi, Toshiba, Generalli, Telecom Italia, Johnson&Johnson, BT, Fedex, KPMG,
TimeWarner, CreditSuisse, UniCredit, Philips, H&M, UBS, Telefonica, Porsche, Kellogg’s, EDF
Energy, Morgan Stanley (www.brandfinance.com). Diinya’nin en degerli markalar1 siralamasinda
yer alan ilk 25 marka sunlardir:

Tablo-1: 2010 Diinyanin En Degerli Markalar:

SIRA MARKA SEKTOR ULKE MARKA
DEGERI
1 Wal-Mart Perakende ABD 41,365
2 Google Internet ABD 36,191
3 Coca-Cola Icecek ABD 34,844
4 IBM Bilgisayar ABD 33,706
5 Microsoft Yazilim ABD 33,604
6 GE Uretici ABD 31,909
7 Vodafone Telekomiinikasyon Ingiltere 28,995
8 HSBC Banka Ingiltere 28,472
9 Hp Bilgisayar ABD 27,383
10 Toyota Otomotiv Japonya 27,319
11 At&t Telekomiinikasyon ABD 26,585
12 Bank of America | Banka ABD 26,047
13 Santander Banka Ispanya 25,576
14 Verizon Telekomiinikasyon ABD 23,029
15 WELLS FARGO | Banka ABD 21,916
16 Budweiser Igecek ABD 21,279
17 Tesco Yiyecek Ingiltere 20,654
18 Mc Donald’s Perakende ABD 20,192
19 Walt Disney Medya ABD 20,053
20 Apple Bikgisayar ABD 19,829
21 NOKIA Telekomiinikasyon Finlandiya 19,558
22 The Home Depot | Perakende ABD 19,013
23 Samsung Elektronik Giiney Kore 18,925
24 China Mobile Telekomiinikasyon HONG KONG | 18,673
25 Orange Telekomiinikasyon Fransa 18,352

Listenin ilk sirasin1 41,3 milyar dolarlik marka degeriyle iinlii perakende zinciri Walmart almustir.
36,1 milyar dolar marka degeri ile Google ikinci, 34,8 milyar dolarla Coca Cola ise {igiincii sirada
yer almaktadir. Listede dikkat ¢ekici olan bir konu hi¢bir Tiirk markasi bulunmamaktadir. Her yil
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oldugu gibi 2010 yilinda da siralamadaki sirketlerin ¢cogu Amerikan sirketidir. Tiirkiye ile
gelismekte olan {ilkeler kategorisinde yer alan Cin'den 18 marka, Brezilya'dan 7 marka,
Hindistan'dan da 4 marka listeye girmeyi basarmustir.

Bu yilki degerlendirmede Bankacilik, Telekomiinikasyon ve Gida sektorlerinde marka
degerlerinde biiylik artis bulunmaktadir. Perakende sektdriinde en degerli marka Walmart,
Internette google, icecekte Coca-Cola, bilgisayarda IBM, yazilim sektériinde Microsoft, Uretici
olarak GE, telekomiinikasyon sektdriinde Vodafone, Bankacilik sektdriinde HSBC ve Otomotiv
sektoriinde Toyota yer almaktadir. Bir onceki yila gore Telekomiinikasyon sektoriindeki artis 97
milyar dolar diizeyinde gerceklesmistir. Perakende sektoriinde ise marka degerlerinde gerileme
goriilmiistiir. Perakende sektorii marka degerlerinde ise toplam 42 milyar dolarhik bir diisiis
goriilmiistiir. Ayrica, Vodafone, 28,9 milyar dolarlik marka degeri ile 2010 yilinda
telekomiinikasyon sektoriiniin en degerli markasi oldu. Vodafone bu yiikselisinin temel nedeni,
markanm Tiirkiye’de de hizla giiglenip, yerellesmesine baglaniyor ayrica iletisim ve reklam
calismalart olumlu sonuglar vermekte ancak markanin giiclenmesinin altindaki temel dinamik,
iletisim teknolojilerindeki kiiresel liderlik ve bilgi birikiminin de katkisiyla miisterilere sunulan
yiiksek katma degerli iiriin ve hizmetlerdir. Hizmetlerle miisterilere yasamlarini kolaylastiracak
faydalar sunulmakta, onlarin yasam kaliteleri yiikseltiliyor.  Bunlarla birlikte, miisteri
memnuniyetini artirmaya odaklanarak, bilylimeye ve markayi giiclendirmeye ¢alismaktadir.

Marka degerleri ile ilgili yapilan ilk 100 siralamasinda Cin markalar1 giiglenmeye devam
etmektedir. Bu yiln Ilk 100 siralamasinda sekiz marka geleneksel olarak giiclii Asya
ekonomilerinden gelmektedir. Bu iilkeler Japonya, Kore ve Hong Kong dur. Bu markalarin toplam
marka degerleri gegen y1l %2 lik bir artig gdstermektedir. Bununla birlikte siralama iginde yer alan
ii¢ Cin markasimin degeri gecen yillara gore yiikselmistir. Bu markalar; China Mobile, Bank of
China, China Construction Bank ve ICBC dir. Bu markalar diger iilkelere agilmaya basladiklar
icin daha da gelisme konusunda oldukga yiiksek bir potansiyele sahip olan markalardir.

Gelismekte olan pazarlar 6rnegin Apple ve Gucci gibi uluslararasi markalar i¢in bilylimede itici
giic olarak 6nemli bir rol oynamaktadir. Gelismekte olan ekonomilerin yerel markalarinin biiyiime
giicii kazandiklarini gostermektedir. Cin markalar giiglii bir performans gosterirken Rus mobil
operatori MTS siralamada yer almaktadir. Gelecek marka siralamalarinda izlenmeye deger diger
BRIC markalart gii¢lii bir sekilde yer almaya baglayacaktir.

flk 100 markanin énemli bir cogunlugu teknoloji sektorii (mobil operatdrler dahil), dnemli bir
marka degeri pay1 ile tim diger kategorilerden {istiin performans gostermistir.
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Tablo-2: 2010-2009 Marka Degeri Karsilastirmasi

SIRA | SIRA MARKA MARKA DEGERI MARKA
2010 | 2009 2010 DEGERI
2009
1 1 Wal-Mart 41,365 40,616
2 5 Google 36,191 29,251
3 2 Coca-Cola 34,844 32,728
4 3 IBM 33,706 31,530
5 4 Microsoft 33,604 30,882
6 6 GE 31,909 26,654
7 8 Vodafone 28,995 24,647
8 7 HSBC 28,472 25,354
9 9 Hp 27,383 23,837
10 10 Toyota 27,319 21,995
11 14 At&t 26,585 19,850
12 11 Bank of 26,047 21,017
America
13 41 Santander 25,576 10,840
14 15 Verizon 23,029 18,854
15 23 WELLS 21,916 14,508
FARGO
16 19 Budweiser 21,279 15,692
17 20 Tesco 20,654 15,408
18 12 Mc Donald’s 20,192 20,003
19 18 Walt Disney 20,053 16,750
20 27 Apple 19,829 13,648
21 13 NOKIA 19,558 19,889
22 24 The Home 19,013 14,310
Depot
23 28 Samsung 18,925 13,541
24 15 China Mobile 18,673 17,195
25 17 Orange 18,352 15,799
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Sirketlerin marka degeri siralamasi 2009 ve 2010 yillar igin karsilastirma tablo’da gortldigi
gibidir. Marka degeri siralamasinda Walmart 2010 yilinda 2009 yilinda bulundugu konumunu
korumakta ve ilk sirada yer almaktadir.Google 2009 yilinda 5. sirada iken bu yil marka degerinde
bir artis ile 2. siraya yiikselmistir. Coca-Cola’da deger kayb1 gozlemlenmektedir. 2009 yilinda 2.
sirada iken 2010 yilinda 3. siraya diigsmiistiir. Siralamada sadece Walmart, GE, Hp ve Toyota
siralamada bulunduklar1 siray1 korumaktadir.

5. SONUC

Gilinimiiz kosullarinda gii¢lii marka yaratmak ve bunu siirdiirmek ¢ok zordur. Giligli marka
yaratmaya ¢alisan igletmeler bir¢ok zorlukla karsi karsiya kalmaktadir. Marka degeri kavramu ile
isletmeler markalarini markasiz iiriinlere karsi ek bir deger saglamakta ve sunmaktadir.

Marka degeri kavramu disiplinler arasi bir kavramdir. Sadece pazarlama uzmanlar1 degil aynm
zamanda finans uzmanlari da bu konu ile ilgilenmektedir. Ciinkii finans konusuyla ilgilenenler i¢in
marka degeri finansal veri niteligindedir. Finans bakis agisiyla, marka sahibinin bir markanin
kullanimindan saglayacagi gelecek donemki yararlarin bugiinkii deri iken pazarlama bakis agisiyla
giiclii bir marka isminin tiiketicinin zihnimdeki yerini ifade etmektedir. Buradan ¢ikan sonuca gore
deger Onerileri sadece finansal verilerle, bilangolar ile dlgiilemez. Ciinkii tiiketicinin zihnindeki
diistincedir.

Marka degerlendirme alaninda faaliyet gosteren Brand Finance sirketinin yaptigi arastirmada
belirlenen Diinya’nin en iyi 100 sirketinin yer aldigi siralamada, Vodafone telekomiinikasyon
sektoriiniin en degerli markasi olmugtur. Tiim sektorlerde ise Walmart listenin basinda yer alirken
omu Google ve Coca-Cola izlemistir. Siralamada bir takim degisiklikler bunmaktadir. 2010 yilinda
Toyota sirketinde pedal ve fren sikintis1 olmasina ragmen siralamadaki yerini 2009 yilina gore
korumustur. Listede dikkat ¢ekici olan bir konu hi¢bir Tiirk markasi bulunmamaktadir. Her yil
oldugu gibi 2010 yilinda da siralamadaki sirketlerin ¢cogu Amerikan sirketidir. Tiirkiye ile
gelismekte olan {ilkeler kategorisinde yer alan Cin'den 18 marka, Brezilya'dan 7 marka,
Hindistan'dan da 4 marka listeye girmeyi basarmistir. Siralamada yer alan sirketler icinde 6zellikle
icecek ve kisisel bakim triinleri markalarinimn zarar gérdiigii kriz ortaminda Starbucks, Nike, Coca
Cola ve L'Oreal gibi temel ihtiyag¢ maddesi olmayan {irlinlere ait markalar miisterilerinin
harcamalarinda kesintiye gitmeleri nedeniyle deger kaybetmistir.

Marka degeri olusturmak i¢in énemli olan temel nokta, marka ile ilgili tiiketici de olumlu imaj
olusturmaktir. Tiiketici tarafindan marka nasil tanintyor bunun ortaya konulmasi gerekmektedir.

Marka degeri siralamast her yil yapilacak yeni ¢aligmalar ile tekrar listeler giincellenebilir. Marka
degeri siralamasinda sirketin o sene yiiriittiigli reklam kampanyasinin, pazarlama stratejisinin,
sosyal sorumluluk kampanyasinin, krizin ve pazarlama karmasi 6gelerinden herhangi birindeki bir
hatanin etkisi biyiiktiir. Bu olumsuz ya da olumsuz etkiler tiiketicinin zihninde markay1 farkli
konuma getirmektedir. Bu baglamda isletmelerin giiglii markalar yaratip bu markayi tiiketiciler
icin uygun konuma yerlestirmelidir.
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