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ETKILI VE BASARILI ULUS MARKA YARATMA
SURECI

Elif AKAGUN ERGIN?

GIRIS

Glniimiizde kiiresel pazara baktigimizda, iiriinlerin yanisira, isletmelerin, tini-
versitelerin, politik partilerin, belediyelerin, sanatg¢ilarin, sporcularin kendileri-
ni markalamakta olduklarin1 gdormekteyiz. Bu kapsamda, uluslar ve iilkeler de
kendileri i¢in marka yaratma faaliyetlerine baglamislardir. Ulkeler artik yabanci
yatirimlar tesvik etmeyi, ticareti kolaylagtirmayi, 6zel sektor rekabeteiligini art-
tirmay1 ve hatta jeopolitik etkilerini korumay1 amaclayan sofistike markalagsma
kampanyalar1 gelistirmelerine yardimci olmalart igin iletigim firmalart ile anlag-
ma yapmaktadirlar. Bir {ilkenin markasinin dogru bigimde algilanmasi, is diin-
yasinin, ticaret ve turizm g¢abalarinin basarisinda ve diger iilkelerle diplomatik
ile kiiltiirel iligkilerinde kritik bir fark yaratabilir. Diger bir deyisle, bir iilkenin
itibar1, herhangi bir sirketin marka imaj1 gibi islev goriir ve bu iilkenin ilerlemesi
ve refahi icin esit derecede kritik 6neme sahiptir.

ABD, Cin, Almanya, Ingiltere ve Japonya gibi iilkelerin basarili ulus markala-
masi faaliyetleri ile stratejik avantajlara sahip hale geldiklerini gérmekteyiz. Bu
iilkeler, asagida bulunan Tablo 1 de goriilmekte olan, Brand Finance tarafindan
yayinlanan 2018 yilina ait Ulus Marka Degeri Endeksi sralamasinda ilk 5 sira-
da bulunmaktadirlar. Tiirkiye ise ayni listede 34. sirada yer almaktadir. Tablo
incelendiginde, bahsi gegen bu 5 iilkenin, 2010 yilindan bu yana marka degeri
en yiiksek ilk bes iilke olduklar1 goriilmektedir. Bir iilkenin basarili sirketleri de,
o iilkenin ulusal marka imajima ciddi katki saglayabilmektedir. Ornegin, Apple,
Disney, Coca-Cola, ABD’nin; Toyota, Honda, Sony Japonya’nin; BMW ve Mer-
cedes-Benz ise Almanya’nin en goze carpan diplomatlar1 arasinda sayilabilir.

Giiglii ve pozitif bir ulus markasindan, o iilkedeki tiim paydaslar ve sektor-
ler (ihracatgilar, yaticimeilar, hiikiimet, turizm, egitim, kiiltiir sektorleri) fayda
elde etmektedirler. THY ’nin diinyada en fazla iilkeye u¢an havayolu konumuna
gelmesi, Tiirk televizyon dizilerinin diinyanin her yerinde yaymlanmasi ve bege-
niyle takip edilmesi, Istanbul’un artan kiiresel 6nemi, kente insa edilen {iiincii
havalimani, koprii ve Marmaray gibi bir¢ok diger dnemli faktor ile kiiresel capta
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