
 

 

SUNUŞ 

 

Küreselleşmenin ulaştığı aşamada iktisadi faaliyetlerin üretim işlevi tüm ülkelerde 
benzeşmekte ve üretim işlevinden elde edilen katma değer gerilemekte, ülkeler, sektörler ve 
şirketler ilave katma değer yaratmak için farklı işlevlere yönelmektedir. 
 
Marka, benzer ürünleri bir diğerinden ayırmakta, markalaşma ilave katma değer yaratmakta, 
markalı satış (tüketim) ise tüketicilerin beğeni, zevk ve tercihleri ile ortaya çıkan ihtiyaçlarını 
karşılamaktadır. 
 
Ülkeler, sektörler ve şirketler için marka yaratmak, markalaşmak ve markalı satış yapmak 
ilave katma değer yaratmak konusunda çok önemli bir seçenek olarak ortaya çıkmaktadır. 
 
Marka ekonomisi ise markalaşma sürecindeki tüm iktisadi faaliyetleri ve yaratılan ilave katma 
değeri kapsamakta, tanımlamakta ve ölçmektedir.  
 
Türkiye, içinde bulunduğu yurtiçi ve yurtdışı ekonomik koşulların etkisi sonucu markalaşma 
sürecine geçiş baskısı ile karşı karşıya olup bu sürece girmektedir. 
 
Bu çerçevede öncelikle marka ekonomisinin tanımlanması ve içeriğinin ortaya konulması 
önem taşımaktadır. Böylece markalaşma ile birlikte yaratılan ilave katma değer ve 
ekonomiye katkı daha iyi anlaşılmış olacaktır.       
 
“Marka Ekonomisi ve Türkiye İçin Değerlendirme” çalışması bu amaçla hazırlanmış olup, 
marka ekonomisine ilişkin ayrıntılı tanımlar yapmakta, karşılaştırmalara yer vermekte, 
Türkiye’nin mevcut durumunu değerlendirmekte ve Türkiye için öneriler sunmaktadır.    
 
Bu hedeflere yönelik olarak hazırlanan çalışma dört bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde 
tanımlar ve kavramlar bulunmaktadır. İkinci bölümde marka ekonomisinin genel çerçevesi 
sunulmaktadır. Üçüncü bölümde Türkiye’de marka ekonomisi değerlendirilmekte, son 
bölümde ise Türkiye’de marka ekonomisinin geliştirilmesi için önerilere yer verilmektedir. 
 
“Marka Ekonomisi” konusunda Türkiye için bir ilk olan çalışmamızın Türkiye’nin markalaşma 
sürecine katkı sağlamasını dilerim. 
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