MARKA DEGERIi (DENKLIGI)



Marka Degerinin Tanimi

* 1980’|lerde ortaya cikmis bir kavramdir.

* Aaker’e gore; isletmenin tuketicilere sundugu
Urun ve hizmetlerin degerini arttiran ve azaltan,
markanin isim veya sembol gibi ayirt edici
Ozelliklerine bagl varlik ve yiktmlulUklerinden
olusan bir kimedir.

* Keller’e gore; tuketicilerin bir markanin
pazarlanmasina verdikleri tepkiler Gzerindeki,
marka bilgisine bagl fark etkisidir.



Marka Degeri Tanimlamalarinda Ortak
Faktorler

Marka degeri bazi objektif degerlendirmelerden
cok tiiketici algilamasina baglidur.

Marka degeri, marka ile ilgili genel bir degere
baghdir.

Marka ile ilgili bu genel degerler, yalnizca Grintn
fiziksel 6zelliklerinden kaynaklanmayip marka
unsurlarindan da kaynaklanmaktadir.

Marka degeri tam olarak olmasa da goreceli
olarak rekabete baglidir

Marka degeri finansal performansini olumlu
etkilemektedir.



Gucld Markalarin Avantajlari

Uriin performans algisinin gelismesi

Daha yuksek sadakat

Rekabetci pazarlama faaliyetlerinde daha az kirilganlik
Krizlerle basa cikma kabiliyeti

Daha yuksek kar marji

Fiyat artislarina dusuik tuketici tepkisi (inelastik talep)
Fiyat dususlerine daha ylksek tlketici tepkisi

Daha fazla isbirligi ve destek

Pazarlama iletisim etkinliginde artis

Lisanslama firsatlarinin artmasi

Marka genisletme firsatlarinin artmasi



Marka glicunun boyutlari




Marka Degeri lle Ilgili Yapilan
Siniflandirma

1.Markanin ayri bir varlik olarak degeri (Finansal
marka degeri)

2 Tuketicilerin bir markaya olan bagliliginin bir
Olcusu (Marka glici=Marka bagliligi)

3. Tuketicinin marka hakkinda sahip oldugu
cagrisimlarin ve inanislarin gostergesi (marka
imaiji)



Finansal
Temelli

Tuketici
Temelli

Karma




Tuketici Temelli Marka Degeri (Marka
Denkligi)

Markayi ne Gucla bir
glclu hale marka nasil
getirir? yaratilir?




Tuketici Temelli Marka Degeri

 Marka degerinin tuketici bakis acisindan
hesaplanmasi tuketici temelli marka degeri
(marka denkligi) olarak ifade edilmektedir.

e Temel Onermesi: tuketicinin marka hakkinda
ne ogrendigi, ne duydugu, ne gordigl ve ne
distndigi énemlidir.



Tuketici Temelli Marka Degeri Olcme
Yontemleri

Aaker Modeli

Marka Degeri On Modeli

Keller Modeli

Young ve Rubicam Yontemi

Biel Modeli

Branddynamics Modeli

McKinsey Marka Degerleme Modeli



Aaker Modeli

Firmanin musterilerine, bir Grin veya hizmetin
kazandirdigi degere ilave olarak markanin ismine ve
logosuna bagli degerler grubudur.

Marka degerini olusturan bes ana bilesen bulunmaktadir.
1. Marka farkindaligi

Marka cagrisimlari

Marka sadakati

Algilanan kalite

Markaya ait diger varliklar

Al



Aaker Modeli (1991)

Marka
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Diger Marka
Varliklari

Sadakat, tatmin edici bir takim secenekleri
bulunmasina ragmen belli bir markaya bagli
kalma durumudur. Tiketicinin markaya
sadakati ne kadar yuksek ise marka o kadar
degerli olacaktir.

Farkindalik, potansiyel tiiketiciler bir markayi
tanima veya hatirlama yetenegi ifade
etmektedir.

Algilanan kalite, alternatif marka veya
markalara kiyasla bir markanin genel olarak
mukemmel yanlari, itibari ve Gstinligu ile
ilgili mUsterinin kararini ifade edilmektedir.
Cagnisimlar, tiiketicilerin marka ile ilgili
izlenimleri ve fikirlerdir.

Diger tescilli marka varliklari, patentler, ticari
markalar ve kanal iliskileri



Marka Sadakati

Pazarlama malivetlerinm azalmas:
Tican avanta)

Marka Farkindah

Marka Degeri

Alglanan Kalite

Marka Cagngmian

Diger Marka

Varhklan

Yent misstentler cekmek =
Rakip tehndlere karsihk vermek
Asmabk Hoslanma
Saglambk Baghbk isareti
Degerlendmlecek marka Bilgmm yorumlanmasislenmes:
Satm abm karan given
. Kullanim memnuniyet
Satm alma nedem .\h’lsteme deger nma
Farkhlasma (Konum)
Fiyat
Kanal dyesi dgisi
Marka genisletmeleri Pazarlama programmm etknliéy'venmbhg
Marka sadakati
Y = N P“aﬂaf
?igm sslemeve hatrlamaya vardm T.icari ol
Satn aima nedeni saglama Frmaya deger sunma
Olumbu tutum/duygular yaratma
Marka genssletmelen
Rekabet avantap




Keller Modeli (1993)
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Tuketici Temelli Marka Degeri
Keller Modeli

Marka bilgisi: Markaya yonelik gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerine
tuketicinin verdigi tepki olarak tanimlanmaktadir.

Marka bilgisi iki bilesenden olusmaktadir. Bunlar;
Marka farkindahigi ve Marka imajidir.

Marka farkindaligi, farkli durumlar altinda tiketicinin markayi tanimasi
olarak marka izinin hafizadaki durumuna baghdir.

Marka farkindaligi, marka taninirligi ve marka hatirlanirligi seklinde iki
bilesenden olusur.

— Marka hatirlanirhgy, tiiketicinin o marka ile ilgili herhangi bir seyle
karsilastiginda markayi hafizasinda canlandirmasidir.

— Marka taninirhig, tiuketicinin daha 6nceden markayi gormus ve duymus
olmasindan dolayi markayi dogru sekilde ayirt etmesidir.



* Marka imaiji: marka ¢agrisimlari sonucu tiketicinin
zihninde yaratilan algilardir. Uc ayrit edici bileseni
bulunmaktadir.

— Marka cagrisimlarinin begenilirligi
— Marka cagrisimlarinin giici
— Marka cagrisimlarinin benzersizligi
* Marka cagrisim cesitleri tce ayrilir.
— Nitelikler: bir Grin ve hizmeti niteleyen d6zelliklerdir.

— Faydalar: tiketicinin trtn veya hizmete atfettigi 6znel
degerdir.

— Tutumlar: tiketicinin marka icin yaptigi degerlendirmedir.



Young ve Rubicam BAV Yontemi

Marka Degerig

Marka Gucl &

Marka Onemi=

Farklilastirma

lIgililik

Itibar

Marka Bilgisi



Young ve Rubicam BAV Yontemi

Farklilasma, bir markanin digerlerinden ne derece
farkh olarak gorildiuguni olcer. Merak uyandirma,
savunma ve fiyatlandirma da guclu bir itici gictur.

ligi diizeyi, Bir markanin tiiketiciler icin ne kadar uygun
ve anlamli oldugunun ifadesidir. Marka nin
degerlendirmesi ve denenmesini tesvik eder.

itibar (Saygi), Bir markanin ne kadar saygin oldugu ve
verdigi s6zleri ne kadar tuttugunun bir élcist. Markayi
denemeye tesvik eder ve bagliliga yol acar.

Bilgi, Insanlarin bir markaya sahip oldugunu anlama
derinligini ifade eder. - hem olumlu hem de olumsuz
bilgiler.



* https://www.bavgroup.com/a 1: Yeni veya odaklaniimamis:

bout-bav/brandassetr- Farkindalik ve Cekicilik Olusturun.
valuator Net bir bakis acisi tanimlanmasi
gerekir.

2. Niche veya
degerlendirilmemis:

= %E: Dusuk kazanc. Yiksek potansiyel.
o 3. Momentum liderlik
£ g Yiksek Kazang. Yuksek potansiyel.
2 G 4. Kitle pazan
= EE Yiuksek kazancg. Dusuk potansiyel.
£ 5. Asinmis
Markanin Onemi Cidden zorlu.

(itibar &Bilgi)
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Finansal Temelli Marka Degeri Olcme
Yontemleri

Maliyete Dayali Marka Degeri Olgme Yontemleri: Marka degeri,
markayi degistirmek ve ya yeniden yaratmak icin kullanilabilecek
bltlin maliyetlerin toplamidir.

Piyasa Degerine Goére Marka Degeri Olcme Yontemi: Pazardaki
markalarin satis fiyatlarinin karsilastirilmasi sonucu markaya deger
bicilmesi yontemidir.

Sermaye Piyasasina Gére Marka Degeri Olgme Yéntemi:

Markalarin piyasa degerinden sabit varliklarin ¢ikarilmasiyla
hesaplanmaktadir.

Telif Hakkindan Kurtulmaya Yonelik Marka Degeri Olgme Yontemi:
Hesaplama yapilirken, markaya sahip olunmayip, markanin
kullanimi icin yapilacak bir 6deme dikkate alinir.

Potansiyel Gelire Gére Marka Degeri Olgme Yéntemi: Markal
urinden elde edilen gelirin ne kadarlik kisminin markadan
kaynaklandiginin oransal olarak 6lgcmektedir.



Karma Marka Degeri Olcme Yontemleri

Interbrand Yontemi
A.C.Nielsen Marka Bilancosu Yontemi

A.C Nielsen Marka Performans Degerleyici
Yontemi

Brand Finance Yontemi
Brand Rating Olcme Yontemi
Semion Yontemi

GKK Marka Gucu Yontemi



