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‘Markanin eristigi finansal degeri bilmeden
pazarlama stratejilerinin ise yarayip-yaramadigini
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le Turk markalarinin kuresel olcekte basari elde
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Markalarin tasarim, lansman ve tanitimina biiytk
paralar harcanmaktadir. Bunca yatirnma karsgin, sirketler
cogunlukla, markalarinin performansini izleme ve
degerleme konusunda ayni istegi gostermemektedir.

Markanin eristigi finansal degeri bilmeden pazarlama
stratejilerinin ise yarayip-yaramadigini ve beklenen geri
dénlsln saglanip-saglanamadigini bilmek gulgtar. Eger bir
marka lisanslanacak ise uygun, hak eden bir bedel
Uzerinden anlagsmaya varildigi nasil anlasilacaktir?

Brand Finance bugline kadar bu sorulara cevap arayan
yuzlerce degerleme calismasi yUrutmastur. Bu
calismalarin sonucunda sirketler deg@er arttirici pazarlama
stratejileri igin saglam gerekgelere ve markalarini basari ile
ybnetme imkanina sahip olmustur.

Gerek ic pazarda gerekse kuresel arenada basar arayan
TUrk markalarinin da de@er tabanl pazarlama stratejileri
olusturarak bu yarista ileriye gidecegine inancimiz tamdir.

TURKEY100 calismasinin, marka degerinin surdurilen
faaliyet icerisinde 6nemini anlama konusunda yararli
olmasini umut ediyoruz.

David Haigh
Brand Finance, CEO

2015 yih verilerine dayanarak hazirlanan “TURKEY100-
Turkiye’nin En Degerli Markalari” calismasi 9. yilini
tamamlamis bulunmaktadir.

Kuresel rekabet gicinu arttirmak icin ugras veren Tlrk
sirketleri icin marka ydnetiminin énemi glin gectikce daha
cok anlasiimaktadir.

“Marka Degeri”, marka yonetimi performansi konusunda
en cagdas 6lcim olarak kabul gérmektedir. Marka
yonetiminin markayi deg@erli kilmak adina yapabilecekleri
konusunda yol gosterici ekonometrik calismalar, gelecegi
saglikh degerlendirebilmek icin gerekli gériimektedir.

Sirket stratejilerinin temelini olusturan pazarlama
stratejilerinin esasini marka olusturmaktadir. Marka adina
yapilacak yatirimlarin geri dénusu sirketler icin 6nem
tasimaktadir. Tutarli hesaplamalar ile marka yatinmlarinin
degeri olusturmada ne kadar etkili olacagi
hesaplanabilmekte ve stratejik kararlar isabetli olmaktadir.

“Marka Degeri” kavraminin sézde degil 6zde
dnemsenmesi, bir sirket disiplini haline getirilmesi ile Turk
markalarinin kiresel dlcekte basari elde etmeleri daha
kolaylasacaktir.

Brand Finance “TURKEY100” calismasi ile bu ¢abalara
katkida bulunmaktan mutluluk duymaktadir.

Muhterem liguner
Brand Finance Turkiye, Direktor
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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 ¢alisma yaklasimina sahibiz. Ayni
zamanda her zaman modelleme ve analizlerimizin
detaylarini aciklamaktan cekinmeyiz. 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 ¢alismis
Ust dlzey yoOneticiler calisanlarimiz arasindadirlar. Bu bize
analizin disinda dusunup, gunlik operasyonlara etkisinin
ne olabilecegini gbzden gegirme imkani verir. Takimimizin
gercek operasyonel tecribesinin olusu, bizce ayirt edici bir
Ozelliktir.

Daha fazla bilgi icin internet sitemizi ziyaret edin:
brandfinance.com

Brand Finance dlnyanin en buyUk markalarini her sene sinavdan gegirir. Hangilerinin en gticli ve degerli oldugunu olcer.
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 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.

Marka Degeri Hakkinda
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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?

‘Markah Kurum’

“‘Markal
Is Unitesi’

‘Marka’

g

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’.

Unilever

Tanmimlamalar:

+ Kurum Degeri — Birgok markali is
E.g. Unitesine sahip kurum tarafindan
olusturulmus kurum degeri.

+ Markali 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
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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.

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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Genel Bakis

En Degerli 10 Tiirk Markasi

e Sira2016: 1 2015: 4 6 Sira2016: 6 2015:7 4
MD 2016: $2,452m y ot MD 2016: $1,435m o i
MD 2015: 2,219 ( . TURKCELL MD 2015: $1,700m %16
TURK HAVA YOLLARI Marka Derecesi: AA+ - Marka Derecesi: AA+
N 2 Sira 2016: 2 2015: 2 4 0‘ Sira 2016: 7 2015: 3 J
- > MD 2016: $2,353m . : 7 MD 2016: $1,297m
Tirk Telekom MD 2015- $2 475m %5- TURKIYE $ BANKASI MD 2015 $2.445m %47-
Marka Derecesi: AA+ Marka Derecesi: AA
Sira2016: 3 2015: 6 Sira2016: 8 2015: 10
- MD 2016: $1,983m ANADOLU MD 2016: $1,151m
‘ afC' e//k MD 2015: $1,845m EFES MD 2015: $1,085m
. Marka Derecesi: AA+ Marka Derecesi: A
4 Sira 2016: 4 2015: 1 4 9 Sira 2016: 9 2015: 8 4
MD 2016: $1,589m m H MD 2016: $980m
AKBANK MD 2015: $2.516m %317- YalllKrﬂdl MD 2015: $1,393m %30-
Marka Derecesi: AAA- Marka Derecesi: AA+
\\9 . 5 Sira2016:5 2015: 5 slt ¥ HALKBANK Sira2016: 10 2015: 12 *1*
MD 2016: $1,529m |H| MD 2016: $958m °
o9\ Gal'antl MD 2015: $1.953m %22- W MD 2015: $973m %1-

Marka Derecesi: AA+ Marka Derecesi: AA+

3000 — - Tark Hava Yollan
Dinyanin 6nder marka degerlendirme sirketi Brand Kur farkinin dnemle hissedildigi listede Tlrkiye’nin en
Finance tarafindan hazirlanan “TURKEY100 - TUrkiye'nin degerli yliz markasinin toplam degeri 29.3 milyar dolar Tark Telekom
En Degerli Markalan” galismasinin 9.su tamamlanmis olup bir édnceki yila gére toplam deger azalisi 5 milyar 2500 —
bulunmaktadir. dolar bulmaktadir. Yiiz markalik listeye bu yil muhtelif i Arcelik
kollarindan 12 yeni marka dahil olmustur.
Calismanin sonuclarina gére Turk Hava Yollari 2.45 milyar o
dolar marka degeri ile Tirkiye’nin en degerli markasi Toplam degerin %32’si banka, %13'( telekom, %9'u 3 2000 — Bl Axoank
olarak saptanmistir. Ikinci en deg@erli marka 2.35 milyar havayolu ve %4’0 gida-perakende markalari tarafindan 2
dolar deger ile Turk Telekom olmus, 1.9 milyar dolar olusturulmaktadir. o - Garanti
marka degeri ile Arcelik Uguncu siraya yukselmistir. IS
36 g 1500 — B Turkeel
34 o
32 B is Bankas
30 1000 —
(% 28 - Anadolu Efes
-}
26
o _ 500 | | |
oo 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
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Sektor Analizleri

Bankacilik Sektorii

2015 yil Turk banka markalarinin olumsuz etkilendigi bir
yil oldu ve banka marka degerleri nemli dlglide disus
gdsterdi. Yine de sektdr toplam 9,4 milyar dolar deger ile

TURKEY100 listesi toplam degerinin %32'ni
olusturmaktadirr.

Arastirmalar Turkiye’'nin bankacilik sektériinde zorlu bir
dénem bekledigini gbstermektedir. Fakat 6nde gelen

bankalar bu durumu en iyi sekilde yonetmek icin
calismalara devam edeceklerdir. Tlrk bankalarinin

énumuzdeki yillarda dijital bankacilik, yeni sube modelleri

ve geng jenerasyona yonelik bankacilik cozumleri
alaninda atiimlar yapmasi beklenmektedir.

Bankacilik Sektorii
1 Sira2016: 4 2015: 1
MD 2016: $1,589m
AKBANK MD 2015: $2 516m
Sira2016: 5 2015:5
N\ G : 2 MD 2016: $1,529m
lJ\\ arantl MD 2015: $1.953m
[ ]

L N Sira2016:7 2015: 3
TURKIYE Y BANKASI MD 2016: $1,297m
MD 2015: $2,445m

Sira2016:9 2015:8

@@Yﬂleredi 4 MD 2016: $980m

MD 2015: $1,393m
i
(]

Perakende Sektorii: Teknoloji

Sira 2016: 10 2015: 12

'HALKBANK B Vb 2016: sosem

MD 2015: $973m

2

%1-

Azalan karliliklar nedeniyle bazi markalarin terk ettigi bir is

alani.
Perakende Sektérii: Teknoloji
Sira 2016: 52 2015: 32
MD 2016: $83m
MD 2015: $170m
Sira 2016: 66 2015: 53

5 2 MD 2016: $49m
Ime s MD 2015: $99m

Telekomiinikasyon Sektorii

Bu yil TUrk telekomunikasyon sekt6ra toplam 3,8 milyar

dolar deger ile en degerli ikinci sektér olmus ve
TURKEY100 toplam marka de@erinin %13’nl

olusturmustur. Telekom sektdérindn en degerli markasi,
gecen ylla kiyasla %5 kayba ragmen, 2,35 milyar dolar
marka degeri ile TURK TELEKOM olmus ve listede 2.
sirada yer almigtir. TURKCELL ise %16 deger kaybi ve
1,43 milyar dolar marka degeri ile 7. sirada yer alabilmistir.

Telekomiinikasyon Sektorti

Sira2016: 2 2015: 2
> MD 2016: $2,353m

>
Tirk Telekom MD 2015: $2,475m

Sira 2016: 6 2015:7

;J TURKCELL 2 MD 2016: $1,435m

MD 2015: $1,700m

%5-

%16-
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Perakende Sektorii: Gida

Edinimlerin ve birlesmelerin arttidi bir sektér. Toplam 1,25

milyar dolar deger ile TURKEY100 listesinin %4’nl
olusturmakta.

Perakende Sektorii: Gida

Sira 2016: 13 2015: 9
MD 2016: $668m
MD 2015: $1,387m

TOPTAN FiYATINA

PERAKENDE SATI$

2 Sira 2016: 20 2015: 18
MIGROS £ o sen

Sira 2016: 35 2015: 58

3 MD 2016: $128m
Carrefour (» MD 2015: $75m

Sira 2016: 53 2015: 41

TESCO “kipa 4 MD 2016: $83m
""" MD 2015: $130m

MD 2016: $40m

5 Sira 2016: 71 2015: 57
MD 2015: $78m

€Y kilerh

Havayollar Sektorii; Yikseliste

Hem filolarindaki ugak sayisini hem de ugus noktalarinin
sayisini arttiran havayolu markalar 2015 yili sonunda
degerini arttiran ender igkollarindan bir tanesi. Toplam
degerin %9'nu olusturan bu iskolu deger siralamasinda

bankacilik ve telekomun ardindan gelmektedir.

1 Gida Sektorii
%70+

Katilan yeni markalar ile sektériin bu seneki toplam marka
J degeri 1,55 milyar dolara erismis olup genel toplam

%36-

degerin %5’ni olusturmaktadir. Ulker Biskivi bu yil da
sektdrin en degerli ve en gucli markasi olmustur. Pinar

J ise en degerli ve en gucll ikinci gida markasi olarak yerini

%48-

korumaktadrr. Listeye ilk kez dahil olan Sahin yenilikci

UrGnleri ve yogun pazarlama cabalari ile dikkati

cekmektedir.

Bir stre aradan sonra Dardanel listeye yeniden dahil olan
bir markadir. Dardanel, Grtnlerinin yeni tiketim sekilleri ile

Gida Sektorii

Turk Hava Yollan 2,45 milyar dolar marka degeri ile hem

listenin hem de sektoriin en degerli markasi olmustur.
Pegasus ise marka degerini %19 arttirmis ve 30. siraya

yerlesmigtir.

Havayollan Sektorii; Yiikseliste

Z

TURK HAVA YOLLARI

Sira2016: 1 2015: 4
MD 2016: $2,452m
MD 2015: $2,219m

4 Sira 2016: 30 2015: 31
Ay MD 2016: $205m
PEGASU MD 2015: $171m

AIRLINES

%11+

dikkati cekmektedir.

1 Sira 2016: 19 2015: 14 N2
MD 2016: $522m o200,
N Sira2016: 25 2015: 24 4
= MD 2016: $281m %20-
PINAR MD 2015: $350m ?
g,
Sira 2016: 29 2015: Yeni
MD 2016: $207m
MD 2015: Yeni
1\ 4 Sira 2016: 40 2015: 51 1\
MD 2016: $111m °
@ MD 2015: $107m e
N

o Neskinoglu

5 Sira 2016: 45 2015: 45 4
MD 2016: $96m
MD 2015: $124m %022-
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Turkey 100 Tablosu (USDm)

En Degerli 100 Tiirk Markasi 1-50.

En Degerli 100 Tiirk Markasi 51-100.

Derecesi

Sirra | Marka Marka MD Marka Marka
2015 Derecesi | Degisim | Degeri

2016 2015 2015
1 4 Turk Hava Yollari Havayolu 2,452 AA+ 11% 2,219 AA
2 2 Tiirk Telekom TelekomUinikasyon 2,353 AA+ -5% 2,475 AA+
3 6 Arcelik Dayanikli Tuketim 1,983 AA+ 7% 1,845 AA
4 1 Akbank Banka 1,589 AAA- -37% 2,516 AAA
5 5 Garanti Banka 1,529 AA+ -22% 1,953 AA+
6 7 Turkcell TelekomUinikasyon 1,435 AA+ -16% 1,700 AA+
7 3 i§ Bankasi Banka 1,297 AA -47% 2,445 AA+
8 10 Anadolu Efes Alkollii igecek 1,151 A 6% 1,085 AA-
9 8 Yapi Kredi Banka 980 AA+ -30% 1,393 AA
10 12 Halkbank Banka 958 AA+ -1% 973 AA+
11 11 Ziraat Bankasi Banka 944 AA- -6% 1,007 A+
12 15 Vakifbank Banka 739 AA- 2% 725 AA-
13 9 Bim Perakende-Gida 668 A -52% 1,387 A+
14 Yeni | LC Waikiki Hazir Giyim 658 AA
15 22 Bsh Dayanikli Tiketim 593 AA- 39% 427 AA-
16 19 Ford Otosan Otomotiv 571 AA 5% 544 AA-
17 20 Finansbank Banka 544 AA- 3% 530 AA
18 16 Enka insaat 538 AA -21% 681 AA-
19 |14 | Ulker Biskiivi Gida 522 A+ -30% 745 AA
20 18 Migros Perakende-Gida 512 AA- -6% 547 A
21 13 OMV Petrol Ofisi Perakende-Akaryakit 420 A+ -44% 748 AA-
22 17 Sise Cam Cam 372 AA+ -35% 55 AA
23 21 Vestel Dayanikli Tuketim 363 AA+ -28% 502 AA-
24 23 DenizBank Banka 313 A -18% 384 AA-
25 24 Pinar Gida 281 AA -20% 350 AA
26 26 TEB Banka 241 A+ -23% 312 AA-
27 27 Dogus Otomotiv Otomotiv Dagitim 236 BBB -24% 311 A
28 25 Opet Perakende-Akaryakit 234 A -32% 342 A+
29 Yeni | Siitas Gida 207 AA
30 31 Pegasus Havayolu 205 AA 19% 171 A+
31 28 Aygaz LPG Dagitim 176 AA- -34% 268 AA-
32 33 Tiirk Traktor Otomotiv 152 AA -4% 159 A+
33 36 Tirk Tuborg Alkollli igecek 150 A+ 4% 145 A+
34 34 Tav insaat-Havaalani isletme 148 AA- -3% 152 A+
35 58 Carrefoursa Perakende-Gida 128 AA- 70% 75 A
36 85 Anadolu Sigorta Sigorta 121 AA- -20% 152 A
37 29 Koton Hazir Giyim 120 A+ -33% 179 A
38 30 Galatasaray Spor Kullibl 116 AA -34% 177 AA+
39 50 Do & Co ikram 116 A- 8% 107 A-
40 51 Kent Gida Gida 111 AA 4% 107 A+
41 43 Sekerbank Banka 107 AA- -16% 126 AA-
42 44 Karsan Otomotiv 103 A -17% 124 A
43 40 Brisa Oto Lastik 103 AA- -21% 131 AA-
44 60 Indeks Teknoloji -Dagitim 99 A+ 37% 72 A+
45 45 Keskinoglu Gida 96 AA- -22% 124 A
46 47 Aselsan Teknoloji-Savunma 96 AA- -14% 112 AA-
47 42 Ak Sigorta Sigorta 96 AA- -24% 127 A+
48 46 Fenerbahce Spor Kullibi 95 AA -21% 120 AA
49 39 Banvit Gida 88 AA+ -32% 131 AA-
50 49 Koctas Perakende - Ev Gelistirme 85 AA -21% 108 A+

51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
920
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100

Sira | Marka Sektor Marka MD Marka Marka
2015 Derecesi | Degisim |Degeri | Derecesi
2016 2015 2015
52 Pasabahce Perakende-Cam Esya 85 A+ -15% 100 A+
32 Teknosa Perakende-Ev Elektronigi 83 AA- -51% 170 A
41 Tesco Kipa Perakende-Gida 83 AA- -36% 130 A
64 Tat Gida 82 AA+ 19% 69 A+
55 Emlak Konut GYO GYO 79 A -7% 86 A
48 Bank Asya Banka 78 A+ -29% 109 A+
37 Albaraka Tiirk Banka 71 AA- -49% 139 AA-
Yeni | Ak Gida(igim) Gida 68 A
59 Besiktas Spor Kullibii 63 AA -14% 73 AA
38 Acibadem Saglik 59 AA- -57% 138 AA-
62 Boyner Perakende-Hazir Giyim 59 A- -16% 70 A+
63 Otokar Otomotiv 53 A+ -24% 70 A+
66 Eczacibas!i Yapi insaat Malzemeleri 53 AA- -16% 63 AA-
76 Celik Motor Otomotiv 52 A 38% 37 A-
78 Kerevitas(Superfresh) Gida 50 AA+ 39% 36 A-
58 Bimeks Perakende-Teknoloji 49 A -50% 99 A+
70 Tofas Otomotiv 49 A+ -5% 52 A+
68 Halk Sigorta Sigorta 49 AA -14% 57 A
67 Sinai Kalkinma Banka 48 AA- -18% 59 AA
Yeni | Ugur Sogutma Dayanikli Tuketim 46 A-
57 Kiler Perakende-Gida 40 A- -48% 78 A
69 Bossa Tekstil 39 A -26% 52 A+
75 Kale Seramik insaat Malzemeleri 37 A+ -14% 43 A
73 Anadolu Isuzu Otomotiv 36 A -19% 45 A-
Yeni | Ekol Lojistik Tasimacilik 35 A-
56 Hirriyet Gazetecilik 35 AA- -55% 78 AA
71 Dogtas Kelebek Ev Mobilya 34 A -26% 46 A-
80 Petlas Oto Lastik 34 A- -1% 34 A-
85 Dyo Boya-Kimya 33 A 8% 31 A-
65 Goodyear Oto Lastik 33 AA- -51% 67 A-
83 Sinpas GYO GYO 32 A 1% 32 A+
81 Glnes Sigorta Sigorta 30 A+ -7% 32 A+
77 Vakko Moda-Hazir Giyim 30 A+ -19% 37 AA-
72 Alternatif Bank Banka 29 A- -35% 45 A
Yeni | Sahin Gida 28 AA
82 | inci Akii Otomotiv Yan Sanayi 28 A+ -12% 32 A+
79 Netasg Telekominikasyon 28 A- -21% 35 A-
Yeni | Aras Kargo Kurye 27 A+
Yeni | Arena Bilgisayar Bilsim 26 A
88 Adel Kalem Kirtasiye 25 A -1% 26 A
Yeni | Mutlu Ak Otomotiv Yan Sanayi 25 AA-
84 Celebi Hava Servisi Yer Hizmetleri 25 A+ -20% 31 A
93 Logo Yazilim Bilsim 20 A -1% 20 A
Yeni | Yinsa Tekstil 20 A-
86 Trabzonspor Spor Kullibl 19 A+ -34% 29 A+
Yeni | Anel Elektrik Elektrik Alt Yapi 19 A-
89 Omsan Tasimacilik 19 A+ -24% 25 A+
87 Borsa istanbul (BIST) Borsa 19 BBB -32% 27 A-
91 Reysas Tasimacilik 18 AA- -17% 21 AA-
Yeni | Dardanel Gida 17 AA-
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Marka Degerini Anlamak

Brand Value Dashboard Drivers of Change
Value date: January 1%, 2015 Three key areas impact Brand Value
Brand Brand Value (usom) Enterprise Value (usom) Brand Value / Brand rating 1.000 205
nterprise Value 200 ]
s —
0, 45
882 14,958 6% AA+ ww
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Trademark protection helps stops others from taking the benefits of the brand from its owner ; _
Proven inputs that drive the Brand Equity and financial results
Trademark Audit
Brand Strength Index
150
* / .
100 o e ——————= [ 40 s “\; /““2
<O SIS A = SR ae = 20 23
s SM ~ @ ~Competitor Average 20
—o—psM —e—Bostin Class © - Compottor Averago
10
£
""""" |r““‘““""‘xr"‘"--—~1r"""' R e e S an
- L'nn o] 100% 8% 25% 1 30% i 10% L T e el e
Bestin By o | e e T w.;,m, | 6.25% ¢ 6.25% [ 6.25% [ 6.25% ]
e e T O B I N DO S
ol sevie | oveone ] sae | AaoNoba ]
Overall What What For Where Who '“
Product Place People Promotion
(oo ] 83 50 100 100 100
Relasve qualt Relave quaity of a brand's Ralative qualy of the human s sty f e s
] 80 100 100 50 50 wesimont i o redocis Tho ki nework. can ke frd T promsons Ma
" tesppon e iy o ety and ho
AR 68 67 100 3 100 andeapt Doquaitycl  nework s bhely (e guntior  efecivenee o social
s ortha number e cveed vy i st
<> 67 83 50 50 100 & of s reta ot
Average 745 75 87.5 58.25 87.5

Siralama raporu markanizin degerini
hesaplamamiza yarayan varsayimlarin, data
kaynaklarinin, ve hesaplamalarin tam dékiimiinii
icerir. Her rapor artan marka deg@erinin nasil sirket
performanisini gelistirebilecedi konusunda oneriler
sunarken ayni zamanda rakiplerinize karsl durusunuz
hakkinda en ekonomik yoldan fikir kazanmanizi saglar.

TUm rapor asagidaki béltimlerden olusur. Bu bdlimler
tek olarak da satin alinabilir.

Marka Degerleme Ozeti

Marka degerlerindeki degisikliklerin nedenlerini,
tarihsel ve rakip karsilagtirmalarini icerir.

+ Markanin kurum iginde anlasiimasi

+ Marka degeri takibi

+ Rakip karsilastirmalari

+ Tarihsel marka degerleri

Marka Giicii Eki

Marka’nin marka gucu metrikleri Gzerinde nasil
performans gosterdiginin aciklamasini icerir. Dengeli
puan tablosu ile rakip markalarla kiyaslama olanagi
tanir.

+ Marka gucu takibi
+ Marka gucu analizi
+ Kritik performans gostergeleri

+ Rakiplerle kiyaslamasi
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In order to apply the Brand Strength Index, a theoretical royalty rate range needs to be set
Following the OECD guidelines, Brand Finance sets the theoretical brand royalty rate ranges by reference to three tosts

« Comparable Agreements: A search of comparable licensing agreements for brands in each industry is conducted every
year. The margin analyses are then compared against the royalty rates found in these agreements to analyse the
importance of brand in the industry and set an appropriate average industry royalty rate.

+ Industry Margins: An analysis of 25% to 40% of margins, generally accepted as rules of thumb for licensing rates for al
intangible assets in a company. These rates are adjusted to take into account the importance of brand in a given industry.

+ Affordability: Thirdly, an analysis of the brands specific margins is conducted. If the brand has been able to sustain
extraordinary profits over an extended time it is fikely that theoretical brand owners would be willing to pay closer to the
company’s margins than the industry average.

« Average industry royalty rate ranges can be seen below

W“ TS

2. VIM GROUP
g _ ) ) i YIMCROUP
Brand Strength Index Results 2015 Visual Identity Audit
An ideal balanced scorecard of fundamental brand related measures \/!M Group is the oﬂlma_l visual identity partner of Brapd Finance and spec_lahses in helpmg
- clients implement, monitor, measure and control all visual elements of their brand identity.
tive
Visighting 76/100 < W cww A A
o) indi
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5 LA compared o ather compelitors.
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= 135, s (42 az g s e s e
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Determining the Brand’s Royalty Rate Royalty Rate Analysis

Margins Analysis and Assumed Royalty Rate Range

In order the appropriate n EBIT lysis of companies in the chemicals indy

Such sl o based upon tha 25% ke of b wich corteds thal o Scensee ok be prapaed 1 pey betwean 26X and 40% of
EBIT to the licensor in exchange for use of all of the licensor’s IP including the brand, and technology intangibles such as patents, know-how

Analysis of chemicals producars intomationally suggests an impiied royalty rate for all IP of batwoen 0.68% and 7.20%. Margins analysis
thersfore corroborates our assumed royalty of 0% to 2%.

& a
B e

+ Comparable Agresments:Tha coa cmpgraie agreemant avalabl ha vas slly or marketig iangies
as for 2 ar "32 £ 1% 10 3% of nat sales. Othar lcensing agreements sugges! of botwoen 0% and 8%
Tl riangd

Thecefore wo have assumad a brand foyaltyrate for 828 chemicals of Qthta 2%

Telif Oranlan

Rakip markalarin telif oranlarinin analizini, endustri telif
orani araliklarini, ve markaya 6zel telif oranlarinin
belirlenmesinde kullanilan marj analizini icerir.

+ Transfer fiyatlandirmasi
+ Lisans ve franchising anlasmalari
+ Uluslararasi lisans anlasmalari

+ Rakip kiyaslamasi
Sermaye Maliyeti Eki

Sermaye maliyeti 6lcimundn detaylarini gosterir.
Risksiz yatirim oranlarini, marka borcu riski primlerini ve
CAPM (Sermaye Varliklar Fiyatlama Modeli)’den
ulagilan 6zkaynak maliyetini de icerir.

+ Sirket ici degerlendirmeler icin sermaye maliyetine
objektif bir bakii acisi ve proje degerleme calismalari.

Ticari Marka Denetleme EKki

Markalarin, logolarin, tescilli ticari markalarin mevcut
olan korunma duzeyi analizini icerir. Korunmasi gereken
alanlarin altini gizer.

+ Korunmamis olan alanlarin belirlenmesi
+ Olasi ihlal ve anlagsmazliklarin

+ Ticari markalar icin tescil stratejileri
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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.

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.

+ Marka Degerlemeleri

+ Marka Durum Tespiti

+ Kazang Analizi

+ Senaryo Modelleme

+ Pazar Arastirma

+ Marka Kimlik ve Tuketici
Deneyimi Denetimi

+ Marka Gucu Analizi

+ Birlestirme ve Elden
Cikarma Marka/Fiyat Analizi
+ Yatinmin Geri DOnutsu

+ Sponsorluk Degerlemesi
+ Butce Tespiti

+ Marka Mimarisi ve Portfdy
Degerlemeleri

+ Marka Konumlandirma ve
Yayginlastirma Degerlemesi
+ Marka Tasima ve Degistirme
+ Franchise ve Leasing

+ Marka Sirketi Stratejileri

+ Marka Y&netisim Surecleri
+ Marka izleme

+ Marka Temel Performans
Gostergeleri

+ Rakiplerin Mukayesesi

Marka &

Sirket Degeri
(Marka Yatinnm Getirisi/ROI)

Finanscilara ve denetlemecilere
her turl marka ve fiziki olmayan
varliklarin degerlemeleri

hakkinda tarafsiz analiz sunariz.

+ Marka ve Markall Faaliyet
Degerlemesi

+ Fiziki Olmayan Varlik
Degerlemesi

+ Adil Fiyat Calismalari(IFRS3 /
FAS 141)

+ Fiziki Olmayan Varlik Deger
Kaybi Calismalari (IAS 36 / FAS
142)

+ Marka Durum Tespiti

+ Bilgi Tutanaklar

+ Finansman Saglama

+ Uyusmazlik ve Yonetim

+ Pazar Arastirmalari Tasarimi
ve Yonetimi

+ Yatinmin Geri Donlsu

+ Franchise ve Leasing

+ Marka Sirketi ve Fikri/Sinai
Haklar Stratejisi

+ Senaryo Modelleme ve
Planlama

+ Dahili Fiyatlandirma Analizi
+ Ybnetim Performans
Gostergeleri ve Hedef Tespiti
+ 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.

+ 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.

Brand Finance Tiirkiye igin:
Muhterem ilgiiner

Direktor

Brand Finance Turkiye
m.ilguner@brandfinance.com

Medya konusunda bilgi
icin:

Robert Haigh

lletisim Direktoru

Brand Finance
r.haigh@brandfinance.com

Danismak istediginiz diger
konular igin:
enquiries@brandfinance.com
+44 (0)207 389 9400

Ofislerimiz.

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

Ulke Temsilci Elektronik Posta Adresi
Arjantin Pablo Bolino p.bolino@brandfinance.com
Avustralya Mark Crowe m.crowe@brandfinance.com
Brezilya Gilson Nunes g.nunes@brandfinance.com
Kanada Bryn Anderson b.anderson@brandfinance.com
Karayipler Nigel Cooper n.cooper@brandfinance.com
Orta America Rajesh Ingle ringle@brandfinance.com
Dogu Afrika Jawad Jaffer j.jaffer@brandfinance.co.ke
Almanya Dr. Holger MiUhlbauer h.muehlbauer@brandfinance.com
Yunanistan loannis Lionis i.lionis@brandfinance.com
Hollanda Marc Cloosterman m.cloosterman@brandfinance.com
linkedin.com/company/ Hindistan Ramesh Saraph r.saraph@brandfinance.com
brand-finance indonezya Michel Budi m.budi@brandfinance.com
Orta Dogu Anthony Kendall a.kendall@brandfinance.com
m Nijerya Tunde Odumeru t.odumeru@brandfinance.com
Yeni Zellanda Jai Basrur j-basrur@brandfinance.com
facebook.com/brandfinance Portekiz Pedro Taveres p.taveres@brandfinance.com
Rusya Alex Eremenko a.eremenko@brandfinance.com
n Singapur Samir Dixit s.dixit@brandfinance.com
Glney Afrika Oliver Schmitz o.schmitz@brandfinance.com
twitter.com/brandfinance 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.

Brand Finance Turkey 100 Haziran 2016 19.



Brand Finance’

Bize ulasin.

Diinya’nin onder bagimsiz marka degerleme ve strateji danismanlhk sirketi
+44 (0)20 7389 9400
enquiries@brandfinance.com
www.brandfinance.com
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