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OZET

Marka kavrami pek ¢ok bakimdan islevsel nitelik tasimaktadwr. Bunlardan ilki materyal ve iiriinlerin
kaynagim, nerede iiretildiklerini ifade etmektir. Ikinci amag, iiriinlerin temel fonksiyonlarini ve hangi
durumlarda kullamilmak igin iiretildiklerini ifade edebilmektir. Son olarak da, ilkel anlamda markalarin
tiriintin niteligini, saglamhigini ve kalitesini yansitabilmeyi amagladigi gériilmektedir. Endiistrilesme hem
yerel ve hem de kiiresel piyasalarda markalar arasinda rekabet¢i bir atmosfer yaratmistir. Bununla birlikte
son yularda kiiresellesmenin istikrar kazanmasi nedeniyle bu rekabet¢i biiyiime is diinyast alanindan iilkeler
arast  boyuta dontismiistiiv. Bu durum, iilkelerin kendilerinin de birer marka oldugu séylemini
sekilendirmistir. Markalarin kokenleri ve piyasa degerleri incelendiginde iilkenin marka degerinin, iiriiniin
marka degeri iizerinde de goz biiyiik bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda bu ¢alisma
Tiirkiye ’nin marka deger analizini yapmayr ve Tiirkiye’nin gelecek donemlere yonelik marka stratejilerinin

Ulke Imajt, tasarlanmasina katkr sunmayr amaglamaktadir.
ABSTRACT
Keywords: . . . . . .
The concept brand has varios functions in many respects. The first of these is to explain where they are
Brand produce and the sources of the products and materials. The second objective is to describe the basic functions
' of the products and the situations in which they are produced. Finally, it is seen that in the primitive sense
Branding brands aim to reflect the quality, soundness and quality of the product. Industrialization has created a
' competitive atmosphere among brands in both global and local markets. Nevertheless, due to the stabilization
Brand Value of globalization in_ recent years, this competitive_ growth has turned _into a cross-country dimension in the
' business world.This situation has shaped the discourse that countries themselves are brands.. When the
Mind-share origins and the market value of the brands have been examined, it is seen that the brand value of the
branding, countries has a big effects on the brand value of the product. In this context, this study aims to analyze the

Country Image,

brand value of Turkey and contibute into the design of its brand strategies towards the next periods of
Turkey.
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1. GIRIS

Bir iiriiniin kaliteli bir bicimde {iretilmesi kadar, arz bi¢imi ve pazarlanmasi da énem tasimaktadir. Uriiniin
tanitim1 ve reklamu ise {irtiniin gili¢lii bir markaya sahip olmasiyla dogrudan iliskilidir. Bu bakimdan marka,
iirlinle tiiketici arasinda bir kimlik, aidiyet ve sadakat liretmektedir. Haddi zatinda iiriinler, sirketler ve iilkelerin
kendilerini dogru ifade edebilmek ve giiclii bir imaj olusturmak adina 6zgiin ve yaratici kimlikler insa ettiklerine
sahit olmaktayiz. Oyle ki bu sembolik insa ¢alisanlari, tiiketicileri ve iiriin zincirini mitolojiler, gelenekler,
diisiiniis ve yasayis bigcimleri iizerinden birlestirmekte ve bir sayginlik ve sadakat olusturmaktadir. Iste marka
dedigimiz kavram da bu sembolik kimlik ingasinin en énemli unsurlarinin basinda gelir. Daha dogrusu iiriiniin
kimligi, markasidir. Markalasma ise bir siirecin ifadesidir. Bir iiriin ¢ok kisa siirede ve kendiliginden bir marka
sahibi olamaz. Uriin ancak piyasada kabul gérdiikce, reva¢ buldukca ve kendine 6zgii bir alan olusturdukca
markalagabilir. Markalagsma ayni zamanda farklilagsma anlamina da gelmektedir. Nasil ki bir kimlik, kendi ve
oteki arasindaki ¢atigmanin bir {irlinii ise, Uriiniin farklilagmasini1 yaratan da marka ve markalasma olgusudur.
Hele sirketler ve iilkelerin markalasma konusu bu farklilasmanin zirve noktasinmi olusturur. Aslinda bu 6tekilik
imajla dogrudan alakalidir. Imaj sizin nasil oldugunuzdan ziyade karsimizdaki tarafindan nasil algilandiginizin
bir ifadesidir. Kimlik ise sizin ne oldugunuzu ve mabhiyetinizi ortaya koyar. Marka kavram ise 6zelllikle
endiistriyel donemle ve Endiistriyel Devrim ile baglayan fabrikalagma ve toplu iiretimin yayginlasmasi siirecinin
bir sonucu olarak, daha onceleri gézde olan yerel iriinlerin yerini paketlenmis {iriinler almaya baslayinca;
fabrikalarin kendi {irlinleri i¢in 6zel bir takim sembol ve isaretleri olarak algilanmaya baslanmistir. Gelisen
pazar ve rekabet stratejileri ile firmalar fazlasiyla biiyiliyerek ¢ok sayida isci ¢alistirabilme durumuna gelmisler
ve bununla birlikte tizerlerine aldiklar1 sorumluluk da artmistir. Bu durum ayni zamanda firmalarin ¢ok sayida
iriin iireterek zamanla maliyet yonetimi konusunda hantallagmasi, zorluklar ¢ekmesi ve bu durumlara ¢6ziim
bulabilmek i¢in yeni arayislara girmesine neden olmustur. Bu yollardan en pratigi olarak goriilen, maliyetlerin
diisiiriilme stratejisi, dis iilkelerde ucuza is giicii arayisina neden olmus; bunun sonucu olarak da {iretime verilen
Onemin yerini pazarlama ve marka imaji1 almistir. Bu baglamda iilkelerin marka degerlerini ve imajlarini
belirleyen pek ¢ok faktor s6z konudur.

2. MARKA VE MARKALASMA KAVRAMI

Marka kavrami, farkli alanlarda g¢alisan uzmanlar tarafindan pek ¢ok farkli sekillerde tanimlanmis ve
aciklanmigtir. Ancak marka kavraminin anlagilmasinda, tarihsel olarak ortaya ¢ikis siirecini ve dilsel kdkenini
yorumlamak dnem tasimaktadir. Ingilizcede, marka kelimesinin karsilig1 “brand” olup, yanan veya sicak olan
herhangi bir sey i¢in kullanilagelmistir (Rajaram and Shelly, 2012:100). Kelimenin kokeni olan “brandr” ise,
eski bir Kuzey Iskandinav dilinden gelmekte olup; yakmak, damgalamak anlamlarina gelmektedir (Khan ve
Mufti, 2007: 75). Bu sembollerin ilk kullanim alanina 6rnek olarak, yiizyillar 6nce insanlarin kendilerine ait
olan biiylikbas hayvanlara sicak demir damgalarla kendilerine 6zel sembollerin izini birakmalar1 verilebilir. Bu
baglamda, marka kavraminin zaman igerisinde, lreticilerin tirlinlerine kendileri tarafindan {iretilmis olduklarini
anlatan bir isaret kazimalari, oymalar1 veya yakarak damga olusturmalari seklinde gelistigi sdylenebilir (Briciu
ve Briciu, 2016:137). Ingilizce’deki “mark” kelimesi ise, halk arasinda “brand” ile ayn1 anlama sahip olarak
diisiiniilse de, Yang (2012)’a gore bu benzerlik yiizeysel olmakla beraber, “mark”in ge¢misi ¢ok daha eskilere;
M.O 5000’lere dayanmaktadir. Bu yiizden, markalarin ve markalasmanin insanlik tarihi kadar eski bir ge¢mise
sahip oldugu sdylenebilir (Moore ve Raid, 2008:10).

Marka kavramimin pek cok farkli kiiltiirde, ayn1 fonksiyonla ortaya c¢ikmaya basladigi goriilmektedir. Bu
duruma, en eski uygarliklardan biri olarak sayilabilecek Cinlilerin irettikleri seramikler i¢in kullandiklari
semboller gelmektedir. Ote yandan Yunanlarin vazolarina koyduklari simge ve isaretler, Romalilarm
comleklerine kazidiklar1 damgalar ve Mezopotamya, Misir, Tiirkiye cografyasinda arkeolojik kazilarda ortaya
¢ikan pek c¢ok farkli materyal iizerindeki “marka” olarak sayilabilecek izler 6rnek ve kanit olarak sunulabilir
(Briciu ve Bricu, 2016:138). Dramatik bir anekdot olarak, eski zamanlarda kolelerin, kagaklarin, miiltecilerin,
cingenelerin; yani insanlarin bile tasidiklar1i bir takim ozelliklerin disaridan kolaylikla anlasilabilmesi
maksadiyla damgalandigi, yani bir tiir markalanma islemine tabi tutuldugu goriilmektedir. Buna benzer olarak,
suclularin da farkli kiiltiirlerde bu isleme maruz kaldig: goriilmektedir (Rajaram ve Shelly, 2012:101).

Briciu ve Briciu (2016)’nun ifadesine gore, yukarida bahsedilen donemlerde kullanilan marka sembolleri,
bagslica ii¢ amaca hizmet etmekteydi. Bunlardan ilki materyal ve tiriinlerin kaynagini, nerede tiretildiklerini ifade
etmekti. Ikinci amag, {iriinlerin temel fonksiyonlarimi ve hangi durumlarda kullanilmak igin iiretildiklerini ifade
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edebilmekti. Son olarak da, ilkel anlamda markalarin tiriintin niteligini, saglamligin1 ve kalitesini yansitabilmeyi
amagladigr goriilmektedir. Belfanti (2017:2)’ye gore, markalanma siirecinde tiriin hakkindaki birtakim bilgilerin
kars1 tarafa aktarilma amaci ortak olsa da, De Munck (2011:106)’a gore bu amag; 6ze ait degeri ylikseltmek
olup, bunun i¢in kullanilan yontem ve materyaller bolgeden bolgeye ve zamandan zamana gore farklilik
gostermektedir. Tarihi perspektif géz oniinde bulunduruldugunda markanin kullanim amacinin, aidiyet veya
hammadde belirtme fonksiyonundan kalite belirtme yoniinde bir degisim siireci gecirmis oldugu goriilmektedir
(Yang, 2012). Marka ve markalagma tarihinin daha yakin zaman dilimlerine goz atalim. Bu baglamda Khan ve
Mufti (2007: 78)’nin ifadelerine goére, Endistriyel Devrim ile baslayan fabrikalasma ve toplu iretimin
yayginlagmas: siirecinin bir sonucu olarak, daha dnceleri gézde olan yerel iriinlerin yerini paketlenmis iiriinler
almaya baslayinca; fabrikalar kendi iiriinleri igin 6zel bir takim sembol ve isaretler kullanma geregi duydular.

Bu durumda firmalar, hem iirlinlerini diger firmalarin iiriinlerinden ayirt etmis hem de {riinlerin taginmasi
sirasinda da kendi iriinlerini pazardaki insanlara tanitmis oluyorlardi (Rajaram ve Shelly, 2012:102). Bu
ornekler, modern anlamda “marka” kavramimin ortaya ¢iktig1 ilk zamanlar olarak degerlendirilebilir. Marka
hakkinda yapilan agiklama ve tanimlar igerisinde daha da modern zamanlara gelinecek olunursa yine karsimiza
pek cok farkli yorum ¢ikmaktadir. Deniz (2010:28)’in anlatimina gore, eskiden bazen bir saat, bazen bir araba,
bazen bir igecek kiliginda karsimiza ¢ikabildigi i¢in “bukalemun”a benzeyen ve bir donem boyunca halk
nezdinde eski olan ile yeni olanin ayirt ediciligini istlenen marka kavrami; bir girigsimin rettigi mal veya
hizmetlerinin diger girisimlerin mal veya hizmetlerinden ayirt edebilmesi i¢in kullandig1 kelime, sekil, say1 veya
cesitli ¢izimlerle ifade edilebilen 6zgiin isaretler olarak tanimlanabilir. Chiaravelle (2014) bu tanimi, {iriin ve
tiketici baglamimdan miisteri ve firma iliskisi baglamina tasiyarak, markalarin; firmalarin potansiyel
miisterilere, kim olduklarina ve onlarla ¢alismanin ne gibi avantajlar getireceklerine dair verdikleri s6z yerine
gectigini ifade etmistir. Bruce ve Harvey (2010:5)’in goriislerine gore ise, sembol ve isaretlerin de otesinde,
markalar; ilk zamanlarda tiiketim mallar1 i¢in ortaya ¢ikmis bir kavram olsa dahi giliniimiizde herhangi bir sektor
icin baglilik yaratici, deger katici, biiyiimenin temel faktorii olan ve firmay1 yenilige zorlayan adeta ruha sahip
bir varlik gibidirler. Marka ve markalasma kavramlari, modern ekonomik sistemde, rekabet kavraminin
kac¢inilmaz bir sonucu olarak, firmanin biitiin organizasyonel yapisini ilgilendirir hale gelmistir (Celiktel, 2008).

2.1. Markalasma Ozellikleri

Uygun bir markalagmanin tasimas: gerek bir takim dzellikler oldugu belirtilmistir. S6ylenmesi ve hatirlanmasi
kolay, her dilde kolay telaffuz edilebilen, ulusal, cografi veya genel ad olmayan, ¢ok yonlii, yasalara uygun,
dikkat ¢ekici, liriin hakkinda aldatici olmayan, ayirt edici ve iiretilen {iriine paralel bir isme sahip olmali, bu isim
farkli alanlarda kullanilmamalidir. Markalagma siirecinde dikkate alinmasi gereken ilk adimlardan biri de
marka isminin (otantik veya orjinal olarak da ifade edilebilen) 6zgiinliige sahip olmasidir. Ozgiinliigiin, sosyal
olarak insa edilmis (Carroll ve Wheaton, 2009:267), modernitenin olmazsa olmazi, kalite ve orijinalligin
gostergesi (Taylor, 1992:51), biligsel diizeyde samimiyet, masumiyet, duristliikle iliskili (Fine, 2003),
antropolojik olarak “gercek olmak™ ile iliskilendirilen (Handler, 1986), psikolojik olarak ise kisinin 6znel i¢
deneyimleriyle baslayan (Kernis ve Goldman, 2006) bir kavram oldugu goriilmektedir. Pazarlama alaninda
yapilan calismalarda ise Ozgiinliik, yaklagim tarzinin (Hennig-Thurau vd., 2006:62) ve konunun kendi
Ozgilinliigli (Beverland, 2006:252) olmak iizere iki ana akimda incelenmistir.

Miigteriler tarafindan markanin otantik olarak algilanip algilanmamasi ve bunun miisteri iizerindeki etkileri
konusu, pazarlama alaninda pek ¢ok arastirmaya konu olmus ve sistematik olarak incelenmistir (Grayson ve
Martinec, 2004; Morhart vd., 2015; Bruhn vd., 2012; Napoli vd., 2014). Arastirmalar sonucunda, miisterilerin
ozglin ve farkli olan1 ¢ok daha ilgi gekici buldugu (Fritz vd., 2017:326) ve benzersiz bir marka ismine sahip
olmanin hayati 6neme sahip oldugunu ortaya konulmustur (Ries, 2010). Markanin otantik olarak algilanip
algilanmamasi tizerinde ise farkli agilardan pek ¢ok olgunun etkili oldugu ileri siiriilmistiir. Markanin koklii bir
gecmise sahip olmasinin miisteri lizerinde olumlu etkiler biraktigi bulunmustur (Liao ve Ma, 2015:107). Diger
bir faktor olarak firmanin erdemli olarak algilanip algilanmamasi karsimiza ¢ikmaktadir (Kates, 2004:456).
Bunlara ek olarak markanin isim ve imaj1 ile miisteri tarafindan igsellestirilmesinin de biiyiik bir etkiye sahip
oldugu gozlemlenmistir (Rifon vd., 2004:31).

Bir diger konu da galisanlarin davranis ve tutumlaridir. Miisterilerin géziinde firma ¢alisanlarinin hizmetini
sunduklari markay1 yansitiyor olmasinin, markayi orijinal kildig1 ortaya konmustur (Paul vd., 2015:1069;
Sirriani, 2013). Marka isimlerinin sahip olmas1 gerektigi ozellikler konusunda farkli teori ve taktikler ortaya
stiriilmigtiir. Markalar; Neskafe, Nesquick gibi “tamamen betimleyici”, Wash&Go gibi “hatirlatic1” veya Sony,
Persil gibi “bagimsiz” kategorilerde adlandirilabilse de genel olarak, kolay sdylenip hatirlanabilen, iiriini
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cagristiran, ayirt edici ve spesifik dilbilimsel 6zelliklere sahip olmalidir. Benzer sekilde markanin logosu da,
marka ad1 kadar 6neme sahip olup, eger firma uluslararas1 pazara agilacaksa, evrensel olarak anlasilabilecek bir
cizime sahip olmalidir (Aktuglu, 2016:15). Markalar, ortaya siirdiikleri iiriin/hizmetler ve bazi 6zellikleri goz
Online alinarak; malin {ireticisini isaret eden “ticaret”, sunulan hizmeti ifade eden “hizmet”, tlizel kisiye ait olan
“ferdi”, mal kalitesi hakkinda garanti veren “garanti” ve birden ¢ok isletmeciye tescilli “ortak™ markalar olarak
siiflara ayrilmaktadirlar (Gemci vd., 2009:112).

2.2. Markalasmanin Onemi

Markalagma, firmalarin pazarlama stratejileri icinde en temel bilesenlerden biri olarak goriilmektedir (Gatignon
vd., 1990:391). Markalasmanin 6nemi hakkinda yapilan ¢aligmalar belli basli genel sonuglar ortaya ¢ikarmustir.
Gliglii bir markalagsma siireci ile diger rakip firmalar arasindan styrilabilmek miimkiin olabilecegi
diisiiniilmektedir (Silk ve Urban, 1978:173). Ayn1 zamanda miisteriyi firmaya baglayabilmenin de olmazsa
olmazlar1 arasinda sayilmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:89). Benzer sekilde giiclii bir marka
olusturmanin, sirketle miisteri arasindaki var olan sadakati de artirdigimi gosteren pek ¢ok aragtirma
bulunmaktadir (Hoeffler ve Keller, 2003; Watkins, 2014). Basarili bir markalagma siirecinin sirketin elde ettigi
kar miktarini artirdigini gosteren ¢alismalar da bulunmaktadir (Ailawadi, 2003). Yine firmalar agisindan kimi
zaman krizlere neden olabilen kritik bir durum olan fiyat dalgalanmalarimi durumunda firmaya esneklik
kazandirdigr ve durumu tolere edici etkisinin oldugu gdsterilmistir (Guenzi ve Nocco, 2006:112). Konu
iizerinde Onemli calismalari bulunan Keller (2009:140) ise gli¢li markalasmanin ayirt edilebilirligini
kolaylastirmasi lizerinde durmustur.

Tiim bu getiriler sayesinde yasanan zor durumlarda bile miisteriler gdziinde {irlin performansi algisinin yukariya
cekilebilecegi ifade edilmistir (Tse ve Lee, 2001:31). Bu durumun da yine pazardaki rekabet ve krizlere yiiksek
direng saglayip pazar onay1 almay1 ve bliylimeyi kolaylastirdigi ifade edilmistir (Keller, 2009). Diger bir 6nemli
arastirmaci olan Smirh ve Park ise (1992) iyi yonetilmis bir markalagsma siireci sayesinde hem miisteri ile hem
diger firmalarla olan pazar iletisimini kolaylagtirdigini ileri siirmiistiir. Markalasma yetenekleri ve pazar
performansi arasindaki iliski pek ¢ok arastirmaya konu olmus ve is performansi iizerinde, markalagma siirecinin
iyi yonetilmesinin hayati 6neme sahip oldugunu ortaya konulmustur (Krasnikov ve Jayachandran, 2008; Sok ve
O’Cass, 2011). Odoom ise markalagsma yeteneklerinin kobilerin is performansi ve sektordeki basarisi tizerindeki
etkisini arasgtirmis ve benzer sekilde markalagmanin is basaris1 lizerindeki kritik 6nemini ortaya koymustur
(Odoom, 2017). Yapilan pek ¢ok ¢alisma ozellikle egitimli miisterilerin, markali iiriinleri tercih ettiklerini ve bu
tiriinler i¢in oldukg¢a yiiksek miktarda bile olsa para harcamaktan ¢ekinmediklerini gostermektedir (Desai ve
Keller, 2002:90).

[k zamanlarda, markalasmanin 6nemi isletmeler aras1 diizlemde ihmal edilip, daha ziyade miisteri-firma iliskisi
baglaminda inceleniyordu (Robinson, 1967). Johnston ve Bonoma (1981) ve Dwyer (1987)’nin ¢alismalariyla
konu giindeme taginmis ve isletmeler arasi diizlemde de incelenmeye baglanmistir. Kotler ve Pfoertsch (2007)
de isletmeler aras1 baglamda markalagsmanin 6nemini vurgulamistir. Benzer sekilde Hakkanson da, isletmeler
arasindaki bagm giicii iizerinde markalasmanin énemini ortaya koymustur (1982). Ornegin; endiistriyel satin
alicilarin, 6zellikle sektore yabanct olundugu ve kararsiz kalindigr durumda markaya biiyiik onem verdigi ortaya
konmustur (Shipley ve Howard, 1993:64; Hutton, 1997:435). Markalar, firmalarin degerleri icerisinde bir kisim
pay1r kapsamaktadirlar. Volckner ve Sattler’in arastirmasina gore markanin degeri kimi zaman firmanin
degerinin %56’sin1 bile kapsayabilmektedir (2007:159). McDonald da firmanin finansal degerinin biiyiik oranda
marka adi degeri tarafindan karsilanabildigini vurgulamigtir (McDonald, 2010). Bu ve bunun gibi arastirmalarin
ortaya koydugu gibi, marka degerinin bazen firmanin degerinin en biiyiik parcasim kapladig1 disiiniildiigiinde,
markalagmaya verilecek énemin firmanin gelecegi i¢in ne kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Kotler,
2010).

Bruce ve Harvey, markalarin yalnizca tiiketim pazarlarinda degil her tiirlii ticari faaliyet ortaminda sirketlerin
zenginliklerinin ayrilmaz bir parcasi oldugunu ifade etmis ve bulundugumuz bin yilda bir firmanin itici giicii
olabilecek kavramlari siralarken, “marka” kavramina da listesinin basinda yer vermistir. Buna ek olarak; bir
firmanin enerjisinin, dinamizminin ve orgiitsel performansinin, hem calisanlar hem de miisteriler nezdinde
marka sayesinde ateslendigini soylemistir (Bruce ve Harvey, 2010:27). Colak (2014:9)’e gore ise
markalagmanin firmaya pek ¢ok kazandirdigi olgu bulunmaktadir. Bunlar; markanin tiiketici zihninde dogru
konumlandirilmasi, biiylime ve gelisme amaciyla dis diinyaya tanitimi, iiriinlerin pazarlanabilmesi ve satiginin
saglanmasi, arastirma ve gelistirme siireclerini motive etmesi, firmanin imaj, deger, kisilik kazanmasi ve
miisterilerin marka sayesinde firmaya baglilik hissetmesi olarak siralanmstir.
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2.3. Marka Olusturma Siireci

Marka olusturmak uzun ve stratejik bir ¢alismanin sonucu olarak kimi zaman yillar alan bir siire¢ olarak
goriilmiistiir. Bu yiizden, markalasma siireci kisa siireli olarak diisiiniilmemelidir. Iyi bir marka yaratabilmek
icin ¢ok sayida dogru stratejinin birlikte yiiriitiilmesi gerektigi sdylenmistir (Tlirkmen, 2009:56). Markalasma
yontemi olarak, markalarin modern anlamda ilk ortaya ¢iktig1 zamandan beri farkli tiirde yollar gelistirilmistir.
197011 yillarda firma yoneticileri zihinsel ¢agrisimlar1 kullanmaya dayali bilissel bir model benimsemislerdi
(Pryor ve Grossbart, 2007). Bu yontem, Holt tarafindan “mind-share branding”, diger adiyla “positional-
branding” olarak adlandirilmisti. Marka kavramini bir takim soyut ¢agrisimlar olarak tanimlayan bu yaklasim,
marka ile iiriin arasinda tutarh sekilde ¢agrisim yaratabilmeyi amaclamistir (2004:36). 1990’11 yillardan sonra bu
yontem uzmanlar tarafindan gelistirilmeye basladi ve miisterilerin duygusal yonlerine de hitap edebilmeyi
amaclayan “emotional-branding” ydntemi ortaya ¢ikti. Bu perspektife gore ise markalar, miisteri ile i¢sel ve
saglam bir bag kurmayir amaglamis olup; daha ¢ok hizmet sektdriinde kullanim icin fonksiyonel olacagi
diistintilmiistiir.

Sonraki donemde ise internet kullaniminin yayginlagsmaya baglamasi ile daha ¢ok yeni ve popiiler yontemleri
kullanan “viral-branding” kullanilmaya baglandig1 goriilmektedir (Briciu ve Briciu, 2016:140). Colak (2014:12)
ise daha da giincel bir konu olan sosyal medyada markalagsma siire¢lerini incelemistir. Giiniimiiz insaninin
sosyal medyaya olan ilgisini vurgulayarak, markalarin kendilerini tanitma konusunda bu durumu nasil
kullanabileceklerine deginmistir. Facebook’ta, Twitter’da, lokasyon bazli uygulamalarda, elektronik posta ile ve
linkedin, Youtube gibi diger sosyal medya kaynaklar1 sayesinde markalasabilme olanaklar1 {izerinde durmustur.
Aaker’e gore, giiglii bir marka olusturmak da bu siireci dogru anlamak da kolay degildir (1996:203).
Aragtirmalarin marka ydnetiminin islevlerine odaklanip, markalagsma siirecini gbzden kagirdig1 goriilmektedir
(Kay, 2004). Keller (2009:141)’e gore bu durum, islemekte olan pazar akisi sirasinda markalasabilme yollari
konusunda fikir birligi olusmasim zora sokmaktadir. Bennet (2017:164), bu durumun medya gibi daha hareketli
sektorlerde markalagma konusunda saglam teoriler {iretebilmeyi c¢ok daha zorlastirdigini belirtmistir.
Geleneksel yontemler, marka yonetimini kontrol etmeye odaklanmisken, modern anlayis markalagsma siirecini
iletisimsel ve miisteri-satici-kiiltlir baglaminda ele almaktadir (Karreman ve Rylander, 2008).

Markalagma siirecinin ¢esitli motivasyonlar1 ve hedefleri bulunmaktadir. Knapp (2000:9), markalasmanin temel
amact olarak bir marka kiltliri olusturmay: ileri siirmistiir. Marka kiiltiirii olusturarak, markaya ait tim
karakteristik 6zelliklerin mevcut ve gelecek calisanlara ve is ortaklarina dogru sekilde aktarilmasi gerektigini
sOylemistir. Sonug olarak, firmalarin var olabilmek ve varliklarini siirdiirebilmek i¢in markalagmalar1 gerektigi,
bunun i¢in de zorlu bir siire¢ olan marka olusturma siirecini basariyla yonetebilmesi gerektigi soylenebilir. Bunu
basarabilmek icinse hem pazarda ortaya ¢ikis siirecinde hem de rekabet baglaminda dogru markalasma
stratejileri uygulanmalidir.

2.4. Pazar Stratejileri

Tirkmen (2009:45)’e gore markalagsma siirecine girmeye karar vermis firmalarin 6nlerindeki en biiyiik engel
olarak, {iriinlerin pazara girisi siirecidir. Bu siiregte izlenmesi gereken yontemler ise pek ¢ok arastirmaya konu
olmustur. Ries ve Ries’e gore giiclii bir marka yaratabilmek i¢in; marka ismi her tiriine koyulmalidir. Firmalar
enerjilerini farkli sektorlere dagitmak yerine tek bir hizmet veya sektorde uzmanlagmaya odaklanmalidir.
Miisteri zihninde olumlu ¢agrigim yaratabilmelidir. Saglam referanslara sahip olmak da markalagsma siirecinde
onemli etkiye sahiptir. Firmalarin esas amaci miisteri zihninde kalite imaj1 yaratabilmek olmalidir. Bunun igin
de jenerik soylemlerden uzak durarak siradanliktan kurtulmalidir. Marka adimi ise sirket adimin Oniine
gecirmelidir. Piyasanin durumu siirekli g6z 6niinde bulundurularak dogru zamanda alt markalar olusturabilmeli,
dogru renk segilmeli, hedef ve sinirlar dogru konulmali, istikrar ile tiiketici zihnine girilmelidir (Ries ve Ries,
2010:27).

Knapp (2000:70-71) ise markalasma siirecinde reklamin énemini vurgulayan FRED (Familiriarity-Taninirlik,
Relevance-Ilgililik, Esteem-itibar, DiffereantiationFarklilasma) ve DREAM (Differentation-Farklilasma,
Relevance-ilgililik, Esteem-itibar, Awareness-Farkindalik, Mind’s Eye-imgelem) stratejilerinden bahsetmis
farklilik ve miisteri ilgisi kazanma konusuna dnemli vurgu yapmustir. Yolagan (2004:42) ise miisterileri markaya
sadakatle baglama konusunda ise bu metotlara ek olarak firmanin zaman zaman miisteri beklentilerinin iizerine
¢ikarak zaman zaman onlar1 olumlu anlamda sasirtmasi da etkili bulmustur. Farklilik yaratma konusunda ise;
kaliteli bir mali ucuza piyasaya siirebilmenin vurgulandig1 “Edison” ve rasyonel, mantiksal, manevi unsurlara
dayanan “iliskilerin Dogas1” adinda iki temel metot ileri siiriilmiistiir (Celiktel, 2008). Diger bir pazarlama
stratejisi olarak, tekli olarak gelistirilen {iirlinlerin, iyi bilinen bir aile markasi iginde piyasa siiriilmesi 6ne
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¢ikmaktadir (Boone, 1997:76). Kotler’e gore, “aile markalar1” adlandirilan bu yontem; kisisel, genis kapsamli,
ayrl ayr1 veya bireysel-sirket kombinasyonu olarak 4 farkli sekilde ortaya cikabilmektedir (Kotler, 2010).
Piyasada yer edinmis firmalarin bununla yetinmeyip genislemek istedikleri goriilmektedir. Markanin
genisletilmesi siirecinde ise ayni {iriinden birden fazla tipin piyasaya siiriildiigii, farkli avantajlara sahip gok
markal1 stratejiler bulunmaktadir (Celiktel, 2008). Yeni marka piyasaya girdiginde digerlerinin piyasa pay1
azalsa da toplam pay artmaktadir ancak pazarlama faaliyetlerinin karsilanamadigi durumda, toplam payin
azaldig1 da goriilebilmektedir (Kozlu, 1982:95) ki; bu durum, marka degerine de zarar verebilmektedir (Pitts ve
Katsanis, 1996:169). Gemci vd.’ne gore ise pazarlama stratejileri; tiretim, iiriin, satis, pazarlama ve etik
degerlere 6nem veren sosyal pazarlama odakli olmak iizere 5 temel baslikta incelenebilir (Gemci vd., 2009:105-
106).

2.5. Rekabet Stratejileri

Ries ve Ries’e gore, bir marka pazara tamamen hakim olamaz; en fazla yarisina hakim olabilir ve piyasaya giren
yeni markalarin tiiketicilerin pazara olan ilgisini artirmasi, mevcut markalar tarafindan olumlu karsilanmalidir
(Ries ve Ries, 2010:13). Ancak, Celiktel’e gore, giiniimiizde markalagma stratejilerinin gelismesi piyasa
rekabetini oldukca artirmistir (Celiktel, 2008). Bu durum zamanla markalar arasinda temel farkliliklar yaratarak;
“tnlu”, “silik”, “butik”, “6zel”, “lider” ve “diinya” markalar1 gibi gesitli liglerin olugmasina yol a¢mustir.
Markalarin amaci bir iist lige ¢ikmak veya bulunduklar: ligin en iyisi olabilmektir (Ar, 2007:41). Dogru rekabet
stratejilerine sahip olmayan firmalarin ise pazarda tutunamadigi veya marka degerini kaybettikleri
goriilmektedir (Celiktel, 2008). Besirov (2007:96)’a gore; maliyetlerin tiim rakiplerden asagi ¢ekilerek bunu
diisiik fiyath triinler seklinde piyasaya yansitan “maliyet liderligi”, siirekli degisen ihtiya¢c ve beklentilere
karsilik verebilecek esnekligi saglayarak miisteri goziinde fark yaratan “farklilastirma” ve dar bir pazar
boliimiine odaklanarak bu alanda uzmanlagmay1 6ngoren “odaklanma” gibi genel rekabet stratejileri sayesinde
sektordeki diger rakiplerin 6niine gegmek ve hatta rakipleri sektor digi birakabilmek miimkiindiir.

Firmanin rekabet ortaminda varligini siirdiirebilmesi igin; sektoriin geleceginin dngorerek degisim i¢in hazir
olmak (Gemci vd., 2009:106), geleneksel rekabet yontemlerinin yetersiz kaldig1 yerde farkli bir bakis ortaya
koyabilmek (Pino, 1998:33), dinamik (Mintzberg ve Lampel, 1999:21), deger tabanli (Bono, 1996:19), kiiresel
vizyona sahip (Papatya, 1998:125) ve miisteri merkezli (Gronstetd, 2000) olmak gerektigi belirtilmistir.
Ozellikle rekabetin arttigi donemlerde pazar doygunluguna ulasmak icin; rakiplere karsi avantaj saglayacak
ucuz bir yeni markanin piyasaya siiriildiigii, ¢oklu (rekabetci) markalagsma stratejisinin izlendigi goriillmektedir
(Celiktel, 2008). Ornek olarak, Procter&Gamble firmasinin, satislari diismekte olan “Tide” iiriiniine rakip olarak
“Cheer”1 piyasaya siirerek satiglarmi yiikseltmesi ve zaman iginde {iriin sayisin1 10’a ¢ikarmasi gosterilebilir
(Kotler, 2010:265). Celiktel’e gore; tanitim ve reklam ¢aligmalar1 artan rekabette fark yaratabilmenin en 6nemli
unsurlarindan oldugu ve hatta firmalarin artik driinler kadar markalarina yatirnm yaptiklar goriilmektedir
(Celiktel, 2008). Ozellikle dram, korku ve mizah gibi duygulara hitap eden reklamlarin oldukga etkili oldugu
belirtilmistir. Buna ek olarak, miisterinin ilgisini ¢ekebilecek promosyon ve sponsorluk calismalar1 da tanitim
yoluyla rakipler arasinda fark yaratabilmenin yollar1 olarak degerlendirilmistir (Erdil ve Uzun, 2009:32).
Rekabetin bir diger boyutu da; aract kurumlarin, bosalan raflar1 kontrol edebilme ve kendi markalarinin
fiyatlarin1 dogru zamanlarda diisiirebilme inisiyatifini alabilmesi nedeniyle rekabette avantajli olabilmeleridir
(Celiktel, 2008). Bu bilgilerden yola ¢ikilarak, marka yaratma siirecini basariyla tamamlayip piyasaya girmek
kadar, rekabette varligi siirdiirebilmenin ve diger firmalarin 6niine gegebilmenin de bir o kadar zorlu bir siireg
oldugu sdylenebilir.

3. Ulkelerin Markalasma Siireci
3.1. Ulke Markalasmas ve Ulke imaji

Gelisen pazar ve rekabet stratejileri ile firmalar fazlastyla biiyiiyerek ¢ok sayida isci ¢aligtirabilme durumuna
gelmigler ve bununla birlikte {izerlerine aldiklar1 sorumluluk da artmistir. Bu durum ayni zamanda firmalarin
cok sayida flirlin iireterek zamanla maliyet yonetimi konusunda hantallasmasi, zorluklar ¢ekmesi ve bu
durumlara ¢ozlim bulabilmek i¢in yeni arayislara girmesine neden olmustur. Bu yollardan en pratigi olarak
goriilen, maliyetlerin diigtirilme stratejisi, dis iilkelerde ucuza is giicli arayisina neden olmus; bunun sonucu
olarak da lretime verilen 6nemin yerini pazarlama ve marka imaji almigtir. Az mal ve g¢alisana sahip olunan
ancak giiclii bir marka imajima sahip olmanin degerli oldugu bu yeni anlayisa gore, {giincii diinya iilkelerinde
iiretilen irlinler markalandiktan sonra yine bu iilkelere pahali fiyatlara satilmaktadir (Klein, 2002). Aksoy
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(2008:137)’a gore aym iriinii iireten yerel firmalar bu kiiresel firmalarla bas edememeye baslamistir. Sonug
olarak; tlkelerin bu sorunla bas edebilmek i¢in ortaya siirdiikleri ¢oziim yolu yorenin veya iilkenin
markalagmasi olmustur. Cemalcilar’a gore modern anlamda pazarlama faaliyetleri, 1.Diinya Savasi ile
gelismeye baslayip 2.Diinya Savasi ile bilimsel pazarlama anlayigina gegilmistir (Cemalcilar, 1983:8). Kiiresel
ekonomiye gecis de yoresel pazari ¢éziimler liretmeye itmis ve daha 6nce olmadigi kadar pazarin i¢ine ¢ekmistir
(Kotler, 1993).

Bununla birlikte Kotler ve Levy (1969:10-12)’nin pazarlama pratiklerini hayatin her alanina yayma Onerisini
ortaya atmasiyla, yoreler de pazarin nesnesi haline donlismeye ve diger iilkelerdeki c¢esitli insanlarin ilgisini
kazanabilmek icin diger iilke ve yorelerle rekabete girmeye baslamistir (Aksoy, 2008:141). Bu durumu, en
kiigiik yore ve iilkelerin bile zamanla firmalar gibi belli baghi markalagma stratejilerine basvurarak, kiiltiirel ve
sosyal yapilartyla farklilik yaratmaya calismalari izlemektedir (Anholt, 2005:298). Ulke ve yore markalasma
siirecinde arastirmalara gore ilk ortaya ¢ikan kavram, iilkenin kaynaklik ettigi iiriin kalitesi imajidir. Buna 6rnek
olarak Mercedes’in “Almanya’da lretildi” gibi ifadeleri soylem olarak kullanmasi verilebilir (Papadopoulos,
2004:37-38). Benzer olarak, kimi iilkelerin, belli bagl tiriinlerde oldukea etkili bir {ine sahip olduklar1 ve bunlart
pazarda sloganlastirarak kullandiklar1 goriilmektedir. Japonya denilince akla kaliteli otomobil, elektronik
esyalar; Amerika denilince ileri teknoloji, oyuncak; Fransa denilince sarap, parfiim ve gesitli liiks tiiketim
araglarmin geldigi goriilmektedir (Kotler, 2000). Bu sdylemlerin etkili oldugu ortaya ciktikca firmalar,
sistematik olarak ulusal sOylemleri pazarlama kampanyalarina katmis ve bu tiir kampanyalarla yerli mali
kullaniminin tesvik edilmesi pek ¢ok aragtirmaci tarafindan mercek altina alinmistir (McDougall ve Rawlings,
1979; Fischer ve Byron, 1997; Nebenzahl, 2001).

Papadopoulos (2004:39)’a gore iilke markalagmasinda ve imaj olusturulmasin temelde iki sektoriin agirlig
gorlilmektedir. Bunlardan ilki turizm olup, bu alanda gelisme yaratabilmek icin hiikiimetler tarafindan
sistematik olarak kampanyalar diizenlenmektedir. Ulkenin markalagsmasinda ve iilke imaj1 olusturulabilmesinde
onde gelen diger bir sektor ise tarimsal faaliyetler olarak One siriilmiistiir. Yerel besin Ogeleriyle ilgili
sloganlarm, “Fransiz saraplar1” gibi, iiriiniin kalite imajin1 olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Ulkelerin ve yorelerin
zamanla markalagmasiyla olusan rekabet durumu, Hindistan ve Cin gibi disa kapali iilke ve rejimleri de zamanla
liberallestirerek yabanci sermayeye agmis ve pazarda lider lilkelerin de bu duruma ayak uydurabilmek igin ¢aba
icerisine girmesine neden olmustur (Aksoy, 2008:142). Buna ek olarak, iilkeler de ithal edilen tiriin ve mallara
karsi bir takim korunma stratejileri iiretmek, diizenlemeler getirmek durumunda kalmislardir. Bunlara 6rnek
olarak; ithalat-ihracat dengesinde ihracatin ve yerli mali kullaniminin tesvik edilmesi verilebilir (Papadopoulos,
2004:39). Bahsedilen bu durumlarin bir sonucu olarak kiiresellesen pazarin, yatirimcilart misteri; tilke ve
yoreleri marka konumuna sokarak, yeni pazarlama tekniklerinin gelistirilmesine yol agtig1 goriilmektedir
(Chang ve Huang, 1991:312; Wee vd., 1993:316). Diger bir konu da, ABD, Ingiltere gibi teknoloji alanlarinda
oncii olup disaridan ucuz is giiciinii cekmeye ¢alismasi olarak ortaya ¢ikmustir. Buna kars1 olarak da Irlanda gibi
iilkelerin gbgen is giiclinii iilkeye geri kazandirabilme g¢abasi iizerinde durulmustur. Benzer sekilde ABD,
Avustralya, Kanada ve Fransa gibi egitim imkanlari ile basarili gengleri iilkelerine gekmede rekabete giren ve
karsgiliginda beyin gogiinii tersine gevirmek i¢in ¢abalayan iilkeler diisiiniilebilir (Papadopoulos, 2004:40).

Ulkelerin markalasma siirecinde, uluslararasi arenada nasil bir izlenim ve alg1 yaratmak istediklerini ve bunu ne
derece basarabildiklerini ortaya koyan kavram olarak aciklanabilecek, iilke imaji kavrami ise; glinlimiizde
tilkelerin hem ulusal hem de uluslararas1 baglamda ¢ikarlarini belirleyen en temel faktorlerden biri olarak
goriilmektedir. Daha spesifik bir tanim yapmak gerekirse iilke imaji; bir tilkenin diger {lkeler tarafindan
algilanis sekli, kiiresel baglamda olusturdugu algi, sahip oldugu itibar ve saygi, giristigi kiiresel faaliyetlerde
alabildigi destek ve diger iilkeler lizerinde olusturabildigi sempatinin genel bir ifadesidir. Buna ek olarak iilke
imajinin, bir iilkenin sahip oldugu ekonomik, sosyal ve askeri giicler kadar 6nemli oldugu vurgulanmigtir. Bu
durum da giiclii imaja sahip iilkeleri diger iilkelerin 6niinde gegirmekte ve ekonomik baglamda biiyiik avantajlar
saglayabilmektedir (Giiltekin, 2005:127). Tarihi dokusu ve kiiltiirel yapisi itibariyle her {ilkenin kendine 6zgii
bir iilke imaj1 gelistirmekte oldugu goriilmektedir. Bununla beraber, iilke imajinin zaman igerisinde yasanan
olaylarin da etkisi ile degisime ugrayabildigi ileri siiriilmiistiir. Ulke imajmin degismesiyle de insanlarin
zihninde o iilke ve liriinlerine kars1 yerlesmis olan tutum ve tavirlart da zamanla degisikliye ugrayabilmektedir.
Buna ek olarak, 6zellikle iiriin hakkinda deneyim sahibi olunmadigi durumlarda, iilke imajimin satin alma
kararii oldukea etkiledigi diistiniildiigiinde; iilke imajinin ne denli 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Onay,
2008:103). Sonug olarak, iilkelerin mevcut ve gelecekteki ekonomik varliklarini bu denli etkileyen {ilke imajt
kavraminin hangi faktorlerden etkilendiginin, iilke ve iilkede yasayan insanlar agisindan biiyiik 6nem tasidigi
sOylenebilir.
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3.2. Ulke imajim Etkileyen Faktorler

Ulke imajin1 hangi faktorlerin etkiliyor olabilecegi konusu farkli fikir ve &nerilere konu olmustur. Ilk
zamanlarda, lilke markalagsmasi ve imaj olusturma cabalari; turizm, tarim gibi birbirinden farkli ve bagimsiz
sektor ve alanlarda ortaya ¢ikmis olmasina ragmen, ihracati tesvik etme gibi devlet politikalarina konu olmalari
daha yakin bir zamana tekabiil etmektedir (Papadopoulos, 2004:40). 21. yilizy1l donemi g6z oniine alindiginda
birbirinden farkli ve bagimsiz ilerleyen sektorlerde iilkelerin markalagmalarinin temel faktorleri, Anholt
tarafindan biitiinciil bir baglamda ele alinarak kuramsallagtirilmigtir. Anholt (2005:298)’a gore iilke
markalagmasi turistik faaliyetlerin yayginlasmasindan ibaret olmayip, ¢ok daha bagimsiz faktorler de iilke
imajinin gelistirilmesine katkida bulunabilmektedir. Bu konuda ortaya siirdiigii altigen modeline gore; basta
turizm olmak tiizere, ihra¢ markalari, i¢ ve dis politika, yatirnm ve gog, kiiltiirel miras ve lilkede yasamakta olan
insanlar gibi farkli faktorler iilke markalagmasinin yapitaslart goérevini ilistlenmektedir. Bunlara ek olarak;
yabanci sermaye ve destegini iilkeye ¢ekebilmenin, ¢alisanlar i¢in is amagh gé¢ alabilmenin, ihrag edilen
mallarin kiiresel pazarda talep bulmasini saglayabilmenin, havayolu trafigini artirabilmenin ve uluslararasi
ittifaklarda 6nemli yer edinebilmenin 6nemi vurgulanmaistir.

Ulke imajimi etkileyen faktorler icerisinde 6nemli bir yeri oldugu diisiiniilen ihra¢ mallarinin potansiyel
misterilerin tercihleri iizerindeki etkilerinin anlagilmasinda “tiiketici etnosentrizmi” ve “mense iilke etkisi”
kavramlarinin 6nemli oldugu vurgulanmistir (Aksoy, 2008:135). Tiiketici etnosentrizmi kavrami, {iriinlerin
kiiltiirden bagimsiz olarak diisiiniilemeyecegini ortaya siiren, insanlarin kendi iilke ve kiiltiirlerinin {iriinii olan
mal veya hizmetleri tilketmeye olan egilimlerini vurgulamaktadir (Shimp, 1987:287). Ancak Rusya 6rneginde
oldugu gibi, tiiketicilerin kimi zaman iiriin kategorisine bagl olarak, etnosentrizmi geri planda birakarak, kalite
ve uzun Omiirliilik kriterlerini esas aldig1 da goriilmektedir. Buna ek olarak, vatanseverlik, evrensellik ve
milliyetciligin de etnosentrik tiiketim davraniglarina biiyiik etkisi oldugu ileri siiriilmistiir (Aksoy, 2008:136).
Mense iilke kavramu ise, tiiketicilerin artan rekabet ortaminda yapacaklar1 se¢imi etkileyen dnemli faktorlerden
biri oraya c¢ikmaktadir. Tanimlamak gerekirse; bir markanin potansiyel miisteri kitlesi tarafindan ait oldugu
diisiiniilen {ilkeyi ifade etmektedir. Bu tanim ve agiklamalara zaman igerisinde iilkelerin genel durumlari,
ekonomileri ve kiiltiirel degerlerinin etkisinin de eklendigi goriillmektedir (Verlegh, 1999:525).

Shimp’e (1987:288) gore ise ililke imajini etkileyen 6nemli bir faktdr olarak, kitle iletisim araglarina 6nem
verilmelidir. Buna ek olarak kanaat 6nderlerinin belli bir iilkeye yonelik tavirlarinin da insanlarin o iilke i¢in
zihinlerinde olusturduklar1 imaj algisi {izerindeki etkilerini vurgulamistir. Aksoy (2008:17)’a gore, iilke imajinin
olusturulmasinda iilke liderlerinin, iktidar partisinin ve hiikiimetin uygulamakta oldugu dis politikanin 6nemi
oldukca fazladir. Buna 6rnek olarak, Bush Jr tarafindan yonetilen donemde ABD’nin imajinin diinya gdziinde
kotii yonde degismesi ve Tiirkiye’nin AB uyumu siirecine karsi tutum gelistiren Sarkozy doneminde Fransa’nin
Tiirk kamuoyundaki imajinin olumsuz etkilenmesi 6rnek olarak verilebilir. Buradan da anlagilacagi {izere iilke
yoneticileri kendi iilkeleri disinda baska iilkelerin de imajlarina etki edebilmektedir. Ozellikle, bir iilkenin kendi
imajin1 belirleyemedigi durumlarda, daha etkili konumdaki tilkelerin bu imaj1 belirleyebildigi ve bunun bir iilke
icin hi¢ de arzu edilmeyecek bir durum oldugunu ifade edilmistir (Onay, 2008:104). Sonug olarak iilke imajin1
etkileyen faktorler konusunda ¢ok farkli etmenlerin etkilerinden s6z edilmistir. Kimi etmenlerin ekonomik
kaynakli olduklar1 goriilmektedir. Ornek olarak, kisi basi milli gelir, dis ve ic ticaret istatistikleri verilebilir.
Fakat tek basina ekonomik o&zellikler, ililke imajim belirlemede eksik kalmaktadir. Kotler (2000:81)’in
anlatimina gore, diger iilkelerle olan iliskiler, siyasi veya askeri diigmanlik durumlari, yoresel gelenek ve
gorenekler, miizik ve dinleti kiiltiirii, yeme i¢gme aligkanliklari, giyim tarzlari, reklam, gazete, radyo, televizyon
gibi medya olusumlar1 da {ilke hakkinda insanlar tarafindan zihinlerde yer edinmekte ve iilke imajim
etkilemektedir. Bu duruma 6rnek olarak, Ingiltere’nin klaslikla, Fransa’mn liiksle, italya’nin stil ve estetikle
anilmasi diistiniilebilir (Onay, 2008:104-106).

3.3. Gelismekte Olan Ulkeler Ac¢isindan Markalasma

Gelismekte olan ilkelerin, smirli derecede dis ticaret faaliyetlerinde bulunabildikleri bu yilizden kiiresel
baglamda pazarda nispeten diisiik oranda varlik gosterebildikleri ifade edilmistir. Bu durumun bir sonucu
olarak, gelismekte olan llkelerin geligsmis iilkelere kiyasla medyada ¢ok daha az yer alma sansi bularak
potansiyel miisterilerin zihninde pek fazla yer tutamadiklari goriilmektedir (Aksoy, 2008). Sonug olarak,
gelismekte olan lilkelerin kiiresel pazarda var olabilme miicadelesinde gelismis iilkelere kiyasla daha geriden
yarisa basladig1 sOylenebilir. Arastirmalar da bunu dogrulamakta; miisterilerin goéziinde gelismekte olan
iilkelerin iiriinlerinin daha gelismis iilkelerin iiriinlerine gore daha diisiik seviyede algilandiklar1 gdstermistir
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(Nes, 1993). Aksoy (2008:18)’a gore gelismekte olan iilkelere yonelik bu olumsuz algi, ayni zamanda
yatirimeilarin tutumlarimi etkilemektedir. Savas bolgesi olarak taninan ve yoksulluk problemleriyle giindeme
gelen iilkelerin, yatirnmcilar tarafindan riskli goriilerek uzak kalindigi ve benzer sekilde turistler nezdinde ise
giivenli bulunmadigi i¢in pek tercih edilmedigi goriilmektedir. Aktarilan bu ve bu gibi sebeplerin de etkisiyle;
gelismekte olan tilkelerin, iilke ve yore markalasmasi konusunda en ¢ok caba sarf edip yol kat etmesi gereken
iilkeler oldugu ileri siiriilmektedir. Bu durum ayni zamanda, gelismis iilkelerin kiiresel pazarda kendilerine rakip
olabilecek gelismekte olan {ilkelerin itibarmi diisirmek amaciyla yaptiklar faaliyetlere karsi bir savunma
mekanizmasi olarak da markalagmanin 6nemini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, gelismekte olan iilkelerin
markalasma faaliyetlerine, ilk etapta; kendileri hakkinda yaratilan olumsuz imajlar1 yikmaya odaklanarak
baglamalar1 gerektigi sOylenmektedir (Aksoy, 2008:18-20). Pazardaki etkin olunan faaliyetler agisindan
incelendiginde, geligmis lilkelerin kiiresel pazarda gelistirdikleri teknolojileri, tasarim ve mithendislik tirlinlerini
sunarken, gelismekte olan {ilkelerin turizm ve kendi filkelerine yatirim cekme iizerine odaklandiklari
gorlilmektedir. Aragtirmalara gore Tiirkiye, kat ettigi nemli mesafelere ragmen, heniiz gelismekte olan tilkeler
kategorisinde algilanmaktadir.

3.4. Ulke Markalasmasimin Sagladigi Faydalar

Marka; {iriin fiyat, ambalaj, renk, kalite, teslimat ve kredi kosullari, garanti, satis sonrasi hizmetler, stil ve
tasarim Ozellikleridir. Bu ozellikler nedeniyle tiiketiciler, toplumun bugiine getirecegi degerleri ve iginde
bulundugu postmodernist diinyay1 birlestirerek sosyolojik, psikolojik ve ekonomik olaylarda gelisen siirecler
icin oldugu gibi; ayrica bir sosyal grubun dogal iiyesi olmak, sevilmek, isimlerini konugmak, &ziinde
farklilasmak icin farkli bir goriintii, stil veya tasarima sahip olmak nedeniyle bir marka segerler. Ozetle bir iiriin
satin alirken, tliketiciler bazen o iriiniin tim o6zelliklerine, bazen yalnizca tek bir 6zellik temelinde karar
vermektedirler (Ar, 2007:23). Giiniimiizde marka ve marka bilinci olusturma kavramlarinin sirketlerin
pazarlama stratejilerinde ¢ok 6énemli yerleri vardir ve hemen hemen her tiir kurulus, bunun i¢in biiylik biitceler
ayirarak markalarinin degerini yiikseltmeye caligsmaktadir. Giiglii ve taninmis bir marka olusturmak, saglanan
iirlinlerin ve hizmetlerin degerini artirmak ve piyasada daha fazla kisiye ulasmak i¢in 6n kosullardan biridir.
Uzun zamandir 6zel kuruluslara ait olarak goriilen marka araci 1990'larin baslarindan beri iilkelere uygulanabilir
olarak kabul edilmistir. Ozellikle son yillarda artan kiiresel rekabet ve zorlu is kosullar, sirketler gibi iilkelerin
de markalarini gii¢lendirmeye zorlamustir.

Dinnie (2008) iilke markalastirmasinda kiiresellesme faktorinii su sekilde ifade eder:

"Kiiresellesme, iilkelerin  yatirimcilarin,  turistlerin, tiiketicilerin, bagista  bulunanlarin,
go¢menlerin, medyamn ve hiikiimetlerin dikkatini, saygr ve giivenini kazanmak igin birbirleriyle
rekabet etmesi demektir. Boyle bir baglamda, giiclii ve olumlu bir ulus markasi, énemli rekabet
tstiinliigii saglamaktady" (Diindar, 2011:287).

Tiiketiciler genellikle markalar tarafindan saglanan giivenlik, huzur, baris, farklilik, deger ve duygusal
beklentiler gibi pek ¢ok nedenden dolayr markali {iriin satin almay1 segme egilimindedir. Ulkeler arasindaki
rekabetin sebebinin kiiresellesmis piyasa ortamindan kaynaklanmasi nedeniyle iilkeler benzer sekilde,
tiketicileri Urlinler segmeye tesvik edebilen ya da iilkelerinde yatirnm yapacak ya da uluslararasi turistleri
cezbedecek kadar giiglii bir ulus markasi ya da yetenekli meslegi profesyonellerinden ikna etmeye
caligmaktadir. Yildiz belirtilen amaglarin hepsini su sekilde 6zetlemektedir:"Markalasmanin, markali uluslarin
kalabaligin 6ne ¢ikmasina yardim ederek kiiresel ekonomide rekabet Ustiinliigli saglayabilecegi diislincesidir ve
markalagtirmanin amacini gii¢lii bir ulusun rolii vatandaslarin genel refahini arttirmak olarak ifade etmektedir
(Yildiz, 2017:56).

Giglii bir tilke markasi tasarlamak i¢in pek ¢ok tesvik vardir ve bunlarin hepsi de iilke vatandaslarinin refahina
katkida bulunmaktadir. Bir iilkenin uluslararasi statiisiinii iyilestirmek, yeni gii¢lii ortakliklar olusturmak, eski
ekonomik veya sosyal deneyimlerden kaynaklanan olumsuz imajlar ortadan kaldirmak ve vatandaslar giiclii bir
ulus i¢in motive etmek bazi tesviklerdir. Son yillarda hizla artan teknolojik gelismeler kiiresellesmenin hizini
arttirmig ve ilkeler arasindaki tiim mesafeler biiyiik dl¢iide azaltilmistir. Sonug olarak sinirlarin ortadan kalktigi
uluslar arasinda bir entegrasyon saglandig1 disiiniilmektedir. Bununla birlikte, iilkeler kiiresel pazarda farkli
avantajlar saglamak igin farklilastirma yontemleri benimsemistir. Artan rekabet kosullarinin bir sonucu olarak,
entegrasyon sdylemi, bu g¢abalarin bir sonucu olarak, dis tanitim siireci hizlandirilmis ve smirlar bu anlamda
daha belirgin hale gelen cesitli cabalar iiretmistir. Markalasma, iilkenin dig tanitim siirecinde en 6nemli arag
haline gelmistir (Emre, 2012:48).
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Tipki triinlerde oldugu gibi iilkeler; diger {ilkelerin ve insanlarin goéziinde yarattigi imge ve tanimlarin bir
sonucu olarak konumlanmaya baslamistir. Bu durum; imaj, tanitim ve rekabet i¢in ¢ok Génemli bir ara¢ haline
gelmistir. Bu nedenle, iilkeler varligim siirdiirebilmek ve rekabete uyum saglamak i¢in imajlarini ve tanitim
cabalarini hizlandirmakta ve markalagmaya yonelik adimlar atmaya baslamislardir. Bu durumun sonucunda,
ulusal bir marka ortaya ¢ikmistir. Uluslararasi rekabet ortaminda marka ismi olan {iilkelerin konumu; siyasi ve
ekonomik iligkileri onemli boyutlara tagimak i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu durumda marka olmak isteyen iilkeler;
uluslararast medya, diger iilkeler ve hiikiimetlerin dikkatini ¢ekmek zorundadir. Hedef gruplarin 6niinde olumlu
bir goriintii yaratmak i¢in aday tlkeler, saygi ve giiven hissi yaratmak; birbirleriyle siirekli rekabet halindedirler.
Bu amacla, iilkelerin kamu kurum ve kuruluslar1 ile 6zel sektor sirketleri, siirdiiriilebilir ve basarili tanitim
faaliyetleri yiiriiterek bu rekabet ortaminda azami pay1 almay1 hedeflemektedir. Giiglii bir marka degeri olmasi,
tilkenin ulusal ve uluslararasi kamuoyunda olumlu bir goriintii ve itibar gelistirmesine yol acacaktir. Marka
degeri yliksek olan iilkeler, olumlu imajlarin1 ve itibarin1 kullanarak yabanci sermayeyi kendine ¢ekerek iilkenin
kalkinmasinda énemli adimlar atacaktir (Emre, 2012:49; Yildiz, 2017:81).

Bir iilkeyi marka olarak ele alan c¢alismalardan once, 1975'te Amerika Birlesik Devletleri’ndeki eyaletler icin
stratejiler gelistirilmeye baslanarak iilke markalasmasinin temelleri atilmaya baslanmis oldu. Ornegin; 40 yil
once en fakir devlet olan Kuzey Carolina, iilke markalagsmasi ile bugiin cazip bir is merkezi haline gelmistir.
Aynm1 zamanda, Brezilya'nin Curitiba kenti "Diinyanm ilk Marka Kenti" unvanina ve birgok odiile layik
goriilmiistiir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:71). Ulke markas1 kavramu, bir dizi arastirmacinin yaptig1 calismalar ile
kullanilarak gelistirilmis olup, sadece il, eyalet veya hedef marka olarak degil "iilke markasi" haline
doniismiistiir (Nickerson ve Moisey, 1999:218; Emre, 2012:45). En basit anlamda, iilke markalastirmasi, bir
tilkeye marka ve pazarlama tekniklerinin uygulanmasidir. Bugiin diinya tek bir pazar haline geldigi igin her iilke
siyasi, sosyal ve Kkiiltiirel faaliyetler acisindan diger iilkelerle siirekli rekabet halindedir (Anholt, 2008).
Zihinlerde olumlu bir imaja sahip iiriinlerin rekabet i¢in bir avantaja sahip oldugu iilkelerde artik boyle bir
avantaj i¢in iilkeler bir marka haline gelmektedir. Fan (2006)’a gore iilke markasi; kaynak {ilke, yer / hedef
noktas1 markalagma, kamu diplomasisi ve ulusal kimlik gibi konularda incelenebilir.

Anholt (2005:118)’a gore; iilke markasi; uluslararasi toplum, yukarida bahsedilen alt1 farkli alanda (turizm,
ihracat, toplum, yonetim, kiiltlir ve miras, yatirim ve go¢) toplumdaki yeterlilik beklentisini kargilama firsatin
temsil etmektedir. Buna gore; bir {ilkenin markalagmasi igin belirtilen kriterlere gére basarili olmasi gereklidir.
Uluslararasi alanda sahip olduklar itibar ve imajin iilkeler tarafindan olumlu veya olumsuz olarak algilandig:
gercegi, bu iilkelerin marka degerlerini sekillendirmede onemli bir rol oynamaktadir. Marka degeri, kiiresel
rekabet ortaminda bir avantaj veya dezavantaja ulasmada 6nemli bir faktordiir. Bu anlamda en etkili yontem,
iilkelerin tanitim politikalarin1 markalagma siirecine uygun olarak organize ederek entegre bir operasyon
yiiriitmesidir. Ornegin, 90'li yillardan sonra Ingiltere turizm endiistrisi dnemli bir diisiis yasarken, 2002 yilmnin
Mayis ayinda Ingiltere, Corporation Edge adli marka, tasarim ve iletisim kurumu ile anlasarak Ingiliz markas:
iizerinde ¢aligmistir (Hall, 2004:43). Ulusal markalagsmada en biiyiik sikinti, farkl ilkelerden farkl ilkelere gore
tek bir sembol veya mesajla nasil iletisim kurulacagi noktasidir. Pratikte, tiim hedef gruplara tek bir slogan veya
sembol ile ulasmak imkansizdir (O’ Shaughenssy ve O’ Shaughenssy, 2000:57).

Ulke markasi, pazarlama stratejileri ve markalastirmadan ¢ok daha karmasik bir yapiya sahiptir. Bunun nedeni,
iilkelerin satin alinacak ve satilacak bir iiriin degildir. Bu sebeple, hedef kitlenin iiriiniinden aldi§i memnuniyete
degil, tilkenin kazandigi itibarn ve zihin imajiyla ilgilenir. Bu s6hretin olmasi igin; iilkelerin kendi imgelerine
gore arastirilarak bu imajin sebeplerini arastirmali ve tiim kesimlerin iilkedeki insanlarin istek ve hedeflerini géz
Online alarak diizenli olarak birlikte calistiklar1 bir strateji olugturmasini saglamasidir. Bunun sonucunda da hak
ettiklerini ispat etmelidir. Bu tiir biitinliigiin saglanmasi, tilkenin kamu kurumlarinin el birligi ile iistiinden
gelebilecegi bir siirectir. Bu nedenle, ulusal markalasma siirecinde, ilk 6nce harekete gecmesi gereken iilke
yonetimidir. Markalagma siirecinde etkili yonetimin varligi mevcut kaynaklarin bir biitiin olarak kullanilmasim
kolaylastirir. Bu baglamda, kamu kurumlarinin sorumlulugunun daha fazla olmasi gerektigi diisliniilmektedir
(Anholt, 2008).

Tanmitim, "hedef gruplara belirli bir baglamda belirli bir tutum ve davranis kazandirmak igin uygun yontem,
teknik ve iletisim araclarmi kullanarak isiklandirma faaliyetleri" olarak tanimlanirken, bir iriiniin tercihini
artirmak ve daha fazla yararlanmak piyasadan pay alma, sistematik, istikrarli ve etkili tanitim, tiriinlerin
pazardaki "marka" olmasini saglamaktadir (Saritag, 1988). Kiiresel diinyanin bir sonucu olarak, ulusal ve
uluslararas1 pazarlarda markalastirilmayan iiriinlerin hayatta kalmasi imkansiz hale gelir. Ulkeleri turizmden
kazanilan ekonomik kazanglardan pay almak i¢in hem yurti¢i hem de yurtdisi etkin tanitim faaliyetleri yiiriiterek
markalamay1 hedefleyen filkeler adlarmi diinyanin farkli bolgelerinde tanitilmaya ¢alismaktadir. Bu baglamda,
iilkenin markalagmasi, hedef gruplarin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel degerleri dogrultusunda dinamik bir etken
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olarak tanimlanabilir. Daha acik bir sekilde, bir iilkenin bakis agisina gore sekillenen 6teki iilkenin algis1 ve
halkinin ayn1 diinyaya bakis agis1 olarak degerlendirilmeli ve bu degerlendirme esas alinarak gerekli ¢aligsmalar
bu yonde yapilmalidir (Celiktas, 2003:95; Emre, 2012:48).

3.4.1. Politik

Diinyadaki her iilke amag ve hedeflerine ulasmak igin strateji ve politikalar olusturmaktadir. Ulke markas1 da
cesitli stratejiler ve politikalar gerektiren bir siiregtir. Onde gelen iilkelerin konumlarimi korumak igin, rekabet
edebilirliklerini kaybetmis ve markalasma siirecinde olan bu degerleri geri kazanmak igin stratejiler
olusturmaktadirlar. Aristoteles’in ifadesi ile politika; yoneticilerin halka yonelik yaptig1 tiim uygulamalar; kamu
ve devlet isleri, mallar ve degerlerin ilke ve usullere uygun olarak yonetilmesi demektir. Baska bir deyisle, genel
belirli bir konuda devlet, hiikiimet veya sirket yoneticilerinin bakis acis1 ve tavri olarak tamimlanan alanlar ve
konular hakkinda yapilacak kararlarm genel kilavuzunu ifade etmektedir. Ulkenin tanitim politikast séz konusu
oldugunda, devlet kurumlarinin tanittm amaglh tavri politika kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Yagei, 2010:60-62;
Kabar, 2011:25). Sosyal bilim agisindan, strateji; bir lilkede uygulanan politikayr desteklemek i¢in uygulanan
askeri, politik ve ekonomik giiclerdir.

Ayrica kosullara ve uygun zamana goére sahip olunan yetkileri 6nceden belirleyerek kosullarin kapasitesini
herhangi bir sekilde belirleyen baska bir strateji tammudir. Ulke tamtim stratejileri, belirlenen politikalara gore
hazirlanan planlar / programlardir (Uzunkaya, 2009:72; Kabar, 2011:26). Ulkeler dncelikle bayraklariyla temsil
edilmektedir. Ama bir bayrak, ulus devlet hakkinda fikir vermek i¢in yeterli degildir. Bu nedenle hiikiimetler,
iilkenin daha giiclii temsil edilmesi i¢in bazi imajlar ve logolar gelistirmislerdir. Ispanya'nin 6n planda olan bu
renkli ve sanatsal "turizm markalagsma" eylemi diger iilkelere yayilmis ve biiyilk basari yakalamistir. Bu
baglamda Tirkiye logo olarak, farkli dillerde Tiirkiye yazisini siyah renkte kullanarak kirmizi mavi-yesil
renklerden, Tiirk tarihini andiran laleler kullanmaktadir (Metahaven, 2008). Her {ilkenin kendi kiiltiirel ve tarihi
degerleri; dogal kaynaklari, sosyal ve sportif etkinlik secenekleri vardir. Bu nedenle, marka olusturma siirecinde
hangi yénlerin daha fazla tanitilacagini ve aktif olarak nasil kullanilacagim ayirt etmek 6nemlidir. Ornegin,
turizm disiiniildiigiinde, Tiirkiye’de bir¢ok kiiltiirel, doga ve hobiye dayali turizm secenegi bulunmaktadir
(Kozak ve Bahge, 2009:81).

Istanbul'un kiiltiirel miras1, Erzurum'un kis sporlar1 festivali, Antalya'nin denizkum-giines turizmi, golf ve yat
turizmi, Urgiip ve peribacalar1 ve hedef kitleye segenekler sunmaktadir. "Bir kurulusun farkli {iriin hatlari
olabilir" goriigii ticari marka i¢in de gecerlidir. Bir iilkenin sunacagi bircok kaynak olabilir. Buna "iiriin
karigimi" denilmektedir. Her bir kaynak ayr1 ayr1 markalandiginda, bu genis marka portfdyiinde tek bir iilkenin
ortakligini tek bir lilkeye zarar vermeksizin temsil ederek bir iilke markasi olusturmak miimkiindiir. Bununla
birlikte, tiim bu gayret ve ¢abalardan once "iilke imaj1", hedef kitle i¢in olumlu olmalidir (Ural, 2009). Anholt
"ulusal markalagsma" i¢in ¢ok zor oldugunu belirtirken; Fan, tam tersine bir iilke markasi yaratmanin zor
olmadigimi belirtmigtir. Fana gore; ulusal markalasma ne asir1 azaltilmali ne de goz ardi edilmelidir. Stratejik
olarak, bir {iilke markasi yaratmanin bir {irlinii markalastirmaktan ¢ok farkli oldugu savunulmaktadir (Anholt,
2008).

Ulke markalasmasinda bilinmesi gereken dis tanitim faaliyetinin niteligi ne olursa olsun ya da alan ne olursa
olsun, hiikiimetin dis politikasina uymak gerekmektedir. Siyasi tanitim, bunun i¢in katkida bulunan en 6nemli
etkenlerden biridir. Baska bir deyisle siyasi tamitim; bir iilkenin dis politikalarinin ilgili hedeflerini
gerceklestirmek i¢in herkes tarafindan acik kitle iletisim araglart ve yontemleri vasitasiyla yiiriitiilen
faaliyetlerin tamamidir. Hedef kitle sadece diger iilkelerin siyasi kurumlar degildir. Boyle bir etkinlikte, hedef
kitlenin tiimii uluslararas1t kamuoyundan olugmaktadir (Olali vd., 1983:72-75; Emre, 2012:81). Siyasi tanitim,
bir iilkenin diinyadaki haysiyetini arttirmak ve genel goriinlimiinii iyilestirmek (baris¢il dis politikay1 izlemek,
bagimsizligi, insan hak ve Ozgiirliiklerine saygi gostermek vb.) planlanan bir uygulamadir. Bu planlanmis
uygulamalarda ¢esitli araglar ve teknikler kullanilmaktadir. Kullanilan en 6nemli araglar ve teknikler diplomasi,
halkla iliskiler ve lobiciliktir. Siyasi tanitim sadece bir hiikiimet eylemi degildir. Genel olarak siyasi tanitim,
politikalar ¢ergevesinde devlet adamlarini, gruplari, kurumlari ve devletleri uluslararasi diizeyde etkilemektedir.
Siyasi tanitimin yami sira, sosyal ve kiltiirel tanitim faaliyetleri iilkenin tanitiminda olduk¢a fazla etkilidir
(Emre, 2012:82).

3.4.2. Kiiltiirel

Kiiltlirel tanitim; kiiltiirel zenginlik, dil, din, hukuk, gelenek, gelenek, gorenek, edebiyat, sanat tarihi, sanat,
arkeoloji ve benzeri alanlarin faaliyetleri diger topluluklara tamitilmasidir. Kiiltlirel alan tanitimi, diger tanitim
politikalarinin destekleyici unsurlar1 olarak sahip olduklar1 sosyal ve kiiltiirel degerleri degerlendirecek sekilde
gerceklestirilmektedir (Tacar, 1989; Emre, 2012:83). Sosyo-kiiltiirel degerler, bir toplum igin evrensel

327



INAC, Hiisamettin ve YACAN, Ibrahim - Ulkelerin Markalasma Siireci ve Marka Kavrami

zenginligin kaynagidir. Giiniimiizde sosyal ve kiiltiirel terfi, spor, sanat, festival vb. yonergelerin ortaya ¢ikmasi
ve ulusal tanitimin aktif bir pargasi olarak kullanilmasi anlamina gelmektedir. Sponsorluk, en ¢ok kullanilan
promosyon yontemidir. Sponsorluk, organizasyonlarin para, ekipman veya hizmetleri desteklemek i¢in sanatsal
ve kiiltiirel etkinlikleri planlama ve yiiriitme faaliyetlerini igermektedir (Morgan vd., 2002:286). Sponsorluk
uygulamalar1 hem reklam, pazarlama ve propaganda tekniklerini kullanmaktadir. Sponsorluk tek tarafli olmakla
birlikte, gecici bir yardim degildir. Bu basvuruda, sponsor kurum veya kurulusun adi ekranda, yayinda veya
ilgili olayda gosterilmelidir. Bu etkinlik sonucunda, kurum ya da vakif imaj1 gliglendirilmis, tanitim yapilmis ve
kurum kimliginin iinii kamuoyunda artirilmistir. Sponsorluk yonteminin yani sira kiiltiirel tanitim faaliyetlerinde
kullanilan diger araclar; festivaller, sergiler, fuarlar, sanatsal ve spor etkinlikleridir (Emre, 2012:83).

3.4.3. Ekonomik

Ekonomik gelisme, ekonomik anlamda ekonomik kalkinma ve gelismeye yardimei olmak amaciyla, ekonomik
ve ekonomik stratejiler ve politikalar ile ayni dogrultuda devlet ve devlet disi birimler tarafindan yiiriitiilen
faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Ekonomik yaklagim, iilkenin ekonomik kalkinmasina yardime1 olabilecek
diger bir iilkenin mal, hizmet ve sermaye hareketlerini gelistirmek i¢in iilkenin genel politik ve ekonomik
politikasina uygun olarak yiiriitiilen tanitim faaliyetleridir (Olali vd., 1983:76; Emre, 2012:85). Ekonomik
tesvikin onemli etkileri arasinda, karsilikli ekonomik iligkilerin gelistirilmesi, {ilkenin gelisimi ve dis ticaretin
biiyiimesi, iilkenin kaynaklarimin en verimli degerlendirilmesi ve refah diizeyinin artirilmasi yer almaktadir.
Buna ek olarak, giiglii bir ekonomiye sahip olmak uluslararasi arenada gii¢lii ve olumlu bir iine sahip olmak
demektir. Genellikle bir {irliniin marka tanmitimi1 yoniinde gelistirilen bu belirli firma veya ticari tanitim
yaklagimu, Tiirkiye ekonomik anlamda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (Olali vd., 1983:77-78).

3.4.4. Kiiltiir Turizmi Bakimindan

Turizm olgusunda, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve ¢evre ile ilgili birgok siire¢ bulunmaktadir. Bu karmasik siireg,
ziyaret etmesi beklenen potansiyel turistlerin her biri farkli bir iilkeye, kiiltiire, sosyo-ekonomik statiiye sahip
olacak ve gerceklesen turistik faaliyetten farkli hedef ve beklentilere sahip olmasindan kaynaklanmaktadir
(Tolungii¢, 1999:25). Turizmde tanitim kavrami; bilgi, teknoloji ve metod gibi hedef {ilke iizerindeki bilgi,
teknik ve yontemlerin etkili ve koordineli bir sekilde kullanilmasi sonucunda, bilgi, iletisim, reklamcilik, halkla
iligkiler, hedef kitle, lobicilik vb.'dir (Tavmergen ve Merig, 2002:62-65). Turizm tanitimi, yurti¢i ve yurtdisi
turizm pazarlarinda gesitli tanitim tekniklerinin yardimu ile potansiyel turist gruplarina ait dogal, kiiltiirel, tarihi
ve arkeolojik degerleri sunarak gerceklestirilmektedir. Diger bir deyisle; hedef kitleye dikkat ¢ekmek, onlari
bilgilendirmek, olumlu bir imaj yaratmak ve dolayisiyla toplumsal ve ekonomik yararlar saglamaktir. Turizm,
turistik mallar ve hizmetler i¢in talep ve kar saglamay1 amagladigi i¢in ekonomik bir faaliyet olarak kabul
edilmektedir (Olali vd., 1983:76; Uzunkaya, 2009:38). Ulkeye gelen turistlerin iilke hakkindaki imajini
iilkelerine geri dondiikleri gercegi, geri kalan hedef kitleye iilke hakkinda bir imaj olusturmada etkilidir.

SONUC

Ulkelerin rekabet etme stratejilerine, pazardan pay alma cabalarma ve sayginlik kazanma arayislarina
giiniimiizde en biiylik katkiyr markalagsma olgusu katki saglamaktadir. Zira giiniimiizde ekonomi de, siyaset de
gerceklerden ziyade algilar iizerinden sekillenmektedir. Bu gercekten hareketle piyasayr ve tiiketiciyi
yaniltmadan ama algilar1 diizgiin bir bicimde ydneterek, iiriin, firma ve iilke kimligi demek olan markalagsmaya
0zel bir yer aymrmak kagimilmazdir. Ekonomik bir aktdr olarak ilgi ¢ekmek, iiriinlerinize cazip pazarlar
bulabilmek, acimasiz kosullarda rekabet ederek ayakta kalabilmek istiyorsaniz gii¢lii bir imaja, giivenilir bir
markaya ve uygun pazarlama stratejilerine sahip olmak durumundasiniz. Bu baglamda gliniimiizde ne
oldugunuzdan ziyade nasil algilandiginiz, yani imajimiz rekabet stratejileri bakimindan daha da biiylik bir
ehemmiyet arz etmektedir. Bu bakimdan iilke imaji ve markalasma kavramlart 6ne ¢ikmaktadir. Nitekim bir
iilkenin hedef kitlesinin goziinde imge kadar {ilkenin marka haline gelip gelmedigi turizm gelirleri ve dolayisiyla
ekonomik getiriler agisindan ¢ok onemlidir. Tirkiye'ye ekonomik getiri yaratmak ve turistlerin basarili
promosyon stratejilerini ve politikalarim1 ¢ekmek igin hazirlanmasi gerekmektedir. Bir iilkenin adi sug, terdr,
diismanca niifus veya uluslararasi turistlerin iilkeyi ziyaret etmesini engelleyen herhangi bir sorunla
anilmamalidir. I¢ giivenlik saglamiyorsa ve ziyaretcilerin misafirperverligi ile ilgili kosullardaki gelismeler
arttirllamazsa, iilkenizin ne kadar giizel veya sasirtict oldugu 6nemli degildir. Cromwell’e gore; eger iilkeniz
modern, giivenli, temiz ve verimli bir devlet olarak goriilityorsa, iilkeye turistlerin ziyareti 0 kadar fazla
olacaktir seklinde ifade ederek bunu desteklemektedir. Ulke markas: bir iilkenin mal ve hizmetlerini tesvik
etmek i¢in 6nemli anahtar ve giiglii bir marka gelistirmenin en dnemli yonlerinden biridir. Sonug olarak, bir
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iilkenin itibari, tarihsel siire¢ i¢erisinde olusturdugu kimligi, tiretim kapasitesini yansitan markalar1 ve zihinlerde
olusturdugu pozitif imajla dogrudan alakalidir.
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