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OZET

MARKA SEHIR OLMADA REKLAMIN ONEMI: TURKIYE’DEKI MARKA
SEHIRLERIN REKLAMLARININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI

Zeynep CEYHAN YAYLACIKLIOGLU

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Agustos, 2023

Damisman: Doc¢. Dr. Fikret YAMAN

Yasadigimiz donemde sehirler, pazarlamanin temel konusu olan {iiriin ve hizmetlerin
yerini almis durumdadirlar. Insanlar marka olan sehirlerde egitim almak, yasamak,
calismak ve yatirim yapmak istemektedirler. Marka olmay1 basarmis bir sehir, tercih
edilir hale gelecektir ve bu da sehre maddi ve manevi kazamimlar saglayacaktir.
Yoneticiler de bu sebeple sehirlerinin tercih edilir hale gelmesi ve marka olmasi i¢in
calismakta ve gerekli pazarlama faaliyetlerine basvurmaktadirlar. Onemli bir iletisim
araci olan reklamlar etkili olmasi ve olumlu geri doniislere sebep olmasi nedeniyle
siklikla pazarlama calismalarinda tercih edilmektedir. Sehrin tarihi, dogasi, seyahat
noktalari, sehirde diizenlenen faaliyetler ve yapilan ¢alismalarin duyurulmasi, hedeflenen
kitle ile iletisim kisminda yoneticiler pazarlamanin énemli bilgi sunma araci olan reklami
hedef kitleye ayn1 anda ve hizli bir sekilde ulagtirmak igin siklikla tercih etmektedirler.
Bu calisgmada “marka sehir olma yolunda reklamin 6nemi” arastirilmis ve bunu marka
olan sehirlerin nasil kullandig1 ortaya konulmaya calisilmistir. Tiirkiye biiyiliksehirleri
i¢in 2019 y1linda Brand Finance ve Curiocity ortak aragtirmasiyla sehirlerin marka giigleri
ve degerleri ortaya konulmustur. Bu arastirmanin sonucuna gore marka sehir olmay1
basaran ilk on sehrin reklami gostergebilimsel yontem ile incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, marka sehir, reklam.



ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF ADVERTISING IN BECOMING A BRAND CITY:
SEMIOTIC ANALYSIS OF ADVERTISEMENTS OF BRAND CITIES IN
TURKEY

Zeynep CEYHAN YAYLACIKLIOGLU

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF PRODUCTION MANAGEMENT AND MARKETING

August, 2023

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Fikret YAMAN

In the current era, cities have taken the place of products and services as the main focus
of marketing. People want to study, live, work and invest in branded cities. A city that
successfully becomes a brand will become preferred, leading to both financial and non-
financial benefits. Therefore, city managers work towards making their cities desirable
and branded, employing necessary marketing activities. Advertisements, being an
important communication tool, are frequently used in marketing efforts due to their
effectiveness and positive outcomes. City managers often choose advertisements to
quickly reach their target audience with information about the city's history, nature, tourist
attractions, activities, and ongoing projects. This study explores the importance of
advertising in becoming a branded city and attempts to reveal how branded cities utilize
it. A joint research by Brand Finance and Curiocity in 2019 identified the brand strengths
and values of major cities in Turkey. Based on this research, the advertisements of the top
ten cities that have achieved branding were analyzed using a semiotic approach.

Keywords: Brand, brand city, advertising.
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SIMGELER VE KISALTMALAR DIiZiNi

MO: Milattan Once

ABD: Amerika Birlesik Devletleri
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STK: Sivil Toplum Kuruluslar

vb.: Ve benzeri

vd.: Ve digerleri



GIRIS

Her alanda 6nemli derecede rekabetin yasandigi diinyamizda iilkeler arasinda,
tilkelerdeki sehirler arasinda hatta iilkenin kendi sehirleri arasinda da ciddi rekabet ortami
mevcuttur. Ulkeler i¢in ekonomik kalkinma olduk¢a énemlidir. Ulkelerin 6nemli gelir
kaynaklar1 olan Ozellikle yabanci turistlerin llkeye ¢ekilebilmesiyle gelir artisi
saglanabilmektedir. Marka kavrami sadece {iriin ve hizmetler i¢in degil sehirler ve iilkeler
icin de konusulan bir konu haline gelmistir. Turistler agisindan ¢ekici olunabilmesi igin
iilkelerin ve sehirlerin marka haline gelebilmis olmalar1 gerekmektedir. Marka olan
sehirler, tlkelerinin de bilinirligini artirmaktadir. Markalasan sehirler ve iilkeler diger

tilke ve sehirlerle rekabette avantaj saglamaktadir.

Marka olma yolunda yoneticilere 6nemli gorevler diismektedir. Hedef kitlenin
oncelikle sehri yasanabilir olarak gérmesi gerekmektedir. Calisma, egitim alma, yatirim
yapma, gezebilme gibi isteklerini karsilayabilecek niteliklere sahip olan sehirler hedef
kitle tarafindan tercih edilmektedir. Bu istekler anlaminda ¢ekici bulunan sehir “marka
sehir” haline gelebilmis demektir. Ayn1 zamanda marka olmayi basarmis sehirler

digerleriyle kiyaslandiginda ayirt edici yonlerinin fazla oldugu séylenebilmektedir.

Sehrin marka olmas1 demek sosyo-kiiltiirel, ekonomik anlamda gelismislik ve
sehrin rekabette glic kazanmasi demektir. Sehir markalastirilirken sehri digerlerinden
ayiran Ozelliklere, ozgiinliiklere yer verilmelidir ayn1 zamanda gegmisi, bugiinii ve
gelecegi harmanlanmalidir. Sehre bu 6zellikler ile bir imaj kazandirdiktan sonra bu imajin
tanitimimnin yapilmasi yani hedef kitle ile iletisime gegilmesi gerekmektedir. Burada da
devreye reklam girmektedir. Marka olma yolunda reklami tercih eden sehirler

rakiplerinin oniline gegmeyi basarmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde marka kavrami ve marka sehir kavramina yer
verilmistir. Ikinci béliimiinde reklam kavramma, reklam yonetimi ve reklamin marka
sehir ile iliskisine yer verilmistir. Ugiincii boliimde ise Tiirkiye biiyiiksehirleri i¢in 2019
yilinda Brand Finance ve Curiocity sehirlerin marka gii¢lerini ve degerlerini ortaya koyan
bir arastirma gergeklestirmislerdir. Bu arastirmanin sonucuna gore marka sehir olmay1
basaran ilk on sehrin reklam filmi gostergebilimsel yontem kullanilarak incelenmistir. Bu
boliimde tiim reklam filmlerinden goriintii karelerine yer verilerek reklam agik ve detayli

sekilde anlatildiktan sonra tablolarla da desteklenmistir. Calismada incelenen sehirlerin

1



reklamlarinda miizik ve konusma kullanimi tablo seklinde yansitilmis olup, reklam

filmlerinin ortak gostergelerine de tablo olarak yer verilmistir.



BiRINCi BOLUM
MARKA, MARKA SEHIR

1. MARKA

Isletmenin hedef kitlesini ve hedef kitlenin satin almasini etkileyen, iiriin ve
hizmetleri digerlerinden ayiran marka kavrami, pazarlamanin ve pazarlamanin 6nemli
tutundurma araci olan reklamin merkezinde yer almaktadir. Pazarlamada uygulanan
stratejilerin hemen hepsinde tiiketicinin {irtinle ilgili bilgi edinebilmesi, reklam
stratejilerinde isletmelerin tiiketiciyle iletisim kurabilmesi ve iirliniin tiiketiciye tanitimi
amaglarma dayanir bu da markanin 6nemini gosterir. Uriin veya hizmetlerin rakiplerinden

ayirt edilebilmesini saglayan 6zellige marka adi verilmektedir (Aktuglu, 2004: 11).

Gelisen diinya ve teknoloji bireylerin birgok yenilikle kolayca bulugmasina olanak
saglamaktadir. Bireylerin bu siirece alisma durumu, ilgili kuruluslar ve yoneticiler icin
rekabet ortami olusturur. Bu rekabet ortamina ayak uydurmak iirlin ve hizmetlerde
farklilastirma sayesinde gergeklesebilir. Bu anlamda marka olmay1 basarabilenler tercih
edilir duruma gelirler. Tiiketicileri yonlendirerek satin alma eylemine geciren onemli

unsurlardan biri markadir.
1.1. MARKA KAVRAMI

Marka kavraminin ge¢misine bakildiginda ticaretin ilk var oldugu zamanlara
kadar gidilmelidir. Artan ticaret sayesinde iriinlerin kendine has 6zelliklerinden dolay1
insanlar Uriinlerin basit sekilde ayrimini yapabilmis ve iriinlere ragbet duymaya
baslamislardir. Bu nedenle iirlinlere belirli semboller ekleme geregi duyulmustur.
Sembollerin olusmasindaki diger sebep ise donemde okuryazar sayisinin az
olmasindandir. M.O. 5000°’li yillardan siiregelmis Giiney Fransa’nin Lascaux

magarasinin taglarindaki hayvan gorselleri tarihin marka anlaminda ilk izleri olarak kabul

edilmektedir (Perry and Wisnom, 2003: 11).

Gilin gectikce marka kavraminin 6nemi artmaktadir. Marka kavramimin ilk
kullanim1 magara duvarlarinda yerin kime ait oldugunu belirtmek veya miibadeleye konu
olan esyanin freticisinin kimligini gostermek maksadiyla gerceklesmistir. Yine Cin,
Roma, Yunan ve Eski Misir gibi uygarliklarin binbesyliz y1l dncesine ait eserlerinin

bazilarinda aitlik ve kalitesini gosteren miihiirler oldugu goriilmistiir. Giintimiizde ise



marka igaretleri yalnizca {iriiniin kime ait oldugunu ve nerede iiretildigini gdstermez. Ayni
zamanda ismini, semboliinii, rengini, sesini ve tecriibeleri ifade eder. Bu durum markanin

bir canli gibi kisilik kazandigin1 gostermektedir (Kiyat ve Topal, 2019: 372).
Marka kavraminin tanimi farkli kaynaklarda asagidaki gibi yapilmastir.

Marka; kurumlarin benzerlerinden ayriminin yapilmasina olanak taniyan sembol
veya isim seklinde tanimlanmaktadir. Esasen miisterilerin iiriin ya da hizmete bakis
agisini, algilamasini ve tavirlarini olusturan biitiin 6zellikler markadir. Tiiketici agisindan
goriilebilen 6zelliklerinden ziyade markanin soyut ozellikleri yani kalitesi, glivenilir
olmasi, saydamlig1 daha onceliklidir (Isler, 2014: 452). Marka elle tutulabilen bir mal

olabilecegi gibi bir hizmet veya pazarlanan bir mekan da olabilmektedir.

Marka, satici veya saticilarin tiikketiciye sunduklari mal ve hizmetleri belirleyerek
bu mal ve hizmetleri digerlerinden ayirt edilmesini saglayan isim ve sembollerdir

(Avcilar ve Kara, 2015: 81).
Kotler ve Pfoertsch (2006: 5) markay1 dort ana maddede tanimlamiglardir.

e Marka, verilmis bir sozdiir.

e Marka; bir isletme, iiriin veya hizmet ile ilgili algilamalarin ve hissedilenlerin
tamamudir.

e Marka; edinilmis tecriibeler, iliskilendirmeler, gelecekteki beklentiler
anlaminda tiiketicinin zihninde fark edilebilir sekilde yer etmektir.

e Marka; fark yaratan, karmasay1 indirgeyen, karar vermeyi kolay hale getiren,
nitelikler, yararlar, degerler ve inanglarin 6ziidiir (Kotler ve Pfoertsch, 2006:
5).

Ticaret ortamindaki giderek yiikselen rekabet isletmelerin {irlin ve hizmetlerini
markalastirmalarint zorunlu kilmistir. Markasiz liriin veya hizmetlerin markalilar ile
rekabet edebilmesi giictiir. Marka artik iirlin ve hizmetten daha degerli, 6nemli hale
gelmistir. Marka iiriin ve hizmetlerin tasidigr somut anlamlarin yani sira itibar, imaj gibi
simgesel ve soyut anlamlarda barindirmaktadir (Yiicel ve Oztiirk, 2018: 82). Markanin
bu denli degerli olmasi nedeniyle hedef kitlenin ozellikleri, zevkleri, beklentileri ve
ithtiyaglart dogru tespit edilerek bu beklentilere uygun hitap edilmelidir. Marka iletisim

caligmalar1 bu anlamda 6nemlidir.



1.1.1. Markanin Ozellikleri, Yararlar ve Islevleri

Markanin taniminin bilinmesinin yaninda 6zelliklerinin de bilinmesi gereklidir.
Bunlar (Ugur, 2018: 21-22):

e Uretici ve miisteriyi birbirine baglayan bir koprii olan marka, yalniza {iriinii
farklilastirmaya yaramaz. Pazarlamanin merkezinde bulunmasi markay: dikkat gekici
kilmaktadir.

e Esas amaci {irlin veya hizmetini digerlerinden farkli kilmak olan markanin bu
amacimi yerine getirebilmesi i¢in istikrarli olma, duygusal ve mantiksal olarak yarar
saglama, giiven verme, riskleri hafifletme gibi vasiflart barindirmalidir.

e Marka zihinsel ve somuttur. Somut yonii marketlerde sergilenmesiyle ve
hizmete erisim esnasinda goriilebilmektedir. Zihinsel yonii ise tiiketicinin belleginde yer
etmesiyle alakalidir.

e Tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina yanit veren ve tiiketicinin kararsizlifinm
gideren bir birimdir.

e Ureticilerin birbirinden ayirt edilebilir hale gelmesini saglayan marka iireticinin
kendisine sadakat gosteren tiiketiciye sahip olmasini kolaylastirabilmektedir. Boylelikle
normalde birbirine gére farki olmayan iiriinler veya hizmetler birbirinden farkli konuma
getirilebilmektedir.

e Marka yalnizca somut firiinler veya hizmetleri ayirt edici hale getirmek
maksadiyla kullanilmaz. Ayn1 zamanda bir siyaset¢i, sanatci, sehir ve iilke soyledigi bir
kelimesiyle veya kendine has 6zelligiyle marka haline gelebilir.

e Marka yalmizca kayitlara gegirilen bir belge niteliginde algilanmamalidir.
Ureticinin miisterilerine vermis oldugu devamlilik gerektiren kalite ve basar1 vaatleridir.

e Marka iiretici ile miisteri arasinda bag kurulmasini saglar. Marka; fark yaratma,
itibar kazandirma, tercih edilmesine destek olma niteliklerine sahiptir.

e Marka {iriiniin kullanim1 hakkindaki deneyimleri sunma, riskleri hafifletme,

giiven verme gibi 6zellikleriyle {iriin ve hizmetlerin kiymetini artirmaktadir.

Markanin igletmelere ve tiiketicilere yararlar1 bulunmaktadir (Hachey, 2017: 17).
Hachey’in bir¢ok calismayi inceleyerek toplamis oldugu bilgiler kisaltilarak asagiya

aktarilmistir.



Markanin igletmeye yararlari:

e Marka sadakatinde yiikselme

¢ Rakiplere kars1 listiinliik saglama

e Uriiniin basarisinda artis saglama

e Isletmenin kar oraninin yiikselmesini desteklemek

e Fiyat diisiisline miisterinin gostermis oldugu uyum

e Fiyat artigina miisterinin tepkisine yanit verebilir olma
¢ Pazarlama faaliyetlerinde artis

e Aracilarin desteklerinde yiikselme

Markanin tiiketiciye yararlart:

e Tiiketicinin fonksiyonel gereksinimlerini (tiiketim ile alakali problemler)
karsilama

e Simgesel gereksinimleri (tiiketicinin kendi imajina yonelik olusan sorunlar)
karsilama

e Tecriibeyle gelisen gereksinimleri karsilama

e Uriiniin k&kiinii bulmada kolaylik saglama

¢ Kullanimindan meydana gelen memnuniyette yiikselme

e Verilerin kaydedilmesi i¢in gerekli slirede azalma

Markalarinin tiiketici nezdinde gii¢lii olmalarini saglamak isteyen isletmeler
markanin iglevlerine Onem vermeli ve bu islevlerden yola c¢ikarak stratejiler

olusturmalidir. Markanin bir¢ok islevi mevcuttur. Bunlar (Yaman, 2012: 183):

e Fark yaratma

e Giiven ve garanti verme

e Karar yiikiinden kurtarma

e Imaj

e Satislarin artmasini saglama
e Miisteri sadakati

e Fiyatlandirma

e Pazar aracilarinin payini diigiirme



Bu iglevlere sahip marka rakiplerine gore fark elde edebildigi i¢in tercih edilir hale

gelmektedirler (Yaman, 2012: 183).

Markalar, sosyal, naif, kisisel seklindeki ozelliklerle kullanicisini yansitir ve
trtinlerinin kalite, cekicilik, faydalarmin ortaya ¢ikmasimi saglarlar. Tiiketiciler iiriin
alacaklar1 zaman sectikleri marka ile kendi yasam sekillerini yansitmaktadir. Marka
tercihinde yalniz goriintii dikkate alinmaz, duygusal baglar da etkili olmaktadir.
Tiketiciler iligkilerinin devam etmesi i¢in segtikleri durumlarim1 yansitan marka
gardiroplart bulunmaktadir. Tiiketiciler bu se¢imi kendi karakterlerini, duygu ve

diistincelerini yansittigi i¢in yapmaktadir (Morgan, vd., 2003: 286).

McQuiston bagarili markayr “miisterinin ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayan,
miisteri tarafindan deger katilmig olarak algilanan, tanimlanabilir; iiriin, hizmet, kisi ya
da yer” seklinde tanimlamistir. Basarili bir marka olmasinin sebebi rekabet kosullarinda
bu unsurlarin devamlibigimi saglamasindan kaynaklanmaktadir. Isletmelerin rekabeti
tiketicilerin firmalar hakkinda kolaylikla bilgi temin edebilmesine, iirline kolay
ulasilabilmesine, se¢im yapabilme imkani gibi kolayliklar saglamustir. Isletmeler
tiriinlerinin rakiplerden ayirt edilebilir kilarak, iiriinlere kimlik olusturarak rekabette
basariya ulagmak istemektedirler. Ancak basarili bir marka olusturularak bu hedefe
ulasilabilmektedir (McQuiston, 2004: 345). Yoneticilerin ve tiiketicilerin markadan

sagladiklar1 yarar ile markanin basaris1 dogru orantilidir.
1.2. MARKA KONUMLANDIRMA

Hedef kitlenin zihninde markanin olusturacag: benlik, ad, tasarim ve degerlere
marka konumlandirma denir (Zeybek ve Ekin, 2012: 810). Uretilene uygulanan bir sey
olmayip, hafizalara iiretilenin ne sekilde oturtuldugu ile alakali bir kavramdir marka
konumlandirma kavrami. Konumlandirma kavraminin 6ziinde iiretilmemis veya farkl
olan1 hafizada olusturmak yatmaz, konumlandirma zaten var olani hedef kitlenin
hafizasinda mevcut olanlarla iligkilendirerek tekrar one siirmeyi amaclar (Ries ve Trout,

2001: 3).

Uriinii veya markay: tiiketicinin belleklerine kazima igin gerceklestirilen cabaya
konumlandirma denmektedir. Pazarlamanin tiim alanlarda uyguladig: stratejisi boliimlere
ayirma, hedef belirleme ve konumlandirma seklindedir. Yani bir isletme oncelikle
pazardaki ihtiyaglar1 ve gruplari tespit eder, ardindan ihtiyacglar1 karsilayabilecek sekilde
hedefler belirler, sonrasinda ise iiriin ve hizmetlerini rakiplerinden farkini ortaya koyacak
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sekilde konumlandirir. Bagarili bir marka konumlandirma markanin ruhunu tiiketiciye
hissettirir. Boylelikle tiiketicinin markayi tercih etmeleri karsiliginda saglanacak yararlari

ve bunu nasil saglayacaklarini agiklamis olur (Kotler ve Keller, 2009: 308).

Tiiketici zihninde markayr farklilastirmak ve marka konumlandirmay1
basarabilmek icin uygulanan ¢alismalarda iletisimin 6nemi biiyiiktiir. iletisim kisminda
reklam, halkla iligkiler gibi araclar kullanilarak bu gerceklestirilebilmektedir.
Konumlandirma sayesinde iletisimin niteligi ve iletilmek istenen mesajin konusu
belirlenmektedir. Marka konumlandirma ve iletisim ile ilgili incelemelerde markanin
karsilastirmali reklamlar1 marka hakkinda hedef kitlenin zihnindeki olusumun olumlu
yone egilimine sebep oldugu ve markanin bilinirligini artirdigr goézlemlenmistir. Bu
alanda yapilan birgok c¢alisma iletisimin marka konumlandirma i¢in oldukc¢a Snemli

oldugunu gostermistir (Gokaliler, 2017: 328).

Giinlimiizde kendilerini rakiplerinden iistiin ve farkli oldugunu ileri siiren birgok
marka mevcuttur. Bu markalar hedef kitleye giiven, kalite, ucuzluk, hizlilik, dayaniklilik,
kiymetlilik, samimiyet konularinda en iyisi olduklarini belirten mesajlar vermektedir. Bu
kadar fazla mesaja maruz kaliman donemde konumlandirma kavraminin gerekliligi
tartisilmazdir. Dolayisiyla konumlandirma da markalarin bazilari tek deger bazilari ise
cok yonlii degerleri ele almaktadir. Ancak dogru bir konum ve kuvvetli bir hatirlatici
saglamak i¢in tek deger lizerinde yogunlasilmasimin saglikli olacagi diisiintilmektedir.
Tiiketicinin yararin1 temel alarak olusturulan bir konumlandirma markanin tiiketici
goziinde 1iyi bir hale gelmesini ve hafizada yer etmesini kolaylastirmaktadir.
Tiketicilerinin hafizalarindaki eksik olan kisimlarin tespit edilerek marka degerinin bu
kisimlara hitap edecek sekilde olusturulmasiyla basarili ve uzun soluklu bir konum

saglanabilmektedir (Beyaz, 2020: 246).

Konumlandirma kavraminin ii¢ ana goriisii bulunmaktadir. Bunlar ilk olma,
biricik olma ve hislere hitap etme seklindedir. Ik olma goriisiinde konumu ilk olusturan
olup, devam ettirebilmeye yonelik davranmakla gergeklesebilmektedir. Biricik olma
goriigtinde  Uretilenin ~ egsiz Ozelliklerle ~ hedef  kitleye  sunulmasiyla
gerceklestirilebilmektedir. Hislere hitap etme goriisiinde ise {iretilen iriin veya
hizmetlerin  hedef Kkitlece hislerine hitap edici bulunmasi dogrultusunda

konumlandirilmasi ile gergeklesebilmektedir (Bas, vd., 2006: 105).



Temel konumlandirma yontemleri sunlardir (Arli, 2012: 102-104):

e Uriiniin Ozelligini Ele Alan Konumlandirma: Ne, nigin sorular1 yanit bulur.
Uretilen {iriin ve hizmetlerin hem kendine has &zellikleri hem de rakiplerinden ayrilan
ozellikleri belirginlestirilerek dikkat c¢ekici hale getirmeyi amaglayan konumlandirma
yontemidir.

e Fiyat — Kalite Iliskisine Dayali Konumlandirma: Uretilen iiriin ve hizmetlerin
fiyat kalite Olgiileri temelinde apsis ve ordinat diizeneginde diisiik fiyat — yiiksek kalite,
diisiik fiyat — disiik kalite, yiiksek fiyat — yiliksek kalite, yiliksek fiyat — diisiik kalite
oOl¢iilerinden birine yerlestirilmesidir.

e Uriiniin Kullanimin1 Ele Alan Konumlandirma: Uretilen iiriin veya hizmetlerin
kullanimina yonelik bilgi veren bir konumlandirmadir. Nerede ve nasil kullanilacagina
deginilir.

e Uriinii Kullananlar1 Ele Alan Konumlandirma: Uretilen iiriin veya hizmetleri
kullanacak olan hedef kitlenin 6zelliklerinin belirtildigi konumlandirmadir.

e Uriin Sinifim Ele Alan Konumlandirma: Uretilen iiriin veya hizmetin benzer
iiriin veya hizmet grubundakilerle esasinda benzer ozellikleri barindirdigi ancak bir
ozelligiyle de digerlerinden ayr1 oldugunun belirtilmesidir.

e Kiyaslayic1 Konumlandirma: Uretilen mal ve hizmetlerin rakiplerin iirettigi mal
ve hizmetlerle karsilastirarak mevcut farkli 6zelliklerini belirgin hale getirilerek yapilan
konumlandirmadir.

e Kiiltiirel Simgelerle Konumlandirma: Uretilen iiriin ve hizmetleri diger iiriin ve
hizmetlerden farklilagtirmak maksadiyla hedef kitleye anlamli gelecek kiiltiir, orf, adet ve
geleneklere dayali simgeler kullanilarak gergeklestirilen konumlandirmadir.

e Yasam Seklini Ele Alan Konumlandirma: Hedef kitlenin yasayis bicimleri ve
tilkketim kiiltiirleri temel alinarak gerceklestirilen konumlandirmadir.

e Marka Kisiligini Ele Alan Konumlandirma: Marka kisiligi olusturmak icin
bireylere ait 6zellikler iiriin veya hizmetlere yansitilmaya ¢alisilir. Bu yonteme genellikle
simgesel yarar saglayan markalar konumlandirma kisminda bagvurmaktadirlar. Uretilen
mal veya hizmetin tiiketicinin zihnindekini karsilayabilecek sekilde yani kisisel olarak
algilayabilecegi dogru konumlandirma olusturulmalidir. Ancak bu sanildig1 kadar kolay

olmadigindan bir¢ok marka konumlandirma hatalar1 nedeniyle basarisiz olmaktadir.



Marka konumlandirmasinin cesitli faydalari mevcuttur. Bunlar (Islamoglu ve

Firat, 2011:69):

e Konumlandirma sayesinde marka kendisini ifade eder. Boylelikle gelecek
planlarinin belirginlesir.

e Konumlandirma sayesinde marka hangi sebeplerle tiiketici tarafindan tercih
edildigini gorebilir.

e Konumlandirma sayesinde hedef kitle tespit edilir.

¢ Konumlandirma sayesinde rekabet edilecek kitle tespit edilir.

e Konumlandirma markalarin birbirinden farkini ve benzerliklerini ortaya
¢ikarmaktadir.

e Konumlandirma, markanin itibarina etki eder.

Marka konumlandirmasi siirecinde yapilan yanlislar olabilmektedir. Bu yanlislara
dikkat edilirse dogru bir konumlandirma gergeklestirilebilir. Konumlandirmada dikkat
gerektiren hususlar sunlardir (Bir, 1998: 37):

e Markanin konumu dikkat ¢ekici olmali tiikketicinin tercih etmesi i¢in saglam bir
nedeni olmalidir.

e Markanin kisiligi, markanin konumunu etkilemektedir, markanin kisiliginin
kisitlt sekilde olusturulmas: markay: tercih edebilecek muhtemel tiiketicilerin markay:
goérememesine sebep olabilir.

e Markanin konumu agik, anlasilir ve tiiketiciyi motive edici olmalidir.
Tiketicinin zihnini kurcalayacak sekilde bagimsiz iki veya daha c¢ok fayda ortaya
koyulmamas gerekir.

e Markanin konumu gergek marka giiclerine dayanmalidir. Markanin ileri
stirdiigiine tliketicinin giiven duymamas1 gerekmektedir.

e Marka konum olarak rakiplerinden farkli olmalidir. Bu sayede rekabette avantaj
saglayacaktir.

e Markanin konumunun gii¢lii olmasi icin SWOT analizinden elde edilen veriler

ile markanin yapis1 uyumlu olmalidir.

Marka basarili sekilde olusturulmus olsa bile, olusturulmus olan marka dogru bir

sekilde konumlandirilamazsa istenilen geri doniigler elde edilemeyecektir (Bir, 1998: 37).
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Markanin tiiketicisine de markanin yoneticilerine de marka konumlandirmanin

bazi konularda yararlar1 bulunmaktadir. Bunlar (Onur, 2011: 11):

¢ Konumlandirma ile markanin neden olusturuldugu ve neler sunmay1 hedefledigi
belirlenir.

¢ Dogru gerceklestirilmis konumlandirma ile markanin sunmayi1 hedeflediklerinin
aktarilmasi markay biricik haline getirerek, tiiketicilerin markayi tercih etmelerine neden
olan niteliklerinin agiga ¢ikmasini kolaylastiracaktir.

e Dogru gergeklestirilmis bir konumlandirma sayesinde marka ile rakip markalar

karsilastirilabilir hale gelecektir.
1.3. MARKA KIiSILiGI

Markalarin digerlerinden ayirt edici yonlerinin ortaya ¢ikmasini saglayan kisisel
ozelliklerin markalara yansitilmasiyla marka kisiligi olusur. Hedef kitlenin kendi kisisel
ozellikleriyle bagdastirdiklari markalar1 tercih edecegi diisiincesiyle meydana gelmistir.
Giiglii bir marka olusturmak i¢in yalniz tiriin ve hizmet yeterli olmayabilir. Bu sebeple
insan kisilikleri gibi markalarin da kisiliklerinin olusturulmasi gereklidir. Marka kisiligi
ayn1 zamanda markalarin konumlandirmasinda da yararlanilan bir faktdrdiir. Ornegin
Coco-Cola gergekgi kisiligiyle dinamik ve geng olan Pepsi markasindan farklilasmigtir
(T1gh, 2003:68).

Markanin farklilasmasin1 saglayan marka kisiligi ve marka imaji birbirini
tamamlayan unsurlardir. Kisaca marka kisiligi tiiketici ile markanin iliskisidir. Markanin
tiiketici goziinde hizla kazandig1 anlam olarak da ifade edilebilir. Marka kisiligi markayi
tanimlamakla yetinmez marka hakkinda tiiketiciye bilgi verir, markanin olusumunun bir
pargasidir (Arnold, 1992: 4). Rekabetin yogun oldugu giiniimiizde tiiketicinin markay1
basitce kabullenebilmesi acisindan markalarin marka kisiligine 6nem vermeleri

gereklidir.

Marka kisiligi, markanin simgesel deger ve islevsel degerin birlesiminden
meydana gelir. Bu degerlerin dengeli sekilde olusturulmasi kisiligin saglikli yansitilmasi
acisindan 6nemlidir. Simgesel deger lirliniin igsel soyut 6zelliklerini (dinamik, 6zgiin,
rahat vb.), islevsel deger triiniin digsal somut 6zelliklerini ( kalite, saglamlik, yarar vb.)
betimlemektedir. Bir markanin kisiliginin olusumunu etkileyen birgok faktor vardir.
Bunlar (Aktuglu, 2016: 28);
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e Rekabetin yogun oldugu giinimiizde marka kisiligi markay1 rakiplerden ayirt
edici tek faktordiir.

e Satin alma konusunda duygusallik gerektiginde tiiketicinin sevdigi karakter,
gerekli olan duygusal iliskinin olusmasinda etkili bir faktordiir.

e Marka kisiligi markanin taninmasina, markanin reklaminin devam ettirilmesine

fayda saglar.

Marka kisiligi Uztug’a (2003: 41-42) gore; “Markay1 rakiplerinden ayirt etmede
cok onemli bir kavram olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami, markalarin kisilik
ozellikleri, baz1 duygular veya izlenimler oldugu gibi insanlar gibi oldugu varsayimina

dayanir.”

Tablo 1. Marka Kisiligi Olusturma Siireci

Hedef Kitleyi Belirleme

Tiiketicinin Neye Thtiyac Duydugunu, Neyi
Istedigini ve Begendigini Belirleme

v

Tiiketici Kisiligi Profili Olusturma

Profile Uygun Marka Kisiligi Belirleme

Kaynak: Yilmaz, 2007: 53.

Marka kisiligi olustururken Onemsenmesi gereken diger unsurlar rekabet
konumundaki markalar, markanin daha onceki kisiligi ve markanin hedefledigi tiiketici
kitlesidir. Rekabet konumundaki markalarin analizi yapilmali ve onlardan farklilagmak
i¢in ¢aba sarf edilmelidir. Marka piyasaya yeni siirecegi iirlin veya hizmetin daha 6nceki
marka kisiligiyle benzer olmalidir. Markanin tiiketici talep ve beklentilerini karsilayacak

diizeyde olmasi1 gerekir (Y1lmaz, 2007:54 ).
1.3.1. Marka Kisiliginin Yararlar1 ve Onemi

Kisilik faktori bireyleri birbirinden farkli kildigi gibi markalari da rakiplerinden
farkli kilan 6nemli bir unsurdur (Govers ve Schoormans, 2005: 196). Marka kisiligi
markanin varolusunun somutlagsmasina yardimci oldugundan markaya ulasilabilirlik

kazandirir. Markalar dogru marka kisiligi sayesinde gilivenilir ve sevilir hale gelebilirler.
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Markanin prensiplerine, niteliklerine, tutum ve davranislarina yol gosterici olan marka

kisiligi tiiketicilere de giiven vermektedir (Kotler ve Pfoertsch, 2006:186).

Marka kisiligi tiiketiciler i¢in kendilerini yansitmalarin1 saglayan bir aragtir.
Tiiketiciler marka sayesinde nasil goriinmeyi ve nasil olmayi tercih ettiklerini belirtmeyi
yeglerler. Marka kisiligi sayesinde tiiketici bunu gergeklestirebilir. Tiiketicinin tiikketim
davraniglarini etkileyen marka kisiligi marka ile tiiketici arasindaki bagi yaratir. Marka
ile kurulan duygusal bag tiiketicinin ikna olmasina ve markanin dikkat ¢ekici hale
gelmesine sebep olur (Yilmaz, 2007: 51). Artan rekabet ortaminda markanin basari

saglayabilmesi a¢isindan tiiketicinin markaya duygusal baglilig1 oldukca 6nemlidir.

Tiiketici marka iligkisinin saglam olabilmesi i¢in marka kisiliginde bulunmasi

gereken Ogeler vardir. Bunlar (Akdeniz, 2004: 66):

e Giiven: En 6nemlisi marka kisiligine giiven duyulmalidir. Gliven saglanamazsa
markanin ilerlemesi miimkiin degildir. Markalarin diisiincesi kaliteli mal ve hizmetle
tilkketici glivenini elinde tutabilecegidir. Ancak bu yeterli degildir. Tiiketicinin karsiliksiz
dostlugunu elinde tutabilmesi daha onemlidir. Bu markanin tiiketicisini iyi bildigini
gosterir.

e Onemseme: Uriin veya hizmetin tiiketici ve ¢evre dostu olmasi, markanin
sorumluluk bilincinde olunmasi, hizmet kalitesine 6nem vermesi ve yeri geldiginde esnek
olabilmesi demektir. Diinyanin en iyi markasi1 veya iiriinii dahi eger gereken 6nem
verilmezse kayiplar yasayabilir.

e Heyecan Verici Olmak: Hedef kitlenin marka tarafindan canlandirilmas,
sasirtmas1 ve coskulandirmasidir. Iliskinin devamliligini saglayan dnemli bir kisilik
ozelligidir heyecan.

e [lham Verici Olmak: Markanin tiiketiciye her zaman seninle olacagim hissini
vermesidir. Bu hissi basarili markalar verebilir. Markaya anlagilamayacak derecede
baglilik olusturmaktadir.

e Temel Degerler: Markanin esas degerleri, markanin yapisini meydana
getirmektedir. Markaya hizmet veren tiim calisanlarin bu degerleri 6ziimsemesi oldukg¢a

Onemlidir.
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1.4. MARKA KiMLIiGi

Markanin hedefleri dogrultusunda izlemis oldugu yol ile olusturdugu ve
devamliligini saglamaya calisti§i animsaticilara marka kimligi denir. Bu animsaticilar
markanin neyi sembolize ettigini belirtir ve markanin tiiketicilere ilettigi sozleri ifade
eder. Marka kimligi, marka kisiliginin de dahil oldugu gorsel faktorler gibi somut ve
tiketiciye ifade ettigi anlamlar gibi soyut degerlerin katilimiyla gerceklesen bir
kavramdir. Markanin tiiketiciyle olan duygusal iliskisinin marka kimligi sayesinde
kuvvetlenmesi umulmaktadir. Bu agidan diisliniildiigiinde markanin esasini meydana
getiren Oonemli bir kismin1 ve markanin gelismesini saglikli sekilde saglayabilmesinin
temelini marka kisiligi olusturur. Marka kimliginin markaya ait kesin bilgileri sunmasiyla
essiz, farkli, kaliteli, giivenilir, dayanikli bir markanin temeli atilabilir ve markaya ait
etkinliklere de yol gosterilebilir (Ugur, 2018: 38).

Marka kimligini Uztug su sekilde agiklamistir; “Bir markanin anlamini, yoniinii
ve amacini belirlemeye yardimci olan bir gergevedir. Marka kimligi, markanin rekabetgi
bir ortamda gelismesini siirdiirmek ve karli bir biiylime saglamak i¢in temel bir kavram
olarak goriilebilir. Giiglii bir marka yaratmak, dogru ve etkili marka kimligi ve tasarimi

ile ytirtitiilmesi ile ilgilidir” (Uztug, 2003: 43).

Marka kimliginin basarili sekilde olusturulabilmesi i¢in asagidaki ana hususlarin

belirlenmesi gereklidir. Bunlar (Pira vd., 2005: 78):

e Markay1 takip eden tiiketicilerin tanimlanmasi: Marka ilgilenecegi tiiketiciler
hakkinda bilgi sahibi olmalidir.

e Tiiketiciye gerekli olanin ne oldugunun, tiiketicinin ne istediginin ve tiiketicinin
neden hoslandiginin belirlenmesi: Marka ancak bu ii¢ soruyu cevaplayabilirse var
olabilecektir.

e Tiiketicinin kimlik profilinin olusturulmasi: Marka tiiketici kimligini

destekleyen bir marka kimligi yaratmalidir.
“Marka kimligi, herhangi bir iiriin iizerine bir giysi giydirmektir. Insani
ozelliklerin yasamsal icerikle evcillestirildigi bir olusumdur. Insani 6zellik vermek,

markanin bir insan karakterine sahip olmasi ve tiiketicisi ile konusan, duygularina ortak

olan, vb. dzellikler sergilemesidir” (Pira vd., 2005:78). Ozellikle sik tiiketilen ve birbirine
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yakin 0Ozelligi olan drlinleri (yag, su gibi) lreten markalarin rekabette basar

saglayabilmeleri i¢in gii¢lii bir marka kimligine sahip olmalar1 gerekmektedir.

Markanin stratejik hedefleri markanin kimliginin bigimlenmesinde biiyiik rol
oynar. Markanin hedefleriyle marka kimliginin uyumlu olmas1 gerekir. Bu da markanin
kisiligi, markanin imaji, markanin ilgilendikleri, markanin iliskileri gibi etkenlerle

saglanabilmektedir (Bosch vd., 2006:40).

Marka kimligi i¢in markanin logosu onemli bir faktérdiir. Markanin kimligini
aciklar nitelikte bir baski harf bigiminde olmasi gerekir. Kelimelere farkli anlamlar
yansitan harflerin ince, kalin, egik, siislemeli yazilmasina dikkat edilmesi gerekmektedir

(Alagoz, 2008: 62).
1.5. MARKA DEGERI

Marka degeri kavrami giinlimiiziin rekabet ortaminda 6nemi giderek artan bir
kavram haline gelmistir. Onemli hale gelmesindeki en dnemli sebep ise giiniimiizde

isletmelerin basarilarinin marka degerlerine bakilarak 6l¢iilityor olmasindandir.

Basarili bir markanin degeri; markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesine
sebep olabilme ve sadik tiiketici kazanabilmesi a¢isindan basarisini yansitmaktadir.
Marka degeri, markanin ve tiketicilerin iriinle ilgili duygu ve disiincelerini
gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2004: 291). Isletmelerin sahip oldugu somut
varliklarindan ziyade sahip olduklar1 soyut varliklar basarilar1 derecelerini olumlu yonde
etkilemektedir. Tiiketicilerin markaya besledigi olumlu duygu ve diisiinceler isletmeye
faydali sonuglar doguracaktir. Tercih edilme oranindaki artis, satiglar1 artirarak isletmenin

karliliginda yiikselis yasanir.

Keller’e gore marka degeri, “tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasina verdikleri
tepkiler lizerindeki, marka bilgisine bagl fark etkisi” seklindedir. Kisaca rekabet
konusunda iistiinliik saglayacak sekilde markay1 pazarda giiclii kilmaktir. Isletmelerin
devamlilig1 agisindan marka degeri kavrami olmazsa olmazdir. Keller marka degeri
kavramina tiiketici odaklilik demistir. Aaker’e gore ise marka degerinin tanimi,
“isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini arttiran veya azaltan,
markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagli varlik ve ylikiimliilikklerden

olusan bir kiimedir.” seklindedir (Kogak ve Ozer, 2004: 1-2).
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Marka degeri, iiriin ve hizmetin marka ile birlesiminden meydana gelir. Marka
hakkindaki bilgi dogrultusunda miisterinin markaya ilgi gostermesine marka degeri denir.
Miisteri marka degeri nedeniyle fiyat konusuna 6nem vermez. Marka iirlin hattini
rakiplerini pazara sokmayarak engeller ve boylelikle pazarlama konusundaki giderler

azalir (Torlak, 2015: 57).

Ayn1 hizmet alaninda olan ve hizmet kalite seviyeleri esit olan farkli markalar
arasindan tliketicinin se¢im yapmasi gerektiginde kiyaslama yoluyla markalardan birini
tercih etmesi hatta bu se¢imin sonucunda fazla para 6demesi durumuna marka degeri
denmektedir (Bello ve Holbrook, 1995: 126). Tiiketicilerin markaya duyduklari ilgi ve

baglilik durumuna niteliksel marka degeri denmektedir.

Niceliksel marka degeri, tiiketicilerin markaya gosterdigi ilgi, markaya verdikleri
degerlerin sonucunda markanin finansal degerlerinin yiikselmesidir (Raggio ve Leone,
2007: 387-388). Bu da gostermektedir Ki markanin niteliksel degeri yani tiiketicilerin
markaya ilgi gdstermesi ve Oonem vermesi markanin niceliksel yani finansal olarak

kazandig1 degerlere 6nemli derecede katki saglamaktadir.

Marka degerini belirlemek i¢in markanin bulundugu sektdr ve markanin yapisina
gore farkli marka boyutlar1 dikkate alinarak degerlendirilmektedir. Bu anlamda en ¢ok
tercih edilen marka degeri boyutlar1 Keller (1992: 2) tarafindan, marka ¢agrisimi, marka
sadakati, algilanan kalite, marka farkindalig1 seklinde belirtilmistir. Bu boyutlara asagida

yer verilmistir.

e Marka c¢agrisimi: Tiiketicilerin belleklerinde marka hakkindaki diisiincelerdir.
Bu diisiinceler markayi digerlerinden ayiracak, markanin tercih edilmesine sebep olacak,
markanin yayginlagsmasini kolaylagtiracak, hem tiiketiciye hem de igletmeye olumlu geri
doniisler saglayacaktir (Aaker, 2009: 130-132).

e Marka sadakati: Tiketicilerin markayr nitelik, ticret gibi konularda ayni
kategoride yer alan diger markalarla kiyaslayarak markalardan birine duygusal olarak
gosterdigi yonelmedir (Demirag ve Demireli, 2016: 152).

e Algilanan kalite: Tiiketicinin iiriinden veya hizmetten istediklerini almasinin
ardindan markay1 zihninde 6l¢ilip bigmesidir (Bilgili, vd., 2008: 25). Algilanan kalitenin
iist seviyelerde yer almasi tliketicinin tercih etme sebebi oldugu gibi markanin finansal
degerlerini pozitif sekilde yonlendirmektedir. Yine markanin rakiplerine kiyasla daha

fazla fiyatlandirilmasina imkan tanidig i¢in markanin yayilmasi konusundaki planlarinin
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basarili sekilde ilerlemesine ve isletmenin kar oranlarinda artisina yardimci olmaktadir
(Erdil ve Uzun, 2010: 233-236).

e Marka farkindalig1: Bir markanin tiiketicilerce tanininmis olmasi veya siirekli
karsilagilan bir marka haline doniismesi taninmayan bir markaya kiyasla tercih edilme
ihtimalinin artmasini saglayacaktir. Marka farkindalig1 bu agidan énemlidir (Ozdemir ve
Giizeloglu, 2015: 732). Markanin tliketici goziinde pozitif yonlii ve basarili bir
farkindalig1 elde edebilmis olmasi o markanin deger sahibi olabilmesindeki ilk dnemli

adimdir (Cetinsdz ve Artuger, 2013: 202).

Tiiketici i¢cin marka degeri, tiiketicinin o markanin iirliniinii kullanarak kazandigi
fayda ile markaya sarf edecegi maddi ve manevi giiglerin arasindaki farktir. Bu farkin

tiiketicinin faydasi yoniinde olmasi gerekmektedir (Aksoy, 2006:81).
1.6. MARKA IMAJI

Imaj bireylerin inanglarinmn, duygu ve diisiincelerinin biitiiniinden meydana
gelmesidir (Koroglu ve Giizel, 2007: 701). Bireylerin bir nesne yahut mekan hakkindaki
izlenimleri, duygu ve disiinceleri, bilgileri, hayalleridir (Baloglu ve Brinberg, 1997: 11).
Bir bagka marka imaj1 tanimini1 Keller su ifadelerle agiklamistir: tiiketicilerin zihinlerinde
yer eden marka ile iliskilerin sonucundaki algilaridir. Marka iligkileri, markay: tecriibe

ettikten sonraki tavirlar, yararlar ve nitelikler seklinde agiklanabilir (Keller, 2003: 65-66).

Marka imaj1 marka hakkindaki diisiincelerin zihinde yer etmesiyle olusan tiiketici
algisidir. Tiiketici markay1 imaj ve sembol olarak goriir ve markayi diger tiiketicilere imaj
ve sembolle aktarabilir (Bediik, 2012: 152). Tiiketicilerin markanin tiriiniiyle bagdastigi,
tiiketicinin {irtin hakkindaki diisiinlerinin yansimasina marka imaji denir. Tiiketiciler
marka hakkinda birgok yerden bilgi edinir ve bunun sonucunda marka imaji meydana

gelir (Akkaya, 1999: 101).

Marka imajinin bircok tanimi bulunmaktadir. Bu tanimlarin ortak noktasina
bakildiginda marka imajiyla tiiketiciler marka hakkindaki duygu ve diislincelerini
netlestirmis ve markanin pazarlanmasinin ardindan tiiketicilerin zihinlerinde marka imajt
yer etmistir. Marka hakkinda tiiketicilerin zihnine yansiyanlar o markanin imajidir.
Bundan dolay1 marka imaji1 kisiden kisiye farklilik gésterebilmektedir. Ciinkii her bireyin
marka hakkindaki diisiinceleri degisiklik gosterebilmektedir (Hung, 2005: 239).
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Marka imaji basarili markalar i¢in olduk¢a Onemli bir kavramdir. Basarili
markalar {riin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirt edilebilir konuma getirebilir,
karsilasilacak riskleri azaltabilir, tiiketicinin bakis acisina hitap edebilir ve kalitenin
temsilcisi olabilir (Hosany vd., 2006: 638).

Bediik marka imajini, “Tiiketicinin iirlinle ne tanimladig1 veya tiiketicinin tirlinden
ne anladiginin toplami olarak tanimlanabilir.” olarak aciklamigtir. Marka imaji,
tiikketicinin marka hakkinda biriktirdigi algilamalaridir. Bireylerin markay: algilamalari
ile marka i¢in besledigi duygularin birlesmesiyle olusur. Markanin imajin1 gosteren
kimligi ve kisiligi tiikketicinin marka algilamalarinda dikkat ettigi bir konudur. Rekabetin
getirdigi dedikodular ve gilincel durumlarda marka duygularin1 beslemektedir. Bundan
dolayr marka imaji konusuna 6nem verilerek pazarda olumlu etkiler birakilmalidir.

Olumsuz imaj yaratmaktan kagilmasi gerekir (Kiyat ve Topal, 2019: 376).

Marka imajini gesitli unsurlar etkilemektedir. Bu unsurlar; marka kalitesi, tiiketici
tutumu, marka bilinirligi, markaya duyulan giivendir. Marka imajinin meydana
getirilmesi ve uygulamalar1 bulunur. Bunlar (Uztug, 2003, 40):

¢ Genel ilkeler, duygu ve diisiinceler
e Davraniglar ve inanglar

e Uriiniin kavranmasi

e Marka kisiligi

Marka imaj1 kavrami, marka kimligi kavrami, marka kisiligi kavrami ve tiiketici
imaji kavramlar1 siklikla birbiriyle karistirilmaktadir. Tiiketicinin markayr nasil
kavradiklarin1 6lgmek adina marka imaji kavramimin yerine marka kisiligi kavrami
kullanilabilmektedir. Marka kisiligi isletmenin kendi degeriyle, marka kimliginin
meydana gelmesinde 6nemsenen bir etkendir. Marka imajiyla marka kimligi arasindaki
ayrimin iyi yapilmasi gereklidir. Ana fark, marka kimligini isletme kendisi olusturur,

marka imajini ise tiiketicinin algilamalar1 olusturur (Nandan, 2005: 269).

Marka imajinin dogru ve basarili gergeklesmesi ti¢ unsurun birlesimiyle olur. Bu
lic unsur ise kaliteli iirlin, fark edilebilir kimlik ve aktarilan ek degerler seklindedir.
Basarilt marka olusturmak igin birbirine bagl olan bu {i¢ unsur sarttir. Marka olusturma
icin kaliteli bir {iirliniin olmasi1 gereklidir. Ardindan f{iriiniin rakiplerinden tiiketici

nezdinde farkinin oldugunu gosteren bir kimligi olmalidir. Son sart ise markanin
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tilkketicilerine markanin iiriinliniin rakiplere kiyasla daha kaliteli oldugunu gosterecek

rakiplerden daha dikkat ¢ekici ek degerler aktarabilmesidir (Doyle, 2003: 408-409).

Marka imaj1 marka hakkinda tiiketicinin algiladiklaridir. Marka imajin1 olusturan

unsurlar su sekilde belirtilmektedir (Kavas, 2004: 42):

e Dogrudan {iriin ile alakali nitelikler: {irlinlin kimyas1 ve fiziki nitelikleri; boyut,
koku, tat, renk, sekil, tasarim, tarz vb.

e Sonradan iiriine dahil edilen nitelikler: marka ismi, tretildigi yer, etiket,
paketleme vb.

e Markanin sundugu yararlar: duygusal yararlar, sembolik ve islevsel vb.

e Marka hakkindaki genel tutum.

e Markay1 ¢agristiran diger unsurlar: markanin isareti diyebilecegimiz, markay1
farkli kilmanin ve tiiketiciler nezdinde markay1 farkli bir konuma yerlestirme islevidir.

Boylelikle marka ile tiiketicinin arasinda bag olugsmaktadir.
2. MARKA SEHIR

2.1. MARKA SEHIR KAVRAMI

Marka sehri Zeren su sekilde tanimlamistir (2012: 43): iirline ait markalagsma
stratejilerinin sehir lizerindeki etkisiyle, sehre ve sehirliye dair her tiir ¢iktiya deger
katmak suretiyle insanlarin zihninde olumlu bir algi olusumunun yolunu ag¢may1
hedefleyen, mevcut ve potansiyel miisterileri i¢in ¢ekim merkezi haline gelmeyi diisiinen

sehirler tarafindan yapilan faaliyetler gostergesi” demektir.

Ulasimda yasanan gelismeler sehirlerin marka haline gelmesini ve pazarlanmasini
kolaylagtirmigtir. Demiryollariin kurulmasi bireylerin genis bir cografyaya yayilmasini,
sehirlerarasi hatta iilkeler aras1 ulagilabilirligi kolay hale getirmistir. Pazarlanmak istenen
sehrin olumlu 6zelliklerinin yansitilmasiyla hedef kitleye mevcut yasadiklar sehirlerle
kiyaslama imkani yaratilmaktadir. Bu durumun amaci pazarlanmak istenen sehirde
yasayanlarin sayisinda artis meydana getirmektir. Ornegin ABD’nin batisna yeni
kurulmus olan Wichita ilgesine sehrin dogusunda bulunan bireylerin gogii ilgenin
6zendirilmesiyle gerceklestirilmistir. 1870°de niifusu 50 kisi olan Wichita ilgesinin 18 yil
sonra niifusu 40 bine ylikselmistir.1887 yillarinda ilge “en iyi pazarlanan sehir”, “batinin
Kudiis’i”, “meydanlarin sultan1” gibi saygin ciimlelerle tamitilmistir (Ward, 2005: 25).

Bu giintimiizde de oldukc¢a 6nemli ve giincel bir konu olan marka sehir kavraminin ilk
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ornegidir. Sehirler hatta iilkeler arasindaki ulasim ve iletisimin kolay hale gelmesi
sehirleri marka haline getirmis ve diger sehirleri de marka sehir olma yolunda onciiliikk

ederek 6zendirmistir.

Bir sehre ait tarihi, kiiltiirel, dogal 6zelliklerini bir araya getirerek, diger
sehirlerden farkli olmasi ve kendine has bir sembolle bagdastiriimasiyla
gercgeklestirilebilen bilinirlik, imaj planlamasina marka sehir denir. Marka sehir, zihinsel
ve duygusal olarak sehri diger sehirlerden farkli kilan bir kavramdir (Avcilar ve Kara,
2015: 81).

Marka sehir olmanin kazandirdig1 avantajlar sebebiyle bir¢cok sehir marka olmak
i¢in ugrasmaktadir. Ulkelerin iin konusunda 6niine gegen sehirler bulunmaktadir. Ornek
verecek olursak Fransa’da Paris, Roma’da italya, Venedik, Floransa daha cok
bilinmektedir. Ulkelerin de bilinmesi ve ilerleyebilmesi marka olan sehirlere baghdir.
Tiirkiye’de marka sehir kavrami oldukca yeni bir kavramdir. Sehirler marka sehir olma
yolunda bir takim etkinlikler yapilmasina ragmen bunlar da yeterli seviyede degildir.
Sadece bir sembol veya sloganla bu yolda basarili olmak giigtiir. Marka sehir olabilmenin
basit ve kisa bir yolunun olmamasi1 marka olmanin 6niindeki engeldir. Marka sehir olma
konusunda basartyr yakalayabilmek igin sehirdeki tiim yetkililerin uzman bir plan
etrafinda birlesmeleri gereklidir. Bu ise o kadar kolay degildir. Maliyetli, yorucu ve uzun
bir stiregtir. Bu sebeple Tiirkiye’deki marka sehir konusundaki ¢alismalar yeterli degildir

(Uyar, 2018: 468).

Uriin ve hizmetlerdeki gibi sehirler de rakiplerinden farklilasmak ve daha ok ilgi
gormek i¢in ugrasmaktadir. Rekabet artik sadece iirlinler ve isletmeler arasinda degil
sehirler hatta iilkeler arasinda da hakimdir. Marka haline gelen sehrin ziyaretcilerinde ve
finansal degerlerinde olumlu artiglar yasanir. Diinya ekonomisinde rekabet ortamindaki
sehirlerin marka olmas1 ve imajlarini yiikseltme konular1 géz oniine ¢ikan konulardir.

Bunun nedenleri sunlardir (Avcikurt, 2010: 51):

e Isletmeleri sehre cekmek ve kalic1 hale getirmek

e Nitelikli personeli ¢cekmek ve kalic1 hale getirmek

e Yeni gelecek ziyaretciler i¢in sehre ¢ekicilik yaratmak
e Yerli ve yabanci isletmeleri cekmek

e Sehrin ziyaret¢i sayisin artirmak

e Yoresel liriin ve hizmetlerin pazarlamasini gergeklestirmek
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Markalarin plan ve yontemlerinden faydalanarak belirlenen sehrin hedef kitlesinin
belleginde dogrudan bir yerlesim yeri olarak kavranmasindansa bireylerin yasamlarini
stirdiirmek, yatirim yapmak, egitimlerini tamamlamak, ¢alismak ve gezmek isteyecekleri
cekici bir yasam merkezi haline getirmek icin gergeklestirilen faaliyetler biitiiniine sehir
markasi (city branding) denir. Marka olmak, hedef kitlenin zihninde digerlerinden ayirt
edilerek tercih edilme sonucunda yiiksek derecede algilanan deger elde etmek anlamina
gelmektedir. Ayni sekilde bir sehrin markalasmasi sehrin hedef kitlesinin zihninde
kiltiirel, siyasal ve ticari anlamda sehre ait tiim kaynaklarin yiiksek degere ¢ikarilmasi

demektir (Avcilar ve Kara, 2015: 77).

Marka olma hususunda sehre ait onemli degerlerinin agiga ¢ikarilmasi ve
rakiplerinden farkli hale getirilmesi sonucunda sehir, marka sehir olma yoluna girecektir.
Paris Eyfel Kulesi nasil ki sehrin mimarisine dair bilgiler sunar bu 6rnek gibi bazi hallerde
sehrin somut zelliklerinden yararlanarak farklilastirma yoluna gidilebilmektedir. Iyi bir
marka olmasi i¢in bir sehir ger¢ekte digerlerinden farkli bir 6zellige sahip olmasa bile
ayirict bir o6zelliginin bulunmast sarttir. Bu ayirict 6zellikler sehirde yasayanlarin

tecriibeleri, inanglar1 ve davraniglari, sehrin goriiniisii olabilmektedir (Isik, 2015: 20).

Marka sehir yaratmak son donemde sehir yoneticileri tarafindan da énemsenen
konumda bulunmaktadir. Sehre gelen misafirleri, sehirde yasayanlari, sehrin yatirimlarini
etkilemek adina dikkat ¢ekici slogan, logo ve reklamlar yoluyla sehirlerin tanitilmas,
isimlerinin bilinir hale getirilmesi diinyadaki marka olmak isteyen tiim sehirlerin amacidir

(Kavaratzis ve Ashworth, 2007, 520).

Son donemde giindeme gelen ve 6nem verilen bir kavram olan marka sehir
kavrami yerli halk i¢in sehrin ekonomik, sosyal imkanlarindan yararlanmasi anlaminda
onemlidir. Bundan dolayidir ki farkli degerlerin marka kimligi seklinde yansitilmasi ve
bu yansitmalar1 sehirde bulunan farkl ilgi alanlar1 olan sosyal kesime tanitma siireci

markalasmanin giiglesmesine neden olur (Zhang ve Zhao, 2009, 246).

Sehirler i¢cin marka olmay1 zorunlu kilan bazi unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar

(Hanna ve Rowley, 2008: 63):

e Uluslararas1 medyanin artan giicii
e Uluslararasi seyahatlerin diigen maliyeti

¢ Artan tiiketici harcama giicii
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e Uluslararasi verilen hizmetlerdeki benzerlik

e Medyanin tegvikiyle bireylerin degisik kiiltiirlere ilgilerinin artmasi

Sehirler birbiriyle iligkili birer orgiitlerdir. Bu oOrgiitiin ortaklar1 ayn1 zamanda
birbirine rakiptir. Bu durum bir¢ok problem olusturabilmektedir. Boyle bir iligkide
diizgiin bir sekilde karara varabilmek oldukca giictiir (Parkerson ve Saunders, 2005: 247).

Sehrin marka haline getirilmesi beraberinde bir¢ok problemin ortaya ¢ikmasina
sebep olan zorlu bir siiregtir. Bu zorlu siirecin siradan bir yonetimle ilerlemeyecegi
bilinmektedir. Sehrin marka haline donistiiriilmesi siirecinde basariy1 yakalayabilmesi

icin agagidaki 4 ana faktore 6nem verilmelidir (Yilmaz, 2017: 18-19):

o Stratejik Oryantasyon: Sehrin ziyaret verilerinin belirlenmesi, rakiplerin
belirlenmesi, turizm egilimlerinin belirlenmesi, sehir sakinlerinin turizme karsi tavirlari,
yoresel kiiltiirler, yasam tarzlari degerlerin dikkate alinmasi, ¢evre sorunlarinin tespit
edilmesi, turizmin sehre katkisinin dl¢lilmesi, uzun dénemli oryantasyonun belirlenmesi
konularini1 kapsamaktadir.

e Sehir Kimligi ve Imaj: Marka kimligini gelistirmek, marka ¢agrisimlarini ve
marka iligkilerini tanimlamak, imaj gelistirmenin zorunlulugunun kabul edilmesi,
konumlandirma stratejisinin tartisilmasi, markalasma ¢alismalarinin  ve marka
farkindaliginin gelismesinin gerekli oldugunun kabul edilmesi, turistler i¢in deneyimlerin
sunulan somut Onerilerden daha o©nemli oldugunun kabul edilmesi konularini
kapsamaktadir.

e Paydaglarin Katilimi: Yerel ve ulusal kamu kurumlarinin, bolgesel turizm
sirketlerinin, sehir sakinlerinin, yerli esnafin planlamaya dahil edilmesi, sehir paydaslari
olan kamu, 6zel sektor ve halk arasindaki iletisimin gelistirilmesi ve paydaslarca
liderligin daha fazla rehberlik verecek sekilde ele alinmasi konularini kapsamaktadir.

e Uygulama, Izleme, Degerlendirme: Gérev ve faaliyetlerin her biri icin gerekli
olan siire ve zamanin belirlenmesi, Izleme ve degerlendirmeye ihtiya¢ duyuldugunun ve

onemli oldugunun kabul edilmesi konularin1 kapsamaktadir.

Insanlarin kendi istekleriyle yasamak, ¢alismak, gidip gdérmek gibi eylemleri
gerceklestirdigi sehir marka haline gelmistir. Marka sehir igerisinde barindirdig1 dogal ve
sosyal nitelikleriyle uyumlu hale gelen ve kendine 6zgii kiiltiirli, cografi yapisi ile
rakiplerinden farkli hale gelen isareti ve simgeleriyle algilanan bir imaj tasarisidir. Marka

sehir bu sekilde olusturulmaktadir (Kiyat ve Topal, 2019: 376).
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Bir sehrin marka haline gelebilmesi i¢in 4 ana 6ge bulunur. Bu 6geler su sekildedir

(Ilgiiner, 2006: 40) :

e Kiiltiirel zenginlik: Geg¢misten giiniimiize devrolan, insanlar tarafindan
olusturulmus somut her sey ve somut olmayan tiim 6zellikler gelenek-gorenek gibi.

e Dogal ¢evre: Sehre ait cografi, dogal cazibe ve ¢evreye 6zen gosterilmesi.

e Ozgiin iiriin ve hizmet: Sehre ait dogal olusan iiriinler ve dogal kaynaklardan
oOlusturulan {irtinler ve hizmetler.

e Oturmus yetenek: Ge¢gmisten gelen, iyi bilinen ve uygulanan is.

Sehir markasi yaratmanin bazi agamalar1 bulunur. Sehir markalasma siirecinin 5

asamasi sunlardir (Yilmaz, 2017: 23) :

e Asama Pazarin analizi yapmak ve stratejik oneriler olugturmak
e 2. Asama Markaya kimlik yaratmak

¢ 3. Asama Markanin tanitimini yapmak

¢ 4. Asama Uygulamaya gecmek

e 5. Asama Izleme ve degerlendirme

Pazara dair analizler yapildiktan sonra sehre marka kimligi gelistirilir. Markanin
temel degerleri olustuktan sonra bu degerlerin uygun olarak iletilebilmesi i¢in fotograf,
renk gibi unsurlarla marka kimliginin bir biitiin halinde olmas1 gerekmektedir. Marka
kimligi olustuktan sonra tanitim asamasina gecilerek, sehrin paydaslar1 ve hedef kitle de
farkindalik olusturulur. Uygulama asamasi ise markanin iletisime basladigi asamadir.
Stiregteki problemlerin tespit edilmesi ve ¢oziim lretmek izleme ve degerlendirme
asamasinda gerceklesmektedir. Siirecin saglikli ilerleyebilmesi i¢in tiim asamalara

gereken 6nemin verilmesi gerekmektedir (Yilmaz, 2017: 23-24).
2.1.1. Marka Sehir Olmanin Amaci

Daha fazla ziyaret¢iyi cezbetmek, sehre gerceklesecek olan yatirimlarin artmasina
destek olmak, sehre yatirim imkan1 sunabilecek kisileri sehirde yasama konusunda razi
etmek bir sehrin marka haline gelmesindeki amaglaridir. Asil amag, sehri giiclii hale
getirmek, sehir halkina daha giizel imkanlar verebilmek ve mutluklarini yiikseltmektir.
Bir sehrin marka haline gelmesi kazanimi en yliksek yatirimlardandir. Sehirlerin marka
olabilmeleri ekonomik c¢ekiciliklerine baglidir. Ekonomik ¢ekiciliginin artmasinin yolu

marka olmaktan gegmektedir. Ulkelerin ve diinyanin yatirrmlarini, turistleri cezbetmek
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icin sehirler marka olmak istemektedir. Bunun i¢in de cezbedici etkinliklere yer vermeleri
sarttir. Bu etkinlikler ikiye ayrilir. Birincisi, ekonomide istikrar, maliyetler, ulusal destek
hizmetleri, verimlilik, iletisim aglarinin saglamligi, dogru konumlandirma, tesvikleri
kapsar. Ikincisi ise cazibe, ilerletme, yasam standartlarim yiikseltme, is giiciinde rekabet,

idareciler, dinamiklik ve esneklik, girisimciligi kapsar ( Avcilar ve Kara, 2015: 82).

Marka sehir olabilmek icin gerekli maddeleri Middleton su sekilde aktarmistir
(Middleton, 2011: 20):

e Farkli, kesin, kendine giivenen ve gercekleri yansitan marka kisiligi ve konumu
yaratmak

e Markay1 halkin degerlerine, davranislarina uygun konumlandirmak

e Sehir stratejisini sehrin mevcut kaynaklarina ve becerilerine dayandirarak
olusturmak

e Hedeflenen tiiketicilere yararli olabilmek i¢in uyum igerisinde olmak

¢ Sehirde bulunan 6nemli kisilerle saglikli sekilde iletisim gergeklestirmek

¢ Pazarlama bagi kurabilmek i¢in faydali ve tutarli olmak

Marka sehir olma hususunda zor olan hedef kitledir. Hedef kitleler arasindaki
farklilik algilamalarda da farkliliklar olacaginin gostergesidir. Bu sebeple birbirine benzer
alanlarda etkinliklere yer vermek, aynmi sektorde iletisim kurma yoluna gitmek, ayni
zamanda sehre ait Ozelliklerin tiimiiniin kullanilabilmesi markanin basarisini olumlu

sekilde etkileyecektir (Dinnie, 2011: 5).

Sehir markalari da isletme markalar1 gibi yonetilmeye mecburdur. Aksi takdirde
sehir markalar1 olumsuz yonde etkilere maruz kalip, zarar gorecektir. Gelisen iletisim ag1
varligiyla sehir hakkinda diisiiniilen olumsuzluklar hizla genis kitlelere aktarilabilecektir.
Uzun siireglerden gecen, yiiksek para ve zaman harcanan sehir marka imaj1 yerle bir
olabilmektedir. Bu nedenle olumlu bir marka imaj1 olusturmak kadar o imaja sahip
cikmak da 6nemlidir. Sehrin yoneticileri ve 6zel sektordekiler markalarini dogru tanimak,
yatirime1 olabilecek kisileri belirlemek, ziyaretgileri ve sehrin diger tiiketicilerini
Ogrenebilmek kendi sehir markasinin bilincinde olmasini saglar. Sehrin gercekleri sehrin
imajma uygun degilse bunu diizeltebilmek adina bazi 6nlemlere ihtiya¢ duyulacaktir

(Ozdemir ve Karaca, 2009: 119-120).
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Bir markanin, marka olmasina yardimci unsurlar markanin logosu, kisiligi,
kimligi, slogani, imaj1 seklindedir (Ustakara, 2015: 31-32). Bu unsurlar 6zelliklerine gore
ayirt edilerek sehirlerin marka olma yolundaki planlarinda kullanilabilir. Sehrin marka
haline gelebilmesi i¢in sehrin somut (sehirdeki binalar ve olaylar vb.) ve soyut (sehrin

hikayesi, logosu vb.) yonlerinin lizerinde durulabilir (Hospers, 2011: 27).

Yerel ve yabanci ziyaretgilerin dikkatini ¢ekebilen sehir marka olma yoluna
girebilmis demektir. Bir sehir hakkinda dikkatli diisiindiigiinde bireylerin hafizalarinda
canlanan herhangi bir sey yoksa o sehir i¢cin marka kavrami konusulamaz. Baz1 sehirlerde
ise kismen marka olma durumu vardir. Ornek vermek gerekirse, izmir’de bulunan Efes
Antik Kenti sehrin i¢inde bulunan bir ilgeyi marka haline getirmektedir. Sehir igin
gorevde olan yoneticilerin sehri nasil daha kullanilabilir hale getirebiliriz, ziyaretgilerin
ilgisini ¢cekebilecek cazibeler yaratabiliriz diislinceleriyle incelemeler yapmalidir. Ancak

bu sayede basarili bir marka sehir meydana getirilebilecektir.

Sehrin bulundugu konumun cografi agidan avantajlara sahip olmasi, niifusun
diizenli dagilimi, kisi basina diisen gelirin yeterliligi, kamusal alanlardaki memnuniyet,
altyapiin diizgiin calismasi gibi faktorler marka sehir olma konusunda yeterli degildir.
Sehrin marka olmasi, onu dikkat cekici hale getirmek, sehrin misafirlerine karsi
misafirperver davranmasi, sanayi ve ticaret faaliyetlerinin aksamamasi, sehirde
yasamaktan keyif alinmasiyla saglamakla gerceklesebilir (Sezgin ve Uniivar, 2012: 98).
Kiiresel bazda marka haline gelen sehirler incelendiginde; ask denildiginde Paris, eglence
denildiginde Rio akla gelmektedir. Tiirkiye’ye bakarsak Ankara denildiginde
yasanilabilir olmasi, Konya denildiginde inang, Antalya denildiginde ise deniz

gelmektedir (Sezgin ve Uniivar, 2012: 98).

Sehirleri marka haline doniismek istenmesinin esas nedeni ekonomik anlamda
kazang saglamaktir. Sehre yapilmasini istenen yatirimlarin artirilmast amaci artik
diinyanin her yerinde kalkinma plani sekline doniigsmiistiir. Ancak sehirlerin kalkinmast
anlaminda belirli bir standarttan s6z edilemez. Sehre gore yapilmasi gerekenler diizenli
bir sekilde uygulanarak kalkinma saglanabilir. Uriinler nasil marka olmak yolunda ¢aba
sarf ediyorsa sehirlerinde ayni ¢aba i¢inde olmasi gereklidir. Bu sayede marka olma
konusunda basari ve kalkinma saglanabilir. Bulundugumuz dénemin rekabet sartlarinda

kalkinma yerelden ulusala yoneliktir. Bu da sehirlerin marka olmasinda onemli bir
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stratejidir. Bu strateji dogrultusunda sehirler misafir cekmek ve diger sehirlerden farkli

olmak cabalarina girmelidir (Marangoz ve Taygu, 2017: 39).

Son donemde globallesen diinyanin diizenlenmis sehirleri tliketicileri ve
ziyaretcileri cezbedebilmek icin rekabet etmek mecburiyetindedir. Ulkelerin kiiltiirel ve
ekonomik anlamda kuvvetli kaynaklart olan sehirlerin artan uluslararasi rekabette {in,
deger ve fon kazanmasi icin gereklidir. Bazi sehirler fazla yatirnm ¢ekmez veya iyi deger
yaratamazlar ¢iinkii markalar1 yeteri kadar olumlu ve giiglii degildir. Sehirlerin
politikacilar1 ve is adamlar1 i¢in diinyadaki markalarin anlasilmasi ve potansiyel
yatirimeilarin, turistlerin, tiiketicilerin goziinde nasil goriindiiklerini bilmek oldukca
onemlidir. Eger dogru sekilde yansitilmayan bir marka olusturulduysa bunu diizeltmek
icin ne yapilmasi gerektigine karar verilmelidir. Marka sehir olusturmak, sehirlerdeki
siyaset ve i3 adamlar1 i¢in Onemlidir. Diinya genelindeki potansiyel turistlerin,
yatirimcilarin, sehre yerlesecek kisilerin sehri nasil algiladiklar1 6nemlidir. Eger sehrin
algilanan imaj1 gercekle ayn1 degilse aradaki algisal boslugu doldurmak maksadiyla neler

yapilabilecegi konusunda karar verilmelidir (Anholt, 2006: 18).

Sehirde bulunan Ogrencilerin, akademisyenlerin ve yatirimcilarin yasamasini
kolaylastirmasi, ¢aligma ortaminin kaliteli hale getirilmesi, yatirim olanaklar1 vermesi
gibi etkenler marka sehirlerin en biiylik somut yansimalaridir. Cazibesinin ve rekabet
edebilirliginin artmasi nedeniyle sehirler marka haline getirilmelidir. Sehir stratejisi,
markanin yonetilmesini, sehirde yasayanlarin refahini saglamayi, memnun birakma
konusuna 6nem vererek sehre gelecek ziyaretgileri artirmayi, yatirim ve girisim
yapacaklara karl1 bir is alan1 olusturmayi, sosyo- kiiltiirel ve ¢evre giderleri ile turizmin

getirisinin dengeli sekilde devamini saglamay1 hedefler (Torlak, 2015: 59).
2.2. MARKA SEHIR KONUMLANDIRMA

Sehir markasinin  hedef kitlenin zihninde yer etmesine marka sehir
konumlandirma denmektedir. Bagka bir tanima gore marka sehir konumlandirma,
sehirlerin rakip sehirlerden ayricaliklar1 noktasinda 6ne ¢ikartarak hedef kitlenin zihnine

yerlestirilmesidir (Isik ve Erdem, 2015: 32).

Tiim diinya da insanlar ig bulmak icin ve tatil giinlerini degerlendirmek igin ilgili
sehirler arasindan se¢im yapmaktadir. Bireylerin sehirler hakkindaki algilamalari bilingli
veya bilingsiz olarak bu sec¢imleri etkilemektedir. Daha fazla tiiketicinin oldugu ve

tiiketiciler arasi iletisimin internet yoluyla daha kolay ve hizli hale geldigi giiniimiizde,
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sehirlerin ziyaret¢ilerinin artmasi ve sehrin rekabet¢i bir kimliginin olusmast igin
yoneticilerin marka konumlandirma stratejilerine yogunlagmasi gerekmektedir (Ispas vd.,

2015: 22).

Marka sehir konumlandirmasinda hedef kitle i¢in Florek ve Janiszewska’nin
gelistirdigi dort ana konumlandirma stratejisi bulunmaktadir. Bunlar ayricalikli,
yogunlagmis, birbiriyle baglantili, benzer tarzlar seklindedir. Bu konumlandirma

stratejileri soyle agiklanmaktadir (Gokaliler, 2017: 332):

e Ayricalikli konumlandirma, farkli hedef gruplar1 bazinda gergeklestirilen
konumlandirmadir. Pazarlama ¢alismalarinin ¢ogaltilmasiyla hedef gruplara hitap edilir.
Farkli gruplardaki hedef kitlelere uygun olarak konumlandirma yapilmaktadir.

¢ Yogunlasmis konumlandirma, belirli bir ya da birkag hedef grubuna yonelmeyle
gerceklestirilmektedir. Sehirler ayirt edici 6zelliklerine gére konumlandirilmaktadir.

e Birbiriyle baglantili konumlandirma, farkli farkli hedef gruplarina ayni amag
dogrultusunda farklt konumlandirma gelistirilerek gerceklestirilmektedir. Farkl
gruplardaki kisiler bu konumlandirmayla ayni tutum ve diisiinceye sahip olmaktadir.

e Benzer tarzda konumlandirma, biitiin hedef kitleye ayni konumlandirma
gelistirilerek gergeklestirilmektedir. Biitiin konumlandirmalar arasinda en agik ve net olan

turdir.

Konumlandirma aymi zamanda sehirleri rakipleri karsisinda iistiin ve zayif
yonlerini tespit etmeye, hedef kitlenin zihninde sehirle ilgili olumlu imaj olusturmaya

ugrasmaktadir. Bu anlamda bazi sorulara yanit aramaktadir. Bunlar (Isik ve Erdem, 2015:
32):

e Bireylerin rakip sehirleri degil de bu sehri neden segmeleri gerektigi?

e Bireylerin rakip sehirlerdeki iirlinleri degil de bu kentteki iirlinleri neden
secmeleri gerektigi?

¢ Yatirimcilarin rakip sehirleri degil de neden bu kenti segmeleri gerektigi?

Marka yonetimi siirecinde konumlandirma kavrami 6nemli bir yere sahiptir.
Bilhassa rakip markalara karsi avantaj saglayan konumlandirma kavrami marka sehir

olusturma siirecinde de olduk¢a 6nemlidir. Sehrin hedef kitlesindeki bireylerin zihninde

sehrin 6zel bir yerinin olup olmadiginin tespiti ve planli markalagma c¢abalar1 sayesinde
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bireylerin zihninde dogru yere yerlestirilmesine sehir konumlandirmasi denir. Sehrin

konumlandirilmasi, {iriin ve hizmetin konumlandirilmasi gibidir (Borga, 2004: 65).

Asagida yer alan tabloda bir sehri konumlandirma asamasinda basvurulabilecek

genel sehir tipolojileri bulunmaktadir (Aveilar ve Kara, 2015: 85).

Tablo 2. Sehir Tipolojisi

Sehir Tipolojisi Ornekleri
Kiiltiir bagkentleri Roma, Paris, Londra, New York
Metropol merkezleri ve duvarlarla ¢evrili tarihi sehirler | Cantenbury, New York
veya etrafi surlarla ¢evrili kiiglik sehirler
Onemli tarihi sehirler Oxford, Cambridge, Venice
I¢ alam ile giindemde olan sehirler Manchester, Milano
Yeniden Yapilandirilmis Kiy1 Bolgeleri Londra, Docklands, Sydney
Endiistriyel Sehirler Bradford, Koln, Linz
Deniz kenari tatil yeri ve kis sporlart merkezleri Brighton, Nice, Lilehammer
Amaca gore inga edilmis biitiinlesik turistik bolgeler Rogner Resort outside Vienna
Turistlik Eglence Kompleksleri Disney World, Las Vegas
Ozellesmis turistik hizmet bolgeleri Lourdes
Kiiltiirel,sanatsal sehirler Florance

Kaynak: Avcilar ve Kara, 2015: 85.

Bir  markanin  konumlandirilmas1  rekabette  avanta;  saglamaktadir.
Konumlandirma kavrami tiiketici zihninde yer etmek anlamina gelmektedir. Bir sehrin
marka olmasi i¢in potansiyel tiiketicilerin zihninde yer olusturmasi gereklidir. Diinyadaki
bircok iilke ve sehir tiiketicilerin zihinlerinde belirli bir yere sahiptir. Ornegin Paris
denince hemen hemen herkesin zihninde ask ve duygusallik canlanmaktadir. Bazi sehirler
bu konumlar1 planlayarak olustururken, bazilar1 ise kendiliginden olusmustur. Elbette
planli sekilde sehrin vizyonuna uygun olusturulan konumlandirma kendiliginden olugmus
olan konumlandirmaya gére daha basarilidir. Ornegin, Las Wegas ve Dubai ¢él iizerinde
bulunan sehirlerdir ve vizyonlarina uygun bir konumlandirmayla diinyada ¢ok basarili

marka sehir haline gelmislerdir (Beyaz ve Boyraz, 2020: 402-403).
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Sehirlerin marka konumlandirmast Yu ve Wu tarafindan 3 agidan

degerlendirilmistir. Bunlar (Yu, Wu, 2009: 1):

e Cografi kaynaklar ve dogal ¢evre yoluyla konumlandirma (Sehirler icerisinde
bulunan moda merkezleri, iklimi, tarihi eserler gibi konular nedeniyle
konumlandirilabilirler.)

e Hedeflenen tiiketici kitle agisindan gerceklestirilen konumlandirma ( Sehirde
yasayanlarin ve turistlerin sehri nasil algiladiklarina dikkat ederek, onlara yonelik
konumlandirma gergeklestirilebilir.)

e Rakiplerle miicadele agisindan gergeklestirilen konumlandirma (Benzer sehirler

veya komsu sehirlerle kiyaslamasi yapilarak konumlandirma gerceklestirilebilir.)

Konumlandirmanin dért unsurunu sehir konumlandirmasina uyarlayan Gilmore,

bu unsurlari su sekilde aktarmistir (Gilmore, 2002: 287):

o Hedef kitle (Sehrin hedefledikleri yalnizca turistler degildir, yasayan yerli halk,
ogrenciler, emekliler, ¢alisanlar, yatirimcilar, medya, fikir liderleri de hedef kitledir.)

e Makro trendler (Sehrin politikasti, niifus trendleri, sosyal ve ekonomik trendler,
kiiltiirel trendler ve sanayisidir. )

e Rakipler (Uriin ve hizmet markalarinin rakiplerinin belirlenmesindeki gibi
rakipler degerlendirilerek belirlenmelidir. )

e Ana degerler (Fiziki degerler, baska hicbir sehirde bulunmayan fiziksel
ozelliklerle on planda olmaktir. Insani degerler ise sehirdeki bireylerin o sehri
yansitmasiyla sehrin Ozellikleriyle eslestirilmesidir. Fiziksel ve insan degeri seklinde

ikiye ayrilmaktadir. )
2.3. MARKA SEHIR KIMLIGi

Sehri marka olma konusunda yonetenlerin sehrin nasil algilanmasini istiyorlarsa
o yonde yapilmasi gereken tanimlamalari ifade eden kavrama sehir kimligi denir. Bagka
bir ifadeyle, bir sehir dogal ve yapay unsurlari, sosyokiiltiirel nitelikleri ile tanimlanir ve
bu tanimlamaya sehirsel kimlik denmektedir. Sehir imaji yaratma ve sehrin
konumlandirilmasini gergeklestirme siirecinde sehir kimligi anahtar unsurdur. Bagka bir
tanimla sehrin gosterilmek istenen tarafidir sehir kimligi. Sehri yoneticilerin istedigi

sekilde algilanmasina yonelik olusturulmaktadir (Islamoglu, 2002: 56).
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Bagarili marka sehir kimligi olusturabilmek i¢in sehrin dogru tanimlanmasi ve
ayirt edici yanlarinin dogru tespit edilmesi gerekmektedir. Sehrin tarihi, kiiltiirel
faaliyetleri, sosyo-ekonomik durumu, yonetim sekli, bireylerin sehirle ilgili diisiinceleri
ve tecriibeleri gibi unsurlar sehrin karakterini belirlemektedir. Sehirlerin markalagmasi
konusunda, triinlerin markalagsma siireci ve iriiniin pazarlama faaliyetlerinden ilham
alinmaktadir. Uriiniin kimligi, nasil algilandig1 markalasma siirecinde 6nemlidir, sehrin
de markalasma siirecinde kimliginin olusturulmasi 6nemli bir stratejidir (Yilmaz, 2017:

14).

Sehir kimligi sehirdeki kiiltiir varligi ile olusturulmaktadir. Sehrin kiiltiir
varliginin olusumundaki en 6nemli etken de sehir kimligidir. Yani sehrin kimligi ile
sehrin kiiltiir varhigr arasinda kuvvetli bir bag bulunmaktadir. Sehir kimliginin 6zii bir
sehrin rakiplerden ayirt edici ve kalici niteliklerinin olmasidir. Lynch, Sehir Imgesi (The
Image of the City) isimli ¢alismasinda, isimleri yasadiklar1 sehrin isimleriyle
harmanlanan faktorlerin varligindan bahsederken Eiffel Kulesi’nin Paris, San Marco
Meydani’nin Venedik, Topkapi Sarayr ve Sinan’in camilerinin Istanbul sehirleriyle

harmanlanmig unsurlarin bulundugunu aktarmaktadir (Keles, 2005: 14).
2.4. MARKA SEHIR IMAJI

Sehrin marka olmasinda en 6nemli nokta sehrin imajidir. Uzun siire devam eden
tasarilari, sehirler stratejik imaj yonetimi ile siirdiirmelidir. Langer bir sehirde imaj sdyle

olmalidir der(Langer 2000: 14):

e Gegerli: Bir sehrin imajinin gecgerli olmasi i¢in gergeklikten uzak olmamasi
gerekmektedir.

e Inandirict: Sehre hedef kitleyi cekebilmek icin yanlis bilgilendirmelere yer
verilmemelidir.

e Yalin: Sehir imaj1 sehrin en dogal halinin yansitilmasiyla olusturulmalidir.

e Cazibeli: Sehrin ¢ekici noktalarinin tespit edilerek sehrin imaji olusturulurken o
noktalara deginilmelidir.

e Fark yaratan: Sehri diger sehirlerden ayiran yanlarmin sehrin imajina

yansitilmasi gerekmektedir.
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Bir sehrin imaj1 olusturulurken temel ve 6zel imaj seklinde ikiye ayirip analiz
edilebilir. Sehre ait imaji analiz ederken temel imaj1 etkileyen etkenlerin baslicalari

soyledir(Ozdemir ve Karaca, 2009: 118):

¢ Gezilecek mekan, turizm, ulasim agi, altyapisi ve maliyeti ile alakali etkinlikler

e Kiiltiirel, sosyal, tarihi, finansal, politik, cografi ve dogal giizellikleri

Bu ogeleri gerceklestiren bir sehir, hedeflenen muhtemel tiiketiciler i¢in dikkat
cekici ve gidip goriilmesi gereken bir sehir haline gelir. Sehrin analizinde 6zel imaj hedef
tiikketicilerden bazilarinin algiladigi temel imaj ve 6zel etkenlerin bir fonksiyonu seklinde
tanimlanir. Ozel etkenler miisteriler arasinda farkliliklar gostermektedir. Sehrin marka
olmasmi isteyenler i¢in imajin en mithim yani seyahat ile ilgili davranislarinda
tercihlerine etki etmesidir. Tiiketici davranisi teorisi, lirlin tercihine ait kararlarin farkl
iiriinlere hatta markalarin olusturmus oldugu imaja da dayanmaktadir. Bulundugumuz
donemde marka olusturamayan iilkeler kiiresel alanda yalniz fiyatlarla alakali rekabet
halinde olabilirken, pazarda var olabilmesi ve tutunabilmesi tiiketicinin o markayi tercih
etmesine baghdir. Fiyatlarda indirime gitmeden tiiketicinin tercihi olmay1 basarmak
marka olmay1 basarabilmeye baglidir. Bu anlamda sehir markalagmasi sehrin imajinin
olusmus olmasiyla alakalidir. imaj ilk olarak sehir icin farkindalik yaratmak sonrasinda
ise tiiketici beklentilerini onaylamak icin iletisim yoluyla gerceklestirilmektedir. Bu
asamada sehir “sehirsel {iriin ” olarak nitelendirilmektedir. Bir sehrin kendine has
ozelliklerinin hepsiyle bir biitiin olarak tanimlamak olduk¢a zordur. Sehrin hizmet ve
avantajlarinda segenegin fazla olmasi ile biinyesindeki fiziksel degerlerini belirtecek
sifatlardan meydana gelen bir marka olusturmak sehirsel iirliniin 6nemini agiklamay1

kolaylastiracaktir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 118).

Degisik oOzelliklere sahip farkli gruptan insanlarin birlikte yasadigi, stirekli
degisen sehirler de tipki insanlar ve kurumlar gibi imaja sahiptir (Harvey, 2013: 117).
Kurumlarin ve markalarin imaj1 {Uriinlere ilgiyi, satisi, marka algisi ve
konumlandirilmasint nasil etkiliyorsa ayni sekilde sehirlerin imaji da turist ve
yatirimeilarin ilgi, algi ve zihinlerinde nasil konumlandiracaklarini etkilemektedir
(Kirdar, 2003: 246). Bundan dolay: isletmelerin marka olma yolunda kullandiklar
araclar, prensipleri sehir yoneticileri tarafindan marka olma yolundaki sehirlere

uyarlanmalidir (Ashworth ve Kavaratzis, 2007: 525).
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Olumlu bir imaj yaratmak olduk¢a Onemlidir. Bunun saglanabilmesi ig¢in
sehirlerin medyay1 kullanma durumunun giincellenmesi gerekir. Bu sayede olumlu imaj
yaratilabilir. Kiiresel alanda bir¢ok sehir tanitim filmleri, turizm tesvik edici filmler
olusturarak olumlu imaj yaratmaya calismaktadir. Bu konuyla ilgili Hudson ve Ritchie
(2006: 389) tarafindan gercgeklestirilen ¢alismada film ve dizilerin sehirlere ulasan
ziyaret¢i sayisindaki ve turizm gelirlerindeki artisa sebep oldugu cesitli kaynaklarin
incelenmesiyle ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Calismasinda yer alan bolgeye ait filmin
yayimlanmasinin ardindan bolgeye gelen ziyaret¢i sayisinda %300 oraninda artis
gozlemlenmistir. Bagka bir ¢alismada bulunan veriler de gosteriyor ki Truva filminin
yayimlanmasimin ardindan Tiirkiye’nin Canakkale sehrindeki turist sayisinda %73
oraninda artis gdzlemlenmistir. Orneklerden anlasilacag: gibi dizi ve filmlerin ¢ekildigi
mekanlar turizmi artirict bir etkiye biirinmektedir. Bunun nedeni film veya dizilerde
gosterilen mekanlarla ilgili kisilerin zihinlerinde cesitli imajlar meydana gelmektedir.

Kisiler olumlu imajim sahibi sehirleri ziyaret etmek istemektedir (Aslan, 2018: 32).

Bir gehri ziyarete gidenlerin en 6nem verdigi kriter oranin imajidir. Bu anlamda
sehrin marka haline gelmesinde sehrin imajinin 6nemi biyiiktiir. Son dénemde turistik
cekiciligi bulunan sehirler turist ¢cekmek ve turizmin getirilerinden yararlanmak icin
tanitim ve imaj konusunda ¢alismalar yiiriitmektedir. Isletmeler ve yerli vatandaslar
sehrin olanaklarinmi turistlere ve yatirimcilara sunarak sehrin ekonomik kalkinmasina

destek olmalidir (Tosun ve Bilim, 2004: 126).

Marka degeri yaratarak sehre fiziki ve duygusal anlamda farkindalik yiiklenmis
olur. Ornegin Hindistan kisilere iilkeyi ziyaret edenlerin “bir daha asla eskisi gibi
olmayacaklar1 ve degisecekleri” nin garantisini, kendine has havasi ve kiiltiirlerindeki
degisikliklerle kisilere duygusal bag kurma imkani vermistir (Morgan ve Pritchard, 2004:
65).

Uriin ve hizmet markalastirma siireci ile sehrin marka haline getirilmesi siireci
aynidir. Yalnizca daha genis bakis agisiyla gerceklesen ve daha uzun siiren bir siirectir.
Bunun nedeni ise sehirlerin merkezi ve yerel yonetimler, 6zel sektdr ve STK kuruluslarini
temsil etmis olmasindandir. Sehrin markalasma siirecinde ilk olarak sehrin firsatlarini en
kapsaml1 sekilde i¢inde barindiran bir marka imajinin olusturulmasi: gerekmektedir.
Sehrin imajin1 olusturmak sehrin marka olmasinin temelidir. Sehir sahip oldugu imaj tiirti

ve potansiyele uygun kampanyalarin diizenlemesi gerekmektedir. Eger sehrin sahip
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oldugu imaj zayifsa dncelikle problemli ve karmasik noktalar diizenlenmelidir. Ardindan
hedef kitleye yiiklenmek istenen imaj olusturulabilir. Pozitif imaja sahip sehirler icin bu
imaj desteklenmelidir. Negatif imaja sahip sehirler i¢in ise bu imaj degistirilerek yeni
imaj kampanyalar1 tizerine odaklanilmalidir. Pozitif, ¢ekici bir imaj ile sehir yiiksek
marka degerine ulasabilirler. Sehrin markalasmasinda 7 temel asama bulunmaktadir.

Bunlar (Ceran, 2013: 540):

e Halkin Beklentilerinin Incelenmesi: Sehre ait kalict bir marka degeri
olusturabilmek igin sehrin tarihi, kiiltiirii, fiziki alt yapisi, sosyal alanlar1 aragtirtlarak
sehrin giiglii taraflarina yonenilmelidir.

e D1s Cevrenin Beklentilerinin Incelenmesi: Sehir icin kalici ve etkili marka
degeri olusturabilmek icin diger sehirler tarafindan nasil algilandigi ve nasil iliskiler
kuruldugu dikkate alinmalidir.

e Logo ve Sloganin Belirlenmesi: Sehirdeki yerel halin ve sehrin g¢evresinde
bulunanlarin beklentilerinin incelenmesinin ardindan toplanan bilgiler dogrultusunda
isitsel ve gorsel algiyr kalict olarak cazibeli hale getirecek sekilde logo ve slogan
olusturulmalidir. Logo ve slogan anlasilir, kisa ve net olacak sekilde olusturulmalidir.
Slogan sehrin yapisini gosterecek sekilde olmalidir. Ayn1 zamanda da karisikliga sebep
olmayacak bir ciimle hatta olabilirse tek kelime olmalidir. Daha 6nce hi¢ kullanilmayan
bir kelime olmas1 da 6nemlidir. Logonun ise gorsel anlamda slogan1 destekler nitelikte
¢izgi ve renklerin biitiinlesmesiyle veya sehirle 6zdeslesen bir karakter ya da yer seklinde
olmas gereklidir.

e Detayli Marka Kimligi Etiketinin Tasarlanmas1 ve Uygulanmasi: Sehri temsil
eden slogan ve logonun sehrin her kosesinde, parklarda, duraklarda, alis- veris
merkezlerinde, toplu tasima araglarinda, reklam mecralarinda, kiigiik hediyelik esyalarda,
tisortlerde yer almalidir. Boylece hizlica yaygin hale getirilmelidir.

e Yerli Stantlarda Marka Tanitim1 ve Markanin Halkla iliskileri: Sehri temsil eden
slogan ve logonun halk arasinda ve kamu ve 0Ozel sektor calisanlar1 arasinda
yayginlagmas1 amactyla sehrin yoneticilerinin basimn agiklamasiyla duyurmasinin
ardindan gerceklestirilen faaliyetlerde, toplantilarda kullanilmali ve konusulmalidir.

e Uluslararas1 Alanlarda Marka Tanitimi1 ve Markanin Halkla Iliskileri: Bolgesel

ve kiiresel anlamda olusturulan her organizasyonda, basin yaymn duyurularinda,
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kampanyalarda, festivallerde, sponsorluklarda sehri temsil eden logo ve sloganlarin
kullanim1 saglanmalidir.
e Tanitim ve Reklam: Logo ve sloganlarin yayginlastirilmasindaki en biiyiik

destekleyiciler gehri tanitan ve algilanmasini saglayan kampanyalarin olusturulmasidir.

Yukarida bahsi gecen biitliin imaj ¢alismalari i¢in sehrin ticari hacmi, kiltiirt,
altyap1 yatirimlar1 fazlasiyla onemlidir ancak sehre ait resimler, pozitiflikler ve
cekicilikler, dneriler ve sehrin medyaya yansimasi durumlari sehri yasanabilir ve yatirim
icin tercih edilebilir olduguna dair yapilan diger calismalardan daha fazla etkili sonuglar

dogurmaktadir (Ceran, 2013: 542).
2.5. MARKA SEHIR STRATEJILERI

Saran, marka olma yolunda basar1 saglanmasi i¢in cevaplanmasi gereken tek ana
soru bulundugunu belirtmistir. Bu ana soru ‘sehri hedef tiiketiciler i¢in 6nemli hale
getiren ve onu diger kentlerden ayiran sehrin hangi olumlu 6zelligidir?’ seklindedir

(Saran, 2005: 14)

Sehrin marka olmast i¢in olusturulan taktiksel planin hedeflenen kitleyle
baglantili olmasi ve kolay uygulanabilmesi gerekmektedir. Marka sehir planlarinin
yaratict uygulamalar ile hedef kitlenin de dahil oldugu marka olma konusunda etkili
oldugu politika uygulamalidir. Bu diisiince ile Cittaslow’un felsefesi benzerdir. Sehrin
marka olabilmesi, tanitiminin yapilmasi, bolgenin imajina olumlu deger katar boylelikle
bolgede yasayanlarin yasam standartlarii yiikseltir. Sehir halki, yoneticileri ve sivil
toplum orgiitlerinin de destegiyle marka olma yolunu gili¢lendirmeye calismaktadir.
Sehrin yoneticileri doga, tarim, turizm, el becerileri gibi alanlara yatirim yaparak bolgenin
dikkat ¢ekici olmasinin, diinyayla rekabet edebilmesinin yani sira sehrin gelismesine,
yenilenmesine, yasam sartlarinin giizellesmesine de katki saglamaktadir. Bu nedenle
sehrin tanitiminin yapilmas1 ve marka olma yolunda atilan adimlar, yoneticiler arasi
iletisim ve caligmalar sayesinde gerceklesir. Mesela sehir iiriinleri ve yiyecekleri ile
tanitilacak olsa bu tamitimlar kitaplar, dergiler, miizikler, filimler gibi farkli sanat
dallariyla hikaye haline doniistiiriilerek yahut farkli konseptlerle sunularak, sehir benzer
ozelliklere sahip sehirlerden ayristirilmis olur. Boyle marka haline getirilen sehir 6zgiin

ve essiz bir imaja sahip olmaktadir (Kusay ve Tiirkden, 2021: 111).
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Asagida yer alan dort sorunun cevap bulmasiyla stratejik yonetim siireci

olugmaktadir. Bu sorular sunlardir (Devlet Planlama Tegkilati, 2006):

e Neredeyiz?
e Ulagmak istedigimiz yer neresi?
e Ulagmak istedigimiz yere nal ulasabiliriz?

¢ Basarimizi nasil takip eder ve degerlendiririz?

Devlet Planlama teskilatinca 2006 yilinda yayimlanan “Kamu idareleri Igin
Stratejik Planlama Klavuzu’’nda gecen sorularin cevaplanmasiyla stratejik yonetim

uygulanmaktadir (Torlak, 2015: 67-68).

Ik olarak “Neredeyiz” sorusuyla etkin olan i¢ ve dig ortamin detayl sekilde
(SWOT analizi) incelenmesi ve degerlendirilmesiyle cevap bulunabilir. “Nereye ulagsmak
istiyoruz” sorusuyla markanin neden olustugunun net bir sekilde aktarilmasi (misyon),
ulagsmak istedigi yerin kavramsal ve kisa bir aktarimi (vizyon): ilkeler, hedefler
belirtilerek cevap bulunabilir. “Gitmek istedigimiz yere nasil ulagabiliriz” sorusuyla
markanin belirledigi hedefler 1s5181nda projelerin sekillenmesi stratejik planin biitceyle
birlikte degerlendirilmesi sonucuna cevap bulunabilir. “Basarimizi nasil takip eder ve
degerlendiririz” sorusuyla gergeklestirilen etkinliklerle ilgili bilgilerin bir araya
getirilmesi, markanin performanst raporlarla izlenmesi, hedeflere ne derecede
yaklasildigi ve ulasildigi, performans verileriyle stratejik planlarin tekrar gozden

gecirilmesiyle cevap bulunabilir (Torlak, 2015: 67-68).

Neredeyiz?, Nereye gitmek istiyoruz?, Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?,
Basarilarimizi nasil takip eder ve degerlendiririz? Sorularinin sehir 6l¢eginin tasarlanmasi

ve isletilmesi baglaminda 6nemlidir (Zeren, 2011: 178).

Marka sehir olusturmayi stratejik bir siireg¢ olarak gérmek gerekir. Marka olmak
olduk¢a zor, uzun, mesakkatli ve tiim sehir paydaslarinin birlikte olmasiyla
gergeklestirilebilen faaliyettir. Kotler’in (2002) diisiincesine gore sehrin marka olmasi
icin sehre SWOT analizi uygulanmalidir. Sehrin konumlandirilmasi kisminda hangi
etkenler iizerine yogunlasilacagi belirlenmelidir. Sehrin diger sehirlere gore fayda
saglayan yonleri belirlenerek (mesela gegmiste yasanan sehrin 6nemli olaylari, efsaneleri,

tarihi  kigileri) markaya bir hikaye kurgulayacak sekilde olusturulmalidir.
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Gergeklestirilecek olan marka stratejisi sehirde yasayanlara aktarilmali  ve

benimsetilmelidir(Metaxas, 2002:15-18).

Bir sehrin ilerde nerede olmak istediginin ve uluslararasi anlamda iistlendigi roliin
ortaya konulmasina vizyon denir. Sehrin vizyonunda bazi1 konularin agik ve net sekilde
belirlenmesi gerekir. Sehrin vizyonunda bulunmas1 gereken konular sunlardir (Kotler vd.,
2002: 167):

e Schre ait 6ne ¢ikarilmasi gereken 6zellikleri
e Sehrin hedefledigi kitlenin belirlenmesi
e Kisa, orta, uzun donemli hedeflerin belirlenmesi

e Hedefe ulasabilmek igin 6ncelik verilmesi gereken hedeflerin belirlenmesi

Marka sehir olusturmak, marka olusturma asamasinda basvurulan stratejilerden
ornek alinarak gerceklestirilmektedir. Marka olusturmada temel olan Aaker’in (1996) bes

asamali modeline gore aktarilan unsurlar su sekildedir (Ozden ve Bulut, 2019: 3-4):

e Stratejik Marka Analizi: Hedeflenen kitleyi ve rakiplerin analizini yapan
stirectir. Sehirleri marka haline getirmek maksadiyla uygulandiginda 6rnekle agiklarsak
Orta Avrupa’da bulunan Prag sehrinin Budapeste veya Viyana ile kiyaslandiginda saat,
cikolata, Kafka, klasik miizik ve Prag’1 gérmek isteyen kiiltiirel turistleri analiz edilmesi
g0z Oniine gelmektedir.

e Marka Kimliginin Olusturulmasi: Bir sehrin kimligi o sehrin ne oldugunu
gosterir. Marka olusturulurken de o sehrin ne oldugunun bilinmesi énemlidir. Ornegin,
Ayasofya, Sultanahmet veya Bogaz Kopriisii Istanbul’un marka olarak konumlandirmada
Bati ile Dogu arasindaki koprii, medeniyetler arast koprii seklinde belirginlesmis bir sehir
seklinde tanimlanir.

e Deger Onerisi: Uriin ve hizmeti rakiplerinden ayiran konumlandirict farklarmn
aktarilmasi siirecidir. Sehrin fiziki farkliliklarinin yani sira duygusal farkliliklarinin da
one ¢ikarilmasi devreye girer. Ornegin “En giizel beyaz gece burada yasanir.” slogani,
(sehirde yilin belirli zamanlarinda giinesin kisa siireligine batiyor olmasi nedeniyle)
Kuzey Avrupa’daki diger sehirlerden farkli olan yanina deginmektedir. Ayni zamanda bu

climle ile Dostoyevski’nin “Beyaz Geceler’ine vurgu yapilmaktadir.
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e Marka Konumlandirmasi: Markanin tiiketici tarafindan zihinde yer etmesidir.
Marka konumlandirma, tliketicinin markayr se¢me nedeninin agik¢a belirtilmesi
temelinde olusturulmaktadir.

e Uygulama: Markayr olusturmak tek basina yeterli olmayip markanin
yerlestirilmesi esas ve onemli amactir. Bu sebeple markay1 yerlestirebilecek bilhassa

medya destekli alanlara yonelmek gerekmektedir.

Marka sehir olma konusunda izlenmesi gereken stratejik adimlar sunlardir (Ulgen

ve Mirze, 2006:116):

e Sehirdeki kaynaklarin ve sehrin kabiliyetlerinin belirlenmesi

e Kabiliyetlerin benzersiz olup olmadiginin kontrol edilmesi

e Diger sehirlerle kiyaslama yapilarak sehrin avantaj ve dezavantajlarinin
belirlenmesi

e Sehirdeki gelismeye acik alanlarin rakiplerle kiyaslanmasi

e Basarili elde edilebilecek faktorlerin belirlenmesi. Bunlarin yani sira sehre
SWOT analizi, paydaslarin analizi, dis ve i¢ ¢evrenin analizi yapilmali ve yeterli plan ve

programla stratejiler devam ettirilmelidir.

Bir sehri marka yapmak uzun ve mesakkatlidir. Sehri yonetenlerin ve sehirde
yasayanlarin katilimlariyla sehre ait tiim degerler g6z dniinde bulundurularak ve en dogru
sekilde degerlendirilerek gergeklestirilebilen marka stratejileri ile sehir marka haline

getirilebilir. Basarili marka stratejisinde bulunan 6zellikler sunlardir (Yilmaz, 2017: 22):

e Miisterinin isteklerini karsilamakta digerlerinden iistlin olmasi

e Giincel olmast

e Fiyatlandirma yaparken tiiketicinin deger algilarin1 6Gnemsemesi

e Markay1 dogru konumlandirmasi

e Markanin tutarli olmasi

e Tiiketicilerin gdziinde markanin ne ifade ettigini yoneticilerin bilmesi
e Dogru ve devamli bir markalagma siireci izlemesi

e Markaya deger katan kaynaklarin kontroliiniin saglanmasi

Marka stratejisinin basarilt olmasi i¢in gereken bu 6zelliklere sehirlerin marka

olmasi siirecinde de gereken 6nem verilmelidir (Yilmaz, 2017: 22).
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2.6. LOGO, SLOGAN, SEMBOL

Sehir logolari, sehri yonetenlerin ve sehrin kartviziti niteligindedir. Sehir logolari
ayni zamanda hedef kitlenin bekledigi giiven ve kalitenin soziinii veren “giiven

sembolleri” dir (Camdereli vd., 2006: 238).

Sehrin logosunu ve semboliinii olusturmak olduk¢a 6nemlidir. Sehrin kimligini
gosteren ve sehri somutlastiran sembollerin kullanilmasi sehri akilda kalici hale getirirken
ayni zamanda sehri ¢ekici kilmaktadir. Sehirlerin sembolleri genellikle anitlardir. New
York’un simgesi olan Ozgiirliik Anit1 veya Paris’ de bulunan Eyfel Kulesi buna 6rnektir
(Baysal, 2004: 24).

Pazarlama literatiirlinde markanin sadece bir {iriine verilen isim veya etkili ve
carpici bir slogan olmadig1 yoniinde fikir birligi vardir. Isim, logo, slogan ve sembol
sehirlerin marka olmasi yolunda yoneticilerin isteklerinin somut olarak yansimasidir.
Logo ve sloganlar sehir markalasmasi i¢in gerceklestirilen dnemli, kullanigh araglardir.
Tiim siire¢ i¢in tek basina yeterli olmadigi gibi eksikliginde de markalagsma siireci

olumsuz etkilenecektir. (Yilmaz, 2017: 15).

Sehrin logo ve semboliiniin baz1 6zelliklere sahip olmasi1 gerekmektedir. Bunlar;
akilda kalic1 olmak, uygulanma da kolaylik, sehrin degerini ve farkini yansitmaktir. Logo,
sembol ve slogan yaratirken isinde uzman kisilerle calisilmasi gereklidir. Sehirle
0zdeslesen ve sehir i¢in ayna gorevi goren bir logo, sembol ve slogan olusturularak sehrin
marka olmasina katki saglanabilmektedir. Sloganin olusturulmasiyla sehre ait ana
degerlerin ve sehrin vadettiklerinin ortaya konulmasi hedeflenmektedir. En popiiler
slogan Ornekleri Las Vegas’in “What Happens in Las Vegas, Stay in Las Vegas - Las
Vegas’ta Olan, Las Vegas’ta Kalir” slogani, Hong Kong’un “Asia’s World City - Asyanin
Diinya Kenti”, New York’un “I Love New York - New York’u Seviyorum” slogani
seklindedir. Marka yaratirken sehrin degerlerinin ve imajinin, logo, sembol, slogan gibi
faktorler yardimiyla giiclendirilmesi gereklidir. Bu sayede sehrin kimligi ve imaj1 basaril
bir sekilde temsil edilebilir. Markaya atif yapan sembol olumlu cagrisimlar yapar,
bilinirligi artirir ve zamanla kaliteli algilamasi saglar. Boylelikle de markaya sadakat

duyulmasini saglamis olur (Ozs6z, 2018: 22).

Basar1y1 yakalamis bir markanin sirr1 logo ve sloganin belirli periyotlar seklinde

uzun bir siire, sik sik kullanma yoluyla markanin kolaylikla animsanmasina neden

38



olmasidir. Ornegin “New York’u seviyorum.” slogani ile insanlarin zihinlerinde yer

edebilmek i¢in otuz yildan daha uzun siire kullanilmaktadir (Kolb, 2006: 7).

Isim, slogan, logo, isaret gibi marka unsurlar1 ¢ekici bir marka sehir olusturma
igin gereklidir (Ersun ve Kahraman, 2009: 101). Bir schrin ¢ekici bir marka sehir haline
gelmesinin unsurlari, kalite yonetim birimleri, gliven, slogan, ulasim, iist ve alt yap1
calismalari, sembol, alternatif turizm, reklami, dogal ¢evrenin korunmasi, orgiit kiiltiirt,
yerel halkin tutum ve davranislar1 seklindedir. Anlagilacagi gibi yalnizca markanin
slogani ve ad1 marka olabilmek i¢in yeterli degildir. Yalnizca bir yerin digerlerinden farkl
oldugunun gosterilmesini saglar bu unsurlar. ilgi cekebilen her sehrin igerisinde bulunan
her tlirli unsur marka olmasina fayda saglamaktadir. Siirdiirtilebilirlik konusunun da

marka olmaya biiyiik yarar1 bulunmaktadir (Kavacik vd., 2015: 177-178).

Turizmin artmasinda 6nemli bir ara¢ olan semboller, ¢ekici sehirlerin olusumu
icin de 6nemli bir Oncii faktordiir. Kiiresel anlamda marka olan bir¢cok sehir o kent ile
bagdagmis, o kendin tek basina simgesi haline gelmis ve git gide kentin imgesi olan
yapilarla birlikte hatirlanmaktadir. Sehrin ziyaretcileri sehrin sembol olan yapisini
gormek i¢in ¢abalamaktadirlar. Paris denince Eyfel Kulesi, Pisa denince Pisa Kulesi,
Amsterdam denince Yel Degirmenleri akillara gelmektedir. Bu yapilar sehrin sembol
yapilarina 6rnek gosterilmektedir. Bunlar disinda sehirde bulunan agik hava etkinlikleri,
sehrin bitki Ortiisi, manzaralar da sehrin ¢ekici hale gelebilmesinde etkili olan
faktorlerdir. Bu tiir sembole Amerika Birlesik Devletleri’nde bulunan Biiyiik Kanyon’u
ornek gosterebiliriz. Arastirmalarda sehirler ile sembol yapilar arasinda pozitif bir bag
oldugu goriilmiis ve sembol yapilarin sehrin hafizalara kazinmasina sebep oldugu tespit

edilmistir (Tayfun, 2020: 57).
2.7. DESTINASYON MARKALASTIRMA

Mekanlarin veya destinasyonlarin pazarlamanin konusu haline gelmesindeki en
biiyliik neden ekonomik kalkinma maksadiyla yatirimlari, turistleri ve yeni bireyleri
biinyelerine almak i¢in rekabet icerisine girmelerinden kaynaklidir. Rekabetin bulundugu
her alan igin pazarlamanin varligindan bahsedilebilmektedir. Ulkeler, sehirler, bolgeler
yillardan beri birbirlerinden farkli olabilmek i¢in c¢abalamaktadirlar (Kavaratzis ve
Ashworth, 2005, 506).

Destinasyon kavrami gezilerde varilmak istenen bolge, kisilerin gezmek
istedikleri ve gitmeyi hedefledikleri nokta olarak tanimlanmistir. Baska bir tanimda ise,
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bir sehir, ilge ya da iilke seklinde tanimlanmis alan olarak ifade edilmistir. Yine farkli bir
tanimda ise destinasyon bir iilke, bir ada, bir kasaba seklinde belirtilen cografi bolgeler
seklinde tanimlanmistir. Destinasyon farkli kisilerce farkli sekilde agiklaniyor olsa da
genel manada, ulasilabilme, c¢ekici olma, konaklama imkanlari, imaj ve faaliyetler

seklinde ifade edilebilir (inanir vd., 2014: 332).

Ziyaretgileri cezbetmek maksadiyla o mekana ait oOzellikleri tek tek
birlestirilmesiyle olusan tecriibe veya tecriibeleme imkani olusturmayi diger bir ifadeyle

ziyaret gercgeklestirilen mekanin ¢ekici unsurlarina destinasyon denmektedir (Murphy

vd., 2000: 44).

Turizm destinasyonu, turistlerin bir anda bir yere gelip bir siire kalmalart ve
sonrasinda hemen eve gitmeyi planladiklarinda olusmaktadir. Destinasyon turizm
ifadesinin yerine turistik mekanlar da denilebilmektedir. Boyle mekanlar turistler igin
cazibe yaratabilmeli ve daha fazla kalmalari konusunda ikna edici olmalidir. Bu
anlamdaki mekanlar genellikle tatil planlayan turistlere yoneliktir. Baz1 mekanlar, tatil
tercihleri disinda da turistik mekan olabilmektedir. Ornek vermek gerekirse, is
merkezlerinin bulundugu sehirlere is i¢in seyahat edilmektedir. Sik sik destinasyon
turistlerini ¢ekmelerine karsin ziyaretciler bu mekanlar1 tatil mekam1 olarak
diisinmemektedirler. Yine benzer sekilde kongrelerin, toplantilarin yapildigi mekanlarda
ziyaretciler genellikle is ile tatili birlestirirler. Destinasyonlarin bir¢ogu hem is
anlagmalaria hem de tatil gezilerine hitap etmektedir. Ciinkii destinasyon olabilmek i¢in

bu tilir anlagsmalara gerek duyulmaktadir (Coltman, 1989: 134).

Murphy ve digerleri destinasyonun unsurlarini bir biitiin haline getiren kavramsal
bir model olusturdular. 3 bolmeden olusan bu modelin ilk bélmesinde destinasyon da
yararlanilabilecek onu digerlerinden ayiracak ozellikler bulunmaktadir. ikinci
bolmesinde misafirlerin  memnuniyetlerini artiran, kendilerine sunulan 6zellikleri
kolaylikla kullanabilmesine yardimci olan unsurlar bulunmaktadir. Ugiincii bolmede ise
birinci ve ikinci bolmedekilerle misafirlerin karsilanmasiyla olusan bir unsurdur. Tecriibe
unsuru misafirlerin yeniden ayni veya benzer 6zellikleri olan sehirleri ziyaret etme
isteklerini artirma ozelligini bulundurur. Farkli sekilde aciklarsak tecriibe unsuru
misafirlere asina olma Ozelligi katar. Destinasyon siireci bu li¢ bolmenin bir araya

gelmesiyle gergeklestirilebilmektedir. Ayrica destinasyonun turizm cazibeleri, siyasi
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mensuplar, yerli halk, isletmeler gibi ¢ok boyutu kapsayan bir yapisi1 bulunmaktadir. Bu
i¢ bolmeden olusan model asagida sekil olarak aktarilmistir (Murphy vd., 2000: 46).

Sekil 1. Destinasyonun Kavramsal Modeli

Destinasyon Tecriibesi

Hizmet Altyapisi:
1. Aligveris
2. Ulagsim
3. Yeme- igcme
4. Konaklama
5. Seyahat
6. Yenilikler ve Cekicilikler

Destinasyon Cevresi:
1. Ekonomik Faktorler
2. Kiiltiirel Faktorler
3. Dogal Cevre
4. Politik Faktorler
5. Teknolojik Faktorler
6. Yasal Faktorler

Kaynak: Murphy vd., 2000: 46.
2.8. SEHRE AIT DEGERLERI MARKALASTIRMA

Bir¢ok seye kolaylikla erigebildigimiz, ulasimin oldukca kolaylastigi diinyada
turizm destinasyonlar1 isletmeleri ve yatirimeilari, turistleri kendine ¢ekmek konusunda
rekabet halindedirler. Destinasyon pazarinda birbirine benzeyen birgok iirlin ve hizmet
bulunmaktadir. Yoneticiler de digerlerinden farkli olduklarini belirtmek ve misafirlerine
sunduklari {irlin ve hizmetlerin essiz oldugunu anlatmak maksadiyla marka olusturmaya

cabalamaktadirlar (Moilanen ve Rainisto, 2009: 111).

Rekabetin yogun oldugu giinlimiizde iirtinler gibi sehirler i¢in de fark yaratmak
olduk¢a 6nemlidir. Tlgili destinasyona ait degerler rekabette olumlu fark yaratan unsurdur.
Turistlerin destinasyonu ziyaretleri sirasinda destinasyona ait degerleri hissederek tecriibe
etmesi, turizm agisindan Onemli bir taktik haline donistiirilmiistiir. Sehirlerin bu
taktiginin basarili sekilde uygulayabilmesi igin sehirle alakali kiiltiirel degerlerin
gosterildigi festivaller oldukc¢a 6nem arz etmektedir. Bu tarz festivaller sayesinde turizm

maksatli yapilan seyahatler artmakta ve turistler sehre ¢ekilmektedir. Sehirlerin ¢ekici
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hale gelmesi i¢in gerceklestirilen faaliyetler sayesinde is giicii, imaj ve ekonomik gelire
katki saglanmaktadir. Bu katkilar dogrultusunda kiiresel anlamda hizli gelisme gosteren,
turistik cekicilik faktoriine doniisen festivallerle sehre katma deger katilmakta ve

gerceklestirilen festivaller gesitlenerek sayisi git gide artmaktadir (Song vd., 2015: 318).

Belirli zamanlarda gergeklestirilen, yerli halkin olusturdugu geleneksel hale
dontisen, eglence ve senlik havasinda gergeklesen sehrin simgesi haline gelen
faaliyetlerin biitiiniine festival denmektedir. Festivaller sehrin {iriinlerinin yerli ve yabanci
turistlerle kars1 karsiya getirildigi faaliyetlerdir. Gastronomi, film, miizik gibi ¢esitli
diizenlemeler seklinde festivaller gerceklestirilmektedir. Bu festivallerden en ¢ok
diizenleneni gastronomi festivalleridir. Festivallerin % 30’ luk kismini gastronomi

alaninda yapilanlar olusturmaktadir (Dogdubay ve ilsay, 2016).
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IKiNCi BOLUM
MARKA SEHIR OLMADA REKLAMIN ONEMI, REKLAM

1.REKLAM

Reklam kisaca tiretilenin begenilmesi, ona istek ve ihtiya¢ duyulmasini amaglayan
tamtim  faaliyetleridir. Ureticiler iiriin ve hizmetler konusunda siirekli rekabet
halindedirler. Bu rekabete giiniimiizde reklamlar konusunda olan rekabet de eklenmistir.
Ureticiler reklamlarinin rakip reklamlardan daha ilgi cekici ve satisa yonlendirici
olmasin1 istemektedirler. Reklam tiiketicilere faydalart bulunan bir iletisim araci olsa da
asil olusturulmasindaki amag ireticinin marka, Uriin ve hizmetlerini tanitmak,
begendirmek, kar elde etmesini ve amaglarina ulasmasini saglamaktir. Hedef kitlenin de
bilgilenmek ve kiyaslama yapabilmek i¢in reklama ihtiyaci vardir. Bu baglamda reklam

hem {iretici i¢cin hem de tiiketici i¢in oldukc¢a 6nemli bir iletisim aracidir.

Reklam tiiketiciler tarafindan devamli konusulan, giincel bir konudur. Reklamin
giindemde olmasinin nedeni yasamin her alaninda stirekli bireylerin kargisina
cikmasindan kaynaklanmaktadir. Pazarlamanin tutundurma alaninda énemi biiyiik olan
reklam, ¢ok fazla kisiye ayn1 anda ulagmas1 ve hedef kitleyi yonlendirici niteligi nedeniyle

sehirlerin marka olma yolunda da tercih etmeleri gereken bir kavramdir.
1.1. REKLAM KAVRAMI

Reklam, Fransizca “reklame” kelimesinden dilimize girmistir. Reklam, {iriin ve
hizmet hakkinda tiiketicilerin uyarilmasi ve reklami yapilan iiriine, hizmete, markaya
veya kuruma karsi olumlu bir tutum sergilemelerini saglamak adma gercgeklestirilen,
hedef kitlenin goziine ve kulagina hitap edecek mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin
belirli bir ticret karsilifinda radyo, televizyon, gazete, dergi gibi medya araclarinda

yayinmanmasiyla etki saglayan énemli bir iletisim tiiriidiir (Kii¢likerdogan, 2011: 7).

Isletmelerin iirettikleri mal veya hizmetleri tiiketiciye begendirme amaciyla planlt
yapilan satis gerceklestirme c¢abalarindan olusan iletisim siirecine tutundurma denir.
Reklam tutundurma karmasinin 6nemli bir unsurudur. Bilgilendirme yapmasinin yani sira
reklam, iletilen mesajlarla tiiketicinin duygularina dokunarak tiiketiciyi tanitimi yapilan
iiriin veya hizmet hakkinda olumlu yonde etkilemeye c¢alismaktadir (Altunisik vd., 2012:
199).
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En genel tanimiyla reklam, sorumlu kurum ve kuruluslar tarafindan kisi, kurum,
sehir, fikir, iiriin ve hizmetin karsiliginda 6deme yapilarak, iletisim kanallar1 yoluyla

halka pozitif sekilde yansitilip, kabul gérmesinin saglanmasidir (Islamoglu, 2006: 426).

Reklamin genel manada tanimi; topluma sunulan birey, marka, iiriin ve
hizmetlerin ilgi ¢ekmesini saglama hareketidir. Pazarlama acisindan bakildiginda ise
reklam; diislincelerin, markalarin, {iriin ve hizmetlerin sahsi olmayan metotlarla, reklamin
gerceklestigi alana 6deme yaparak, reklamin hedef kitleye ulastirilmasini saglamaktir

(Ozkan, 2014: 37).

Uriin ve hizmetlerin tanittmmi yapmak, isletme, marka hakkinda tiiketicilerin
olumlu yonde etkilenmesini saglamak ve begenisini kazanarak satin almaya
yonlendirmek bunun sonucunda da firmaya kar saglamak reklamin esas amacidir. Bu

tanima gore Oncelik tliketicinin ¢ikarlar degil, isletmenin ¢ikarlaridir (Cakir, 2004: 175).

Reklam sektorii sadece isletmeler icin degil ayn1 zamanda tiim tiiketiciler i¢in de
son derece Oonemli hale gelen bir sektordiir. Bunun nedeni son zamanlarda hissedilen
global, kiiltiirel ve ekonomik degisimlerdir. Belirli bir iicret karsiliginda yapilmasina
ragmen genis kitlelere ayn1 anda ulasarak tiiketicileri bilgilendirmesi acisindan reklam

isletmelerin en ¢ok kullandig iletisim yontemidir (Aktuglu, 2006: 3).

Glinlimiizde tiiketici odakli davranmayan isletme yok denecek kadar azdir.
Reklamin da etkisinin goriilmesi ve olumlu geri doniislerin alinabilmesi i¢in tiiketici
odakl1 olmasi gerekir. Tiiketicinin ne istedigi bilinmez ise reklam basarili geri doniisler

elde edemeyecektir. (Ozkan, 2014: 150).

Reklamin islevleri sayesinde tiiketici reklamdan etkilenmektedir. Reklamveren
isletme, marka ve aracilar da bu islevler sayesinde amacina ulagsmaktadir. Reklamin
islevleri; bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, deger katma, Orgiitiin diger amaglarina

yardime1 olma seklindedir (Ozdemir ve Yaman, 2015: 36).

Reklamin amacina ulagmasi i¢in yapilan planlamada, markanin iirettigi mal ve
hizmetlerin yararlari, tiiketiciye katkist ve tiikketici memnuniyeti gibi konularla ilgili
reklam mesaj1 olusturulmalidir. Yani kisaca mal ve hizmetle ilgili ne sdylenecegi
belirlenmelidir. Markanin reklam logosu, slogani belirlemeli ve kanuni zorunluluklar
yerine getirilmelidir. Bunlara ek olarak rekabet edilen markalar ve hedef tiiketiciler tespit

edilerek hedefe ulasmak igin gerekli planlar yapilmalidir (Ozel ve Amcaoglu, 2018: 30).
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1.2. REKLAMIN TARIHCESI

Reklamin tarihgesi, diinyada reklam tarihi ve Tirkiye’de reklam tarihi olarak
degerlendirilmektedir. Reklamin diinyadaki gelisimine bakildiginda ticaretin ilk
orneklerine kadar inmek gereklidir. Reklam ticaretle birlikte, alim- satim eylemleriyle
dogmustur. Insanlar 0 zamanlarda mallarina yonelik vgii dolu nitelikleri dillendirerek
satis yapmaya ugragmaktaydilar. British Museum’da bulunan bir papiriise yazilan bir
kolenin sahibinden kagmasiyla alakali yazi diinya tarihindeki resimli ve yazili reklamlara
ornek verilebilir. Dénemin Misir tacirlerinin taslar iizerine oyma yazi ve resimlerle
olusturduklart reklam levhalari, yine eski Roma’da mandira duvarma takili tabela

tizerindeki keci resimleri diinya tarihinde reklamin en eski 6rnekleridir (Yaman, 2014: 5).

Matbaanin icadiyla bugiiniin reklam anlayisinin olusumu baslamistir. Bu icatla
birlikte el ilanlar1 ve gazetelerde reklamlar yapilmistir. Yine teknolojinin gelismesi
reklam sektoriinii olumlu sekilde etkilemistir. 1907°de Marconi tarafindan
gerceklestirilen radyo yayinindaki bagar1 farkli bir reklam medyasi olusturmustur. Radyo
1920’lerde giiclii bir reklam medyasina doniismistiir. Reklamin bugiinkii diizeye
ulagmasinda ise televizyonun icadinin 6nemi biiytiktiir. Gérme ve isitme gibi kuvvetli iki
duyuya hitap etmesi nedeniyle televizyon onemli bir reklam araci haline gelmistir

(Tayfur, 2006: 8).

Tirkiye de ise reklamin ilk 6rnekleri tellallar, tezgahtarlar, c¢igirtkanlar ve
igportacilarin gergeklestirdigi sesli reklamcilik anlayisi ile olusur. 1841 de ¢ikarilan ilk
gazete olan Ceride-i Havadis Gazetesi’nde yer alan reklam, ilk basili reklam 6rnegidir.
1896 yilinda Servet-i Fiinun Gazetesi’nde gerceklesen ticari reklamlarla kazanilan yiliksek
gelir nedeniyle bu tiir reklamlar 6zendirilmistir. Tiirkiye’de televizyonun reklam olarak
kullanilmaya baslanmasi (3 Mart 1972) ile reklamin gelisimi hizlanmistir. 1990 sonrasi
ise teknolojinin gelisimi ile reklamcilik dijital alana kaymustir. internetle birlikte reklam
kiiresel alanlara hizli bir sekilde ve ayni1 anda ulasabilir hale gelmistir (Tayfur, 2006: 9-
10).

1.3. REKLAMIN OZELLIKLERI

Pazarlama agisindan bakilirsa reklamin kitlesel mesaj niteligi, Reklamverenin
bilinmesi, Karsiliginda iicret 6denmesi, Belirli {iriin ve hizmetin tanitiminin yapilmast
gibi Ozellikleri bulunmaktadir. Bunlar disinda kurumsal ve marka reklamlarmna ait

ozellikler sunlardir (Salmanova, 2013: 872):
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e Genis kitlelere sunulabilme 6zelligi: Fazla kitleye seslenebilmesi ve toplumda
bu sunumla olusan yasal olma, sunulan iirlin ve hizmetlerin standart olmasi gerekliligi.

e Yaratic1 ifade ozelligi: Renk, baski ve seslerin yaratict sekilde kullanilmasi,
etkileyici ve aktif olma yatkinlig.

e Karsilastirma 6zelligi: Ureticinin mesajmin stk sik tekrarlanmasi, rakip
markalarin mesajlariyla kiyaslama yapabilme imkani sunmasi, iireticiye yonelik olumlu
diisiinceler olusturmasi.

e Harekete gecirebilme 6zelligi: Reklamin gorevi hedef kitleyi harekete gegirecek
sekilde uyarici bilgi ve diisiincelerini haberlesme araclariyla aktarmaktadir. iletilen
mesaj1 alan tiiketici bahsi gegen iiriin ve hizmeti satin almaya yonelir.

e Gayri sahsilik: Tek yonliidiir, reklamin yiiz yiize uygulanamamasi hedef kitleye
baski imkanini ortadan kaldirir.

e Ikna edici 6zelligi: Reklam hedef kitleye iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi verir ve
satin alinmasi yolunda ikna edici olmaya cabalar. Reklamin en 6nemli gorevi bilgi
aktarmaktir. Tiiketiciler degisen ve gelisen mallarla ilgili bilgilendirilmelidir (Salmanova,
2013: 872).

e Imaj yaratma 6zelligi: Uzun siiredir devam eden reklam, marka adina ayirt edici

kimlik olusturmanin etkili yollarindandir (Tayfur, 2006: 16).
1.4. REKLAMIN ISLEVLERI

Bir iletisim aract olan reklamin gergeklestirmeye calistigi temel islevleri
bulunmaktadir. Bunlar: bilgilendirme islevi, ikna etme islevi, hatirlatma islevi, deger
katma islevi ve orgiitiin diger fonksiyonlarina yardimei olma islevi seklindedir (Elden,

2016: 21).

e Bilgilendirme Islevi: Uriin, hizmet, marka hakkinda tiiketicilere bilgi vermek ve
markanin ilgili iiriin veya hizmetin se¢imi hakkinda gerekli mesaj1 hazirlayip tiiketiciye
iletmesidir (Teker, 2002: 1). Ozellikle bu isleve yeni bir iiriin veya hizmet
olusturuldugunda, tiiketicilere tanitiminin yapilmasi asamasinda basvurulmaktadir.
Ciinkii tiiketici bilmedigi bu iiriin hakkinda bilgi almak isteyecektir (Yaman, 2022: 6).

e Ikna Etme Islevi: Modern reklamcilik anlayisinin esas amaci ikna edici olmaktir.
Ciinkii kisilerin istekleriyle sunulan iirlin veya hizmetin uyusmas: gereklidir. Bu da
reklamin ikna etme isleviyle gerceklestirilebilir. Tiiketicinin reklami yapilan {iriinii tercih

etmesine yonelik yapilan ¢aligmalarin esas etkenini tiiketiciyi ikna etmek olusturmaktadir
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(Kavas, 1988: 67). Tiiketicileri ikna edebilmek i¢in reklamlarda tinlii kullanimi, uzman
kisi kullanimi, yasamdan ornekler, reklam kargilastirmalari, miizik gibi yontemlere
basvurulmaktadir (Yaman, 2022: 7).

e Hatirlatma Islevi: Reklamlar yalnizca tiiketici ikna etmek amaciyla degil,
lirlinlin, hizmetin veya markanin tiiketicilerin zihinlerinde gilincel olmasi i¢in de
gerceklestirilmektedirler. Tiiketicilerin alisti§i liriin  veya markanin pozitif yonli
algilamalarinin ara ara hatirlatict reklamlarla sunulmasi tiiketiciyi ikna etme yoniinii
kuvvetlendirir (Babacan, 2012: 28).

e Deger Katma Islevi: Ureticilerin pazara sundugu iiriine yonelik deger yaratmak
icin birbiriyle baglantili su ii¢ kavramla gergeklesebilir. Bu kavramlar; tiikketici algilarini
degistirme, inovasyon, kalite iyilestirmedir. Inovasyon ve Kkalite tiiketicilerin
algilamalariyla bir biitlin olmadan anlamli degildir. Yani kalite olmadan yapilan
inovasyon tek bagina yetmez. Reklam sayesinde tiiketicileri algilari etkilenir ve
markalarin tiiketici zihninde degeri artar (Mucuk, 2010: 220). Basarili bir reklamla
markalar tiiketicilerine itibarli olma, kaliteli goriinme, seckin olma gibi degerler
katmaktadir. Deger katma 6zelligiyle faydali ve etkili sekilde olusturulan reklamla iiriin
veya marka istiin kalite seviyesinde algilanir. Bu sayede satiglarda artis ve kar elde
edilmektedir (Bozkurt, 2004: 218).

e Orgiitiin  Diger Fonksiyonlarina Yardimci Olma Islevi: Orgiitiin diger
ugraglarina amaca ulastirma konusunda destek olmak adina satis tesvik araglarindan
(6rnegin kupon, cekilis vb.) bazilarma reklamlarda yer verilmektedir. Bu sayede

potansiyel miisterilere satis elemanlarindan 6nce ulasarak, satis elemanlarina destek olur

(Tayfur, 2008: 18).
1.5. REKLAMIN AMACLARI

Genel manada reklamin temel amaci, liretilen tiriin ve hizmetlerin satislarinda artis
meydana getirerek isletmenin kar elde etmesini saglamaktir. Kar elde etmek asil
pazarlama boliimiiniin temel amacidir bu sebeple reklamdan hedef kitleye {iriin ve hizmet
hakkinda bilgi vermek, f{iriine, isletmeye veya markaya olumlu yonelmeler
gerceklestirmek gibi amaglar beklenir. Yine baska sekilde ifade edersek reklamin satiglar
ve karlilig1 artirmak amaci degildir ama satiglarin ve karliligin dolayl olarak etkilendigi
satisin kolaylagsmasina yonelik iletisimi gergeklestirmek asil amacidir. Reklamin

kullanildig1 alan ve segilen reklam stratejisine gore reklamin amaglarinda degisiklikler
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olabilmektedir. Reklami kisiler veya kar amaci olmayan kurumlar da kendi fikir ve
etkinliklerinin tanittmin1 yapmak i¢in gerceklestirebilmektedir. Bu sebeple reklam yalniz

satis destekleyen bir yontem olarak diistiniilmemelidir (Solmaz, 2019: 492).
Reklamin satis ve iletisime yonelik amaglart mevcuttur. Bunlar (Yaman, 2014: 8):

e Tiiketicileri veya aracilar1 bilgilendirmek

e Uriin ve hizmetin tiiketimini artirmak, talep olusturmak

e Toptanci veya perakendeciyi satis konusunda desteklemek

e Talebin fiyat esnekligini en aza diisiirmek (malin fiyati ne olursa olsun talebin

devamli olmast)
Bunlarin haricinde reklamin 6zel amaglari mevcuttur. Bunlar (Yaman, 2014: 8-9):

e Isletmenin itibarmi artirmak

o Sektordeki talebi artirmak

e Kisisel satis programina destek olmak

e Dagitim kanallariyla olan iliskiyi giiclendirmek
e Malin kullanimin1 artirmak

e Tiiketicide mali deneme arzusu yaratmak

e Malin tercih edilmesinin stirekliligini saglamak
e Imaj1 degistirmek veya dogrulamak

e Iyi hizmete vurgu yapmak

e Piyasaya hakim olmak

o Aliskanliklar1 degistirmek

¢ Yapisini monopol hale getirmek seklindedir.

Reklam bu amaglart  gergeklestirmek i¢in  reklamin  islevlerinden

faydalanmaktadir. (Yaman, 2014: 8-9).
1.6. REKLAMIN EN COK KULLANILDIGI ORTAMLAR

Gilinlimiizde artan rekabet ortaminda hedef kitleye ulagmak ve kalici, hatirlanabilir
olabilmek tek bir reklam alanini kullanarak miimkiin olmayacaktir. Devamli olarak
reklamla karsilasan tiiketici bir¢ok reklamin farkina varmamaktadir. Yalniz tek bir giinde
gazete, dergi, televizyon, bilgisayar, hatta caddelerde insanlar fazlasiyla reklamla

karsilagmaktadirlar. Bunca reklam arasinda tiiketiciler belirli bir markaya veya {irline ait
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reklam1 hatirlamakta zorlanmaktadirlar. Hedeflenen tiiketici kitlesine ulasabilmenin
kolay olmadigi, reklamin hatirlanmasinin azaldigi, reklamin izlenme oraninin distiigi
donemde reklamverenler geleneksel alanlarin disinda farkli reklam alanlarina
yonelmektedir. Bu anlamda her tiirlii nesne ve obje alternatif bir reklam alanmi seklinde
diistintilebilir. Artik reklamin olmadigi bir alan kalmadi denilebilir. Taksiler, toplu
tagimalar, c¢arsi, kaldirim, balon, tuvalet, diziler, esantiyon kalem, defter vb., oyuncu
formalar1 gibi hayatin hemen hemen her alaninda reklami1 gérmek miimkiindiir (Baydas

ve Yasar, 2019: 207-208).

Tablo 3. Baslica Reklam Ortamlarinin Giiglii ve Zayif Yonleri

Reklam Araci Ustiinliikleri Zayifliklar
Gazete Genis kitlelere ulagsma, zaman | Kisa siirede okunur ve
tercih etme imkani, esnek unutulabilmektedir, gézden
olmasi, yiiksek inandiricilik, kagirilabilir, baski kalitesi reklamin
bolgesel iicretlendirme kalitesini gostermektedir.
yapilabilir.
Dergi Farkl1 tiir kisilerin bulundugu | Uzun siiren reklamlar satin almay1

hedef kitlelere uygudur, kaliteli | zamana yayar, konumlandirma firsati
baski olanagi vardir. Kalici ve | vermeyebilir.

uzun siirelidir. Giivenilir
olmasina bagli imaj1 vardir.

Radyo Diisiik maliyetli olmasi, farkli | S6zIi olmas1 nedeniyle kisa siirede
kitlelere kolaylikla unutulabilir, gorsel olmadigi icin
ulasabilmesi. televizyona gore daha az dikkat

ceker.

Televizyon Ses, goriintii ve hareketi Maliyeti yiiksektir. Diizensiz
birlikte sunar, duyulara hitap | araliklarla yayinlar yapilmaktadir.
eder ve yiiksek dikkat Kisa siirede unutulabilir.
cekicidir.

Agikhava Tekrarlanabilir, maliyeti Mesaj ve goriintli verme imkani

diistiktiir, esnektir, belirli bir siirhidir. Izleyici sayist kisithidir.
stire hatirlatici etkisi bulunur.

Internet Kullanimi kolaydir, kolay Gelismemis iilkelerde fazla
yayilabilir. Maliyeti diisiiktiir, |kullanilmaz. Rekabet hizla artabilir.
secicidir ve etkilesime firsat Mesajlarin siiresinde okunmayip
Verir, ¢Ope gitme ihtimali yliksektir.

Kaynak: Altunisik vd., 2012: 212.
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1.7.  REKLAMCILIGIN GELISME NEDENLERI

Reklam gegmisten giinlimiize 6nemli bir gelisim kaydetmistir. Teknolojinin
gelisimi ile reklamin gelisimi dogru orantilidir. Reklameiligin gelismesindeki sebepler

sunlardir (Yaman, 2022: 11):

e Teknolojik gelismeler,

e Kisisel gelir artisi,

e Calisma verimliligi artis1,

¢ Egitim alaninda yasanan gelismeler,
e Orta sinifin gelisimi,

e Arastirmanin gelismesi,

e Ambalaj degisimi ve gelisimi,

e Uretim alaninda ve servis alaninda gelisme,
e Uretici ile tiiketicinin uzaklasmasi,
e Self- servisin baslamasi,

¢ Pazarlama anlayisindaki gelisim

e Reklam ajanslarinda gelisim.

Reklamcilik yukaridaki nedenlerin etkileriyle gelisim gostermektedir. Reklam,
iiriin ve hizmet pazarlamasinda olmazsa olmazdir. Bu sebeple {irlin ve hizmet oldugu
stirece reklamdan da s6z edilecektir. Dijitallesme giderek artmaktadir bu da gosteriyor ki
gelecek yillarda reklamcilik daha farkli bir boyuta gececektir. Bu degisime uyum
saglayabilen reklamcilar basari elde edebilecektir (Yaman, 2022: 12).

2. REKLAM YONETIiMi

Reklamin dogru planlanmasi ve kontroliiniin yapilabilmesi i¢in bu konuda uzman
kisilerden olusan bir yonetimin olmas1 gerekmektedir. Reklamin basar1 elde edebilmesi

icin reklam yonetiminin gorevleri vardir. Bunlar su sekildedir (Tayfur, 2006: 49):
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Sekil 2. Reklam Yonetiminin Gorevleri
Hedef Izleyicileri Belirleme

U

Reklam Amagclarinin Belirleme

U

Reklam Biitcesini Hazirlama

4

Yaratici Strateji Belirleme

U

Reklam Medyasinin Se¢imi

U

Reklam Etkinligini Degerlendirme

Kaynak: Tayfur, 2006: 49.

Oncelikle reklamin hedef izleyici kitlesinin belirlenmesi gerekmektedir. Reklam1
yapilan iirlin veya hizmetin hitap ettigi kisiler iirliniin igerigi ve niteligine gore degisiklik
gosterebilmektedir. Hedef izleyici tespit edildikten sonra isletmenin reklami hangi amacgla
gerceklestirecegi (lirliniin satisin1 saglamak, markanin dikkat ¢ekmesini saglamak vb.)
belirlenmelidir. Reklam biitgesi agsamasinda ise lirliniin ve isletmenin niteligine gore biitge
belirlenmektedir. Yine reklam stratejisi de iiriiniin ve isletmenin niteligine gore reklamin
yansitmak istedigi diisiince belirlenmektedir. Ardindan da reklamin hangi kanalla
paylasilacagr belirlenir. Tv, radyo, gazete veya birden fazlasinda reklam
yayinlanabilmektedir. Son olarak da reklamin beklenilen geri doniisleri alip almadiginin
degerlendirilmesi yapilmaktadir. Gilinlimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin basar
yakalayabilmesinde reklamin onemi biiyiiktiir. Reklamin basarili olabilmesi igin de

reklam yoneticilerine gorevler diismektedir.
2.1. REKLAM STRATEJILERI

Reklamlar satis gergeklestirmek {lizere ve hedef kitleyle iletisim kurulmasi amaci

i¢in markalarin siklikla tercih ettigi 6nemli bir aragtir. Her ne amagla tercih edilirse edilsin
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markalar i¢in vazgecilmezdir. Bundan dolay:1 piyasada iyi bir konuma ulasabilmek ve

satiglarin artmasi i¢in markalar reklam stratejilerinden yararlanmaktadirlar.

Reklamlar, markalari, riin ve hizmetleri hedef Kkitlelerine tanitma aracidir.
Tanitimin dogru ve etkileyici sekilde gergeklestirilmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu da ancak
iyi bir stratejiyle gerceklestirilebilir. lyi bir strateji i¢in ise ilk olarak hitap edilecek hedef
kitlenin tespit edilmesi gerekir. Ardindan bu hedef kitleye nasil ve hangi kanalla
ulasilabilecegi belirlenmelidir. Sonrasinda ise isletme iirlin ve hizmetinin tanitimi
esnasinda farkindalik yaratmalidir. Rakiplerinin 6niine gegebilmeli ve satiglarini en tist
diizeye ulastirmayr amaglamalidir. Tiim bunlarin ana amaci iiriin ve hizmetle ilgili

tiiketiciyi bilin¢lendirmek, ikna etmek ve akilda kalmaktir (Kaya, 2018: 100).

Reklamlar1 incelemek ve etkinligini degerlendirmek oldukca karmasiktir.
Reklamin hedefledigine ulasmasi uzun ve zorlu bir siire¢ gerektirir. Bu zorluklar reklamin
genel yapisindan ve pazarda karsilastigi olumsuzluklardan kaynakli olabilir. Reklam
basari elde etmek isterse oncelikle bunu basarabilecegine kuvvetle inanmalidir (Parente,

2006: 1).

Insanlar hayatlarinda eskiye kiyasla reklamlarla daha fazla karsilasir hale
gelmistir. Bu sebeple de insanlar artik reklamlar karsisinda dirayetli davranip hemen
etkisinde kalmamaktadirlar. Bu da diinya markalarinin isini zorlagtirmaktadir. Tiiketici
hangi malin daha degerli olduguyla ilgilenmektedir. Bu sebeple tiiketicinin ilgisini
kazanabilmek, zihinlerinde yer edebilmek ¢ok dénemli hale gelmistir. Bunun i¢in de iyi
reklam yapmak yeterli degil, dogru reklam stratejisi olusturmak gerekmektedir. Cilinkii
tiketiciler kendine uygun olan ve olmayan reklamlari kolaylikla tespit edebilecek

yetenege sahiptirler (Onurlu ve Zulfugarova, 2016: 496).

Reklam tiiketicinin satin alma diigiincesini, satin alma eylemine doniistiirmeyi
hedeflemektedir. Bu amacla da devamli giincellenen yaratici stratejilerle tiiketicilerin
insani ihtiyaglarini ve zaaflarim1 bulur. Tiiketicilerin {iriinii satin almasinda 6nemli rolii

olan reklamlar i¢in reklam stratejilerine basvurulur (Selamet, 2012: 135).

Reklam stratejileri siireclerden gecerek olugsmaktadir. Bu siirecte ilk olarak hedef
kitle tespit edilmelidir. Ardindan {iriiniin tarzi belirlenmelidir. Reklamin hangi kanal
araciligiyla hedef kitleye ulasacagi belirlenmelidir. Son olarak da reklamin iletmek

istedigi mesaj belirlenmelidir. Bunlar1 su sekilde ag¢iklayabiliriz (Kaya, 2018: 101-103).
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e Hedef Kitlenin Belirlenmesi: Bu asamada bazi konularin yanit bulmasi
gerekmektedir. Bunlardan birincisi kisilerin soyut ozellikleri yani yas, gelir, hobileri,
cinsiyet, meslek gibi 6grenilmelidir. Ornegin, Dacia Duster “Hakkini ver” sloganinin
bulundugu reklamda bu markay1 tercih eden bir kisinin ayn1 tercihi yapan baska bir kisiye
yonelttigi sorular sayesinde araci tercih edenlerin enerjik, dogay1 seven, maceraperest
kisilik dzelliklerine sahip oldugu reklam vasitasiyla anlasilmaktadir. Ikinci konu ise hedef
Kitlenin isletme tarafindan bilinirligi yani hedef kitle hangi durumlarda hangi triine
yoneldigi saptanmali ve hedef kitlenin tercihi olabilmek i¢in nelerin cezbedici olabilecegi
belirlenmelidir. Son olarak da {iriiniin kullanigliligi ve tiiketiciye ne verebildigi
degerlendirilmelidir.

e Uriin/ Hizmet Tarzi: Bu asamada iiriiniin veya hizmetin rakiplerinden fark
edilebilir niteliklerini belirleme ve ortaya ¢ikarabilmek i¢in gerekenler incelenmektedir.
Reklami yapilan iiriin veya hizmet konumlandirildig taktirde hedef kitlenin algilamasi
ve Uriiniin degeri ortaya cikacaktir. Tiiketiciyle o6zdeslesmeyi basarabilen iiriin
olusturmak onu yalnizca {iriin olmaktan ¢ikarir. Onu tiiketicinin hayatinin bir parcasi
haline doniistiiriir. Bu sayede reklam hedefine ulasabilecektir.

e Reklam Kanali Seg¢imi: Reklamin hangi kanal yoluyla hedef kitleyle
paylasilacak bunu belirlerken reklam biitcesinin, hedef kitlenin niteliklerinin ve
hedeflenenin ne oldugunun iyice degerlendirilmesi gerekmektedir. Yaygin reklam
kanallar televizyon, radyo, gazete, dergi, dijital platform, agik hava, posta seklindedir.
Bunun secimi yapildiktan sonra reklamin hangi zamanda paylasilacag: belirlenmelidir.
Uriin ve hizmetin veya markann farkli kanallar yoluyla reklamimin yapilmast bilinirligini
ve tanmirhigimi artirarak kar elde edilmesi saglanacaktir.

e Reklam Mesaji: Uriiniin niteliklerinin, {iriiniin degerinin yazil, sesli ve gorsel
tema seklinde paylasilmasi reklam mesajidir. Reklam mesajinin cevaplamasi gerekli
sorular bulunmaktadir. Bunlardan ilki iriinlin rakiplerden farkli nitelik ve degerleri
nelerdir sorusudur. Buna 6rnek olarak Vodafone markasinin her alanda ¢ekim giiciiniin
yiiksek oldugunu belirtmek icin cep telefonunun zor ¢ektigi deniz, orman gibi alanlari
reklamlarinda tercih etmesidir. Rakiplerinden ¢ekim giicii anlaminda farkini gosteren bir
reklam mesaji amaglanmistir. ikinci soru reklamveren hedef kitlenin reklami nasil
degerlendirilmesini istiyor. Buna ornek verirsek Eti markasinin Hosbes adindaki gofret
reklaminda onun gofretten daha fazlasi oldugunu ifade ederek rakiplerinden ayrilmasi

anlaminda mesaj iletmek amaclanmistir. Bir diger soru ise hedef kitle {irtinii satin almasi
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yoniinde nasil ikna edilebilir ve ikna etmek amaciyla hangi yontemler uygulanabilir
seklindedir. Hedef kitlenin ikna olmasi icin reklamlarda tercih edilen bazi stratejiler
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi taniklik, yani iiriinii daha 6nce deneyimleyen ve
tirtinle ilgili olumlu diistincelere sahip olan kisilerin yorumlarina reklamda yer vermektir.
Omek verirsek Evy Baby reklammda bu bebek bezine ulasana kadar karsilastigi
problemleri anlatarak bu markaya ulastiklarinda dogru bezin bu olduguna karar
verdiklerini belirterek bir annenin deneyimini tanik olarak goOstermektedir. Bir diger
strateji uzman kisi desteklemesi, reklamlarda ikna konusunda oldukga sik basvurulan
yontemdir. Orek verirsek, Sensodyne dis macunu reklaminda alaninda uzman dis hekimi
tirtinle ilgili bilgi vererek, {iriiniin kullanilmasini énermektedir. Diger strateji ise {inlii
kullanimi, ikna konusunda oldukga fazla tercih edilmektedir. Ornek olarak FIAT in Egea
adindaki aracinin reklaminda iinlii oyuncu Erdal Besikcioglu’ nun yer almasini
gosterebiliriz. Stratejilerden biri de hayattan 6rnek vermek, boylelikle iiriin veya hizmetin
tiiketiciye ne gibi faydalar ve kolayliklar sundugu belirtilmektedir. Ornek verirsek, Pril
Gold markasinin reklamda ¢ikartilmasi olduk¢a zor olan yemek kalintilarinin bu {iriiniin
kullanimiyla oldukca kolay oldugunu goéstermek i¢in bdyle bir durumu yasayan bir
kadinin bundan korkmadan, keyif alarak bulasiklarini yikadigin1 ve oldukca az bir
zamanda bunu basardigini tiiketiciye gostermektedir. Son zamanlarda oldukca sik
kullanilan diger strateji ise kiyaslama yapmaktir. Ornek verirsek, Samsung markasi
reklamlarinda siirekli rakip markalarin cihazlarn ile kendi cihazini kiyaslayarak aradaki
farklara deginmektedir. Kendine en yakin rakip markanin telefonu ile kendi telefonunun
kamera c¢ekim Ozellikleri, sarj siiresi, su gecirmezligi gibi niteliklerini One siirerek
uyguluyor. Sonuncu strateji ise son zamanlarda reklamlarin vazgegilmezi haline gelen
miizik kullanimidir. Tiketici miizik ile ikna edilmeye g¢alisilmaktadir. Bu miiziklerin
akilda kalmasi1 ve kolaylikla tekrar edilebilmesi reklam yapanlarin hedeflerindendir.
Miiziklerin akilda kalmasi markanin da akilda kalmasma sebep olmaktadir. Sok
Marketler Zincirinin miizigi olan “Yeter de artar Sok Sok Sok” veya Akbank’in miizigi

“Kalbinin sesini dinle” buna verilecek 6rneklerdendir (Kaya, 2018: 103).

Genellikle reklam stratejilerinin basarisini 6lgmek i¢in kullanilan reklamin
sunumundaki degiskenler ile reklamin akilda kalicilig1 ve tekrar edilmesi iliskisinden
bilgi toplamak reklam yoneticileri i¢in de reklam arastirmacilari ig¢inde yararhdir.
Tiiketicilerin reklamla karsilasmasi sonucunda gelistirmis olduklar1 reklam islem

stratejisi bu degiskenlerden bir tanesidir. Reklam iglem stratejisinin yoniinii ve tiirlini
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belirlemek adina 1985’den beri gergeklesen caligmalar reklamin akilda kaliciliginin
Ol¢iilmesinde markaya dayali olmayan reklam stratejisi ve markaya dayali reklam

stratejisinin etkileri incelenmistir (Kent ve Machleit, 1990: 4).

Reklamlarda stratejinin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Ancak her reklam i¢in ayni
stratejinin kullanilmas1 miimkiin degildir. Daha basarili sonuglar elde etmek ve bu
sonuglarla rakipler arasindan siyrilarak belirginlesmek reklam  stratejilerinin
kullanilmasindaki amactir. Tiiketicilerin gdziinde iiriin ve hizmetlerin deger kazanmasi
ve rakiplerinden avantajli konuma gelmesi stratejik planlama uygulanmasiyla miimkiin
olacaktir. Jhon Lyons stratejiyi “rakipleri ortadan kaldirmak ig¢in olusturulmus bir

entrikadir” seklinde tanimlar (Giiz, 2001: 21).

Reklamverenler iiriin ve hizmet, hedef kitle, rakipler, hedef kitlenin sorunlari,
hedef Kkitleye saglanacak fayda ile ilgili bilgileri yaratici reklam stratejileriyle
saglamaktadirlar. Yaratict reklam stratejilerini Charles Frazer yedi ana baslikta
toplamistir. Bunlar ve bunlarin rekabetci 6zellikleri, uygulama kosullar1 asagidaki tabloda

gosterilmektedir (Elden, 2016: 61).

Tablo 4. Reklamda Yaratici Stratejiler

Stratejiler Kullanim Kosullart Rekabetgi Ozellikleri
Genel Fazlaca baskin {iriin markasi1 ya da Reklam yapanin ortaya
Uriin ya da yarar iddias1 tekel piyasa yapist koydugu marka ile iirlin
sinifi oldukga benzerdir.
Once Satin Alma Gelisen ya da yeni ortaya ¢ikan, Reklamer tiiketiciyi ikna
Ustiinliik iddias1 igeren rakip reklamlar1 genel ya da mevcut | etmede {istiinliik iddias1
genel iddia olmayan pazarlar en uygun kosuldur | ile basarili olabilir;

rakiplerin cevap verme
secenegi siirlidir.

Temel Satig Vaadi Fark noktasi rakipler tarafindan Reklamci, giiglii, ikna
Ustiinliik iddiast, tek, farkli | hemen taklit edilmedigi zaman edici 6zelligi bulur;
bir 6zellik ya da yarara uygundur. rakipleri agresif bir
dayanir. strateji taklit etmek ya
da segmek i¢in
zorlayabilir.
Marka Imaj1 En uygun ortam fiziksel farklari Daha ¢ok; nadiren
Iddia, psikolojik farklar ve | gelistirmenin zor ya da hizla taklit rakiplerin direkt olarak
genellikle sembolik edildigi homojen malladir; anlaml meydan okuyacagi
iligkilere dayanur. sembol ve iliskiler i¢in tiiketicinin prestij iddialar1 igerir.

yeterli algis1 gerekir.
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Tablo 4 (Devam). Reklamda Yaratici Stratejiler

Konumlandirma

Rakiplere kars1 zihninde
uygun bir yer doldurmayi ya
da kurmay1 denemek.

Bir pazar liderine saldirmak i¢in en
uydun stratejidir; saldirgan reklam
¢abasi ve oldukc¢a uzun siireli
zaman ve baglilik gerektirir.

Direkt karsilastirmalar
rakipler i¢in segenekleri
daraltir; karg: ataklar
kiiciik basari sanslari
sunar goriinmektedir.

Yankilama

Amaca uygun ifadeler ya da
anlamlar ile {iriinii donatmak
icin depolanmis bilgileri
kullanmay1 seger.

Belli iiriinler i¢in uygundur; mesaj
yapilarini dizayn etmek i¢in 6nemli
tiikketici anlayisini gerektirir.

Rakip markanin kolayca
taklit edebilecegi bir
yapidir

Duygusal

Fazla satis vurgusu
yapmadan, mizah ve
hoslanilan seyler yoluyla ilgi
ya da duyguyu kiskirtmaya
caligmak

Istege bagl iiriinler i¢in uygundur;
rakipler tarafindan etkin kullanim,
farkliliklart maksimize etmek igin
geleneksel yaklasima baglidir; en
biiyilik sorumluluk arastirma yerine
estetik ya da dnseziye dayanur.

Rakipler strateji
farkliliginin sarsarak ya
da diger alternatifleri
izleyerek taklit
edebilirler.

Kaynak: Elden, 2016: 61

2.2 REKLAMIN MARKA YARATMA ISLEVi

Oncelerde reklamciligin tek hedefi bir iiriinii satmakt1 ancak simdi {iriinden &nde
gelen ve iirline ruh veren markalama olusturmak onem kazanmistir. Bu anlamda
reklamcilikta neyin satildigi énemli bir sorudur. Marka, modern isletmelerin anlamini
ifade eden temeldir. Reklam ise bu temelin kiiresel alanlara ulastirilmasinda tercih edilen

yollardan biridir (Klein, 2002: 29).

Marka yaratma projesi yalnizca bir reklam panosuna markanin logosunu
yansitmak degildir. Bu durum en iyi Starbucks markasi 6rnegi ile agiklanabilir. Starbucks
markasini tercih eden tiiketiciler, markaya yalnizca kahve i¢in degil, marka olmanin
temelinde yatan samimiyet ve topluluk duygusunu aldiklart i¢in ilgi gostermektedirler.
Buradan anlasildigr gibi biiylik bir marka tercih edilmeye daha 6nemli bir amag
duygusunu ekleyerek igilenin yalnizca kahve olmadigi vurgusunu yapar (Arslan, 2012:
83). Tiiketiciler artik iirinden ziyade marka odakli tercih yapmaktadirlar. Bu anlamda
reklam1 yapilan herhangi bir {iriiniin tiiketiciye verdigi lezzetten dahasi farkli hislerin
canlanmasina ve ruhunun doymasima yardimci oldugunda marka yaratilmis oluyor.
Tiiketici de bu hissin tekrarlanmasini istediginde {irtinii degil de aslinda markay1 tercih
etmis oluyor. Yukarida verilen 6rnekten de anlagilacag: gibi kisiler markanin semboliiniin
ifade ettigi anlami ve duyguyu yasamak i¢in markayi tercih etmektedir. Reklamin marka

giiclendirme ve marka yaratma konusunda 6nemli oldugu goriilmektedir. Bu sebeple
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giiniimiiz rekabet ortaminda basarili bir marka olabilmek i¢in reklam isletmelerin tercih

etmesi gereken odnemli bir iletisim aracidir.
2.3.MARKA BAGLILIGI OLUSTURMADA REKLAMIN ROLU

Markaya olan tiiketici baglilig1 ne kadar fazlaysa marka rakiplerine kiyasla daha
giiclii bir konum elde eder. Bu durum devamlilik sagladiginda marka kar elde eder.
Isletmeler stratejilerinde markalar1 tiiketicinin hafizasma kaziyarak, markanmn imajini
giiclii kilarak marka baglilig1 olusturabilirler. Bunun i¢in yine ilk olarak markanin tiiketici
goziinde nerede oldugunu tespit edip, markanin tiiketiciler agisindan hangi islevlerinin
bulundugunu tespit edip, markanin konumunun belirlenmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin
farkli markalara yonelik uzun siiren sec¢im siirecinin sonunda satin alma karar1 verdigi
pozitif tepkiye marka baglilig1 denir. Yani tiikketicinin objektif sekilde verdigi kararla
baslayan marka baglilig tek markada karar kilmasiyla son bulur. Isletme agisindan da
marka baglilig1 ticari basari, gelisme ve deger anlaminda dnemli derecede etkilidir (Sen,

2018: 508-509).

Marka bagliligi yaratmak ve devamliligimi saglayabilmek adina tiiketicilere
samimi ve dogru bir yaklagim sergilenmelidir. Tiiketiciler marka tercihi yaparken kalite,
imaj gibi unsurlar: dikkate almaktadirlar. Tekrar se¢im yapmalari gerektiginde de her ne
kadar fiyatta digerlerine oranla fazlalik olsa bile markanin imaji ve kalitesinden
memnunsa eger yine secimi aynit marka olacaktir. Buradan da anlasildig iizere marka
bagliliginin temelini imaj, kalite, giliven olusturmaktadir. Bulundugumuz donemin
siddetli rekabet ortaminda {iriin ve hizmetlerin birbirine benzerligi ve ayn1 sektérde ¢cok
fazla segenegin olmasi gibi faktorler marka baghiliginin ne kadar 6nemli oldugunu

vurgulamaktadir (Ugurhan, 2022: 133).

Bu anlamda markalarin hedef kitlesiyle iletisim halinde olmasi, iirlin ve
hizmetleriyle ilgili bilgi aktarmasi, etkilesim kurarak baglilig1 artirmay1 reklam sayesinde
gerceklestirebilmektedirler. Bununla birlikte etkili reklam stratejileri sayesinde yeni
miisteriler kazanmak da miimkiin hale gelmektedir. Yine markay1 kullanan ve memnun
kalan tiiketiciler reklamlarda kullanilarak marka diger tiiketicilere onerilebilmektedir.
Sonug olarak reklam sayesinde markalar tiiketicileri iizerinde etki birakarak marka

bagliliginin artmasina yardimci olabilmektedir.

Ozellikle giiniimiizde piyasada mevcut olan ve piyasaya yeni siiriilen markalarin
reklamlar i¢in gelen tepkilerde yiliksek farkliliklar bulunmadigi goriilmektedir. Buna
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ragmen bazi aragtirmalar gosteriyor ki reklam, tirlinlerde farklilastirmaya sebep olmakta

ve bu durum piyasaya giriste engel teskil edebilmektedir. (Tellis, 1988: 134).

Hedef tiiketici ilgi duydugu bir markanin reklamiyla karsilastiginda reklama
fazlaca pozitif reaksiyon gosterir ve reklamlarin sayisi oldukg¢a azalir. Bazi etkenler
sayesinde markaya yakinlik ve baglilik duyulmas: kolaylastirilabilmektedir. Bunlardan
ilki reklamin gerceklesmesi, odak noktasi haline getirilmesi siirekli tercih edilen, alisilmig
markalarin akilda kalmak konusunda yararma olur. Ikincisi ise tiiketicinin tercih ettigi
markalarin  stirekliligi  i¢in  “zihinde tutarlilik”  teorisi tiiketici  tarafindan
onemsenmektedir. Ugiinciisii ise tiiketicilerin farkli alanlarda denedikleri markalar igin
“zihinsel detaylandirma” teorisinin daha fazla tercih edilmesi gerekmektedir (Tellis,

1988: 135).

Reklam etkililigi, tiikketicilerin reklamin istedigi yone dogru ilerlemesi konusunda
inang, deger, tutum, niyet ve davranislarinin hangi yone egilim gosterdigiyle alakalidir.
Bunun da ancak etkiler hiyerarsisi ile agiklanabilmesi miimkiindiir. Reklamin bu model
ile biligsel, duyusal ve davramigsal olarak ii¢ ana psikolojik boyutu etkiledigi
belirlenmistir. Yani tliketiciler reklamla karsi karsiya geldiklerinde sirasiyla bilissel,
duyusal ve davranigsal asamalardan gegmektedir. Bu asamalar sayesinde de reklamin
etkililigi olgiilebilmektedir. Tiiketicilerin reklama verdigi tepki, algilama, farkindalik
biligsel etkiyi, reklam1 begenme ve olumlu tutumlar duyusal etkiyi, reklamdaki markanin
tercih edilmesi ve diger tiiketicilere dnerilmesi ise davramgsal etkiyi gostermektedir. Tlk
olarak Lewis tarafindan ortaya atilan etkiler hiyerarsisi modeli farkindalik (awareness),
dikkat cekmek (interest), arzulamak (desire), harekete gegcmek (action) sdzciiklerinin bag
harflerinin birlesiminden olusan AIDA modeliyle tanimlanmistir. Steiner ve Lavidge ise
reklamin dogrudan tiiketicileri ikna edemeyecegini ikna edebilmek i¢in asagida belirtilen

7 adimin gerekli oldugunu belirtmislerdir. (Ugurhan, 2022: 134-135):

e Birincisi: Mal/hizmete yonelik ihtiyacin ve mal/hizmetin yeteri kadar
bilinmemesi

e Ikincisi: Mal/hizmetin yeterince farkina varilmasi, bilinmesi

e Uciinciisii: Mal veya hizmetin faydalarin farkinda olunmasi

¢ Dordiinciisii: Mal veya hizmetin begenilmesi

e Besincisi: Reklami yapilan mal/hizmetin digerleri arasindan segilmesi

e Altincisi: Mal/hizmeti satin almak istenmesi
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e Yedincisi; Mal/hizmetin satin alinmasi

Reklamin tiiketicileri satin almaya yonlendiren en etkili giic oldugu birgok
aragtirma ile belirlenmistir. Yine marka se¢iminde, marka bagliliginda ve satin alinan
irtin miktarlarinda da en etkili ara¢ reklamdir. Diger pazarlama etkenlerinden biri olan
fiyat, tiiketiciyi reklama oranla daha fazla etkilemektedir. Bu anlamda reklam daha ¢ok
marka baglilig1 olan tiiketiciler iizerinde etkisini gostermektedir. Biiylik pazar payina
sahip markalar i¢in reklamin etkisi daha fazladir. Peki reklam marka baglilig1 olusturabilir
mi? Arastirmalar en azindan iiriinlin hayat egrisinin olgunluk evresinde bunun pek de
miimkiin olmadigint gostermektedir. Gergeklesen satislarda reklamin etkisinin kisith
olmas1 ve gerceklesen satiglarin zaten marka bagliligi nedeniyle olmasi, reklamin
gerceklestigi andaki etkisinin kalici olmadigi, giderek azaldig1 ve gelecege etki etmedigi
birgok arastirma da gézlemlenmistir. Bu nedenle marka bagliligi konusunda énemli bir

yardimci1 olsa da kesin olarak reklam marka bagliligina yol agar denilememektedir (Calik,

1992: 302).
2.4. REKLAM VE MARKA TUTUMU

Reklam tutumu, Decock ve Pelsmacker (2001) tarafindan “reklam mesajina maruz
kalindiginda pozitif olarak tepki verme yoniinde bir 6n hazirlik” seklinde tanimlanmustir.
Marka tutumu ise Uztug (2003) tarafindan “tutum bilesenleri paralelinde bir markanin
degerlendirilmesi” seklinde tanimlanmistir. Tiketicilerin reklam tutumlarinin marka
tutumlarina yansidigimi bir¢ok arastirma teyit etmektedir. Tiketicinin ilgisini olumlu
yonde ¢eken reklam marka tutumuna ve satin almaya etki etmektedir. Bu konuda ¢alisma
yapanlarin bazilan tiiketici kendisiyle iliskilendiremedigi reklamlara karsi sergiledigi
reklam tutumunun marka tutumunu etkiledigi gorlisiinii savunurken bazilari da
tilketicinin kendiyle iligskilendirdigi ve iliskilendirmedigi reklamlara sergiledigi reklam

tutumlarinin marka tutumunu etkiledigini savunuglardir (Cakir, 2006: 666).

Tiiketicinin markay1 nasil algiladig1 marka tutumudur. Pazarlamada bu konuda ilk
olarak marka tutumunun olup olmadig: incelenmelidir. Eger yoksa oncelikle bir marka
tutumu olusturulmaya ve tiiketicilerin markanin faydalarinin farkina varmasi igin
cabalanmalidir. Orta diizeyde veya diisiikte olsa bir marka tutumu tespit edildiyse bu
tutumu giiclendirmek i¢in ¢abalanmalidir. Bu tutumlar giiclenirse tiiketicinin satin
almasindaki siklik artar ve tiiketicinin sadakati saglanabilir. Eger ¢ok yiiksek seviyede

pozitif bir marka tutumu tespit edildiyse tiiketicinin sadakatinin siirekliligi icin bu marka
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tutumu korunmalidir. Piyasadaki rakiplerle iirlintin nitelikleri, iicreti, dagitim kosullari
gibi faktorler hemen hemen ayni olsa da yiizlerce markanin bir adim 6niine gegmeyi
basarabilecek olan belki de reklamin begenilmesidir. Reklamda bulunan goriinti
etkenleri, ilgi ¢ceken semboller, reklam mesajinin ikna edici olmasi, reklamla karsilanan
tiketicinin ~ diisledikleri gibi durumlar reklama duygusal tepkiler verilmesini
olusturmaktadir. Bu tepkiler bazen bilingli bazen de bilingsiz gerceklesebilmektedir. Bu
tepkiler reklam tutumunu bigimlendirir ve marka tutumuna da bu durum etki eder (Cakir,

2006: 667).

Markaya karsi tutumun belirlenmesinin sadece reklam tutumu sayesinde
olmadigint Kempf ve Smith belirtmislerdir. Reklam tutumu kadar belirleyici olan diger
bir faktér de iiriiniin denenmesidir. ilk olarak reklamla ilgili fikrin olusmasinda reklamin
icerigi, giivenilirligi ve uygulama gibi reklamin unsurlar1 oldukea etkilidir. Bu alt reklam
unsurlarinin degerlendirilmesinin toplamima reklam tutumu denmektedir. Reklamla
karsilasan izleyici gegici bir marka tutumu olusturur. Bu gecici marka tutumuna yazarlar
reklam tabanli marka tutumu demektedirler. Mali kullanmadan marka hakkinda bilgi
edilebilen en gii¢clii ve 6nemli ara¢ reklamdir. Tiiketicinin reklamla ilgili olusan fikirleri
olumlu ise olumlu bir reklam tutumu ortaya ¢ikar. Reklamla karsilasan izleyicide reklam
tutumu ile birlikte marka kanilar1 da olusmaktadir. Olumlu bir reklam tutumu varsa
olumlu bir marka tutumu ortaya ¢ikar. Bu sayede tiiketici iiriinii tercih edip denemeye
ikna olur. Net ve kalict olan marka tutumu, reklam nedeniyle iirlinlin alinip denenmesi
sonucunda olusmaktadir. Mal tecriibe edildikten sonra marka 6zellik fikirleri, tecriibe
sonucu olusan fikirler, haz alma ve uyarilma gibi bazi duygular ortaya ¢ikar. Marka
performansiin degerlendirilmesi esnasinda bu duygular etkilidir. Reklam tutumuyla
olusan reklam tabanli marka tutumu ve mal tecriibe edildikten sonra olusan marka tutumu

seklindeki tutumlarin ikisi birlikte olursa kalic1 ve net bir marka tutumu olusur (Kempf
ve Smith, 1998: 329).

2.5. REKLAM VE MARKA [LISKiSi

Isletmeler, miisterinin markaya kars1 tutumu, marka etigi ve marka farkindalig
gibi marka degerini olusturan unsurlara etki etmek adina halkla iligkiler, reklamcilik ve
diger iletisim araglarin1 aktif sekilde kullanmaktadir (Kotler ve Keller, 2006: 151).
Reklam tarafsiz bir iletisimi degil, {ireticinin bilingli sekilde yonlendirdigi ve

bicimlendigi iletisimi amaglamaktadir. Reklamlarda iletilen mesaj, konusma ile birlikte
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kullanilan 151k, grafik, renk, miizik gibi gorsel ve isitsel unsurlar reklamin iletisim amacini
gerceklestirmeyi hedeflemektedir. Reklam mesaji1 olusturulurken, hedef kitlenin dogru
tanimlanmasi, reklam ¢alismalariin yeterli diizeyde olmasi, reklamin oldukca 6zenli ve
0zgiin olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Reklam mesajinin en uygun kitle iletisim
araglartyla, en uygun yer ve zamanda iletilmesi reklamin 6nemli asamalarindandir

(Kocabas ve Elden, 2001: 22).

Markalar reklama olduk¢a Onem vermektedir. Reklami siklikla kullanan
markalarin, reklam sikligi ile algilanan kalitesi dogru orantilidir. Tiiketici reklama sik
bagvuran markalar1 yliksek kaliteli markalar olarak algilamaktadir (Yiiksel ve Yiksel,
2005: 61). Tiiketicinin markayr fark etmesi konusunda reklamin yonlendirici etkisi
bulunmaktadir. Bir iiretici markasinin reklaminin yapilmasi konusunda cabaliyorsa
tilkketicide o markanin giiclii oldugu diislincesi olusuyor. Boylece reklam fireticiye ve
markaya olumlu imaj kazandirarak, tiiketicinin markaya giiven duymasina sebep

olmaktadir.

Pazarlama agisindan reklamim &nemi oldukea fazladir. Oncelikle belirlenen yerde
konumlandirmanin gerceklesmesi i¢in reklama bagvurulur. Ardindan reklam ile marka
birbirini tamamlayacak sekilde etkilesim haline girerler. Markay: ifade eden sloganlar,
gorseller, anahtar kelimeler reklamlarda bulundurulur. Tiiketicinin satin alma egilimine
yonelmesi i¢in bu ifadelerin anlamli ve tutarli olmas1 gerekmektedir. Reklam ile marka

kimligi arasindaki tutarlilik ve uyum ne kadar fazla olursa reklam o derece etkili olur
(Moon ve Millison, 2003: 11-24).

Tiiketicileri kendi istekleriyle iirlinii almaya ydnlendiren, ikna eden, belirlenen
fikri tiiketicinin algisina iletmek, Uiriin ve hizmetin dikkat ¢ekmesini saglayarak markanin
tercih edilmesine yardimci olan duyuru seklindeki faaliyete reklam denmektedir.
Pazarlama ag1 agisindan reklamm o6nemi oldukga fazladir. Uriin veya hizmetin
iiretiminden baglayarak taninmasini saglayana kadar ve ardindan da hatirlatici ve
pekistirici islevi ile iirlin ve hizmete yardimci olmaktadir. Markaya deger kazandirmak,
farkindalik yaratmak, imaj olusturmak ve markanin konumlanmasini saglamak gibi
faydalar1 agisindan marka igin reklamin 6nemi biiyiiktiir. Iyi bir marka reklaminin
sasirtici, 6zgiin, dikkat ¢ekici, markanin yaratici ve ticari tarafini tiiketiciye yansitabilen,
tiikketiciyi markay1 tercih etmeye yonlendirici 6zelliklere sahip olmasi1 gerekmektedir

(Yalginkaya, 2021: 47).
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Reklam sayesinde markaya karsit olumlu egilim olusabilir veya mevcut olan
olumlu egilim daha da giiclenebilmektedir. Tiiketicinin bu egilimi satin alma kararina
doniisebilmektedir. Tiiketicinin markaya dikkatinin yogunlasmasi i¢in bilgilendirme
yaparak devamli {iriinli satin almasi1 saglanarak reklamla markaya sadakat
olusturulmaktadir. Satin alma kararmin diizeyini ve sonraki diizeyin tiiketicilere nasil
sunulacagmin belirlenmesinde reklam modelleri tercih edilmektedir. Reklamin
ilerleyisine destek olan harflerini Ingilizce karsiligindan alan NAIDAS Modeli; need
(ihstek), attention (dikkat), intrest (ilgi), desire (arzu), action (harekete geg¢irmek),
satisfaction (tatmin) seklindedir. Tiiketici satin alma siirecinde bu asamalar1 takip ederek
sonunda tatmin diizeyine gore tekrar satin alma eylemi gerceklestirip

gercgeklestirilmeyecegi belirlenir (Fidan, 2009: 29).

Markanin bilinir hale gelmesini saglamanmn ilk adimi basarili bir reklam
calismasindan ge¢mektedir. Reklamin markaya bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Bunlar

(Yalcinkaya, 2021: 45);

e Markanin deger kazanmasi, hatirlanabilmesi, farklilagmasi ve satin alma istegi
olusturmada reklam onemli fayda saglamaktadir.

¢ Rakip markalarin piyasaya girmesi durumunda markay1 korur ve savunur.

e Marka yaratmis olan isletmenin i¢sel ve digsal olarak degisimi konusunda
etkilidir.

e Diisiiste olan bir markanin canlanmasini ve yiikselmesini saglar.

e Markanin halkla iligkiler kisminda olusan problemleri giderir.

Reklam markanimn kisiligi ve imajin1 tanitirken marka soyut halden c¢ikartilir,
somut hale biirliniir boylece iirlin ve hizmetin gelisimine katki saglanir. Toplumsal yapida
degismeler oldukga iirlin ve hizmetin tanitilip satiginin yapilmasinda destekleyici bir alan
olan pazarlama iletisimi de gelistirilmistir. Bir tiriiniin nasil kullanildig1, ne ise yaradigi,
nereden alinabilecegi bilinmedigi siirece {irliniin satilmas: da beklenemez. Reklam bu
sorulara cevap vererek tiiketicinin bakis agisini degistirme konusunda iiriinlin de satisinin
gerceklesmesi konusunda basar1 saglamaktadir. Reklam hem bilgilendirme hem de
satiglarda artis saglamak konusunda gorevlidir. Reklam kurumlarin gelismesi ve
biiyiimesini saglarken aslinda toplumun da gelisimine katki saglamaktadir. Ozetle
reklamim toplumun yapisinda gelisme saglama ve kurumlara kar saglama islevi

bulunmaktadir (Yalg¢inkaya, 2021: 45-46).
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Reklamin marka ve hedef kitle arasinda iletisim kopriisii olma, {irlinlin tanitimini
yapma, bilgilendirme, kampanyalar1 yayma ve giincel hizmetleri hedef kitleye ulastirma
gibi islevleri bulunmaktadir. Bu anlamda reklam, iirlin, ulastirma ve satigla alakali hedef
kitleye bilgi aktarmak, hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarini yanitlayan bir islev de
gerceklestirmektedir (Fidan, 2009: 29).

Tiiketicinin zihninde yer eden markalara bakildiginda reklam sayesindedir. Ancak
reklam yalnizca yeterli ve kalic1 degildir. Tiiketici liriinli devamli kullansa ve sadakatli
tiikketiciler olsa dahi sektér devamli giincellendigi i¢in rekabetin olmasi tiiketici zihnini
bulandirmaktadir. Bundan dolayr markalar tiiketicinin zihninde canli kalmak igin
reklamlara devam etmektedir. Reklami kestiklerinde diger reklamveren firmalar
tiketicilerin  zihinlerine hatirlatici daha fazla mesaj ilettikleri icin rekabeti
kazanacaklardir. Cogu kisi Coco Cola bu kadar iyi taniniyorken hala neden ¢ok fazla
reklam verdigini ve marketlerdeki afis/ isaret/ gostergelere fazla para harcadigin1i merak
etmektedir. Buna yanit olarak eger Coco Cola bu sekilde afis vb. yerlestirmeseydi Pepsi
veya alanindaki farkl bir rakip bunu gerceklestirirdi. Diger markalar satis yerinde Coco
Cola ile birlikte kendi markalarinin kullanilmasini onererek tiiketicinin zihinsel

giindemini degistirmeye ¢alisirlardi (Sutherland ve Sylvester, 2004: 43).

Gergeklestirilen ¢alismalar incelendiginde reklam imajinda etkili olan, markayla
alakali gerceklesen reklam gosteriminin siklig1 ve dogruluguyla baglantili olmasidir. Yani
reklamlar dogru yapildig: takdirde markanin imajimi artirir ve korur. Tiketicilerin
reklamlara gostermis oldugu tutum ve davranislar, zihinlerinde olumlu veya olumsuz bir
marka imajinin olusmasini saglamaktadir. Tiiketicilerin markaya gostermis oldugu tutum
ve davraniglar aslinda marka imajina gosterilmistir. Reklama olumlu verilen tepki ve
tutumlar tiiketicilerin tercih etme ve satin alma eylemlerini etkileyerek hem satiglart hem

de markanin imajin1 yiikseltmektedir (Basgoze ve Kazanci, 2014: 33-34).
2.6. REKLAM VE DESTINASYON

Cogu zaman kiiltlir, egitim, sanat, turizm gibi alanlar hakkinda bilgi vermek,
egitmek ve eglendirmek adma o6zel tanitici reklamlar yapilmaktadir. Bu reklamlar
programlarin basinda, ortasinda veya sonunda gosterilerek, iirlin ve hizmetle ilgili iletileri
tilketicilere ulastirmaktadir. Bu tarz reklamlarin siiresi genellikle 10 ile 40 dakika

arasindadir (Avsar ve Elden, 2004: 57).
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Ticari reklamcilik ortamlarini ve yontemlerini kullanarak, turizm hareketlerini
artirmak, turistik mal ve hizmet satisini artirmak maksadiyla olusturulan ¢aligmalarin

tiimiine turizm reklamcilig1 denir (Erol, 2003: 124).

Brosiir, dergi, gazete, el ilani, katalog gibi basili reklam ortamlar1 tanitim
calismalarinda siklikla tercih edilmektedir. Reklam sayfasinin %S5 ile %10’u arasim
destinasyon reklami i¢in kullanan Financial Times gazetesi 6rnek gosterilebilir. Hatta
bolge ve sehirlerin tanitimini gergeklestiren ekler de ¢ikarilmaktadir. Ulkemizde ise
genellikle ekonomik agirlikli gazeteler sehirlerin ayrintili yer aldig1 dosyalar

yayimlamaktadir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 44).

Reklamlarin igerigi incelendiginde bazi gorseller belirli yerlerin akillara gelmesini
saglamalar1 sonucunda seyahat etme ihtiyact dogurdugu belirlenmistir. Ornegin bir
manzara gorseline bakan kisinin romantik bir gezi istemesidir. Ozellikle sozsiiz iletisimde
ciddi derecede etkili olan destinasyon imaji reklamlaridir (Mackay ve Fesenmaier, 1997:
540).

Turistik yerler ve zamanla alakali bilgileri, buralardaki kiiltiirel simgeleri turistlere
aktarmaya yarayan araca turizm reklami denir. Bu nedenle turizm reklami turistlerin
bilgisi aktarilan yeri algilamasimi etkileyebilmektedir (Prior, 2003: 21). Turizm
sektorlinde aktarilan hizmetler unutulabilir, kalict olmayip, depolanamazlar. Bundan

dolayi1 reklamlarin bu sektorde oldukg¢a 6nemli bir yeri vardir (Tolungiig, 1999: 123).

Yurt disinda Tiirkiye’nin tanitimi i¢in yapilan reklam etkinlikleri Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 tarafindan yiiriitiilmektedir. Bu reklam etkinliklerinin uzmanlarca
yapilmas1 ve basar1 elde edebilmesi i¢in bazi reklam stratejileri olusturulmustur. Bunlar

(Giindogdu, 2006):

e Tanitim kampanyalarinin destinasyon odakli olmasiyla toplam kalite unsurunun
On plana ¢ikarilmasi,

o Tiiketicilere yonelik farkli farkli kampanyalar olusturulmasi,

e Degisik, 6zgiin, toplumsal degerlere sadik kalacak sekilde cagdas degerlerin 6ne
cikarilmasi,

e Tiiketiciye hitap eden turizm iriinlerinin vurgulanmasi,

e Rakiplere kiyasla mevcut iistiinliiklerin 6ne ¢ikarilmasi,

e Giivenli, gii¢lii imaja sahip kitle iletisim ortamlarinin tercih edilmesi,
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e Internetin tanitimda etkin sekilde kullanilmast,

e Giderek kullanimi artacak dijital TV’den faydalanilarak daha fazla tiiketici
kitlesine ulasilabilmesi,

e Reklamlarda tinlii bireylerin kullanilmasiyla tiiketicinin zihninde kalici hale
gelmesi,

e Mevcut piyasada ikna edici mesajlara yonelirken, yeni piyasalarda daha ¢ok
bilgilendirici mesajlarin tercih edilmesi,

¢ PR etkinlikleriyle desteklenen reklam kampanyalari olusturulmast,

e Elektronik teknoloji kullanilarak tiiketiciye daha etkin ve hizli ulasilmasi,

seklindeki faktorler reklam stratejilerinde 6nemsenmektedir.

Ulkemizin tanitim i¢in tercih edilen ydntemlerin basinda reklam bulunmaktadir.
Tanitim yapilacak olan iilkede gerceklestirilen reklam kampanyalarmin biitcesi ile o
iilkeden gelecek turistlerin sayisiyla orantili sekilde ayarlanmalidir. Reklam yapilacak
iilkenin o6zelliklerine gore Sinema, TV, yazili basin, agik hava olmak iizere ¢ok fazla
ortamda reklam kampanyalar1 yiiriitiilmektedir. Tiirkiye icin gerceklestirilen reklam
kampanyalar1 tiim destinasyonlar i¢in ayni reklam kampanyalar1 tercih edilmistir. Yurt
disinda gerceklestirilen reklam kampanyalarinin amaci, hem turist sayisini artirmak, hem
de kazanilan gelirin ylikselmesini saglamak, talepleri farklilastirmak ve biitlin bir yila

bunu yayabilmektir (Derebasoglu, 2021: 23-24).
2.7.REKLAM VE MARKA SEHIR

Bir bolge veya sehir yiiksek diizeyde turist ¢ekici olmasa dahi hedef kitleye dogru
sekilde pazarlanmasiyla bu gerceklesebilir. Bir iirlin, hizmet veya sehri marka haline
getirmek, ¢esitli tanitim faaliyetleriyle kabul edilmesini ve kalic1 olmasini saglamak zor
ve uzun soluklu caligmalar gerektiren bir siiregtir. Kisilerin sizi dinlemesini saglayacak
diizeyde konusabilmeniz, ilgi ¢ekebilmeniz kisaca iiriin, hizmet veya sehrinizi satabilmek
icin kaliteli iletisim kurabilmeniz ile bu siire¢ gerceklesebilir. Bu iletisim ¢aligmalarina
tanitim faaliyetleri denmektedir. Ozellikle turizmin olduk¢a deger gordiigii giiniimiizde
iilkeler ve sehirler daha fazla nitelikli turisti ¢ekebilmek adina tamitim faaliyetleri
yiiriitmektedir. Tanitim faaliyetlerinde basvurulan araglardan birisi de tanitim filmleridir.
Sehirler kiiltiiriindi, tarihi ve turistik alanlarini, cografik 6zelliklerini bolgesel, ulusal ve
uluslararasi alanlarda tanitim (reklam) filmleri sayesinde tanitarak turistleri sehirlerine

yonlendirmeye c¢aligmaktadirlar (Aslan, 2018: 28).
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Sehirler, pozitif ve cekici bir imaj sayesinde marka haline gelebilirler. Sehrin
markalagmasinda 7 temel asama bulunmaktadir. Bunlar, Halkin Beklentilerinin
Belirlenmesi, Dis Cevrenin Beklentilerinin Belirlenmesi, Logo ve Sloganin
Olusturulmasi, Genel Marka Kimligi Tasarim1 ve Uygulanmasi, Yerel Alanlarda Marka
Tanitim1 ve Markanin Halkla iliskileri, Uluslaras1 Alanlarda Markanm Tanitimi ve
Markanin Halkla Iliskileri, Reklam ve Tanitim seklindedir. Bu 7 temel asamanin
sonuncusu ve en Onemlisi reklam ve tanitim asamasidir. Bunun nedeni ise diger 6
asamanin yayginlasmasindaki en onemli etkiyi sehri anlatan reklam ve tanitimlar
saglamaktadir. Reklam ve Tanitim, sehre ait logo ve sloganlarin yaygin hale
getirilmesinde en onemli etkiyi sehri anlatan reklam ve tanitimlar yaratmaktadir. Bu
dogrultuda sehrin anlatildigt reklam filmlerinin olusturulmasi, ulusal ve uluslararasi
etkiye sahip reklam filmlerinin hazirlanmasi, sehri ziyaret etmeyi veya sehre yatirim
yapmay1 diislinen kisilere beklentilerini ve ihtiyaclarini karsilayabileceklerini gosteren
verilerin sunulabilecegi internet sitelerinin olusturulmasi, ulusal ve uluslararasi taninmis
sanat¢ilarin sehri deneyimlemesi i¢in imkan yaratmak, sehri konu alacak sinema filmleri

¢ekilmesi i¢in harekete gegmek gerekmektedir (Ceran, 2013: 540).

Sehirlerin yerli ve yabanci turistlerce ziyaret edilmesini saglayan, kisilerin
kararlarin1 etkileyen ve sehrin marka haline gelmesini saglayan bazi faktorler
bulunmaktadir. Bunlar sehre, bolgeye gore degisiklikler gosterebilmektedir. Sehrin
ziyaretgilerine yonelik sunulan hizmetlerin kalitesi ve tatmin etme diizeyi,
misafirperverlik, uygulanan tanitim ve reklam faaliyetleri, sehrin alt yapis1 ve {ist yapisi,
sehrin giivenli olup olmamas1 durumu, sehrin ulasilabilirligi, sehrin dogal giizellikleri ve
cografi yapisi, sehirde yapilan aktiviteler, organizasyonlar, diizenlenen etkinlikler,
aligveris alanlari, sehrin gastronomisi gibi faktorler sehrin marka haline gelmesini ve

tercih edilmesini etkilemektedir (Yilmaz vd., 2013: 70).

Ozellikle sehirlerin markalasmasi siirecindeki faaliyetler arasinda reklam ve
tanitimin olmamasi siirecin gerekli faydayr gormemesine sebep olmaktadir. Tanitim
faaliyetleri olarak sehirlerin giris ¢ikislarina yerlestirilecek olan turistik bilgilendirme ve
yonlendirme saglayan tabelalarin hazirlanmasi kisa siirede yapilabilecek faaliyetler
arasindadir. Otobiislerin {izerine, posetlere, ambalaj malzemelerinin {izerine sehrin
reklammin yansitilmasi, kiiltiirel ve gastronomik {irlinlerin taninmasima katki

saglayacaktir. Tanitim silirecinde medya etkin kullanilmalidir. Medyada {inlii isimler
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sehre davet edilerek, panel, konferanslar diizenlenmeli ve bu kisiler ile yoresel iirlinlerin
tanitimi yapilmalidir. Resmi goriigmelerin sehirde yapilmasi veya dizi ¢ekiminin sehirde
gerceklesmesini saglayarak sehrin markalasmasi icin reklam faaliyetleri yiirtitiilmelidir

(Kocaman ve Kocaman, 2019: 848).

Pazarlama iletisiminde reklamin 6nemi biiyiiktiir ve sehirlerin tanitilmasinda da
en ¢ok bagvurulan iletisim faaliyetidir. Sehirlerin tanitilmas: anlaminda reklam hedef
kitlenin davraniglarini yonlendirmeyi ve hedef kitlenin harekete gegmesini saglamay1
amaclamaktadir. Sehirler i¢in diizenlenen reklam kampanyalarmin ana amaglar1 sehrin
ziyaret edilmesini saglamak, yatirnm yapmak isteyenlerin sehre c¢ekilmesini saglamak,
sehrin imajin1 olumlu yonde gelistirmek ve sehrin marka degerinin artmasini saglamak
seklinde siralanabilir. Reklam, bir sehrin bilinirliginin artmasinda, sehrin fark
edilmesinde 6nemli bir yere sahiptir. Sehir i¢in olusturulan reklamlar sayesinde hedef
kitle ile duygusal bir bag kurulabilmektedir. Bu duygusal bag sehrin ziyaret edilmesine,
yatirnm imkanlarina sebep olmaktadir. Boylece de sehrin ekonomik gelisimine katki

saglanmaktadir (Apaydin, 2011: 84-85).

Kisiler ve kurumlar gibi sehirlerinde imajlar1 vardir. Kurum imajinin iiriinlerin
satig1, marka algis1 ve konumlandirilmasin etkiledigi gibi sehrin imaj1 da ziyaretcilerin
ve yatirimcilarin tercihlerini ve sehrin zihinlerindeki konumunu etkilemektedir. Markanin
olumlu deneyimlenmesi marka tercihi ve bagliligini artirmaktadir. Sehirler i¢in de olumlu
deneyimler marka sehir tercihini ve bagliligini artirmaktadir. Sehrin markalagmasi igin
bir imajinin olmasi1 gerekmektedir. Sehir imaji, sehirle ilgili diistince, fikir, bilgi, ¢cagrisim
ve izlenimler seklinde ifade edilmektedir. Sehrin imaji olumlu olacagi gibi olumsuz da
olabilmektedir. Eger sehir olumsuz bir imaja sahipse bunu medyayr kullanarak
diizeltebilir. Istenilen imaj medya yoluyla olusturulabilmektedir. Diinyada ¢ok fazla sehir
turizmi tesvik edici filmler ve tanitim filmleri sayesinde olumlu imaj olusturmus ve dikkat

¢ekici hale gelmeyi basarmistir (Aslan, 2018: 32).

Kisilerin yasamayi, ziyaret etmeyi veya yatirim yapmayi disiindiikleri sehirler
hakkinda zihinlerinde olusacak olan imajin, gerceklestirilen imaj ¢aligmalar1 sayesinde
bilingli ve planli sekilde olugsmasi saglanmaktadir. Sehrin kiiltiirel dokusu, altyapisi, ticari
hacmi imaj ¢alismalarinda olduk¢a onemli etkenlerdendir ancak sehrin fotograflari,

sehrin olumlu ve ¢ekici yonleri, sehrin medyada goriiniir olmasi, sehrin ziyaretgiler
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tarafindan tavsiye edilmesi gibi etkenler sehrin imajinin olusmasinda tiim ¢alismalardan

daha giiclii bir etkiye sahiptir (Ceran, 2013: 542).

Film turizmi, sehrin ziyaretinde artis saglamak adina sehrin 6zelliklerinin video,
tv ve sinema gibi alanlarda tanitilmasidir. Uluslararasi seyahatin gelismesi ve eglence
sektorlinlin biiyiimesiyle ¢ok fazla tercih edilir olmustur. Bir diger alan olan sehirlerin
sinema filmlerinde 6n plana ¢ikarilmasi, film igerisinde sehrin 6nemli bir konumda
olmasi ise sehrin imajini ve ziyaretcilerin tercihlerini etkilemektedir. Bu sayede sehir
ziyaretcilerin zihninde olumlu bir konuma gelerek diger sehirlerden farklilasmaktadir.
Film turizmi sayesinde sehir yalnizca belirli donemlerde degil yilin tiim donemlerinde

ziyaret edilmektedir. Bu durum da sehrin ekonomisine fayda saglamaktadir (Torlak,
2015: 73).
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UCUNCU BOLUM
UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Yasadigimiz donemde ulusal ve uluslararasi seyahatler gegmise kiyasla kolay hale
gelmistir. Bir¢ok iilke ve sehrin gelir kaynagini da bu seyahatler olusturmaktadir. Bu
nedenle sehirlerin hatta tlkelerin dikkat ¢ekici hale gelmesi, akillarda kalmasi turist
cekmek acisindan oldukg¢a onemlidir. Hem yerli hem de yabanci turistlerin ilgisini

cekebilmek adina da sehir tanitimlari biiyiik 6nem arz eder.

Kisilerin ve kurumlarin tiketim davraniglarini etkileyen en o6nemli unsur
reklamlardir. Dijitallesmenin hizla arttig1 diinyada sehirlerin dikkat ¢ekebilmesi i¢in sehir
yoneticilerinin reklama gereken 6nemi vermeleri sarttir. Bir sehrin reklaminin kaliteli,
ilgi ¢ekici ve cezbedici olmasi o sehrin marka haline gelmesi i¢in gereklidir. Basarili bir
reklam filmi sehrin maddi ve manevi kazanglarim artiracaktir. Calismada tilkemizde
marka olmay1 basarabilmis sehirlerin reklamlar1 gostergebilimsel analiz yontemi ile
incelenip c¢alismanin marka olma ¢abasi iginde olan sehirlere yol gosterici olmasi
amaglanmaktadir. Ayn1 zamanda ¢alismadan elde edilen bulgularla pazarlama
literatiiriine katki saglayarak, ilerde bu konu ile alakali ¢alisma yapacak kisilere yol
gosterici olmak c¢alismanin esas amaglarindandir. Marka sehir konusu ile alakali
literatliirde mevcut kaynaklar arasinda marka sehir olma yolunda reklamin kullanimi ve
Oonemine dair herhangi bir calismaya rastlanmamis olmasi, konunun saglikli bir sekilde

kavranabilmesi agisindan incelenmeye ihtiya¢ duyuldugu goriilmiistiir.

Bu konu hakkinda ge¢miste yapilan herhangi bir ¢alisma bulunmamasi, alaninda
yapilan ilk ¢alisma olmasi, gelecek caligsmalara ve marka sehir olmak isteyen sehirlere
yol gosterebilir nitelikte bir kaynak olmasi acisindan calisma 6nem arz etmektedir.
Sehrin tarihi ve kiiltiirel 6zellikleri, sehrin genel yapisi hakkinda bilgi vermesi, bireylere
ve topluluklara sunmus oldugu olanaklar hakkinda bilgi vermesi agilarindan 10 marka
sehre ait reklam filmi ayr1 ayr1 degerlendirilerek incelenmistir. Yapilan bu calisma
kesifsel nitelige sahiptir. Dolayisiyla tez onceden belirlenmis hipotezleri test etmeye
yonelik degil, kesifsel niteligi sayesinde gelecekte yapilacak aragtirmalarin hipotez

iiretmesine yardimci olmay1 amaclamaktadir.
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2. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Tiirkiye’de marka olmay1 basarmis sehirler siralamasinda yer alan ilk 10 sehir
calismanin kapsamini olusturmaktadir. Bu 10 sehir sunlardir; Istanbul, Ankara, Izmir,
Kocaeli, Bursa, Antalya, Konya, Gaziantep, Adana ve Mersin’dir. Calismada baz
aldigimiz Tirkiye’deki marka sehirlerin belirlenmesi i¢in yapilan arastirmaya 30 sehrin
dahil edilmis olmasi ve bu sehirler arasindan da ilk 10 sehrin ¢aligmaya dahil edilmis

olmasi arastirmanin sinirliligini olusturmaktadir.
3. ARASTIRMANIN YONTEMI

2019 yilinda ilk defa Tiirkiye biiyiiksehirleri icin Brand Finance ve Curiocity ortak
calismasiyla gergeklesen “TURKEY METROPOL 30” arastirmasiyla sehirlerin marka
giicleri ve marka degerleri belirlenmistir. Bu ¢alisma ile belirlenen 30 sehirden ilk 10
marka sehrin reklam filmi arastirmaya dahil edilmistir. Marka sehir olma yolunda ¢aba
sarf eden diger sehirlere de ongorii olmasi adina arastirmada incelenen reklam filmleri
marka olmay1 basarmis sehirlerden segilmistir. Se¢ilmis olan sehirlerin ilk 10 marka sehir
olmasi ise aragtirmanin daha saglam bir zemine dayandigini gostermektedir. Bu sehirlere
ait reklam filmleri sehir belediyelerinden temin edilmistir. Bahsi gecen marka sehirler ve
siralamalart asagida yer alan Sekil 3° de goriilmektedir. Arastirmaya konu olan reklam
filmleri nitel bir arastirma teknigi olan gostergebilimsel analiz teknigi ile incelenmistir.

Calismada Roland Barthes’in ¢6ziimleme yontemi kullanilmistir.
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Sekil 3. Tiirkiye’deki Marka Sehirler Siralamasi

Brand Finance
Turkey Metropol 30.

En Degerli Buyiuksehir Markalarn En Gugcli Biayilikgehir Markalan
Marka Deferi Marka

Sira  Sira 2019 Marka Gicll Derecesl Sira Oviin ve

2019 2018 Bayikgohir  (milyon $) (100 (zarinden) 2019 2019 Biyikgehis  Toplum  Yaetom  Hometir  Toplan
1 Yen  Istanbul $131,614 8865 AA 1 Istantut 849 887 82 %S
2 Yeni  Ankaa $35.458 8302 A 2 tzmir 89.1 906 844 881
3 Yeni b $24.229 88.15 AA 3 Ankara 857 957 673 229
4 Yeni  Kocael $16,044 6645 AA- 4 Antalya 832 769 75 784
5 Yeni  Busa $15,769 7632 A+ 5 Bursa 78 755 753 763
6 Yeni  Antala $10,358 7862 AA+ 6 Mugla 774 563 743 693
7 Yeni  Konya $7,837 66.77 AA- 7 Korya 782 89.1 528 66.7
8 Yeni  Gaziariep $7.284 60.09 A+ 8 Tratwon 7 636 595 66.7
a Yeni  Adana §7.244 64.46 A+ 9 Kocael 772 65 7.1 66.4
10 Yeni  Mersin $6.737 6123 A+ 10 Adana 75 734 446 644
11 Yeni  Tekda) $5.844 6277 A+ 1 Eskigeh 729 68.1 518 643
12 Yeni  Mansa $5.494 5452 A 12 Aydn 792 87 &7 628
13 Yen  Kaysed $5.202 5981 A+ 13 Tekirdag 702 535 646 628
14 Yeni  Hatay $4.997 5127 A- 14 Denizh 764 56.1 529 618
15  Yen  Saarya $4.445 6143 A+ 15 Sakarya 70 548 596 614
16 Yeni  Baliesi $4.366 58.86 A 16 Mersn 748 593 495 612

Kaynak: https://static.brandirectory.com/reports/Turkish%20Cities%2030.pdf

Gostergebilimsel analiz yonteminde kazanilan anlam, nesnenin {iretiminden
baslar ve tiim sistem ile uyum igerisindedir. Medyaya malzeme olan konular
gostergebilimsel yontem ile nesnenin igerigi gostergeler yardimiyla analiz
edilebilmektedir. Analiz sonucunda nesnenin igerigine yonelik bir anlamlandirma semasi
elde edilmektedir. Bununla birlikte hedef kitlenin ve izleyicinin tizerinde olusturulmasi
amaglanan yonlendirme bu yontemde 6nemlidir. Bu sebeple gostergebilimsel yontemin
inceleme alanlari, reklam filmi, afis, tanmitim filmi gibi nesnelerden olusmaktadir (Parsa

ve Olgundeniz, 2014: 11).

Reklamlar  gostergebilimsel agidan  incelenirken en Onemli nokta
anlamlandirmadir. Yansitilmak istenen her ne olursa olsun anlamlandirma siirecinde bir
hissi veya bir simgeyi temsil etmektedir. Reklam nasil olusturulursa olusturulursun
onemli olan kismi icerdigi anlamdir. Reklamda gdsterenler kisinin hafizasinda gosterileni

yani kazanmis oldugu anlami yaratmaktadir. Berger, “reklami izleyenlerin duygu,
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diisiince ve inanglarinin hareketlenmesine sebep olan, reklamlarda kullanilan gorsel ve

sOzel elemanlardan olusan gostergelerdir” der (Bastiirk ve Eken, 2020: 34).

Roland Barthes gostergeyi bir seyi cagristirarak iletisime gegmek olarak tanimlar.
Bicim ve icerik ikilisinden meydana geldigini, bi¢gimin karsilifina “gdsteren” igerigin
karsiligina ise “gosterilen” dendigini ifade etmektedir (Elden vd., 2008: 472). Diinya ¢ok
fazla gosterge barindirmaktadir. Bu gostergeleri harfler, trafik levhalar1 veya {iniformalar
gibi net bir sekilde anlayamayiz. Gostergeleri ¢ozebilmek nesnelerin olagan haliyle

savasarak gerceklestirilebilmektedir (Barthes, 2005: 186).

Barthes gostergebilimin konusunu gostergeler sistemidir seklinde ifade etmekte
ve dilin disinda kullanilan nesnelerin (gorlintii, miizik vb.) anlamli bir sistem

olusturdugunu eklemektedir (Bircan, 2015: 17).

Gosterge, gosteren ve gosterilenin olusumundan meydana gelmektedir. GOsterilen
bir nesne olmayip, bir nesnenin zihinde tasarladi1 anlamdir. Ornegin 6kiiz gosterent,
hayvanin kendisini ifade etmeyip, onun zihinde kazanmis oldugu anlamdir. Bu anlamda
gosterileni su sekilde tanimlayabiliriz, gostergeyi kullanan kisinin gosterenden yani
nesneden anladigi seydir (Barthes, 1993: 41-42). Gosteren ve gosterilen kavramlar
reklam filmlerini inceleme kisminda daha saglikli anlasilacaktir. Ancak Barthes’in
gosteren ve gosterilen iliskisine 6rnek verecek olursak reklam filmlerinde goriintiisel
gostergeleri arasinda yer alan giiliimseyen insan gostereni ile sehrin huzur ve mutluluk
vermesi, konforlu olmasi gdsterilmektedir. Giiliimseyen insan goriintiisiiniin kisilerde

cagristirdig1 anlam gosterileni yansitmaktadir.
4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismada iilkemizdeki ilk 10 marka sehrin reklami gostergebilimsel analiz
yontemiyle incelenmistir. Metin analizinde reklamlarin goriintiileri anlatilmis olup varsa
konusmalar incelenmis ve genel gosterenleri belirtilmistir. Devaminda goriintiisel
gostergelerin ¢oziimlenmesi kisminda gostergelerin ifade ettigi anlamlar tablo yardimiyla
aciklanmistir. Son olarak da reklamlarda miizik ve konusma kullanimi, reklamlardaki

ortak olumlu gostergeler yine tablo kullanilarak agiklanmistir.
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5. MARKA SEHIRLERIN REKLAMLARININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIZ
TEKNIiGi iLE INCELENMESI

5.1. ISTANBUL REKLAM FILMININ INCELENMESI

5.1.1. istanbul Reklam Filminin Gériintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 4. Istanbul Reklam Filminden Kareler
—

Istanbul’a ait reklam filminin toplam siiresi 1 dakikadir. Film kisa video ve
gorsellerin birlestirilmesiyle olusturulmustur. Konugma ve altyaziya yer verilmemis olup,
arka fonda filmde yer alan kisilerin danslan, yiiriiyiisleri ve gecislerle uyumlu miizik
kullanilmistir. Reklam Tiirk Hava Yollari’na ait ugagim Istanbul hava limanima inmesiyle
baslamaktadir. Galata kulesi, camileri, kiz kulesi gibi Istanbul’un iinlii tarihi ve turistik
alanlarina ait gorsellerin hizla gecisi filme yansitilmaktadir. Devaminda turist oldugu
tahmin edilen geng kadin ve erkegin Istanbul’u dans ederek gezmeleri, Emindnii’nde
balik tutup, balik yemeleri gosterilmektedir. Galata kulesinin oniinde dans eden geng
erkek ve yash kadm, ardindan da kapali carsida Istanbul’un kiiltiiriinii gdsteren kumas,

altin, avize diikkanlarinin i¢inde sandalyede oturan gen¢ bir kadmin ve yiyecek
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diikkaninda elinde ¢ay olan yasli bir adam gériintiisii filmde yer almaktadir. iki geng kizin
deniz kenarindaki danslari, modaya uyumlu kiyafetleriyle podyum da yiirliyormuscasina
Istanbul’un sokaklarinda yan yana yiiriiyen bir erkek ve iki kadin ii¢ kisi reklamda
gosterilmektedir. Bu goriintiilerle Istanbul’un bir moda sehri oldugu vurgulanmaya
calistimugtir. Bir kadimin Istanbul’un mimari simgelerinden olan Dolmabahge Saray1’nin,
yine dini ve mimari simgelerinden olan Ayasofya Cami’nin 6niinden gegtigi Vvideo,
kayikla kiz kulesinin Oniinden gecen geng erkegin videosu, sokakta oyun oynayan
cocuklariin oyununa dahil olan ve ¢ocuklarin basini oksayarak gililimsemelerine sebep
olan bir kadin, bogazdan gecen vapurun i¢inde martilara simit atan geng bir ¢ift, bale
yapan kizlar sirasiyla filmde gosterilmektedir. Kapali garsi igerisinde bulunan seker,
lokum, kahve diikkanlarindaki giiler yiizlii calisanlarin gériintiileri ve ardindan Istanbul
Bogazi’nin arka planda yer aldig1 yemek masasinda keyifle yemek yiyen mutlu insanlarin
goriintiileriyle film sonlanmaktadir. Reklamda ¢ok fazla insan yer almistir. Reklamda yer
alan kisilerin modaya uyumlu kiyafetleri, enerjik ve mutlu halleri dikkat ¢ekmektedir.
Reklam filmi gostergebilimsel olarak incelendiginde olumlu gostergelerin bulundugu
goriilmektedir. Bunlar, ulasim, sehrin sembolleri, tarihi ve turistik gezi alanlari, caddeleri,
camileri, c¢arsisi, giilimseyen oyun oynayan ¢ocuklar, enerjik ve mutlu insanlar, sik

giyimli insanlar, vapur, eglence alanlari, yemek yeme alanlari, insan ve trafik yogunlugu.
5.1.2. istanbul’un Reklam Filminin Gériintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 5. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)
Nesne Ulagim (Demir yolu, hava | Ulagim alternatifinin varlhigi, turist cesitliligi,
yolu, deniz yolu) konfor, huzur
Nesne Sehrin sembolleri (Galata | Sehrin imajinin ve degerinin yansimasi, estetik
Kulesi, Kiz Kulesi vb.) durusu, turist gekmesi
Nesne Tarihi ve turistik gezi | Keyifli vakit, sehrin ¢ekiciligi, doga ile insanin
alanlar1 birlikteligi, mutluluk
Nesne Meydan, cadde Insanlarla i ige, kalabalik, canlilik
Nesne Cami Islam inanci, dine bagllik, ibadet imkanlarma
ulagim
Nesne Carsi, alisveris alanlari Sehrin aligveris imkani, sehrin gelir kaynagi,
turist ¢ekiciligi
Insan Giiliimseyen ¢ocuklar Sehrin huzur vermesi, mutluluk, konfor
Insan Enerjik, giillimseyen | Sehrin huzur vermesi, mutluluk, konfor
insanlar
Insan Sik giyimli insan Sehrin moda ile uyumlu olmasi, kaliteli yasam
imkani sunmasi
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Tablo 5 (Devam). Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Nesne Eglence ve aktivite | Motivasyon, mutluluk

alanlari
Nesne Yemek yeme alanlari Kaliteli beslenme, farkli lezzetlerin taninmasi
Insan Insan kalabaligi ve trafik | Canlilik, yasam

yogunlugu

Tablo 6. Reklam Filmindeki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Istanbul Sehrin ulagimi, sembol haline gelen | Sehirde yasamayi1 distinenlere ve
reklam filmi | yapilar, tarihi ve turistik mekanlar, | sehri gezmek isteyen potansiyel
videosu carsilar, meydanlar, ibadethaneler, sik | kitleye sehrin sundugu imkanlar,

giyimli ve giilimseyen insanlarin
yansitildig1 kisa videolar ve gorseller.

konfor, huzur, canlilik gibi etkenler.

5.2. ANKARA REKLAM FILMININ INCELENMESI

5.2.1. Ankara Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler
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Ankara’ya ait reklam filminin toplam siiresi 3 dakika 10 saniyedir. Reklam
filminin arka planinda yalnizca miizik yer almaktadir. Reklamda herhangi bir konusmaya
veya alt yaziya yer verilmemistir. Tercih edilmis olan miizik gorsel geg¢is hizlarini
belirleyici sekilde keskin ritimlerden olusmaktadir. Reklam adeta izleyicilerini sehrin
simgelerinin yer aldig1 gorsellerle miizigin ritminde bir gezintiye ¢ikarmaktadir. Tercih
edilen miizik, filmi giiglendirmek i¢in olusturulmus canli bir miizik tiirtidiir. Reklam filmi
gostergebilimsel olarak incelendiginde ¢ok fazla olumlu gdstergenin mevcut oldugu
goriilmektedir. Bunlar; sehrin sembolleri, anitlar, camiler, yesillik, giiler yiizlii insanlar,
sehrin canliligl, seyrek araglar, eglence ve aktivite alanlari, tarihi ve turistik gezi alanlari,
ulasim kolayligi, cadde, meydan, manzara, doga(goller, barajlar vb.), siis havuzlari, giines
seklindedir. Filmde aktarilan gorsel nesnelerin gostergelerinin énemli oldugu kadar
nesnelerin sunumunda tercih edilen renk tonlar1 da olduk¢a 6nemlidir. Renkler, gorsel
iletisimin 6nemli bir pargasidir. Reklam filminin genelinde kullanilmis olan renk tonlari
aydinlik ve canlidir, manzaralarda yesil ve mavi tonu havada 151l 151l parlayan giinesin
sar1 rengi kullanilmistir. Canli renk tonlar1 olan mavi, yesil ve sar1 gostereni, gosterilenin
dogasina ¢ekmek istediginin yansimasidir. Ayni zamanda mutlulugu cagristirmaktadir.
Yesil renk saglikli olmay1, dogal zenginlikleri ve giizellikleri, mavi renk dinginligi,

huzuru, sar1 renk ise canlilig1 ve mutlulugu ifade eder.
5.2.2. Ankara’min Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 7. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)

Nesne Sehrin sembolleri Sehrin imajinin ve degerinin yansimasi, estetik
(Atakule, Anitkabir vb.) | durusu, turist gekmesi

Nesne Anit ve heykel Sehrin tarihinin ve kiiltiiriiniin yansimasi

Nesne Cami Islam inanc1, dine baglilik, ibadet imkanlarina

ulasim

Nesne Yesillik Doga ile insanin birlikteligi, saglikli yasam, huzur

Insan Giiliimseyen insan Huzur, mutluluk

Nesne Eglence, aktivite alanlar1 | Kaliteli zaman, motivasyon, huzur

Nesne Tarihi ve turistik gezi Keyifli vakit, sehrin ¢ekiciligi, doga ile insanin
alanlari birlikteligi, mutluluk

Nesne Ulasim Konfor, huzur

Nesne Dogal giizellikler, Doga ile birliktelik, huzur
manzara

Nesne Meydan, cadde Insanlarla i¢ ice, kalabalik, canlilik

Nesne Siis havuzu Mutluluk, ferahlik

Nesne Giines Ferahlik, aydinlik, mutluluk

Nesne Yemek yeme alanlari Kaliteli beslenme, farkli lezzetlerin taninmasi

Insan, Nesne | Insan kalabaligy, trafik | Canlilik, yasam
yogunlugu

76



Tablo 8. Reklam Filmindeki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Ankara reklam filmi Sehrin tarihi, dogasi, yasam | Sehirde yasamayi diigiinenlere ve
videosu alanlar, ¢ekicilikleri, sehri gezmek isteyen potansiyel
aktivite imkanlari, turistik | kitleye sehrin sundugu konfor,
mekanlarini igeren huzur, canlilik gibi etkenler.
gorseller.

5.3. [ZMIR’IN REKLAM FIiLMININ INCELENMESI

5.3.1. izmir Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 6. Izmir Reklam Filminden Kareler

Izmir’e ait reklam filminin toplam siiresi 1 dakika 39 saniyedir. Filmde
seslendirmeye yer verilmistir. Ayn1 zamanda seslendirme ve gorsel gecislere uyumlu
miizik de kullanilmistir. Reklamdaki konusma sehrin kendi dilinden, kendisini betimler

niteliktedir. Konusma sehrin tarihi ve cografi konumu hakkinda bilgi vererek baglar.
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Devaminda sehrin evrensel anlamda 6nemi ve tarihine vurgu yapar, farkli inanglara sahip
bireylerin uyum igerisinde yasadiklar1 6zgiir bir sehir oldugu ifade edilir. Ge¢miginde
yasanan Olumsuz durumlara ragmen sehrin ayakta kalmayi basarmasinin gururunu
aktarir. Sonunda ise dogasi, giizellikleri, yasanilasi bir sehir oldugunu belirtir. Sokaklari,
denizi ve bereketli topraklari ile kisilerin anilarinda yer almak i¢in hep hazir oldugunu ve
“Izmir Zaman1” sloganini vurgulayarak konusma biter. Filmdeki gorsel gegisler konusma
ile uyumlu olacak sekilde olusturulmustur. Konusmada tercih edilen ses filmi gii¢clendiren
canli ve cekici tondadir. Reklam filmi gostergebilimsel olarak incelendiginde olumlu
gostergelerin bulundugu goriilmektedir. Bunlar deniz, doga, liman, tarihi ve turistik

alanlari, anit ve heykeller, dini yapilar, yesillik, manzara, meydan, tarim iiriinleri, glines.

5.3.2. izmir Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 9. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)

Nesne Deniz Sehrin giizelligi, tatil gereksinimlerinde tercih
edilebilirlik, turist ¢ekiciligi

Nesne Liman Ticari agidan sehrin 6nemi, is giicii ¢ekiciligi,
ekonomik geligmislik

Nesne Cami, kilise Ibadet alanlarina kolay ulasilmast, farkl
inanglara duyulan saygi, tarihi gegmisi
hakkinda bilgi vermesi, bircok medeniyete ev
sahipligi yapmis olmast

Nesne Yesillik, doga Doga ile insanin birlikteligi, saglikli yagsam,
huzur

Nesne Anit, heykel Sehrin tarihinin ve kiiltiiriiniin yansimasi

Nesne Tarihi ve turistik gezi Keyifli vakit, sehrin ¢ekiciligi, gezerek bilgi

alanlari edinme imkani, doga ile insanin birlikteligi
Nesne Dogal giizellikler, Doga ile birliktelik, huzur, saglik
manzara

Nesne Meydan, cadde Insanlarla i¢ ice olma, canlilik, yasamin
akiciligi

Nesne Giines Ferahlik, aydinlik, mutluluk

Nesne Tarim alanlari Topragin verimliligi, saglikli yasam, dogal
beslenme imkani

Tablo 10. Reklam Filmindeki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Izmir reklam
filmi videosu

Sehrin cografi konumu, denizi,
limani, ibadet alanlar, tarihi,
dogasi, yasam alanlari, tarim
faaliyetlerini iceren video ve

gorseller.

Sehirde okumay1, ¢caligmay1 yasamay1
diistinen kisilere ve yerli, yabanci
turistlere sehrin imkanlarini,
konforunu, huzurunu yansitmaktir.
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5.4, KOCAELI REKLAM FILMININ INCELENMESI

5.4.1. Kocaeli Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 7. Kocaeli Reklam Filminden Kareler

Kocaeli’ye ait reklam filminin toplam siiresi 5 dakika 25 saniyedir. Reklam
filmindeki konusma ingilizcedir. Filmde tiirk¢e alt yazi kullanilmistir. Arka fonda
gorseller ve konugsma ile uyumlu miizik tercih edilmistir. Film bir turistin sehrin dogasi,
turistik alanlarini ve genelini gezerek tanitmasi seklinde olusturulmustur. Konusma “her
sehrin sakli cennetleri vardir, ancak bu sehrin kendisi sakli bir cennet” climlesiyle baslar.
Turistin ilk duragi Ormanya’dir. Ardindan Kartepe’ye geger mevsim yaz oldugu i¢in
yamag parasiitiine katilir ve buranin kig turizmini de tanitmak igin dijital bir saat ile
mevsimi kisa cevirerek kayak yapar. Devaminda kandiranin essiz dogasini, kerpe
magaralarini, menekse yaylasindaki ve serindere kanyonundaki gezilerinden bahseder.

Son olarak da kocaelinin merkezinden goriintiilerle meshur yiyeceklerini, el sanatlarini,
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genel manzaralari, ibadet alanlarini, sehrin tarihini yansitan yapilarini, aktivite alanlarini
izleyicilere aktarir. “Simdi bu sakli cenneti kesfetme sirasi sizde” climlesiyle film
sonlanir. Reklam filmi gostergebilimsel olarak incelendiginde olumlu gosterenlerin
bulundugu goriilmektedir. Bunlar, deniz, doga, yesillik, kar, doga sporu, gél, tarihi ve
turistik alanlar, gastronomi, el sanatlari, dini yapilar, anit ve heykeller, manzara
seklindedir. Filmde doga ile i¢ icelik yansitilmis bu nedenle genel anlamda mavi ve yesil

renk tonlarina yer verilmistir.
5.4.2. Kocaeli Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 11. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)

Insan Erkek turist Turistin sehirde yaptig1 aktiviteler,
eglenceler, geziler

Nesne Deniz Sehrin giizelligi, tatil gereksinimlerinde tercih
edilebilirlik, turist ¢ekiciligi

Nesne Cami Ibadet alanlarina kolay ulagilmas, farkli
inanglara duyulan saygi, tarihi gegmisi
hakkinda bilgi vermesi, bircok medeniyete ev
sahipligi yapmis olmasi

Nesne Yesillik, doga Doga ile insanin birlikteligi, saglikli yasam,
huzur

Nesne Kar Kis turizmi ¢ekiciligi, keyifli vakit gegirme,
spor, doga ile insan birlikteligi

Nesne Anit, heykel Sehrin tarihinin ve kiiltiiriiniin yansimast,
sehrin ¢ekiciligi

Nesne Tarihi ve turistik gezi alanlar1 | Keyifli vakit, sehrin ¢ekiciligi, gezerek bilgi

edinme imkani, doga ile insanin birlikteligi

Nesne, Gastronomi Yemek ihtiyacini kaliteli giderme, farkli
Eylem, insan lezzetleri taninmasi, turist ¢ekiciligi
Nesne Dogal giizellikler, manzara Doga ile birliktelik, huzur, saglik

Tablo 12. Reklam Filmindeki Gosterenlerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kocaeli Bir turistin sehirdeki gezi Sehirde yasamak isteyen kisilere ve yerli,
reklam filmi | giizergahlar1 ve yabanci turistlere sehrin imkanlarini,
videosu deneyimlerinin video ve konforunu, huzurunu yansitmaktir.
gorsellerle sunulmasi.
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5.5. BURSA REKLAM FILMI INCELEMESI

5.5.1. Bursa Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Bursa’ ya ait reklam filminin tamami 3 dakika 6 saniyedir. Reklamda gorsel
gecislerle uyumlu miizik ve konusma kullanilmistir. Konusma sehrin kendi dilinden
kendini anlatmasi seklindedir. Sehre ait manzaralari, simgeleri yansitan kisa video ve
resimlerin birlestirilmesiyle olusturulmus bir reklam filmidir. Arka plandaki miizik
konusmanin 6niine gegmemektedir. Konusma “Ben Bursayim” sloganiyla baslar. Sehrin
tarihi gegmisini, tarihteki onemini ve cografi konumunun 6nemini vurgulayarak devam
eder. Bircok medeniyete ev sahipligi yaptigi, Osmanh devletine de baskentlik yaptigi
vurgulanir. Meshur mimarilerden olan ulu cami, yesil kiilliye, muradiye kiilliyesinden,
doganin bahsettigi  glizelliklerden, yesilliginden, maviliginden, ormanlart ve
selalelerinden bahsedilmektedir. Sehrin bir diger 6nemli ¢ekiciligi gastronomi alanindaki

iniidiir. Reklam filminde de sehrin meshur yemeklerine, topraklarinin sundugu lezzetli
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sebze ve meyvelere akici sekilde yer verilmistir. Devaminda sehrin aktivite alanlarindan
(doga sporlari, yamag¢ paragiitii gibi) ve eglence alanlarindan (Hacivat- Karagoz)
bahsedilmistir. Sehrin el sanatlarindan, iinlii kumasindan, iinlii ¢inisinden, tinlii kapali
carsidan soz edilir. Reklam filmi bir sehirden 6tesiyim ben “Ben Bursayim” sloganiyla
sonlandirilmaktadir. Reklam filmi gostergebilimsel olarak incelendiginde olumlu
gostergelerin mevcut oldugu goriilmektedir. Bunlar, sehrin sembolleri, tarihi ve turistik
gezi alanlari, dini yapilar, ¢arsi, meydan, deniz, yesillik, orman, giines, selale, gastronomi,

sebze ve meyve, doga sporlari, Hacivat- Karagoz, el sanatlari.
5.5.2. Bursa Reklam Filminin Gériintiisel Gostergelerinin Céziimlenmesi

Tablo 13. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)
Nesne Sehrin sembolleri (Tophane Sehrin imajin1 yansitmasi, estetik ve
saat kulesi, ¢ini vb. ) cekicilik
Nesne Tarihi ve turistik gezi alanlar1 | Keyifli vakit, sehrin gegmisi hakkinda

gezerek bilgi edinme imkani, turist
cekiciligi, doga ile insanin birlikteligi

Nesne Cami Ibadet alanlarina kolay ulagilmast, tarihi
geemisi hakkinda bilgi vermesi

Nesne Cars1, aligveris alanlari Sehrin aligveris imkani, sehrin gelir
kaynagy, turist ¢ekiciligi

Nesne Meydan, cadde Insanlarla i¢ i¢e olma, canlilik, yasamin
akiciligt

Nesne Deniz Sehrin giizelligi, tatil gereksinimlerinde
tercih edilebilirlik, turist ¢ekiciligi

Nesne Yesillik, orman Doga ile insanin birlikteligi, saglikli
yasam, huzur

Nesne Gilines Ferahlik, aydinlik, mutluluk

Nesne Selale Doga ile birliktelik, huzur, saglik, turist
cekiciligi

Nesne, Eylem, Gastronomi Yemek ihtiyacini kaliteli giderme, farkli

Insan lezzetleri taninmas, turist ¢ekiciligi

Nesne Sebze ve meyve Topragin verimliligi, saglikli yasam,
dogal beslenme imkant

Insan, Doga sporlari yapan insan Spor alanlaria ulagim, saglik, doga ile

Eylem insan birlikteligi, turist ¢ekiciligi,
eglence ve mutluluk

Nesne, Insan, Hacivat- Karagoz Kiiltiir etkinliklerine ulagim, bilgi

Eylem edinmek, turist ¢ekiciligi

Insan, El sanatlar1 yapan insan Kiiltiir hakkinda bilgi edinme, aligveris

Eylem imkan, turist gekiciligi
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Tablo 14. Reklam Filmindeki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Bursa reklam
filmi videosu

Sehrin sembollerini, gezi ve

ve yoresel {iriin kiiltiiriinii
yansitan video ve gorseller.

aligveris alanlarini, yeme igme

Sehirde yasamay1 diisiinenlere ve sehri
gezmek isteyen potansiyel kitleye
sehrin sundugu imkanlar, rahatlik gibi
etkenler.

5.6. ANTALYA REKLAM FiLMIi INCELEMESI

5.6.1. Antalya Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 9. Antalya Reklam Filminden Kareler
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Antalya’ya ait temin ettigim reklam filmi iki ayr1 igerik seklindedir. Kent tarihi ve
yoresel lezzetler seklinde sunulan iki reklam filmi bulunmaktadir. Kent tarihi filminin
toplam siiresi 5 dakika 58 saniyedir. Filmde konusma ve alt yaziya yer verilmemis olup
gecislerle uyumlu miizik kullanilmistir. Bu reklam filmi bale, yiizme, dalig, futbol,
dagcilik, voleybol, kosu, tenis, yelken, rafting, golf, yama¢ parasiitii gibi ¢ok ¢esitli
sporlarin kisa videolarinin hizla gecisiyle baslamaktadir. Devaminda sehrin kanyonlari,
selaleleri, antik kentleri, antik tiyatrosu, antik tapinagi, kisin tercih edilebilecek kayak
merkezi, doga ile i¢ ige olmak isteyenler i¢in Yesilcam Yolu ve burada bisiklet siiren,
kitap okuyan, yiirliylis yapan mutlu insanlar1 yani sehrin dogal giizelliklerini ve tarihini
yansitan manzaralara yer verilmistir. Sehre gelen kisilerin gezmek isteyebilecegi yat
limani, Yivli Minaresi, Kalei¢i, U¢ Kapilar, saat kulesi, Alanya kalesi, Kekova Batik
Sehir, arkeoloji miizesi, oyuncak miizesi, deniz biyolojisi miizesi, yoriik miizesi gibi
sehrin ¢ekici noktalarindan videolar yansitilmistir. Dim magarasi, Damlatas magarasi ve
Karatas magarasinin manzaralarina eslik eden, birbirinden farkli enstriimanlar ¢alan
beyaz elbiseli li¢ kadinin goriintiilerine yer verilmistir. Reklam filmi Patara antik kenti ve
Patara plajina ait kisa videolar ile sonlanmaktadir. Antalya ilinin yoresel lezzetlerini
tanitan reklam filminin ise toplam siiresi 4 dakika 48 saniyedir. Bu reklam filminin 3
dakika 50 saniyesine kadar olan kisminda Antalya’nin il¢elerinde yetisen yoresel sebze
ve meyvelere ve kiiltiirel liretimlere yer verilmistir. Reklam filminin kalan kisminda ise
Antalya’nin genel yoresel yemeklerinden olan kasap koftesi, Antalya usulii tahinli piyaz,
tahinli kabak tatlisi, kelle ve kuzu tandir, korsan ¢orbasi, tarhanali levrek bugulama, hibes
ve arap kadayifina ait videolara yer verilmistir. Reklam filmi gostergebilimsel olarak
incelendiginde olumlu gostergelerin mevcut oldugu goriilmektedir. Bunlar, sehrin
sembolleri, tarihi ve turistik gezi alanlar1, dini yapilar, meydan, deniz, liman, plaj, magara,
yesillik, orman, giines, selale, kanyon, doga sporlari, miizeler, gastronomi, sebze ve

meyve, kiiltiirel tirtinler.
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5.6.2. Antalya Reklam Filminin Goériintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 15. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)
Nesne Sehrin sembolleri (saat kulesi, | Sehrin imajini1 yansitmasi, estetik ve
Yivli minare, Ug Kapilar vb. ) | ¢ekicilik

Nesne Tarihi ve turistik gezi alanlar1 | Keyifli vakit, sehrin gegmisi hakkinda
gezerek bilgi edinme imkani, turist
cekiciligi, doga ile insanin birlikteligi

Nesne Cami Ibadet alanlarina kolay ulagilmast, tarihi
gecmisi hakkinda bilgi vermesi

Neshe Meydan, cadde Insanlarla i¢ ige olma, canlilik, yasamin
akicilig

Nesne Deniz, plaj Sehrin giizelligi, tatil gereksinimlerinde
tercih edilebilirlik, turist ¢ekiciligi

Nesne Liman Ticari agidan sehrin 6nemi, i giicti
cekiciligi, ekonomik gelismislik

Nesne Yesillik, orman Doga ile insanin birlikteligi, saglikli
yasam, huzur

Nesne Giines Ferahlik, aydinlik, mutluluk

Nesne Selale, kanyon, magara Doga ile birliktelik, huzur, saglik, turist
cekiciligi

Insan, Doga sporlar1 yapan insan Spor alanlarma ulagim, saglik, doga ile

Eylem insan birlikteligi, turist ¢ekiciligi,
eglence ve mutluluk

Nesne Miize Kiiltiirel miras ve sehrin liretimleri ile
bulusma imkani, turist gekiciligi,
aktivite.

Nesne, Eylem, Gastronomi Yemek ihtiyacini kaliteli giderme, farkli

Insan lezzetleri taninmasi, turist ¢ekiciligi

Nesne Sebze ve meyve Topragin verimliligi, saglikli yasam,
dogal beslenme imkant

Nesne Kiiltiirel iiriinler Kiiltiir hakkinda bilgi edinme, aligveris

imkanii turist ¢gekiciligi

Tablo 16. Reklam Filmindeki Goster

elerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Antalya reklam
filmi videosu

Sehrin tarihi ve turistik gezi
alanlarini, sembollerini,
aligveris alanlarini, yeme igme
ve yoresel tirtin kiiltiiriinii
yansitan video ve gorseller.

Sehirde yasamay1 diislinenlere ve sehri
gezmek isteyen potansiyel kitleye sehrin
sundugu imkanlar, rahatlik, mutluluk
gibi etkenler.
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5.7. KONYA REKLAM FILMININ INCELENMESI
5.7.1. Konya Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 10. Konya Reklam Filminden Kareler

Konya’ya ait reklam filminin toplam stiiresi 2 dakika 30 saniyedir. Film videolarin

birlesiminden olusturulmustur ve gecislerle uyumlu ritimlerde miizik kullanilmistir.
Konusma ve alt yaziya yer verilmemistir. Film ¢6l gorseliyle baslayip, suda yiiriiyen bir
kadinin ayaklar1 ve goliin giin batimindaki manzarasiyla devam eder. Sehrin meshur
camileri, yapilari, anit ve heykelleri, uzaktan sehir ve sehrin hareketliligi goriintiilerle
yansitilmistir. Devaminda ud calan bir adam, sehrin iinlii yemekleri ve tiirbe ziyaretinde
bulunan bag1 ortiilii bir kadin filme yansitilmistir. Selaleler, dogal kaynak suyuyla yiiziinii
yikayan bir kadin, sehrin tarihi gezi alanlar1 gosterilmektedir. Hitit su aniti, dogasi,
semazen, ova, bir kadinin aga¢ yapragina konmus bir kelebege elini uzatmasi ve
kelebekler vadisi ile devam etmektedir. Tarihi énemi bulunan yapilarin ve gelisen
teknolojinin bu sehirde bulustugunu gosteren hizli gegisli goriintiiler ve sehrin gece
halinin manzarasin1 gosteren video ile film sonlandirilmaktadir. Reklam filmi

gostergebilimsel olarak incelendiginde olumlu gostergelerin oldugu goriilmektedir.
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Bunlar, giines, doga, cami, manzara, anit ve heykeller, ¢arsi, tarihi ve turistik yapilar,
cadde, gastronomi, ¢algi aleti, selale, kelebek, yesillik, semazen, tarim alanlari, ulagim,

eglence alanlari, bilim merkezidir.

5.7.2. Konya Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 17. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)

Nesne Glines Ferahlik, aydinlik, mutluluk

Nesne Cami Islam inanc1, dine baglilik, ibadet
alanlarina kolay ulagmak

Nesne Sehrin sembolleri (Mevlana Sehrin imajini yansitmasi, estetik ve

miizesi, cami, kelebek, semazen ) cekicilik

Nesne Anit, heykel Sehrin tarihinin ve kiiltiiriiniin
yansimast, sehrin ¢ekiciligi

Nesne Carsi, aligveris alanlari Sehrin aligveris imkant, sehrin gelir
kaynagi, turist ¢ekiciligi

Nesne Tarihi ve turistik gezi alanlari Keyifli vakit, sehrin ge¢cmisi hakkinda
gezerek bilgi edinme imkani, turist
cekiciligi, doga ile insanin birlikteligi

Nesne Meydan, cadde Insanlarla i¢ ice olma, canlilik,
yasamin akiciligi

Nesne, Gastronomi, yemek yapan insan Yemek ihtiyacini kaliteli giderme,

Eylem, insan farkli lezzetleri taninmasi, turist

cekiciligi

Eylem, Insan

Calgi aleti ve ¢algi aletini ¢alan
insan

Sehrin miizik kiiltiiriniin yansimast,
turist cekiciligi

video ve gorseller.

Nesne Dogal giizellikler, manzara, Doga ile birliktelik, huzur, saglik
kelebek, yesillik, ¢6l
Insan ve Semazen Sehrin dini, inang kiiltiirliniin
Eylem yansimasl, turist ¢ekiciligi
Nesne Tarim alanlar Topragin verimliligi, saglikli yasam,
dogal beslenme imkant
Nesne Ulagim (Demir yolu, hava yolu) Ulasim alternatifinin varlig, turist
cesitliligi
Nesne Eglence alanlari, bilim merkezi, Kaliteli zaman, motivasyon, huzur,
aktivite alanlari bilgilenmek, turist ¢ekiciligi
Tablo 18. Reklam Filmindeki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi
Gosterge Gosteren Gosterilen
Konya Sehrin cografyasi, inang kiiltiiri, Sehri gormek, gezmek hatta yasamak
reklam filmi | gezi alanlarini, yeme igme ve isteyenlere sehrin sunmus oldugu
videosu tarimsal {irlin kiltiiriini yansitan kosullar.
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5.8. GAZIANTEP REKLAM FILMININ INCELENMESI
5.8.1. Gaziantep Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 11. Gaziantep Reklam Filminden Kareler
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Gaziantep’e ait reklam filminin tamami 3 dakika 3 saniyedir. Reklam filmi kisa
video ve gorsellerin birlestirilmesiyle olusturulmustur. Gegislere uyumlu birka¢ miizik
tercih edilmis olup, konusmaya ve alt yaziya yer verilmemistir. Reklam filminde sehrin
yoresel miizigi de kullanilmigtir. Film Gaziantep ilinin simgesi haline gelen ¢ingene kiz1
mozaiginin gorselinin yansitilmasiyla baslar. Gorseldeki ¢ingene kiz1 yavas yavas canli
baska bir kadinin yiiziine doniismektedir. Bu kadimnin elleriyle sehri gostermesi,
sunmasiyla film devam eder. Sehrin dogasini, tarihi yapilarini, geleneksel el sanatlarini,
kumasini, sokaklari, meydani, dogasinda gerceklesebilen spor aktivitelerini yansitan

goriintililere yer verilmistir. Devaminda sehirde bulunan tarihi Ermeni kilisesi olan Aziz
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Bedros kilisesi ve kilisenin igerisinde viyola c¢alan bir kadin goriintiiye gelmektedir.
Boylelikle sehrin tarihte bircok medeniyete ev sahipligi yaptigi ve farkli inanglara ait
yapilar1 biinyesinde barindirdigi yansitilmistir. Bu esnada tercih edilen miizik kilisenin
tarihi ge¢misini yansitan bir miizik tiiriidiir. Ardindan sehirde bulunan turistik 6nem arz
eden miizeleri, sehrin el sanatlarindan olan dévmecilik, bakircilik reklam filminde yer
almistir. Sehrin yoresel diigiin kiyafeti bir kadinin {izerinde, sehrin yoresel halk oyunu
kiyafetleri oyun ekibinin iizerinde oyunlarinin da esliginde reklam filminde izleyenlere
gosterilmistir. Devaminda bir gastronomi sehri olan Gaziantep’in {inlii baklavasi,
kebaplari, ¢esitli mezeleri gorsellerle yansitilmigtir. Film sehrin giizellikleri, camileri,
sokaklari, rumkale ve sehrin logosunda da yer alan tarihi kalesinin gosterilmesiyle
sonlandirilmaktadir. Reklam filmi gostergebilimsel olarak incelendiginde olumlu
gostergelerin bulundugu goriilmiistiir. Bunlar, sehrin sembolleri, tarihi ve turistik gezi
alanlari, el sanatlari, caddesi, kilise, cami, heykel, yoresel kiyafet, halk oyunu,

gastronomisi, dogal giizellikler.
5.8.2. Gaziantep Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 19. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)
Nesne Sehrin sembolleri (¢izgene Sehrin imajin1 yansitmasi, estetik ve
kiz1 mozaigi, tarihi kale. ) cekicilik
Nesne Tarihi ve turistik gezi alanlar1 | Keyifli vakit, sehrin gegmisi hakkinda

gezerek bilgi edinme imkan, turist
cekiciligi, doga ile insanin birlikteligi

Insan ve Eylem El sanati yapan insan Kiiltiir hakkinda bilgi edinme, aligveris
imkani, turist ¢ekiciligi

Nesne Meydan, cadde Insanlarla i¢ i¢e olma, canlilik, yasamin
akiciligt

Nesne Cami, kilise Ibadet alanlarina kolay ulasilmasi, farkl

inanglara duyulan saygi, tarihi gegmisi
hakkinda bilgi vermesi, bir¢ok
medeniyete ev sahipligi yapmis olmasi
Nesne Anit, heykel Sehrin tarihinin ve kiiltiiriiniin
yansimasi, sehrin ¢ekiciligi

Nesne, Insan Yoresel kiyafet Sehrin kiiltiiriiniin yansimasi, turist
cekiciligi

Insan ve Eylem Halk oyunu oynayan insanlar | Sehrin oyun kiiltiiriiniin yansimasi, turist
cekiciligi

Nesne, Eylem, Gastronomi Yemek ihtiyacin kaliteli giderme, farkli

Insan lezzetleri taninmasi, turist ¢ekiciligi
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Tablo 19 (Devam). Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Nesne Sebze ve meyve Topragin verimliligi, saglikli yasam,
dogal beslenme imkan1
Nesne Dogal giizellikler, manzara Doga ile birliktelik, huzur, saglik

Tablo 20. Reklam Filmindeki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Gaziantep Sehrin sembolleri, el sanatlari, | Sehirde yasamak isteyenlere veya sehre
reklam filmi yeme igme ve tarimsal iiriin gelecek turistlere sehrin
videosu kiiltiiri, gezi alanlarini verebildikleridir.
yansitan video ve gorseller.

5.9. ADANA REKLAM FILMI INCELEMESI

5.9.1. Adana Reklam Filminin Goériintiisel Anlatim ve Genel Gosterenler

Sekil 12. Adana Reklam Filminden Kareler

s

Adana reklam filminin tamami 3 dakika 11 saniyedir. Film video ve gorsellerin
birlesiminden olusturulmus olup filmde konusmaya ve alt yaziya yer verilmemistir.

Gegislere arka fonda miizik eslik etmektedir. Reklam filmi sehirden gecerek akdenize
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dokiilen nehrin havadan goriintiisiiyle baglar. Film sehrin {inlii ¢arsisi, tarihi kalintilari,
tren kopriisii, sehir merkezi, denizi, tarihi kalesi, camileri, farkli medeniyetlerdenen
kalmis tarihi yapilari, magaralar, tabiat giizelliklerini, manzaralari, selaleleri, doga
sporlarini igeren gorsellerle devam eder. Tatil yapan insanlar, deniz sporlari, yamag
parasiitii yapan insanlar, sehirde yetisen tarim iiriinleri, ¢igeklerle dolu dogasinin i¢inde
yirliyen kiz ¢ocugu, hayvancilik, demir yolu ulagimi, sehrin kis manzaralari, gece
gorintiisi, iinlii yemeklerini yapan as¢ilarin goriintiileri, salgamini ikram eden saticinin
gorilintiisii filme yansimaktadir. Son olarak da her sene diizenlenen {inlii portakal ¢igegi
festivali, tinlii film festivali ve diger eglence goriintiileriyle reklam filmi bitmektedir.
Reklam filmi gostergebilimsel olarak incelendiginde olumlu gostergelerin oldugu tespit
edilmistir. Bunlar, manzara, ¢arsi, anit, tarihi ve turistik alanlar, ulasim gesitliligi, deniz,
cami, magara, selale, doga sporlar1, hayvancilik, tarim Girtinleri, gastronomisi, festivalleri,

eglence alanlaridir.

5.9.2. Adana Reklam Filminin Gériintiisel Gostergelerinin Co6ziimlenmesi

Tablo 21. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)
Nesne Dogal giizellikler, manzara Doga ile birliktelik, huzur, saglik
Nesne Carsi, aligveris alanlari Sehrin aligveris imkani, sehrin gelir kaynag,
turist cekiciligi
Nesne Anit, heykel Sehrin tarihinin ve kiiltiiriiniin yansimast,
sehrin ¢ekiciligi
Nesne Tarihi ve turistik gezi alanlar1 | Keyifli vakit, sehrin gegmisi hakkinda gezerek

bilgi edinme imkani, turist ¢ekiciligi, doga ile
insanin birlikteligi

Nesne Ulasim (Demir yolu) Ulasim alternatifinin varligi, turist ¢esitliligi

Nesne Deniz Sehrin giizelligi, tatil gereksinimlerinde tercih
edilebilirlik, turist ¢ekiciligi

Nesne Cami Ibadet alanlarina kolay ulasilmast, tarihi
geemisi hakkinda bilgi vermesi

Nesne Magara, selale Doga ile insanin birlikteligi, saglikli yasam,
huzur

Eylem, Doga sporu yapan insanlar Doga ile insanin birlikteligi, saglikli yasam,

Insan huzur

Hayvan Hayvancilik Sehrin gelir kaynaginin yansimasi, saglikli ve
dogal beslenme imkani

Nesne Tarim triinleri (sebze, Topragin verimliligi, saglikli yagsam, dogal

meyve) beslenme imkan
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Tablo 21 (Devam). Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Insan Giilimseyen ¢ocuklar Sehrin huzur vermesi, mutluluk, konfor
Nesne, Gastronomi Yemek ihtiyacini kaliteli giderme, farkli
Eylem, lezzetleri taninmasi, turist gekiciligi
Insan
Nesne, Festival, eglence, aktivite Kaliteli zaman, motivasyon, huzur
Eylem, alanlar1
Insan
Tablo 22. Reklam Filmindeki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Adana Sehrin aligveris alanlari, gezi | Sehirde yasamak isteyenlere veya sehre
reklam alanlari, aktivite alanlari, gelecek turistlere sehrin sundugu imkanlar.
filmi sehrin yemek kiiltiirii, sehirde
videosu yasayanlarin gelir kaynagi

olarak tarim ve hayvancilikla
ilgilenmesini yansitan video
ve gorseller.

5.10. MERSIN REKLAM FILMININ INCELENMESI

5.10.1. Mersin Reklam Filminin Goruntiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Mersin reklam filminin tamami 1 dakika 30 saniyedir. Reklam filmi video ve
gorsellerin birlesiminden olusmaktadir. Filmde konusma ve alt yazi kullanilmis olup arka
fonda gorseller ve konusma ile uyumlu miizik kullanilmistir. Sehir nedir?, Giicii nereden
gelir?, Bir sehrin ruhu nedir? sorulart ile film baslamaktadir. Bu sorulara sehrin

manzarasinin, simgelerinin, dogasinin, denizinin, limaninin, tarihi ve turistik alanlarinin,

Sekil 13. Mersin Reklam Filminden Kareler
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magaralarinin yansitildigr goriintiiler eslik etmektedir. Bu sorularin cevabi niteliginde
olan “Biz Mersinin biiyiik potansiyeline inaniyoruz” ciimlesiyle film devam eder. Bu
esnada giilimseyen iki erkek ¢ocugu gosterilmektedir. Sehrin barajlari, selaleleri, cami
ve kiliseleri yansitilmaktadir. “Mersinin essiz zenginligine giliveniyoruz” cilimlesinin
esliginde ise pamuk tarlalarinin, sebze ve meyve bahgelerinin goriintileri filme
yansitilmaktadir. “Akdeniz’den Toroslar’a sonsuz bir hareket bu”  ciimlesiyle de
Mersin’in essiz deniz manzarasi, plajda tatil yapan insanlarin manzarasi, kiz kalesi
manzarasi filme yansitilmistir. Tarihi ve turistik alanda yiiriiyen bir kadinin ve resim
cizen kiz ¢ocugunun goriintiisiine ise “2 Milyon insan, 2 Milyon renk” ciimlesi eslik
etmektedir. “Sadakat, devinim, birlik, beraberlik, doga ve kent simdi hepsi sensin
Mersin” ciimlesiyle ve giiliimseyen eli alninda olan bag ortiilii bir kadinin bakisiyla
reklam filmi bitmektedir. Reklam filmi gdstergebilimsel olarak incelendiginde olumlu
gostergelerin oldugu tespit edilmistir. Bunlar, manzara, anit, deniz, yesil, tarihi ve turistik
alanlar, magaralar, giilimseyen c¢ocuklar, cami ve kiliseler, tarim iriinleri, el sikigsan

insanlar, giilimseyen kadn.

5.10.2. Mersin Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 23. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)

Nesne Dogal giizellikler, manzara | Doga ile birliktelik, huzur, saglik

Nesne Anit, heykel Sehrin tarihinin ve kiiltiiriiniin yansimast, sehrin
cekiciligi

Nesne Deniz Sehrin giizelligi, tatil gereksinimlerinde tercih
edilebilirlik, turist ¢ekiciligi

Nesne Yesillik Doga ile insanin birlikteligi, saglikli yasam,
huzur

Nesne Tarihi ve turistik gezi Keyifli vakit, sehrin gegmisi hakkinda gezerek

alanlar1 bilgi edinme imkani, turist ¢ekiciligi, doga ile

insanin birlikteligi

Insan Giilimseyen ¢ocuklar Sehrin huzur vermesi, mutluluk, konfor

Nesne Cami, kilise Ibadet alanlarina kolay ulasilmasi, farkli
inanglara duyulan saygi, tarihi ge¢gmisi hakkinda
bilgi vermesi, birgok medeniyete ev sahipligi
yapmis olmast

Nesne Tarim triinleri (sebze, Topragin verimliligi, saglikli yagsam, dogal

meyve) beslenme imkani

Insan ve El sikigan insanlar Sehrin birlik ve beraberligi, baris, giiven

Eylem

Insan Gulimseyen kadin Sehrin huzur vermesi, mutluluk, konfor
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Tablo 24. Reklam Filmindeki Gostergelerin Genel Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Mersin Sehrin dogasi, gezilecek Sehirde yasamay1 diigiinenlere ve sehri gezmek
reklam filmi | yerleri, sehirdeki mutlu isteyen hedef kitleye sehrin sundugu konfor,
videosu insanlari, tarimsal huzur, canlilik gibi etkenler.
faaliyetleri i¢eren video ve
gorseller.

6. REKLAM FILMLERINDE MUZIiK, KONUSMA KULLANIMI VE REKLAM

FILMLERINDEKiI ORTAK GOSTERGELER

Tablo 25. Sehirlerin Reklam Filmlerinde Miizik ve Konusma Kullanimi

Reklam Filmi Miizik Seslendirme/ Konusma

Ankara reklam filmi Var Yok

Istanbul reklam filmi Var Yok

Izmir reklam filmi Var Konusma

Kocaeli reklam filmi Var Konusma ve altyazi
Bursa reklam filmi Var Konusma

Antalya reklam filmi Var Yok

Konya reklam filmi Var Yok

Gaziantep reklam filmi Var Yok

Adana reklam filmi Var Yok

Mersin reklam filmi Var Konusma ve altyazi

Reklam filmleri miizik ve konusma kullanimi agilarindan incelendiginde ortaya

cikan sonug¢ tablo halinde yukarida sunulmustur. Sonug¢ olarak tiim sehirler reklam

filmlerinde miizige yer vermistir. Bazi sehirler miizigin yani sira konusma ve alt yaziya

da yer vermislerdir. Konusma kullanimi1 olan reklam filmleri, Izmir, Kocaeli, Bursa ve

Mersin sehirlerine aittir. Alt yaziya yer verilen reklam filmleri ise Kocaeli ve Mersin

sehirlerine aittir. Yalmzca Kocaeli reklam filmi Ingilizce seslendirilmis olup, alt yazisi

Tiirkge olarak hazirlanmistir.
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Tablo 26. Reklam Filmlerindeki Ortak Gostergeler

Ortak Gostergeler
Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)

Nesne Sehrin sembolleri Sehrin imajinin ve degerinin yansimasi, estetik
durusu, turist gekmesi

Nesne Tarihi ve turistik gezi Keyifli vakit, sehrin gegmisi hakkinda gezerek

alanlar1 bilgi edinme imkani, turist ¢ekiciligi, doga ile

insanin birlikteligi

Nesne Dogal giizellikler, manzara | Doga ile birliktelik, huzur, saglik

Nesne Cami Ibadet alanlarina kolay ulagilmast, tarihi
gecmisi hakkinda bilgi vermesi

Nesne Carsi, aligveris alanlari Sehrin aligveris imkani, sehrin gelir kaynag,
turist ¢ekiciligi

Nesne Meydan, cadde Insanlarla i¢ i¢e olma, canlilik, yasamin
akiciligl

Nesne Deniz Sehrin giizelligi, tatil gereksinimlerinde tercih
edilebilirlik, turist ¢ekiciligi

Nesne Yesillik, orman Doga ile insanin birlikteligi, saglikli yasam,
huzur

Nesne Eglence, aktivite alanlari Kaliteli zaman, motivasyon, huzur

Nesne Giines Ferahlik, aydinlik, mutluluk

Nesne Tarim alanlar Topragin verimliligi, saglikli yagsam, dogal
beslenme imkan

Nesne, Gastronomi, yemek yapan | Yemek ihtiyacini kaliteli giderme, farkli

Eylem, Insan | insan lezzetleri taninmas, turist gekiciligi

Insan Giiliimseyen insanlar Sehrin huzur vermesi, mutluluk, konfor

Reklam filmlerinin tamami incelendiginde ortak olarak tespit edilen sehir

nitelikleri oldugu goriilmektedir. Bu nitelikler reklam filmlerindeki ortak gosterenler

tablosu ismiyle yukarida verilmistir. Tiim sehirlerde kullanildig: tespit edilen gosterenler,

sehrin sembolleri, tarihi ve turistik gezi alanlari, dogal giizellikler ve manzara, cami, garsi

ve aligveris alanlari, meydan ve cadde, deniz, yesillik ve orman, eglence ve aktivite

alanlari, giines, tarim alanlari, gastronomi, giiliimseyen insan seklindedir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Tiim tilkeler ve sehirler gii¢lii bir konuma sahip olmak ister. Giiglii olabilmelerinin
yolu da bireylerin zihinlerinde iyi bir yer elde edebilmelerine baglidir. Bilinirlik
artirllarak iilke veya sehir zihinde kalici hale gelebilir. Ozellikle yerli ve yabanci
turistlerin zihninde kazanilan olumlu konum sehrin dolayisiyla da iilkenin ekonomisine
katki saglayacaktir. Ulkemizin cografi konumu ve dzellikleri, tarihi ve kiiltiirel yapsi,
blinyesinde barindirdig1 yer alt1 ve yer {istii zenginlikleri kisilerin zihinlerinde olumlu
konum elde edilebilmeleri ve marka olabilmeleri agisindan iilkemize ve sehirlerimize

Oonemli bir avantaj sunmaktadir.

Sehirler ¢ekicilikleri kullanilarak marka haline doniistiiriilebilir. Marka haline
gelen sehirlerin bilinirligi arttig1 gibi sehir sosyo-kiiltiirel ve ekonomik olarak da gelisim
gostermektedir. Dolayisiyla sehirlere ait dogal giizelliklerin, digerlerinden ayirt edici
ozelliklerin ve giiclii yonlerin tespit edilerek tanitilmasi gerekmektedir. Kisilerin sehir
tercihlerinde diger bireylerin tecriibelerinden edindikleri bilgiler kadar, sehrin tanitiminda
saglanan basar1 da 6nemlidir. Bu sebeple marka sehir olma yolunda iletisim konusuna
onem verilmesi sarttir. Gegmisten gilinlimiize kadar hayatimizda hep yer alan ve
teknolojinin gelismesiyle dnemi daha fazla artan reklam sehirlerin markalasmasinda da
kullanilmalidir. Sehirler yapilan reklamlarla olumlu bir marka imaj1 kazanabilmektedir.
Reklam ile medya olanaklar1 kullanilarak sehir bir¢ok kisiye ayni anda tanitilabilir. Bu
tanitim sonucunda kisiler sehir ile ilgili bilgi edinebilir, sehir kisilerin dikkatini ¢ekebilir
ve boylece kisiler sehre yonelebilir. Dolayisiyla marka olmada reklama gereken 6nemin
verilmesi konusunda sehrin yoneticilerine 6nemli derecede gorev diismektedir. Ayni
zamanda sehirde yasayan bireylerinde sehrin marka olmasini desteklemesi oldukca

Onemlidir.

Sehirlerin tanmitim faaliyetlerinin ¢ogalmasindaki ve tanitim filmlerinin, sehir
reklamlarinin bu kadar 6nemli hale gelmesindeki sebepler kisaca sunlardir; sehrin
gelismesini saglamak, bilinirligini artirmak, sehre gelen turist sayisimi artirarak sehrin
ekonomisine katki saglamak, sehrin rakiplerinden iistiin yonlerini gosterebilmek, sehrin
bir marka haline gelmesini saglamak, sehre gelenlerin istek ve beklentileri 6grenip o
yonde sehrin ilerlemesini saglamaktir. Tiim bu sebeplerden dolay1 sehirlerin marka olma

istekleri giincel bir konu haline gelmistir. Marka sehir olabilme yolunda reklamin 6nemini
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inceleyen bu ¢alisma, sehirlerin markalagmalar1 konusunda farkli bir bakis agis1 sunma
niteligindedir.

Sehrin cografi konumu, tarihi ve kiiltiirel 6zellikleri, ekonomisi, sosyal yapisi,
niifusun miktar1 ve ozellikleri, sehirde bulunan devlet kurumlari, sehrin gastronomisi,
sehrin medyada kullanim1 gibi nitelikler sehri marka haline getirmek igin
kullanilmaktadir. Bu nitelikler kullanilarak gergeklestirilen reklamlar sayesinde sehirler

kisilerin zihinlerinde olumlu bir yer elde etmektedir.

Diinya’da marka olmay1 basarmis sehirler tanitim da basar1 elde edebilmis
sehirlerden olusmaktadir. Calismada incelemeye aldigimiz Tiirkiye sehirleri i¢in ilk defa
gergeklestirilen marka sehir Olgiitiinde ilk 10°a girmeyi basarmig sehirlerin hepsinin
reklam filminin mevcut oldugu gorilmiistiir. Yapilan aragtirmada bu ilk 10’a girmeyi
basaran sehirlerin reklam filmleri gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmistir.
Incelenen reklam filmlerinin goriintiisel gostergeleriyle sehirlerin tanitiminda sehrin
niteliklerinden hangilerinin kullanildig1 tespit edilmistir. Reklam filmlerindeki gosterge,
gosteren ve gosterilenler tablolar halinde verilmis ve yorumlanmistir. Reklam filmlerinde
miizik ve konusma kullanim durumu tespit edilmis, ardindan reklam filmlerinde tercih

edilmis olan sehir niteliklerinden ortak olanlar tespit edilip tablolar halinde gosterilmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen reklam filmlerinde ortak olarak kullanilmis sehir
nitelikleri su sekildedir; sehre ait semboller, sehrin tarihi ve turistik gezi alanlari, sehrin
dogal giizellikleri ve manzarasi, sehirde bulunan cami ve kiliseler, sehrin garsisi ve
aligveris alanlari, sehrin caddeleri ve meydani, deniz, giines, yesillik ve orman, sehrin
eglence ve aktivite alanlari, sehrin tarim alanlari, sehre ait gastronomi, giillimseyen
insanlar seklindedir. Reklam filmlerinde farklilik gdsteren yani tiim reklam filmlerinde
kullanilmayan nitelikler ise; anit ve heykel, doga sporu yapan insanlar, hayvancilik
faaliyetleri, ulasim (demir yolu) faaliyetleri, magara ve selale, halk oyunu oynayan
insanlar, yoresel kiyafetler, sebze ve meyve, el sanat1 yapan insanlar, galgi aleti ¢alan
insan, semazen, miize, Hacivat- Karagoz, kar, liman, siis havuzu seklindedir. Ttim reklam
filmlerinde ayni niteliklerin kullanilmamas1 olduk¢a normaldir. Her sehrin kendine has
ozelliklerinin bulunmasi buna sebep olmaktadir. Ornegin, reklami yapilan her sehirde
demir yolu veya liman bulunmayabilir veya sehrin cografi yapist hayvanciliga, kis
turizmine ve doga sporlarina elverigli olmayabilir. Bu gibi durumlarin disinda kalan

nitelikler ise 0rnegin sehrin miizigi, oyunlari, yoresel kiyafetleri gibi nitelikler diger
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reklam filmlerinde eksikligi tespit edilen nitelikler olup, bunlara gereken Onemin

verilmesi Onerilmektedir.

Reklam filmleri yalnizca sehirde bulunan bu olumlu nitelikleri sunmakla
kalmay1p o sehrin kiiltiirii ve yasam tarzini da kisilerin zihinlerine yerlestirir. incelen 10
reklam filmi ile reklamlar1 hazirlayan sehir belediyeleri biiyiik bir sorumluluk tistlenerek
sehrin tercih edilebilirligi konusunda kisileri ikna etmeyi amaglamis ve bu dogrultuda
reklam ¢alismasim gerceklestirmistir. Incelenen 10 reklam filminin tamaminda miizik
kullanilmis olup, sadece 4 sehrin reklam filminde konusmaya yer verilmistir. Bu sehirler;
[zmir, Kocaeli, Bursa ve Mersin’dir. Kocaeli ve Mersin reklam filmlerinde konusmanin
yant sira alt yaziya da yer verilmistir. Reklamin gorsellerinin anlasilmasini
kolaylastirmasi agisindan (6rnegin, sehirde bulunan tarihi yapilarin gérsel gegislerinde
konusma ile tarihi gecmisi hakkinda bilgi vermesi), gorsellerle izleyicilerin zihinlerinde
olusabilecek sorulara konusmalarla cevap verilmesi agisindan reklam filmlerinde
konusma kullanimi reklami daha ilgi ¢ekici ve verimli hale getirmektedir. Alt yaziya yer
verilmesi isitme problemi olan kisiler agisindan reklama olumlu bir izlenim saglayacaktir.
Kocaeli reklam filminin konusmasi Ingilizce olarak gerceklestirilmistir. Bu durum sehrin
uluslararasi anlamda tanitimini saglayarak, yabanci turistlerin sehri tercih etme ihtimalini
artirmaktadir. Sehirlerin reklam filmlerinde konusmaya yer verilmesi gerekmektedir.
Konusma Tiirkce tercih ediliyor ise alt yazis1 Ingilizce olacak sekilde olusturulmalidir.

Bu sayede sehirler hem ulusal hem de uluslararasi tanitimda bagar1 saglayabilir.

Ulkemizdeki sehirler arasinda basar1 saglayabilen bu 10 sehir diinya genelinde
yapilan aragtirmalarda ilk 10’a girememektedir. 2023 yilinda Brand Finance sirketinin
gerceklestirmis oldugu diinyadaki marka sehirler arastirmasinda 100 sehrin yer aldig liste
belirlenmigtir. Bu listede Tiirkiye’den yalnizca 3 sehir yer alabilmistir. Calismamiza da
dahil olan bu sehirlerden Istanbul 64. sirada, Antalya 71. sirada, Izmir ise 80. sirada yer
almistir. Oysa bu sehirlerin, diinyanin marka haline gelmeyi basarmis ve ilk 10°’da yer
alan sehirlerinden farki yoktur. Ancak Onemli bir eksigi uluslararasi tanitiminin
yapilmamasidir. Bu sebeple marka sehir olmak isteyen bu 10 sehir gibi tilkemizdeki diger
sehirlerin de reklama gereken dnemi vermeleri sarttir. Reklam yalnizca iilke icerisinde
degil uluslararas1 anlamda da basar1 elde edebilecek sekilde hazirlanmalidir. Ulusal
degerlere ve kiiltiire bagl kalarak, bu degerlerin reklamda yabanci dil kullanilarak

aktarilmasiyla, uluslararasi bilinirlik de artirilabilmektedir.
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Sonug olarak sehirlerin markalasmasinda reklamin kullanilmasi, reklam
filmlerinde tercih edilen sehir niteliklerinin belirlenmesi, bu niteliklerin reklamlarin
tamaminda kullanilanlarin tespit edilmesi ve reklamlar arasi farkliliklarin ortaya
konulmasiyla reklam filmi olusturacak diger sehirlere katki saglamak ve gelecekte bu

alanda yapilacak ¢aligmalara bilimsel bir yol gosterici olmak umulmaktadir.
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