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Bölüm 2

ETKİLİ VE BAŞARILI ULUS MARKA YARATMA 
SÜRECİ

Elif AKAGÜN ERGİN1

GIRIŞ
Günümüzde küresel pazara baktığımızda, ürünlerin yanısıra, işletmelerin, üni-

versitelerin, politik partilerin, belediyelerin, sanatçıların, sporcuların kendileri-
ni markalamakta olduklarını görmekteyiz. Bu kapsamda, uluslar ve ülkeler de 
kendileri için marka yaratma faaliyetlerine başlamışlardır. Ülkeler artık yabancı 
yatırımları teşvik etmeyi, ticareti kolaylaştırmayı, özel sektör rekabetçiliğini art-
tırmayı ve hatta jeopolitik etkilerini korumayı amaçlayan sofistike markalaşma 
kampanyaları geliştirmelerine yardımcı olmaları için iletişim firmaları ile anlaş-
ma yapmaktadırlar. Bir ülkenin markasının doğru biçimde algılanması, iş dün-
yasının, ticaret ve turizm çabalarının başarısında ve diğer ülkelerle diplomatik 
ile kültürel ilişkilerinde kritik bir fark yaratabilir. Diğer bir deyişle, bir ülkenin 
itibarı, herhangi bir şirketin marka imajı gibi işlev görür ve bu ülkenin ilerlemesi 
ve refahı için eşit derecede kritik öneme sahiptir.

ABD, Çin, Almanya, İngiltere ve Japonya gibi ülkelerin başarılı ulus markala-
ması faaliyetleri ile stratejik avantajlara sahip hale geldiklerini görmekteyiz. Bu 
ülkeler, aşağıda bulunan Tablo 1 de görülmekte olan, Brand Finance tarafından 
yayınlanan 2018 yılına ait Ulus Marka Değeri Endeksi sralamasında ilk 5 sıra-
da bulunmaktadırlar. Türkiye ise aynı listede 34. sırada yer almaktadır. Tablo 
incelendiğinde, bahsi geçen bu 5 ülkenin, 2010 yılından bu yana marka değeri 
en yüksek ilk beş ülke oldukları görülmektedir. Bir ülkenin başarılı şirketleri de, 
o ülkenin ulusal marka imajına ciddi katkı sağlayabilmektedir. Örneğin, Apple, 
Dısney, Coca-Cola, ABD’nin; Toyota, Honda, Sony Japonya’nın; BMW ve Mer-
cedes-Benz ise Almanya’nın en göze çarpan diplomatları arasında sayılabilir.

Güçlü ve pozitif bir ulus markasından, o ülkedeki tüm paydaşlar ve sektör-
ler (ihracatçılar, yatıcımcılar, hükümet, turizm, eğitim, kültür sektörleri) fayda 
elde etmektedirler. THY’nin dünyada en fazla ülkeye uçan havayolu konumuna 
gelmesi, Türk televizyon dizilerinin dünyanın her yerinde yayınlanması ve beğe-
niyle takip edilmesi, İstanbul’un artan küresel önemi, kente inşa edilen üçüncü 
havalimanı, köprü ve Marmaray gibi birçok diğer önemli faktör ile küresel çapta 
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