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Bu rapor, soyut varliklar (intangible assets) ekonomisi ve
Turkiye’de markalasmanin énemi Uzerine farkindalik
yaratmak ve bu konuda gerekli aksiyonlarin hizla
alinmasina destek olmak amaciyla hazirlanmigtir. Ulkemizin
gelecegdinde, “Ureten Turkiye” sdyleminin 6tesinde “Marka
Yaratan Turkiye” bakis agisiyla ilerlemek 6nem arz
etmektedir. Gelecegin guclu Turkiye'sini, degerlerini etkin bir
sekilde tanitan, stratejisi iyi kurgulanmig markalagsma
projeleriyle inga edebiliriz. CUnk;

TUrkiye'de
gelecek
markalariyia

gelecek.
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A.Soyut (maddi olmayan) varliklar ekonomisi

Bir Ulkedeki sirketlerin bilangolarinda yer
alan Maddi Olmayan Duran Varliklar ya
da baska bir deyisle Soyut Varliklar (Intan-
gible Assets) toplami o tlkenin entelektuel
sermayesinin en buyuk géstergesidir.

Son yillarda ulusal ekonomilerin strduri-
lebilir kalkinma modellerindeki yeni yaklo-
simlar, ekonomilerin blUyUumesi i¢in maddi
olmayan varliklarin énemini ortaya koyar-
ken, ekonomik kalkinma politikalarini gelig-
tirirken daha yenilikgi bir bakig agisiyla bak-
mamiza sebep oluyor.

OECD'ye gére, maddi olmayan varliklar
asagidaki Ug bashkta siniflandiriimaktadir:

«Bilgi Teknolojileri Yatirimi: Yazihm ve veri
tabanlar

*Yenilikgi Mulkiyet: Bilimsel ve bilimsel
olmayan arastirma ve gelistirme, telif hak-
lari, patentler, tasarimlar ve tescilli ticari
markalar

*Ekonomik Yeterlilikler: Marka degeri,
reklom ve pazarlama yatirimlari, pazar
arastirma faaliyetleri, sirkete 6zgu insan
sermayesi, kigileri ve kurumlari bir araya
getiren aglar, kurumsal verimliligi artiran
kurumsal bilgi birikimi

Her ne kadar teknolojik Grtinler ve yenilik-
ler, ekonomik kalkinma i¢in dnemli maddi
olmayan varliklar olarak listelenmis olsa
da yenilik¢i Granlerin hizl kopyalanabilmesi
veya rakiplerin ortaya ¢ikaracagi yenilikler
nedeniyle rekabet avantajlarini kolay bir
sekilde kaybetme riskiyle kargi karsiyadir-
lar. Bu nedenle gucli markalar yaratarak
rekabet avantaji elde etmek Ulkelere uzun
vadede daha surdUrulebilir bir ekonomik
kalkinma imkani verecektir.
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Guclu markalara sahip olmanin girketlerin
surdUrualebilir bir rekabet avantaji elde etmele-
rine yardimci oldugu yaygin olarak kabul edil-
mekle birlikte, guclt markalar gelistirmek baytk
yatinmlar gerektirdiginden, olduk¢ca &nemli
miktarda finansal destege ihtiya¢ vardir. Bu
konuda sirketlerin ve girisimlerin kendi kaynak-
larinin yetersiz kaldigl durumlarda devlet des-
teklerinin devreye girmesi 5nem arz etmektedir.
Bu durum 6zellikle gelismekte olan Ulkeler igin
daha degerli bir hal almaktadir.

Global is dunyasinin her zamankinden daha
karmasik hale geldigi gunimuzde, gelismis
ulkelerde maddi olmayan varliklara, 6zellikle
markalara artan bir ilgi s6z konusudur.Markalar
sadece sirketler icin degil ulusal ekonomiler igin
de énemli ve degerli varliklar olmasina ragmen
teknolojik gelismeler ve yenilikler ekonomik
bUyume modellerine dahil edilirken, Turkiye gibi
gelismekte olan birgok Ulkede markalasma
buglne kadar genellikle ihmal edilmistir.




A.1 Maddi OlImayan Varliklar ile GSYIH

Arasindaki iligki:

iskandinav Ulkeleri, kendilerini Avrupa'nin
en hizll baydyen ekonomik bdélgelerinden
biri olarak konumlandirdi ve bu nedenle
son yillarda yabanci yatirimcilarin ilgisini
cekti. Bu basariyi tetikleyen en 6nemli et-
kenlerin basinda iskandinav Ulkelerindeki
firmalarin, maddi olmayan varliklara diger
Avrupa Ulkelerinden daha fazla yatirm
yapmalaridir diyebiliriz. isve¢ 6rnegi 6ze-
linde bakarsak maddi olmayan varlklar-
nin GSYH'sina orani 2014 yilinda %11.5 iken
Avrupa Birligine Uye Ulkelerin ortalamasi
%7 seviyesinde kalmaktadir. isveglin 2014
- 2017 yillarin arasindaki ortalama GSYH
bUyUme orani %3 ile Avrupanin en hizh
buyltyen ekonomileri arasindadir. Ayni
dénem Avrupa Birligine Uye Ulkelerin orta-
lama bUuyUlme orani %2 seviyesindedir.

Dunya’dan baska érnekler vermek
gerekirse;

« 2014 yilinda Amerika Birlesik Devletlerin-
de maddi olmayan varliklarinin GSYH'sina
orani %10.5 iken 2014-2017 arasinda GSYH
blUylme orani %2.2

+ 2014 yilinda irlanda’da maddi olma-
yan varliklarinin GSYH'sina orani %10 iken
2014-2017 arasinda GSYH buyUme orani
%12

« 2014 yilinda Cin'de maddi olmayan var-
liklarinin GSYH'sina orani %8 iken 2014-2017
arasinda GSYH buyume orani %6.9'dur.

Markalasma, pazarlama ve reklam yati-
rimlarinin yani sira asagidaki unsurlar Gl-
kedeki sirketlerin marka degerlerinin Ulke
GSYiH'si (Gayri Safi Yurtigi Hasila) Gzerinde
olumlu etki yaratmasina sebep olan uzun
vadeli etkenlerdir.

*Ar-Ge yatirimlari

sToplam Faktér Verimliligindeki artig
*Pazardaki yogun rekabet
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Firmalarin uzun vadedeki basarisi mug-
teri bagliigina baglidir. Musteri baghhgi da
urun kalitesine, Urdn inovasyonuna ve tek-
nolojisine, Urdn tasarimina, sirketin insan
sermayesine, Ar-Ge ve yonetim tarzina
baghdir. Sirketlerin musteri géztindeki per-
formansinin marka degerinin yani sira gir-
ketin imaiji ve itibari Uzerine de bUyuk etkisi
vardir.

Sirketlerin en 6nemli entelektuel serma-
yesi ve maddi olmayan duran varliklari
olarak asagidaki unsurlari sayabiliriz.

« Urtin kalitesi

« Uretimle iligkili inovasyon

* Teknoloji

« UrGin tasarimi

* Yonetimsel bilgi birikimi

« Sirketteki insan sermayesi

« Arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin
sonuglari

<&

<&

<&




A.2 Gelismekte olan Ulkelerin marka

yaratma ¢ikmazi

Kisa vadede marka yaratmanin maliye-
tinin yuksek olmasi ve olumlu etkilerinin
ancak uzun vadede gérulebilmesi nede-
niyle marka yatirnmlarinin yapildigr ilk dé-
nemlerde GSYiH olumsuz etkilenebilmekte-
dir. Baska bir deyigle, marka yaratmak uzun
vadeli bir yatirrmdir ve yatirimin utlkenin
ekonomik kalkinmasi ve GSYIH Uzerindeki
olumlu etkisini gézlemlemek zaman alr.
Geligsmis ekonomilerde, kisa vadeli olumsuz
etkiler gelismekte olan Ulkelere gére daha
kolay telafi edilebilmektedir ancak Turkiye
gibi gelismekte olan Ulkeler sinirll kaynak-
larini kisa vadeli getirilere tahsis etmeyi
tercih ettigi icin marka yaratmak gibi uzun
vadeli yatirimlari yapmayi tercih etmiyor.

Gelismekte olan ulkelerin marka gelistir-
meye yoénelik uzun vadeli yatirimlara iligkin
bu dezavantajlar, énumuzdeki yillarda
gelismis ekonomiler ve gelismekte olan
ekonomiler arasinda daha buyuk bir gelir
ucurumuna neden olacaktir. Maddi olma-
yan varliklarin dnemini, ézellikle marka ge-
listirme, yeni markalar yaratmak ve soyut
(maddi olmayan) varliklarin degderini anla-
mak, yillardir ydksek buylme oranlarini
yakalayan Cin, GUney Kore ve Hindistan
gibi gelismekte olan ulkeler agisindan ¢ok
daha buyuk énem tasiyordu ki bu Ulkeler
diger gelismekte olan Ulkelere kiyasla bu
konuda daha basaril oldular.

4 )
ilk 500°’deki marka sayisi
2008 2017
Konumu Koruyanlar
ABD 199 197
Fransa 38 36
Kanada 13 14
isvigre 16 13
isveg 5 6
Yukselenler
Cin 13 57
Guney Kore 8 14
Hindistan 5 9
Brezilya 4 5
Dugenler
ingiltere 44 30
Japonya 51 38
Almanya 31 26
italya 15 9
Hollanda 1 7
Belgika 4 1
Turkiye 0 0
Diger Ulkeler 43 38
Toplam 500 500
- J

DUnyanin ilk 500 markasinin agiklandigi Brand Finance listesine baktigimizda gelismis Ulkele-

rin hakim oldugunu géruyoruz. Markalar

liginde ilk siralari ABD, Japonya, Fransa, Almanya,

ingiltere gibi geligmis Ulkeler alirken geligmekte olan Ulkelerden basta Cin olmak Uzere Gliney
Kore, Hindistan ve Brezilya'nin da son yillarda bu lige girmis oldugunu gérayoruz. ilk siralart alan
gelismekte olan ulkeler, maddi olmayan varliklarin Glke ekonomisi Uzerindeki olumlu etkisini
yillar 6nce kesfettiler ve yatinmlarini bu varliklara yogunlastirarak her gecen yil kUresel dlgekte

ekonomik gUgclerini artirdilar.

Turkiye’'nin de igerisinde bulundugu gelismekte olan tlkeler, sirdtrdlebilir ekonomik
kalkinma hedeflerine ulagsmayi amagliyorsa, yliksek katma degerli trtinler tGretebilmenin,
bunun igin de gti¢lii markalar yaratmanin ve maddi olmayan varliklara yatirim yapmanin

6nemini anlamak durumundadir. Orta gelir tuzagindan ¢ikmak ancak bu yolla miimkin
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Gelismekte olan Ulkelerin marka gelistir-
me kapasitesine yapacagdi her yatirm, ge-
lismis Ulkelerle gelismekte olan Ulkeler ara-
sindaki gelir seviyesi farkini kapatmanin
ana itici guct olacaktir. Turkiye ve diger
gelismekte olan ulkeler, marka gelistirme-
nin degerini ve kuresel ekonomide rekabet
avantajl elde etmek igin yeni markalar
yaratmanin énemini anlayarak maddi ol-
mayan varliklara yatirrm yapmak Uzerine
politikalar geligtirmelidir. Bunu gergeklesti-
rebilmis en basarili érnekler Giney Kore,
Cin ve Hindistan'dir. Bahsi gegen bu Ulkeler
Dunya’nin en degerli 500 markasina sahip
Ulkeler arasinda yer almaya baglarken éte
yandan son yillarda ingiltere, Aimanya, Ja-
ponya, italya, Hollanda ve Belgika gibi Glke-
lerin yavas yavas siralamada asagi dogru
indigini goérayoruz.

Dikkat ederseniz genellikle bu Ulkeler
buglne kadar tasarladiklari ve Urettikleri
elle tutulur tGranlerle 6n plana ¢ikmig olan
Ulkelerdir. Ancak Cin, Hindistan ve GlUney
Kore son yillarda daha ¢ok bilgi teknoloji-
leri ve yazilim alaninda yaptiklari yatirim-
lar ve bu alanda ortaya ¢ikardiklar bago-
ril sirketler ve markalar sayesinde édnceki
ylllarda sanayi devi olan Ulkelerin yerini
almaya basladi diyebiliriz.

GSYiH (trilyon dolar cinsinden)

40
35
30
25
20

Tahmin

2000 2010 2020 2030 2040

Ekonomik bliyiimenin ivmelenmesiye-
relde gelistirilen markalarin globalde de
kabul gérmesiyle mimkin olmaktadir.

Japonya Hukumetine bagh Ekonomik
Arastirmalar Merkezi'nin hazirladig rapora
goére onumuzdeki 40 yillik projeksiyonda
en hizl blydyen 3 ekonominin ABD, Cin ve
Hindistan olacagi éngoérdlmektedir. Bunun
en énemli sebebi olarak hem bu Ulkelerin
gorece buyuk i¢ pazarlarinin olmasi hem
de son yillarda maddi olmayan varliklara
(Marka, Ar-Ge ve Yazilim) yaptiklar yatirm-
larinin geri dénugleri olarak sayilabilir. Bura-
dan yola ¢ikarak, ekonomik bdytmenin iv-
melenmesi yerelde gelistirilen markalarin
globalde de kabul gérmesiyle mumkun ol-
maktadir diyebiliriz.

= ABD.

Hindistan
Almanya

-------- Japonya

2050 2060 (yil)

Kaynak: Japonya Ekonomik Arastirmalar Merkezi, Uzun Vadeli Tahmin, Aralik 2020

https://www jcer.orjp/english/2060-digital-global-economy
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B. Tuirkiye’de Markalasma

Dunyanin en guzel cografyalarindan birinde, belki de en iyisinde yasiyoruz. Dért mevsimi
yasayan, ug¢ tarafl denizle gevrili bir lke. YUzlerce kultUre, 3 bUyUk dine ev sahipligi yapmis,
yemegiyle, insaniyla dért doértlUk bir Glke, TUrkiye.

Yukarida da bahsedildigi gibi markalagma konusunu Brand Finance'in her sene hazirladigi
ve yayinladigi dunyanin ilk 500 markasi listesine bakarak inceleyebiliriz.

Oncelikle marka degeri nedir onu anlamak gerekir. Marka degeri, tuketicinin o marka ile
Ozlestirdigi ve digerlerinden farkhlastirdigi Griin degerlerinin buttntdur. Bir anlamda marka-
ya yapilan gegmis iletisim yatinmlari sonucunda o markayla ézdeslesmis olan degerler top-
lamidir. Bagka bir deyisle, tuketicilerin o markayi se¢gmelerindeki nedenleri olusturan tim de-
gerlerin toplamidir.

B.1 DUinyanin ilk 500 marka listesi ve
Turk markalari

Dunyanin ilk 500 markasina bakildiginda en degerli markasi 220,8 milyar dolarla Amazon.
Bu liste igerisinde ne yazik ki herhangi bir Tirk markasi bulunmamaktadir.

Yine Brand Finance firmasinin hazirladigi raporda, Turkiye'nin en degerli100 markasinin de-
gerleri toplamina baktigimizda 24,6 milyar dolar oldugunu gérariz.

Tirk Hava Yollari — 1 Milyar 975 Milyon Dolar
Ziraat Bankasi 1 Milyar 616 Milyon Dolar
Garanti Bankasi 1 Milyar 538 Milyon Dolar

ilging ve Uzerinde dusunulmesi gereken konu ise, dinyanin en dederli 500 markasi listesi-
ne baktigimizda, Turkiye’nin en degerli100 markasinin toplam degerinin ancak 63. sirada yer
alacak durumda olmasidir. Bu listede, toplam deger, ev tadilati konusunda uzmanlagsmis
Amerikan markasi Lowe’s ‘'un markasi ile Japonya merkezli ticaret sirketi Mitsui'nin marka
degeri arasinda kalmaktadir.

57 103 4 Instagram United States Media $26,437
58 56 & ChinalLife China Insurance $25,466
59 58 § Accenture United States IT Services $25,294
60 68 1 Alianz Germany Insurance $24,838
61 6l 4 (SCEC China Engineering & Construction $24,820
62 64 1+ PWC United States Commercial Services $24,808
63 66 4 Lowe's United States Retail $24,757
64 80 4 Mitsui Japan Mining, Iron & Steel $24,338
65 51 & GeneralElectric  United States Engineering & Construction $24,205
66 67 4 EY United Kingdom Commercial Services $23,705
67 62 § Oracle United States Tech $23,590

ancrevad

Strategy and Brand Engineering




B.2 Turkiye ve ispanya markalari karsilastirmasi

Bir Akdeniz Ulkesi olan ispanya’nin en
degerli markalari ile Turkiye'nin en degerli
markalarini karsilagtirdigimizda énimuze
yine ilging ve 6nemsenmesi gereken bir
tablo gikmaktadir. ispanya sanati, kalttra
ve yemekleri ile zengin bir Ulke, TUrkiye de
tarihi, dogal guzellikleri,yemekleri ve kultu-
rayle farkini ortaya koymus, marka degeri
olarak degerini agik bir sekilde ifade etmis
bir Glkedir.

Dunya’nin en degerli 100 markasi iginde
ispanya’nin 2 markasi bulunmaktadir. Bun-
lardan biri Zara, digeri ise Santander’dir. iki
markanin toplam marka degeri 35,8 milyar
dolardir.

Turkiye’nin en degerli 100 markasina
baktigimizda, toplam degerin 24,6 milyar
dolar oldugunu goérurdz. Hatta ilk iki sirayi
alan Turk Hava Yollari ve Ziraat Bankasrnin,
toplam degeri 3,6 milyar dolardir.
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ispanyca’nin en gugla iki markasinin degeri
TUrkiye'nin en degerli 100 markasinin toplam
degerinden %45 daha fazla, hatta en degerli iki
markasinin degeri Turkiye’'nin en degerli 2 mar-
kasinin tam 10 katl degerindedir.

Bu farkin temel nedenlerine baktigimizda
asagidaki nedenler 6ne ¢ikmaktadir;

« Somut varliklarin soyut varliklardan daha
fazla bGnemsenmesi ve yatirrmlarin bu

yoénde yapilmasi

« Kisa vadede kazang elde etme dUsutincesi

« Stratejik ve uzun vadeli plan ve programlarin
devreye alinamamasi

+ Konsept odakl bakig agisinin eksik olmasi

- Ulkemize ait mevcut ve guglu soyut dederle-
rin etkin sekilde iletigiminin yapilamamasi




B.3 Uretici Turkiye’den marka yaratan
Turkiye'ye

Bir de bu yapiya uretici TUrkiye gbéztiinden
bakalm. Tarkiye tekstil alaninda gok guglu
bir Ulke. Ayni zamanda, Zara’nin en ¢ok
uretim yaptidi ilk tg, en ¢ok satig yaptigi
ilk bes Ulke arasinda yer aliyor. Ureticilerin
¢ogu da Bursa'da bulunmaktai.

Made in
Turkey

Sureg, Zara tasarimcilarinin briflerini Tar-
kiye'deki tasarimcilarla paylagsmasi ile bag-
liyor. Her brif igin 10-15 kadar érnek hazirla-
niyor ve Zara tasarimcilar bunlardan 4-5

tanesini segiyor ve Uretim emri veriyor. METALIK iPLIKLi GOMLEK ELBIiSE
399,95 TL

SIYAH - 4437/267
Yakall, uzun kollu, metalik iplik detayll 6nden digmeli elbise.

Asagida 6rnegini gérdigunuz Grdndn
Bursa’da Uretim maliyeti 40 TL. ispanya’ya
gonderiliyor. Uzerine Zara marka etiketi ba-
silip, TUrkiye'deki Zara magazasinda 399,95
TL 'ye satiliyor. Uretim degeri Uzerinden
10 kati maliyetle tlkemize geliyor ve kendi
drettigimiz Grant Zara markasiyla bu fiyat-
lara aliyoruz. iste burada, bir Grine soyut
varliklar katarak marka yaratmanin bir G-
kenin kazancina katkisini net bir sekilde gé-

rebiliyoruz.

Turizmi dUstndugumuizde resim yine ayni. 2019 yilinda ispanya, adirladigi 83.7 milyon turis-
te karsilk 101 milyar dolar turizm geliri elde ederken, Turkiye agirladigi 51.7 milyon turiste karsilik
34.4 milyar dolar turizm geliri elde etmistir. Yani Ulkeye ziyaret eden turist basina kazanca
baktigimizda ispanya 1206 dolar, Tarkiye 665 dolar kazaniyor. Bu iki katlik fark, ispanya’nin
kendi Glke degerlerini, cografi, tarihsel ve kulttrel degerlerini, yani tlke marka algisini guglu bir
sekilde olusturmus oldugunun ve iletisimini yaptiginin bir géstergesidir.

Turist Sayisi Turizm Geliri Turist Basina Gelir
(milyon) (milyar $) €3]

(o) D D G
o= - 1 - 1
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B.4 Markalagsmanin ekonomiye somut katkisi

Yukarida agiklamaya galistigimiz markalagmanin ve yerli markalar gelistirmenin dnemini
bir de makro ekonomik boyuttan bakarak inceleyelim.

Ama 6nce birkag temel ekonomi terimini hatirlayalim.

Bir Ulkede belirli bir dénem icinde (3 ay, 1yIl) o tlkede yasayan yerlesik gercek veya tuzel
kisiler tarafindan Uretilen buttn nihai mallarin piyasa fiyatlari Gzerinden toplanmasiyla
olusan toplam degere Gayri Safi Yurtici Hasila (GSYiH) [ Gross Domestic Product (GDP)
diyoruz.

Burada énemli olan GSYiHye konu olan mal ve hizmetlerin nihai Grdnler olmalari, yani
baska bir Grin Uretiminde girdi olarak kullanilimamalaridir. Diger bir husus da bu trtnlerin
Uretiminin sadece o Ulkede yasayan yerli ve yabanci gergek veya tuzel kisiler tarafindan
gergeklestiriimesidir.

GSYiH 4 ana bilegsenden olusur ve asagidaki formdille hesaplanir:

GSYiH : | Tuketim (1) | + | Yatinm (Y) | + | Deviet Harcamalari (D) | + | (ihracat (X) - ithalat (M))

T 6zel tiketim ya da tuketici harcamalari olarak anilir. Ev halkinin yemek, kira, ilag, otomobil
ve yakit gibi kigisel harcamalaridir.

*Y sermaye cinsinden igle ilgili yatirnmlardir. Ornegin yeni bir fabrika binasi ingaati, bir yazi-
m alimi ya da makine, techizat alimlar gibi harcamalar igle ilgili yatirim olarak anilir.

D nihai mal ve hizmetler i¢in yapilmis devlet harcamalarinin tamamidir. devlet memurla-
rinin Ucretleri, askeri amagh silah alimlari ve devlet tarafindan yapilan her tarll benzeri yol,
képru, baraj gibi yatinm harcamasint igerir.

+(X-M) bir ekonomi igerisindeki net ihracattir (ihracat-ithalat). Net ihracat negatif ise “Dig
Ticaret Acigr” pozitif ise “Dig Ticaret Fazlasi” olarak adlandirilir ve ayni zamanda Cari Denge’nin
de bir bilesenidir. GSYiH, diger Ulkelerin tUketimi igin Gretilmis mal ve hizmetleri yani ihrag
edilen mal ve hizmetleri de kapsar, bu nedenle ihracatin tamami GSYiH'ye eklenir. Buna kargin
ithalat GSYiH'den gikarilir ginkd yurt digindan alinan mal ve hizmetler hdli hazirda T, Y ve D'ye
dahil edilmigtir. ithalat, yurtdisindan yapilan tdm mal ve hizmet tedariginin yurt igi katma
deger olarak hesaplanmasini engellemek amaciyla GSYIH hesabindan ¢ikartilir.

iste markanin Gnemi tam bu noktada ortaya gikmaktadir.

Yurt iginde Uretilen ve yurt iginde satilan veya ihrag edilen mal ve hizmetler Gretilir-
ken yurt icinden saglanan katma deger ne kadar fazla ise “ihracat eksi ithalat” yani
Net ihracat o kadar buiyuk olur. Sonug olarak ihracatin ithalattan fazla olmasi
GSYiH'nin buyimesine ve cari agigin kiigiilmesine sebep olur.
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B.4.1 Ornek vaka: Yerli otomobil markasi

Konuyu gercek hayattan bir 6rnek vere-
rek inceleyelim.

Turkiye'de Uretilmekte olan bir otomobi-
lin vergiler (KDV ve OTV) éncesi satis fiyati
asagidaki kalemlerin toplamindan olug-
maktadir:

*Haommadde maliyeti
«Ara mamdul maliyeti
«isglicii maliyeti
*Tasarim maliyeti
*Marka degeri
«Ureticinin kari
*Marka sahibinin kari

Temel olarak baktigimizda her Grin gibi
otomobil de hammadde ve ara mamduil
Uzerine tasarim, isgucUt ve marka gibi
degerlerin (katma deger) eklenmesiyle
ortaya cikiyor ve piyasada satilabilir bir
ardn hale geliyor. Aksi halde metal ve plas-
tik yiginindan ibaret bir meta olmaktan
oteye gegcemez ve degeri de igindeki mal-
zemelerin emtia cinsinden degerlerinin
toplamindan éteye gegcemez. Ancak bu
metal ve plastik yiginint otomobil haline
getirmek igin her seyden énce tasarim ve
know-how yani entelektliel sermaye gere-
kiyor. Sonra bu tasarimi Grline dénustire-
bilecek bir fabrika, makine ve teghizat yati-
rimi gerekiyor ve bu yatirrmi hayata gegi-
rebilmek icin  sermaye  gerekiyor.
Fabrikada bu malzemeleri kullanip tasari-
ma sadik kalarak Gretim yapacak olan is
gucu gerekiyor. Son olarak (ya da belki
hepsinden en 6nce) tim bu malzeme,
yatirim ve emekle ortaya ¢ikan otomobilin
piyasada kabul edilen ve tercih edilen bir
arin haline gelmesi igin gugla bir marka
gerekiyor.
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Urtinuin fiyati igerisine giden tasarim ve
marka yukarida bahsettigimiz entelektuel
sermayenin ¢iktisi yani Grin fiyati
icerisindeki maddi olmayan bilegenlerdir.

Ulkemizde Uretilen ve satilan bir otomo-
bil yabanci menseili bir markaya sahipse
asagida siralanan sebepler nedeniyle
Ulke ekonomisine katkisi yerli markaya
sahip bir otomobile kiyasla daha az
olacaktir.

Fason Ureticilik : Yurt igcinde Gretim
yapan fabrika yurt digindan aldigi tasarim
ve lisansla (ithal entelektuel sermaye ile)
ya da marka sahibi firma adina tretim
yapar. Buna da “fason Uretim” adini
veriyoruz.

sithalata dayali ihracat : Hammadde
ve ara mamulin bir kismi yurt icinden
temin edilse de buyuk bir kismi marka
sahibi olan firmanin “6Gnerdigi” yurt digin-
daki kaynaklardan ithal edilir. Bu da Ulke
ekonomisini ithalata dayal ihracat mode-
line mahkum birakir.

«ithal makine ve techizat ile Gretim :
Her ne kadar fabrika yurticinde olsa da
fabrikadaki makine ve techizatin gok
buyuk bir kismi yurtdigindan ithal edilir. Bu
da ithalatin ekonomi igerisindeki payini
(dolayist ile cari agigr) artiran bir durum-
dur.

«ig giiciiniin maliyetteki disuk payi :
Yurtiginden en buyuk katma deger is glicu
olarak saglanmig olur ki bu otomobil
Uretim maliyetleri arasindaki pay1 %50'nin
altindadir.




Su ana kadar sadece Uretim sUrecindeki katma degerden bahsettik ki asil markanin énemi
satig surecinde ortaya gikiyor.

Bu érnegimizde tasarim ve marka yabanci menseili firmadan saglandidi igin Uretimi
tamamlanmig olan arag yurt iginde Uretim yapan firma tarafindan marka sahibi firmanin
yurtdisindaki satistan sorumlu merkezine(ya da istirakine) satilir. Buradaki satis fiyati yukari-
da bahsedilen tum Uretim maliyetleri ve Uretici firmanin kari seklinde olusuyor; érnedimizde
Ureticinin satig fiyatinin 100 bin TL oldugunu farz edelim .

Araclarin yurticinde satigi yurt disindaki marka sahibi firma tarafindan belirlenen peraken-
de satis fiyati Uizerinden yapiliyor. Turkiye'de Uretilen (yerli Gretim olan) bu arag yabanci bir
markaya sahip oldugu igin tasarim ve marka haklari marka sahibi olan firmanin kasasinda
kalir.

Simdi dilerseniz GSYIH formultnd tekrar hatirlayalim:

GSYiH = Tuketim + Yatirim + Devlet harcamalari + (ihracat - ithalat)

Ornegimizde aracin perakende satig fiyatinin 150 bin TL oldugunu farz edelim. Buna gore;

*Tuketim: Aracin tuketiciye satigi 150 bin TL
sihracat: Aracin Ureticiden marka sahibi olan firmaya satis fiyati 100 bin TL
sithalat: ithalatgi firmanin geliri 150 bin TL

*Ornegimizde Yatirim ve Devilet Harcamasi kalemleriyle ilgili bir veri bulunmamaktadir.

GSYiH ( Yabanci menseli marka ile Giretim) =150 + 0 + 0 + (100 - 150) =100 bin TL

Ornegimizdeki yabanci markall bir aracin Gretiminden son kullaniciya satigina kadar
gecgen surecin sonunda ihracat 100 bin TL artarken ithalat 150 bin TL artar. Aradaki 50 bin TL
fark marka ve tasarim hakki olarak yurt disindaki marka sahibi firmada kalir ve sonug olarak
bu arag Turkiye'de satilinca GSYiH'ye katkisi 150 bin TL degil sadece 100 bin TL olur. Hele bir de
aracin uretiminde kullanilan hammaddenin, ara mamultin ve makine teghizatin bir kismi da
yurt digindan ithal edildigini dustndtgumuzde formuldeki “ithalat” kalemi daha da buyur ve
s6z konusu aracin Uretim ve satiginin GSYiHya katkisi daha da azalir ve cari agiga olan olum-
suz etkisi daha da baydr.

Oysa ki érnegimizdeki otomobilin tasarimini ve Uretimini kendi markalarimizia yapsaydik
kendi markalarimizla satsaydik GSYiH'ya katkisi aracin son tuketiciye satig fiyati olan 150 bin

Tl'ye esit olacakti.

GSYiH ( Yerli marka ile Gretim) =150 +0 + 0 + (0 - 0) =150 bin TL
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Yabanci Menseli Marka ile Uretim ve Satig

— 100 TL o 150 TL .
Uretici SoEEsss: Marka Sahibi e Tulketici
Ihracat Ithalat

Yerli Marka ile Uretim ve Satis

lratini 150 TL
' Uretici ve I ' .. .. I
.................................................... || |ket c
Marka Sahibi ! Ict

Bu durum sadece otomotiv sektdru icin gegerli degil. Turkiye'de her ne Uretiyorsak
kendi markalarimizia tretim yapsak ve kendi markalarimizla yurt icinde ya da yurt
diginda satabilirsek hem GSYiH artacak hem de cari agigimiz azalacaktir béylelikle
Ulke ekonomisi surdurtlebilir sekilde buytyecektir. Bunun yaninda, tiketiciye ulagan
her bir Grindn tretimi sirasinda kullanilan ttm hammadde ve ara mamul temini
yerli markalara sahip yurt igindeki firmalardan yapilabilirse, GSYIH hesabindaki “itho-
lat” kalemi kugulur béylece Ulkemizde satilan Grdnlerin satigindan elde edilen gelirin
her bir kurugu GSYIH'miza olumlu katki saglayacaktir.
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C. C6ziim onerileri ve Turkiye'de gelecek

Yukarida detaylh aciklandigi  Uzere,
Tuarkiye markalasma ve soyut varliklar
ekonomisini hayata gecgirme konusunda,
ayni zengin degerlere sahip Ulkeler arasin-
da geride kalmistir. Son 10 yilda yapilan
somut yatirmlarini ve gdéz ardi edilen
soyut varlk yatirimlarini (Marka, Ar-Ge,
Yaziim) dustndagumizde Tarkiye'nin cok
hizli bir sekilde hak ettigi noktaya gelmesi
gerekmektedir. TUrkiye, bu anlamda yapi-
sal reformlar i¢in hizhca adim atip, ilgili
organizasyonlarl ve kurumlari  kurarak
kendi markalarini tm dunyaya gugli bir
sekilde tanitmalidir.

Bu kapsamda atilmasi gereken éncelikli
adim, markalasma ve soyut varliklar
(Intangible Assets) ekonomisini dogru
yonetiimesi ve bu konuyu basindan
sonuna kadar sahiplenecek olan kurumla-
rin kurulmasidir.

Bu zamana kadar turizm ve tanitim
ofisleri kurulmus ve ¢esitli projeler hayata
gegcirilmistir. Ancak Turkiye'nin gelecegi
acgisindan gundeme getirilen bu konudaki
esas ihtiyag; turist sayisini artirmanin gok
otesinde, kisi bagina digen milli geliri artir-
mak, Ulke dederini yukseltmek, girisimleri
gelistirmek vb. amagclan kapsayan daha
genis bir ¢cat olusumudur.

Her ne kadar benzer amaglarla faaliyet
gdsteren Turquality programi ve Ticaret
Bakanligi destekleri olsa da, Turkiye Marka
Ofisi, sadece buyuk markalarin desteklen-
digi bir yapidan éte, Turkiye ve dunyadaki
Tark girigimleri, KOBI'leri, kentleri, STKlar ve
hatta kisileri (sanatgcilar, sporcular, vb.)

de kapsayan bir yapisi olacaktir. Bu
anlamda Ulke ve degerlerinin tanitimini
yaparak ve markalasma sureglerini des-
tekleyerek, “Turkiye” markasinin  tim
degerleriyle guclenmesini saglayan ve bu
sUregten sorumlu bir kurum olmasi hedef-
lenmektedir.

Bu kapsamda “markalagsma” Turkiye'yi
gelismis Ulkeler seviyesine g¢ikaracak olan
yapisal degisimin adi, kurulacak olan
“Turkiye Marka Ofisi” de bu degisimden
sorumlu ¢ati kurum olacaktir

Bir Glkenin itibar siyasi, ticari ve ekono-
mik basar kazanmasinda katki saglar.
Ulkeler veya kentler, gugli ve uyumlu bir
kimlik olusturmak, uluslararasi bilinirligini
ve gucunu artirmak, yerel markalarin tica-
retini ve hizmetini iyilestirmek, ulusal firma-
larin ig gucunt ve ihracat potansiyelini
artirmak amaciyla ¢esitli  markalagsma
faaliyetleri stirdtrmektedirler. Bu faaliyet-
ler kapsaminda, ortak sdéylemler ve hare-
ketler, igbirligi aglari, markalagsma destek-
leri, raporlama, arastirma ve gelistirme
hizmetleri olusturulmaktadir.

Cesitli marka raporlarina gére marka-
lagsma faaliyetlerini olusturan ve bu faali-
yetleri surduren Ulkelerin marka gucq,
degeri ve performansi her yil gelismekte-
dir. Cesitli amaglarla markalasma faali-
yetleri olusturan ve surduren baz érnekler
asagidaki tabloda gosterilmistir.

Ulke Program ismi

Hedef

The German

Almanya Design Council

Australia’s Nation

Avustralya

Birlesik Arap

- . UAE Nation Brand
Emirlikleri
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Brand Advisory Council

Alman rekabetciligini
ve Urun kalitesini tesvik etmek.

Endustriyel ve yenilikgi glicinu kiresel gapta
duyurabilmek ve bu alanda itibar kazanmak.

Ulkenin gelisim ve ilerleme yolculugu ile
boélgesel 6nemini diinyaya duyurmak.




c1A>
Turkiye
Marka Ofisi

C.1.1 Misyon:

Turkiye Marka Ofisi misyonu, hizla ayrisan ve rekabetin hat safhaya ¢iktigr yeni cagda
Turkiye'nin sahip oldugu muthis potansiyeli uluslararasi arenaya entegre etmek ve ézellikle
geng kusaklarin builkeler dogrultusunda ilerleme ézgutivenini kazandirmaktir. Baska bir deyig-
le, belirlenmis gdrevleri dogrultusunda Turkiye'nin ve Turk markalarinin marka degerini gelis-
tirmek ve kuresel imajini gligclendirmek amaciyla girisimcilere, sirketlere, yerel yénetimlere
gerekli hizmetleri, arastirmalari saglamak ve stratejileri olusturmaktir.

C.1.2 Nasil Caligir?

Ofis, merkezi yuritme organina baglh olarak, bunyesindeki yénetim ve icra ekiplerinin yéne-
timinde ¢aligir.

Yénetim ekibi: ilgili bakanlik, sivil toplum 6rgutt temsilcileri ve uzmanlardan olugmaktadir.

icra ekibi: Turkiye Marka Ofisi bunyesinde bir ajans, proje yénetim ve denetim ekibi olarak
caligir. Destek verecegi markalarin temsilcileriile iligkide bulunup, tim ihtiyag, yénlendirme ve
destek ¢aligmalarini yapar.
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C.1.3 Gorevleri

Turkiye marka ofisi, “Turkiye” markasi ve markalarinin gtglendirilmesi hedefiyle asagida
belirtilen 6 ana géreviicra eder.

Turk markalarinin diinyaya agilmasi ve kiiresel arenada gliglenmesi igin
desteklenmesi

Tuark markalarinin danyadaki iletisim faaliyetlerinin desteklenmesi ve belirlenecek hedefler
dogrultusunda marka yatirimi harcamalarinin strekli kontrol edilmesi. Odak Ulkeler belirlene-
rek, bu Ulkelerle ortak markalar gelistirme konusunda stratejik calismalar yapiimasi ve bu
sekilde guclu yeni markalarin ortaya ¢ikarilabilmesi igin gerekli ortamin olusturulmasi.

2 Girigsimlerin buyiime yolculugunda tilkemize yeni yatirimlar gekmek

TUrkiye 2019 yili itibariyle startup.watch’'in yaptigr degerlendirmeye goére 102 M dolarlik
girisim yatirimiyla Avrupa ve Orta Dogu uUlkelerinin bulundugu listede 1. Ligin en altinda yer
almaktadir.

Ofisin ana gérevlerinden biri, TUrk girisimcisinin imajini gelistirerek, Turkiye'deki girisimcilik
ekosisteminin dinyadaki algisini guglendirmek ve baglanti gictnd kullanarak Glkeye yeni
yatirmlar girmesini saglamaktir.

s
AVRUPA YATIRIM LIGI startups.watch
Siper Lig 1. Lig 2. Lig 3. Lig
)
; :; Birlegik Krallik $9.4B( ¢ . I Belgika $508M (28) - Estonya $99M = Letonya $9,6M
- Almanya $5.3B (¢ = = Danimarka $546M (103) Macaristan $70M  (5f g Hirvatistan $7,1M
I I Fransa $4.1B (451 + Finlandiya $526M (131) : = Izlanda $52M  (17) -Amavulluk $7,0M
u Isvigre $1.5B (243 I l Irlanda $426M (10¢ ’ . Malta $4IM  (12) t Belarusya $3,5M
Hollanda $1.1B (183 I I Italya $298M (104 - Cek Cumhuriyeti ~ $35M (19) - Bulgaristan $2,9M
=5 ]
& Ispanya $1.1B (283 : =Norvec $281M 0) 'E Yunanistan $22M (19) msmism $0,5M
= = Isveg $1.0B (3 - Polonya $209M - Ukrayna $21M
Avusturya $178M _ Slovenya $17M
- Rusya $168M (84 Slovakya $15M

n Portekiz $161M ) I I Romanya $12M
- Litvanya $160M

Liksemburg $128M

‘Tﬁrkiye $102M (94 ‘
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3 Kent markalarin olusturulmasi

Turkiye kultar, tarih, iklim ve insaniyla gok zengin ve guglu bir Glkedir. “Kent Marka™ kavrami-
nin net anlasilip, kentlerin kendi kimlikleri ve marka stratejileri tzerinden énce Ulke icerisinde
sonra kuresel arenada iletisim yapmasinin yolu agilmalidir. Burada hedef sadece bir kente
gelen turist sayisini artirmak degil, ayni zamanda kentte yasayanlarin mutlulugu, kente yapi-
lan yatirimlarin ve kalifiye is gict oraninin artirlmasi yoluyla gég¢un édnlenmesi. Tarkiye Marka
Ofisi bu hedefler dogrultusunda kentlerdeki yerel ydbnetimlerle birlikte ¢aligir, yerel yénetimler
adeta ofisin yerel bir uzantisi gibi faaliyetlerde bulunur.

4 Marka igbirlikleri ve marka satin aimalari

Oncelikli hedefi kendi gugli markalarini yaratmak olan Tarkiye'nin elindeki guglu finansal
yapiyla, finansal sikintida olan degerli ve gelecek vaadeden diunya markalarina yatirim
yaparak onlari bu topraklara kazandirabilir. Benzer érnekleri dinyada sikga gérilen bu
yontem ile, kUresel arenada mevcutta gucld pozisyonda olan bir markay bu topraklara
kazandirip gelistirme yoluna gidebilir. Bunun disinda dinyadaki markalarla Tark markalarinin
isbirligi acisindan da bir képrt gérevini gérur.

5 Marka Akademisi ile Marka bilincinin yayilliminin saglanmasi

Markalagsma ve soyut varliklar ekonomisi konusunda egitimler vermek ve bu vizyona sahip
insan kaynagini yetistirmek de Turkiye Marka Ofisinin gérevleri arasindadir. Dlnyayi ve trend-
leri iyi bilen, yabanci dillere hakim ve marka vizyonuna sahip bireyler, Turkiye'yi yeni gaga
uygun hale getirecek, guglt Turkiye'yi ingsa edecek kadrolar olacaktir.

6 Turkiye Markasi

Bu ofis, Ulkenin tum degerlerinin yénetimine ve gelismesine katki sunarak “TUrkiye” Ulke
marka imajinin guglendirilmesinden sorumlu olacaktir. Bu konuda her sene hedef Ulkeleri
kapsayan bir algi arastirmasi yapilacak ve “ Turkiye Ulke algi endeksi” adi altinda bir metrikle
takibi saglanacaktir. Arastirmada, tlkeye gelen turistler de NPS ( Net tavsiye skoru) arastir-
masi yapilarak, deneyimleri toplanacaktir. Bu metrikler, “Turkiye” markasinin ve Ulke igerisin-
deki ttm markalarin globalde yaptigr markalasma ¢alismalarina dair bir performans algutt
olacaktir.
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C.1.4 Vizyon ve Hedefler

Turkiye marka ofisi, Trkiye'nin degerlerini en Ust dUzeyde tanitmayi amaglayan, buna gére
projeler gelistiren bir kurum olarak galismall, her yaptigi galismayi adim adim digerek gelistir-
melidir.

Bu kapsamda 10 ana hedefi asagidaki gibi siralayabiliriz ;

(1. DUnyanin en degerli ilk 500 marka listesine 10 yil igerisinde 10 Turk markasi sokabilmek

2, Soyut varliklarin GSMH'ye oraninin OECD standartlarina gére élgilmesi ve bu oranin en az
%10 seviyesinde tutmak

3. ihracattaki ithal girdi payini %20lerden %10 seviyesine dugtrmek

4. Yilda ortalama 250 bin olan beyin gégunu tersine gevirmek ve yetenekli insan sermayesi-
nin artirmak

5. Girisim yatirimlarini yillik 300 milyon $ seviyesine gikartmak

6. Turkiye’den her sene en az1yeni unicorn (en az 1 Milyar $ degerlemeye sahip sirket) girisim
cikartmak

7. Turkiye'ye gelen turist sayisini 80 milyona ¢ikartmak

aldstanbul 30 milyon

b.Antalya 30 milyon

c.Diger 20 milyon

8. Turist basina geliri 1500 $ seviyesine ¢ikartmak

9. Turkiye'yi ziyaret eden turistlere uygulanacak olan anketler ile tilke NPS (Net Promoter Score
- Net Tavsiye Skoru) degerinin élgtimesi ve NPS'in strekli olarak %70 seviyesinde ve Uzerinde

tutmak.

10. “TUrkiye algi endeksi” arastirmasini yilda bir kere gergeklestirmek ve bu metrigi senelik
bazda takip etmek ve duyurmak.

.

Bu rapor, soyut varliklar (intangible assets) ekonomisi ve Turkiye'de markalasma-
nin énemi Uzerine farkindalik yaratmak ve bu konuda hizla aksiyonlarin alinmasina
destek olmak amaciyla hazirlanmustir. Ulkemizin gelecedinde, “Ureten Tarkiye” sdyle-
minin étesinde “Marka Yaratan Turkiye” bakis agisiyla ilerlemek énem arz etmektedir.
Gelecegdin gugclu Turkiye'sini degerlerini etkin bir sekilde tanitan, stratejisi iyi kurgulan-
mig markalasma projeleriyle insa edebiliriz. CUnku;

Tlrkiye'de gelecek markalariyla gelecek.
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Omiirden Sezgin

Samsun Anadolu Lisesi, ODTU Endustri MUhendisligi ve ODTU Biligim
yUksek lisansini tamamladi. 20'nin Gzerinde Turk markasinin ulusal
ve uluslararasi strateji ve konumlandirma projelerini yonetti. 2012
-2018 yillari arasinda nil.com’un kurucu marka mudurd olarak gérev
yaptl. 15 yili askin suredir Tuarkiye'den gugli markalar yaratmak
adina “Marka Muhendisi® olarak danigsmanlik veriyor. Birgok kulugka
merkezinde girisimlere mentoér olarak yén veriyor, markalasma, diji-
tallesme ve 6zellikle kent markalar Uzerine arastirma ve konusmalar
yaptyor. 3 kitap yazdi, 2 sosyal girisim kurdu, 1 mars besteledi. Hayat
enerjisini toplumsal projelerinden, ailesinden, istanbul'dan ve Hayal
ismindeki kizindan aliyor

Mehmet Rasit Ozdoglar
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da egitim almistir. 2006 yilinda basgladig profesyonel kariyerinde
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Proje Yoénetimi, Stratejik Planlama, Kurumsal Finansman ve Filo
Yoénetimi alanlarinda ¢alismis ve yoneticilik yapmistir. Son olarak
Barcelona-ispanya merkezli Vueling Havayollar’nda Filo Yatirm-
larindan sorumlu bagkan olarak gérev yapmistir. Cok kriterli karar
verme yontemleri konusunda yazdigi bir kitabi ve bir makalesi ya-
yinlanmigtir. Cok sayida yerli girisime strateji ve finans konusunda
mentorluk yaparak katki saglamistir. Evli ve bir gocuk babasidir.
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