$% MEDIPOL
" UNV-ISTANBUL

[STANBUL MEDIPOL UNIVERSITESI

T.C.
ISTANBUL MEDIPOL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

YUKSEK LISANS TEZI

DOGAL, KULTUREL VE TARIHSEL DEGERLERIN SEHIR
PAZARLAMASI VE MARKA INSASINDAKI ROLU: UNYE
ORNEGI

ZEYNEP GUL

PAZARLAMA ILETiSiMi VE REKLAMCILIK

YUKSEK LISANS PROGRAMI

DANISMAN
Dr. Ogr. Uyesi KORHAN MAVNACIOGLU

ISTANBUL-2022



BEYAN

Yiiksek lisans tez calismasi olarak sunmus oldugum ‘“Dogal, Kiiltiirel ve Tarihsel
Degerlerin Sehir Pazarlamasi ve Marka Insasindaki Rolii: Unye Ornegi” adh
calismamin; 6zgiin oldugunu, planlama asamasindan tez yazimina kadar olan biitiin
asamalarda akademik ve etik kurallara uygun davrandigimi, tiim bilgileri, dokiimanlari
kurallara uygun bir sekilde elde ettigimi ve yararlandigim tiim kaynaklar1 tezimin

kaynakg¢a boliimiinde yer verdigimi beyan ederim.

Zeynep GUL



ONSOZ

Marka, kiiresellesen diinyada stratejik bir dneme sahiptir. Rekabetin hizla arttig1 bir
ortamda marka ve markalasmanin degeri sirketler tarafindan daha giiclii bir sekilde
hissedilmektedir. Ayrica sadece sirketler degil, sehirler de marka olma yolunda
bliyiik ¢abalar gostermektedirler. Sosyal ve ekonomik bakiminda kendi giiciinii elde
etmis sehirler, yoneticileri tarafindan marka sehir konumuna ulagsmak i¢in biiytik
cabalar gostermektedir. Bu ¢abalar1 destekleyen en biiyiik ihtiyaglardan birisi
farklilasma arzusudur. Yerel, bolgesel hatta iilkeler bazinda bakildiginda sehirlerin
kendi aralarinda rekabet ettikleri goriilmekte, bu da markalagsmaya olan ihtiyaci daha

fazla hissettirmektedir.

Sehirlerin markalasmasinda pazarlama stratejileri biiylik 6nem tagimaktadir. Birgok
sehir dogru pazarlama stratejileri ve etkili reklam faaliyetleri ile markalasma
yoniinde onemli adimlar1 atmay1 basarabilmistir. Bu tez ¢alismasinda bir sehir igin

yapilan reklam filmi gostergebilim yontemi ile analiz edilmistir.

“Dogal, Kiiltiirel ve Tarihsel Degerlerin Sehir Pazarlamasi ve Marka Insasindaki
Rolii” baglikli yiiksek lisans tezimin yiiriitiilmesi ve diizenlenmesinde bana yol
gosteren, kiymetli bilgilerini benimle paylasan, tecriibesini esirgemeyen ve birlikte
caligmaktan onur duydugum tez damigmanim Dr. Ogr. Uyesi Korhan Mavnacioglu’na
sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Reklamcilik sektoriiniin duayeni, marka ve
pazarlama alaninda engin bilgilere sahip Genna Istanbul Ajans Baskani Sayin A.
Selim Tuncer’e sonsuz destegi ve her daim yanimda oldugu i¢in tesekkiirlerimi borg
bilirim. Tez ¢aliymam boyunca her zaman yanimda olduklarin1 hissettigim sevgili
dostlarima ve Bengisu Demirci’ye, hayallerimin ger¢ceklesmesinde bana en biiyiik

destegi veren aileme sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, 2022 Zeynep GUL
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OZET

DOGAL, KULTUREL VE TARIHSEL DEGERLERIN SEHIR
PAZARLAMASI VE MARKA INSASINDAKI ROLU; UNYE ORNEGI

Teknoloji alaninda yasanan hizli gelismeler, kisilerin bireysel ve sosyal
yasamlarindaki beklentiler ve farkliliklar, bir iirlin ya da hizmeti satin alma tarzlari
pazarlama alaninda hizli degisimlere sebep olmaktadir. Bu hizli degisimler ile
birlikte rekabet ortaminda markalarin belirledikleri stratejiler de farkliliklar
gostermeye baslamistir. Ozellikle kiiresel pazarlarda yasanan rekabet markalar
acisindan oldukga zordur. Tiiketicilerin algisinda farklilagmak ve tercih edilir bir
marka olma arzusu rekabeti artirmaktadir.

Gliniimiizde bu rekabet ortami sadece iiriin ve hizmet markalar1 i¢in degil sehirler
icin de s6z konusudur. Bir marka i¢in sahip oldugu iiriin ya da hizmetin tiiketici
tarafindan tercih edilir olmasi, marka sadakati olusturmasi ve ticari olarak kar
edebilmesi 6nemlidir. Bu olusumlarin sehirler agisindan karsiligi ise o sehre daha
fazla ziyaret¢i gekmesi, daha fazla yatirime1 kazanmasi ve gelir elde etmesidir.
Marka olma yolunda ilerleyen sehirlerin en 6nemli stratejik adimi dogru yonetim ve
planlama ile dogru pazarlama stratejilerini kullanmaktir. Sehirlerin sahip oldugu
dogal, kiiltiirel ve tarihsel miraslar kullanilan pazarlama stratejilerinde olduk¢a
onemli degerlerdir.

Bu tez ¢alismasinda marka kavramindan yola ¢ikarak sehirlerin markalagmasi i¢in
atilan adimlara 6rnek olarak bir sehrin yoneticileri tarafindan gerceklestirilen reklam
filmi incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalasma, Sehir Pazarlamasi, Marka Sehir



ABSTRACT

NATURAL, CULTURAL AND HISTORICAL VALUES IN CITY
MARKETING AND BRAND BUILDING: THE CASE OF UNYE

Rapid technological developments, expectations of individuals with regard to their
private and public lives, and preferences in purchasing goods and services are
bringing about momentous changes in the field of marketing. And these rapid
changes, in turn, have induced companies to differentiate their brand strategies in
today’s competitive environment. For brands, the competition in the global market is
particularly challenging. The desire to stand out in the consumer’s perception and to
gain brand preference, further stimulate competition.

Currently, this competition applies not only to goods and service brands but also to
cities. Consumer preference in goods and services offered, brand loyalty, and
commercial profitability, are all crucial for a brand. For cities, these concepts
correspond to higher visitor footfall, investor interest, and income generation. For
cities, an essential strategy of brand building is to employ suitable marketing
strategies through proper management and planning. A city's cultural, natural and
historical heritage is invaluable in its marketing strategies.

Based on the brand concept, this thesis studies a promotional film created by a city
administration to create a deeper understanding of city branding.

Keywords: Brand, Branding, City Marketing, Brand City



GIRIS

Siirekli gelisen pazarlarda bir marka olusturmak ve o markayr yonetmek oldukca
zordur. Etkili ve dogru marka yonetimi dogru stratejiler gerektirmektedir. Stratejik
marka yoOnetiminde markanin amaci pazar ortaminda markanin lider konumda
olmasmmi ya da rekabette One gecmesini saglamaktir. Bunu da bir bilinirlilik
olusturarak, marka farkindali§1 yaratarak ve marka sadakati saglayarak yapmak

mumkuindiir.

Amerika Pazarlama Dernegi (AMA)’nin tanimina gore; marka, iiriinlerini satiga sunan
kisilerin s6z konusu bu iirlinleri tanimlamak ve piyasadaki diger benzerlerinden
aywrabilmek icin kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin c¢esitli

kombinasyonlaridir (Oyman ve Odabasi, 2004:360).

Rekabet ortami artarken markalar kendilerini sahip olduklar1 pazarda rakiplerinden
farklilastirmak ve ayirt edici 6zelliklerini 6n plana ¢ikartarak dogru ve etkili bir sekilde
pazarlama stratejilerinden yararlanmaktadir. Tiiketiciyi tatmin etmek amaciyla yapilan
pazarlama stratejileri marka yonetiminin pazarlama faaliyetlerinin tam odaginda
olmalidir. Tiiketici markanin imajini, kalitesini ve bekledigi performansi fayda olarak
gormektedir (Blythe, 2001:139). Kiiresellesen diinyada pazarlama stratejilerini
kullanan markalar kendilerini farklilagtirarak tiiketici sadakati olusturmaya
calismaktadir. Sadece markalar ve isletmeler degil artik sehirler ve {ilkeler i¢in de ayni
durum s6z konusudur. Sehirler i¢in sehrin tarihi yerleri, kiiltiirii, dogasi, is olanaklar
rekabette bulundugu diger sehirlere karsi avantaj saglayabilecegi firsatlar

olusturmaktadir. Bu firsatlar sehirlerarasi rekabeti de gliclendirmektedir.

Diinya, kiiresel olarak hizla gelismeler yasarken bilisim ve teknoloji evreni de ayn
hizla ilerlemektedir. Rekabetin 6zellikle yerel pazarda hizli bir sekilde ilerlemesi
markalarin pazarlama faaliyetlerinde kiiresel c¢ag1 yakalamasi i¢in olanaklar
saglamaktadir. insanlarm yasam tarzlar1 ve standartlar her gegen giin degismekte ve
gelismektedir. Markalar, hizla gelisen diinyada gelismeleri yakalamak isterken,
sehirler de teknolojik, ekonomik ve inovatif olarak galismalar yapmaya baslamistir.
Teknolojik gelismelere ek olarak pazarlama ve iletisim disiplinlerinden yararlanan

sehirler markalagsma yolunda 6ne ¢ikabilmektedir.



Kitle iletisim araglarinin giicii yadsmamaz bir gerceklik olarak goriilmektedir.
Ozellikle dijital diinyanin son dénemlerde hayatin her alaninda kendini gdstermesi
pazarlama ve iletisim sektoriiniin géz ardi edemeyecegi bir gergek haline gelmistir.
Markalar, sirketler, dernekler, kurumlar ve kuruluslar hatta sehirler ve tilkeler dijital
diinyanin varhigindan yararlanmak istemektedir. Artik giliniimiizde neredeyse tiim
jenerasyonlar1 yakalayan dijital diinya pazarlama faaliyetleri i¢in 6nemli bir ¢alisma
alamidir. Sinirlarin kaldirildigi, kiiresel rekabetin - arttigit  bu dijital alanda
markalagsmanin zor oldugu bilinmektedir. Markalasma faaliyetlerini stratejik bir
planlama ile gergeklestirmek isteyen sehirler dijital diinyanin varligindan
yararlanmaktadir. Bu iletisim ¢aligmalarinin sonucunda sehirlerin marka algisi hem

konvansiyonel hem de dijital diinyada varligin1 géstermektedir.

Son yillarda hizla gelisen pazarlama stratejilerinde tiiketicilerin beklentileri de artmaya
baslamistir. Tiiketicilere sadece fiziksel olarak ulagmak yetersiz kalmistir. Pazardaki
rekabetin artmasi tiiketici odakli pazarlama faaliyetlerini hizlandirmaktadir. Artik
tiiketicilerin duygularina hitap etmek ve onlara zihinsel olarak ulasmak gerekmektedir.
Markalarin pazardaki rekabeti giiniimiizde zihinsel rekabete donismektedir. Bu
noktada sadece markalar degil sehirlerde markalagmaya profesyonel bir sekilde
pazarlama penceresinden bakmaktadir. Ve giinlimiizde sehirler i¢in marka stratejisi

olusturmak sehirlerin rekabet etmesinde goz ardi edilemez bir nokta olmustur.

Sehirlerin markalagmasi {iriin ve hizmetlere gore daha zorlu ve karmasik bir siiregtir.
Sehrin alt yapisi, turizm potansiyeli, dogal kaynaklari, kurum ve kuruluslari, sehirde
yasayan halk gibi somut ve soyut 6zellikler sehir markasi i¢in 6nemli konulardir. Bir
sehri marka yapmak ic¢in Oncelikle sehrin kendi iginde vizyonunun olusmasi
gerekmektedir. Bu konudaki en biiyiik katkiy1 sehirde yasayan halk ve yoneticileri

olusturmaktadir.

Insanlarin zihninde diger sehirlere gore farkli bir konumda ve algida olan sehirler
markalasma olusumunu gergeklestirmeye baslamistir. Bu stratejik bir siirec ile
olusmaktadir. Ornegin en &nemli turizm sehirlerinden biri olan Paris askin ve
romantizmin merkezi olarak kabul edilmektedir. Las Vegas eglence merkezi, Milano
modanin bagkenti olarak bilinmektedir. Bir sehrin marka algisinda sehrin ziyaret

etmeye deger olmasi, turistik gezilerde sehrin cazibe merkezi olarak goriilmesi, sehrin



yasam alani olarak gosterilmesi gibi dnemli rollerin disinda ekonomik faktorler de

sehrin marka algisini etkilemektedir.

Bu calismanin amac1 marka sehir olma yolunda ilerleyen Unye’nin turizm faaliyetleri
cercevesinde marka sehir algisint artirdigr iletisim faaliyetlerinin ve dogru bir

pazarlama stratejisiyle hayata gegirdigi reklam filminin incelenmesidir.

Calismanin  birinci  bolimiinde pazarlama unsuru olarak marka kavrami,
markalagsmanin 6nemi, marka stratejileri ve iletisimi iizerinde durulmustur. Ikinci
boliimiinde sehir markalasmas1 kavramlar1 detayli olarak incelenmis ve Unye sehrinin
markalagma siireci detayli olarak ele alinmustir. Uciincii béliimde ise “Yesilin
Golgesine, Mavinin Otesine Unye” reklam filmi gostergebilim yéntemi ile analiz

edilmistir.



1. MARKA VE MARKALASMA
1.1 MARKA TANIMI

Marka pek c¢ok farkli alanlardaki uzmanlar tarafindan c¢esitli yorumlar ile
tanimlanmistir. Marka kavrami farkli tanimlar ile ele alinsa da temel olarak aym
mantik ve olgu cergevesinde hizmet etmektedir. Bu yiizden marka kavrami gegmiste
tiriinler i¢in kullanilan bir kavram olsa da iiretim faaliyeti gosteren gelisen teknoloji ve
kiiresellesmenin etkisiyle artik hizmetler, insanlar ve sehirler i¢in de tanimlanir hale
gelmigtir. Marka, tiiketicilerin zihninde farkli yollarla olusturulmaya calisilan algilarin
bir isletme {iriinii olarak rakiplerinden ve benzerlerinden ayirt etmek icin olusturulan

bir marka kisiligidir (Doganli ve Bayri, 2012: 164).

Marka, rakiplerden ayirt edilmeyi saglayan, mal veya hizmetlerin kimligini belirleyen
isim, sekil, ya da simge gibi bilesenlerden olusmaktadir. Cogu zaman bir marka

tiikketici i¢in malin bir gesit sigortasidir yani bir nevi malin giivencesidir (Yiikselen,

2008: 244).

Tiirk Patent Enstitiisii’nilin tanimina gére marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini
bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlar1 dahil, o6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bigimi veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayinlanabilen ve g¢ogaltilabilen her tirlii isaretleri  igerir

(https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=556 &MevzuatTur=4&MevzuatT

ertip=5).

Marka Ozelindeki tanimlar genel olarak iirlin odakli tanimlardir. Bunun sebebi
markanin  ¢iktigt  donemdeki  {iretilen mallarin  ifade  edilebilmesinden
kaynaklanmaktadir. Aslinda bu iliski sadece bir {iriiniin tanitilmas1 ya da ifade edilmesi
degil tiretimden Once baslayan, bu siliregte devam eden ve iiretim sonrasi iletisimle
biitiinlesen bir iligkidir. Tiim bu iligki ag1 bir malin ya da hizmetin tireten firmaya
giiven kazandirip tiiketici algisinda sahiplik duygusu uyandirarak rakiplerine karsi
tercih edilebilir olmasini saglamaktadir. Marka tiiketiciye gliven duygusu saglarken

kaliteyi vadedebilir. Ancak her marka bir iiriinii ya da hizmeti temsil etse de her {iriin


https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=556&MevzuatTur=4&MevzuatTertip=5
https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=556&MevzuatTur=4&MevzuatTertip=5

ya da hizmet bir markay1 temsil etmeyebilir. Her {iretici malini, hizmetini miisteriye
fayda saglamak i¢in sunar. Alicilar ise o maldan elde ettikleri fayda yaninda, o mali
tercih ederken tatmin olmak ve o0 malin kisiliginin olmasini isterler (Karadag, 2015:
5).

Glintimiizdeki marka yaklagimlarinin genis yelpazesi sadece iirlin ve hizmetlerin
marka Ozelinde ayirt edilmesi degildir. Ayn1 zamanda sosyal bir statii belirtisi de
gostermektedir. Sosyal statii algis1 diinyada ¢ok hizli bir degisim siireci gecirmekte ve
bir rekabet ortami olusturmaktadir. Bu rekabet ortaminda hem tireticiler iirlinlerinin
kalitesini artirarak markalagma ¢abasiyla kendilerini kanitlamakta hem de tiiketiciler
kaliteye ulagsma arzusuyla gii¢ elde etmeyi istemektedir. Ayn1 zamanda bu rekabet
markalar i¢cin hem yurt icinde hem de yurt disinda genis bir yayilma alam

saglamaktadir.

Kiiresellesen diinyada marka kavrami ekonomik, politik, kiiltiirel ve sosyal alanlarda
etkilesim saglarken ayn1 zamanda rekabet ortaminda benzerlikleri de artirmaktadir
(Demir, 2019:5). Biiyiik pazar igerisinde sehirler, bolgeler ve iilkeler i¢in gerek
ekonomik gerekse politik olarak marka kavraminin 6nemi git gide artmaktadir.
Sehirlerin, bolgelerin ve iilkelerin itibari tipk: tiriin ve hizmetler gibi insan zihninde
marka imaj1 olusturur. Marka imaj1 tiiketicinin zihninde olusan algilar biitlintidiir
(Yilmaz, 2017:5). Olusturulan imaj o sehirde yasayan insanlara, cografi olarak o
bolgeye hatta iilkeye hitap eden bir kavrami temsil eder. Marka tam olarak burada yeni

bir tanima ihtiyag¢ duyar.

Reklam ve marka duayeni olarak taninan A. Selim Tuncer markayr su sekilde
tanimlamistir: “Biyolojik sinirlarint asmaya ¢alisan insanlar yine biyolojik simirlarini
asabilmis insanlara, maddi simirlarini asabilmiy iiriinlere, fiziksel sinirlarint asabilmig
hizmetlere ve cografi sinirlarint asabilmis iilke ve sehirlere ilgi gosterir. Buna marka

olgusu diyebiliriz” (youtu.be/GCdD3b1aWsQ).

Marka bu cergevede islevsel bir anlam kazanir. Bu islevsellik marka degerine katki
saglar. Bir markay1 degerli kilacak unsurlar; kisiligi, kimligi, imaj1, bilinirliligi,
farkindali§i, {liriin ya da hizmetin kalitesidir. Tiim bu bilesenler ile markanin islevi
kimligin olusmasinda ve insanlara aktarilan algida yardimer bir 6gedir. Tiiketicide

marka sadakati olusturmak i¢in iiriin ya da hizmeti satin alma diirtiisii uyandirmak


https://youtu.be/GCdD3b1aWsQ

onemli bir yere sahiptir. Tiim bunlar saglanirken marka sahipleri tiiketicinin temel
ihtiyag ve isteklerini dogru anlamalidir (Belli, 2018:28). Bu yiizden markanin olusmasi
i¢in iiretici firmanin hem piyasa genelinde kendisini ispatlamis olmasi hem de kendine

0zgii olmas1 gerekmektedir (Kotler, 2002:65).

Bir markaya pazarda yer edindirebilecek biiylikliik markay1 diger rakiplerinden
ayirabilecek farkliligi ve yaraticiligidir. Burada iiriiniin kalitesini ve ozelliklerini
gosterebilecek enstriimanlar gerekmektedir. Bunun en iyi ve kalict yontemi basarili
reklam faaliyetleridir. Bu faaliyeteler gerekli olan saha galismalari yapildiktan sonra
firmalarin  yaraticiligimi ortaya koyacak, markaya stireklilik ve devamlilik
kazandiracak ve sektorde on plana ¢ikaracaktir. Tiim bunlarin sonucunda firmalar artik
marka insasina baslamig olacaktir. Bunlar tiiketicinin goziinde 6zgiin bir algisi

olusturma siirecinin baglangicidir.
1.2 MARKA VE MARKALASMAYA ETKi EDEN KAVRAMLAR

Markalagma temelde bir iirlin veya sirkete kisilik kazandirmak amaciyla yiiriitiilen bir
siiregtir (Ozbek, 2018:35). Markalasma tiiketicinin goziinde farkli ve kalic1 algilar
yaratir. Markalar insan zihninde genellikle biiyiik firmalar ile algilansa da kiigiik
girisimler, baz1 sehirler ve iilkeler de markalagsma tekniklerini kullanarak kisilerin
algisinda marka insa edebilmektedir. Bunu bazen bir logo, renk, miizik, paketleme gibi

farkini ortaya koyacak kendine 6zgii teknikler ile yapmaktadir.

Markalagsma pazarlama sektoriinde 6nemli bir konu haline gelmistir. Son déonemlerde
sirket yOneticileri markalasma konusuna ¢ok daha 6nem vermeye baslamislardir.
Markalagma, pek ¢ok sektor i¢in de pazarda biiylime oranlarinin olusturulmasinda
ciddi avantajlar saglamaktadir. Ozellikle son on yillik siirecte bu durum maliyet
indirimlerinden yararlanmay1 gelir, pazar pay1 ve karliliktaki gelismelerin belirtilerini
vurgulamaktadir. Uretim odakli anlayisin hakim oldugu siirecte rekabet iiretim
asamasinda yasanirken bugilin bunlar pazarlama kavramimin gelisim siireci olarak
degerlendirilmektedir. Zamanla gelisen ve biiyiiyen pazarlarda pazar payini artirmak,
tiikketicilerin ilgisini ve algisini iiriin gelistirme c¢abalarinin destegi ile farkli yonlere
cekebilmek i¢in bu farklilastirmaya yeni alanlar eklenmistir. Bu farklilagtirma
stratejisi piyasaya sunulurken pazarlama iletisimi uygulamalar1 ile marka yonetimi

etkili bir rol oynamaktadir (Aktuglu, 2016).



Markalagma, sadik tiiketici saglayabilmek amaci ile marka ismi ve {riinle olumlu
cagrisimlar yapan ve bilinirligini artirmak amaci ile tasarlanan bir reklam metodudur
(Connor, 2006: 1480). Markanin bilinirligi zihinde var olan marka ismi ile
biitiinleserek olusmaktadir. Iletisim faaliyetlerini dogrudan etkileyebilmesi markanin

bilinir olmasinda 6nemli bir etkendir (Can, 2007: 226).

Markalagmanin tiiketici zihninde algi yaratmasi ve kendine 6zgii tanimlanabilmesi
degerli ve 6nemli olmasinin yani sira stratejik bir siiregtir. Uzmanlik gerektirir. Planli,
sistematik, programli yonetilmelidir. Bu siire¢te marka yonetimi; markanin
yaratilmasi, bilinir olarak goriilmesi ve taninirliginin siirdiiriilmesi gibi uygulamalarin
hepsini kapsamaktadir. Bu baglamda markay1 yonetirken markalasma siirecinde hedef
kitle nezdinde saglam bir strateji belirlenmelidir. Belli bir nitelige sahip olan ve
niteligin devamliligin1 saglayan markalar dogru bir stratejik plan uygulamaktadir.
Markalarin basarili bir strateji yaratirken sagladigi en biiyiik faydalar yiiksek kar marji,
tiretilen iirlinlin kabul edilmesi i¢in bir firsat, yiiksek fiyatla satig imkani, iirlin ya da
hizmeti konumlandirirken farklilastirma gibi imkanlar sunmaktadir (Karadag, 2015:

11).
1.2.1. MARKA STRATEJIiSI

Marka stratejisi, bir markanin gelistirilmesini saglamak ve markanin degerini artirmak
icin uzun vadeli siirecler iceren bir plandir. Bir marka adina dogrudan tiiketicinin
ithtiyaclarma, isteklerine ve duygularina cevap veren tiim yonlerine niifuz etmeyi
gerektiren bir siiregtir. Marka stratejisi markay1 pazarda giiclii gostermek igin
tilkketicinin hem isletme ile hem de iiriin ile saglam bir bag kurmasini saglar. Pazar
payinda etkili bir rol almak isteyen markalar pazarlama ve marka bilinci olusturmak
icin gliclii bir strateji gelistirir. Bunlarla birlikte rekabet ortaminda tiiketiciye
ulagmanin ve devamlilik saglamanin Oncelikli yolu tiiketicinin isteklerine anlayip
ihtiyaglarina saygi duymak ve bunlar1 dogru analiz ederek {iriin ya da hizmete fayda

saglayarak zihinlerde olumlu ¢agrisimlar yapmaktir (Erdem, 2010:167).

Marka stratejileri 6zellikle pazara yeni bir tirlin sunulmasi siirecinde markalagsma adina
onemli bir rol almaktadir. Yenilik/yenilik¢i kavrami artik gilinlimiizde inovasyon

olarak tanimlanmaktadir. Ve inovasyonlarin basarili olmalarinda kendini gosteren en



temel Ozelligin farklilik ve dogru strateji oldugu unutulmamalidir (Bulu ve digerleri,

2007: 223).

Bir strateji olustururken en onemli temel igerik olusturmaktir. Stratejinin Oziinii
belirlemektir. Bu igsel bir siirectir. Sembolik olarak mesaj vermek stratejik olarak
giiclii bir temel gerektirmektedir. Stratejisi olusturulacak bir liriin ya da hizmetin 6zlinii

kavramak gerekmektedir.

Yeni bir marka stratejisi, yeni bir tiriinii farklilagtirmak i¢in bir marka kullanilmasini
ya da isletmelerin yeni {iriin kategorisine girecekleri zaman, yeni marka ismi
olusturacaklar1 siirecte kendini gostermektedir (Oyman ve Odabasi, 2004:368).
Yoneticiler genellikle yeni iirlinlerin markalanmasi esnasinda yeni marka stratejisini
mi yoksa marka yayma stratejisini mi kullanmalar1 gerektigine karar vermeleri zaman
alabilmektedir. Marka yayma stratejisi genellikle doymus pazarlarda kullanilir. Yeni
irtin  stratejisinde ise yeni Uriin isimleri yer almaktadir. Mevcut iriinden farkli
avantajlara sahip olsalar da mevcut markanin tiim 6zelliklerini goésteren {iriinlerde

marka yayma stratejisi kullanilabilir (Kotler ve Armstrong, 2004:297).

Marka yayma stratejisi, mevcut marka ismini yeni bir iriin kategorisinde
kullanilmasidir. Yeni bir marka olusturma gibi emek ve zaman gerektiren durumlarda
bu strateji isletmeye fayda saglayabilmektedir (Ambler ve Styles, 1997:225). Boylece
misteriler isletmelerin yeni {irlinlerini daha hizli bir sekilde fark etmesini
saglayabilmektedir. Ancak marka yayma stratejisi eger olumsuz sonuglanirsa
miisterinin bakis1 diger iiriinlere kars1 da degisebilmektedir (Kotler ve Armstrong,
2004:296-297).

Bagarili bir marka yaratabilmenin bir diger yolu da tiiketici gdziinde markay1
rakiplerinden farkli bir yere konumlandirmaktir. Rakiplerin karsisinda tiiketicinin
beklentileri belirlenmelidir. Markanin {iriin ve hizmetin kalitesini yiiksek tutulmasi,

kaliteli bir marka olusturmasi stratejinin en temel kurallarindandir (Ozbek, 2018:37).

Bu kalite algis1 ile markanin imaji kendiliginden veya beklenmedik bir sekilde
gerceklesmez. Stratejisi dikkatle hazirlanmali ve belirli bir tiiketici kitlesi

hedeflenmelidir. Stratejik planlama; orgiitiin ne oldugu ne yaptigi ve neyi neden



yaptigina sekil veren ve yol gosteren temel kararlar1 ve eylemleri iretmek i¢in disipline
edilmis bir cabadir. Stratejik planlama, kendine 6zgii bir metodolojisi olan ve belirli
siireclerin birbirini takip ettigi planh bir yapiya sahiptir. Gelisigiizel olmayip sistemli

bir yapidir (Demirdizen, 2012:3).

Analiz ve arastirma, markalagma adimi i¢in strateji gelistirme siirecinin 6nemli bir
boliimiinii olusturur. Bu silire¢ tamamlandiginda markalar pazarda ne ifade etmek
istedigine ne sdylemek istedigine karar verir ve vaatleriyle hedefledigi kitle ile iletisim
kurmaya baglar. Vaatler marka deneyiminin énemli bir kismint olustururken, ayni
zamanda markanin itibar1 i¢in de kesinlikle tutulmasi gereken sozlerdir. Vaat edilen
sozlerin tutulmamasi marka olusumunu ve sonrasinda gelecek sadakati etkilemektedir

(https://www.mochatouch.com.tr/marka-yaratma/).

1.2.2 MARKA YARATICILIGI

Henri Pioncare, yaratict diisiincenin dogmasi lizerine etkin bir teori gelistirmistir.
Yaratici diisiincenin dogmasi siirecinde “ani aydinlanmanin, uzun ve bilingdist bir 6n
calismanin agik isareti” oldugunu ileri stirmektedir. Diisiincelerin ¢ok sayida birlesimi
bilin¢disi ben (subliminal self) tarafindan gergeklesmektedir. Bu diislincelerin ¢ogu
bilin¢dis1 olarak kalir ve yararsizdir. Ancak “uyumlu”, “yararl’” ve “giizel” olan bir
tanesi kismen bilingli hale gelir. Pioncaré, probleme iliskin bastaki kuvvetli 6n bilincin
ve 0 pozisyonla iliskili diislincelerin ele alinmasi gerektigini sOyler. Ve son olarak

bilingdisindan dogan ¢6ziim bilingli olarak degerlendirilir (Ronning, 1989: 5).

Yaraticilik, markalasma siirecinde en Onemli kavramlardan biridir. Yaraticilik
faaliyetlerinin siirdiiriilmesinde en Onemli etken farklilik ve ¢ok yonliilik

olusturmaktir. Ve ayn1 zamanda bunun devamliligim saglamaktir (Ozbek, 2018: 38).

Ozellikle bir {iriin ya da hizmetin reklam kampanyas: yiiriitiiliirken yaraticiligin 6n
planda tutulmasi Oncelikle ¢evre ve rakiplerin iyi etiit edilmesi ile baglamaktadir.
Marka adma fark yaratacak vaatlerde bulunmasini saglayacak sirketler gerekli saha
caligmalar1 ve arastirmalar yaptiktan sonra sektorde yerini belli etmektedir. Aym
zamanda bu siiregler icerisinde tiim yaraticiligin devamliligini siirdiirmesi ve rakipleri
arasinda farkliligim1 gostermesi yaraticilik siirecinin ne kadar zor oldugunu da

gostermektedir.


https://www.mochatouch.com.tr/marka-yaratma/

Yaraticiligin en temel ¢ikis noktasi farklilagma stratejisidir. Cevresel faktorlerin, istek
ve ihtiyaglarin, beklentilerin yiiksek ¢ercevedeki degisim hizi maliyet agisindan iiriin
ve hizmetler i¢in zorlu bir yol olmaktadir. Bu noktada farklilasma stratejisi yani
yaraticilik pazarda rekabeti yakalayan stratejilerin en énemlisi olarak goriilmektedir

(Gemci ve digerleri, 2009).

Yaratici stratejiler olusturan kurumlar ve reklamcilar, reklam araglarimin hedef kitle
tarafindan siklikla kullanildigini g6z Oniinde bulundurmaktadir. Tiiketiciler
giiniimiizde teknolojiden yararlanirken, artik bilgi akisini da bu yolla saglamaktadir.
Kurumlar, kurumsal imajlarin1 olustururken de reklam araglarimi kullanmaya
baslamislardir. Bu dogrultuda yapilan reklamlar, belirlenen dogru stratejiler, ilgi ve
dikkat ¢eken yaratici ¢alismalar, kaliteli yapimlar ile gergeklestirilen reklamlar

tiikketicinin satin alma davranislarini etkiledigi goriilmektedir (Oztiirk, 1998: 68).
1.3 MARKA KiSiLiGi

Marka kisiligi, markalarin farkli kisilik 6zellikleri ile tiiketicilerin farklt markalar
arasinda ayrismasini saglayan bir tiir karakter 6zelligidir. Uriiniin nitelikleri amagclanan
pazarda bu iiriinii gelistirmek i¢in yeterli olmayabilir. Kisacas1 marka kisiligi, “marka
bir kisi olsayd1 nasil bir kisi olurdu?” sorusunun cevabini bulmaya yoneliktir. Marka
kisiligi kavrami yeni bir kavram degildir. ilk defa 1973 yilinda S. King tarafindan
hayatimiza girmistir (Yicel, 2017).

Marka kisiligi, pazarlamacilarin pazarlama bilesenleri araciligi ile hedef kitleye
ulastirmak istedikleri bilgilerin, mesajlarin hedef kitle tarafindan degerlendirilip
algilanmasi1 sonucunda olusmaktadir. Kisilik, rakip markalarin belirli 6zellikleri ile

karsilastirilmasiyla olusur.

Marka kisiligi en basit sekilde ele alinacak olursa marka ile iiriinii kullanan kisi
arasinda sadakat olusturabilecek bir bag olusturmak seklinde agiklanabilir. Marka
kisiligi sayesinde tiiketici markay1 daha kolay bir sekilde anlamlandirabilmektedir.
Kisilik, sadece markayr tanimlamakla kalmaz ayni zamanda marka hakkinda

tiikketiciye bir seyler soyler.

Marka kisiligi, bireyin kisilik 6zellikleri ile marka arasinda bir iletisim ve etkilesim

kurmaktadir. Tiiketici ve marka arasinda bireyin markay1 kabullenmesini kolaylastiran
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bir faktordiir. Bu nedenle kisilik 6zelliklerinin devamlilik arz etmesi ve gelismesi zor
bir durumdur (Erdil ve Uzun, 2019: 73). Bu asamada olusturulan hedef kitle profilinin
gergek anlamda incelenip detaylandirilarak ona hitap eden bir marka kisiligi
olusturmasi gerekmektedir. Bu asamalarda tiiketici markanin kisilik dzelliklerini satin
alma karar agamasinda bilingli ya da bilingaltinda degerlendirerek karar vermektedir

(Ergiilsen, 2014: 53).

Aaker, marka kisiligi modelini aslinda bir pazarlama modeli olarak ac¢iklamaktadir.
Marka kisiligini detaylariyla belirleyen bir kisilik 6zelligi sunar ve tiiketici zihninde
markayr nasil algiladiklarina bakar. Aaker, marka kisiligini bes temel ile
aciklamaktadir. Samimiyet (sincerity), ¢ok yonliiliik (sophistication), cosku
(excitement), sertlik (ruggedness), yeterlik (competence)’dir (

https://www.twentify.com/tr/blog/marka-caginda-basarili-bir-marka-kisiligi-

yaratmak).

o Cosku temelinin alt kapsamlar1 canli (spirited), cesur (daring), giincel (up-to-
date) ve hayal giicii genis (imaginative) olarak agiklanmustir.

o Sertlik temelinin alt kapsamlar1 g¢etin (though) ve acgik havaya uygun
(outdoorsy) olarak agiklanmustir.

e Samimiyet temelinin alt kapsamlari miitevazi, diiriist (honest), haysiyetli
(wholesome), (down-to-earth) ve neseli (cheerful) olarak agiklanmustir.

e Cok yonliiliik temelinin alt kapsamlari cazibeli (charming) ve tist sinif (upper
class) olarak agiklanmustir.

e Yeterlik temelinin alt kapsamlar1 zeki (intelligent), giivenilir (reliable), ve

basaril1 (successful) olarak agiklanmustir.

Bu marka temelleri ve alt boyutlari, tiiketicinin zihninde markanin agiklanan
kapsamlarini gosterir. Bu zihinde algilanan marka agiklamalar stratejik olarak marka
konumlandirmasinda marka kisiligi olusturmay1 ve tiiketici zihnindeki etkisini

Ol¢ebilmek i¢in Once yarattig1 alginin nasil etkili oldugunu 6l¢mek gerekir.

11


https://www.twentify.com/tr/blog/marka-caginda-basarili-bir-marka-kisiligi-yaratmak
https://www.twentify.com/tr/blog/marka-caginda-basarili-bir-marka-kisiligi-yaratmak

1.4 MARKA DEGERI VE BILESENLERI

Kelime olarak “brand equity” yani Tiirk¢e’de “marka degeri” ya da “marka denkligi”
olarak kullanilan bu kavram sozliik anlaminda tiiketici tarafindan satin alinan, fiziksel
Ozelliklerinin yam sira sahsiyeti ve duygusal baglantisi olarak insa edilen bir marka
olarak bilinmektedir. 1980°1i yillarda gelistirilen ve 1990’larda 6nem kazanan marka
degeri kavrami, markanin yonetsel agidan paraya doniistiiriilebilen bir varlig1 olarak

tanimlanmaktadir (Celiktel, 2008:29-30).

Marka degeri bir diger adiyla marka denkligi olarak da bilinmektedir. Ve bu kavram
iki anlama sahiptir. Birincisi markanin manevi degeridir. Tiiketicinin markaya verdigi
degerdir. Marka ve tiiketenler arasinda gerceklesen olumlu ya da olumsuz deneyimler,
markanin kullanilma siklig1, toplumda kullanilan markanin algilanis tarzi gibi
maddeler markanin manevi degerini belirler. Ve markanin tiiketici tarafindan ne kadar
ve nasil 6nemsendigini gosterir. Ikinci anlami ise maddi degeridir. Markaya ya da
kuruma kazandirdigi maddi bir kardir. Marka baska bir kuruma devredilecekse bunun
karsiliginda alinacak maddi kazang marka degeri ile 6lgiiliir. Ve bu sadece maddi degil
ayni zamanda manevi olarak da markay1 etkilemektedir. Tlim bu degerlerin sonunda
marka bir varligin en degerli pargasini olusturmaktadir. Uriin ve hizmetler igin bir imaj
olusturarak marka degerinin gelismesine katki saglamaktadir. Ve ayni1 zamanda

rakipler tarafinda taklit edilmesinin 6niine gegilmektedir (Ergiilsen, 2014:9).

Tiiketici bir mal ya da hizmeti satin alirken maddi 6zelliklerinin diginda mal veya
hizmete karsi istek ve arzuyla da hareket edebilmektedir. Bu durumda satin aldigi mal
ya da hizmetin kalitesi, fiyati, 6zelligi gibi maddi degerleri ikinci planda
kalabilmektedir. Bu da tiiketicinin markaya olan sadakatini ve verdigi degeri

gostermektedir.

Marka degeri géz onilinde bulunduruldugunda iki ayr1 temel s6z konusudur. Birincisi
miisteri tabanli marka degeri, ikincisi ise finansal marka degeridir. Tiiketici géziinde
sirketler acisindan marka degerini bilmek, marka yonetimi agisindan stratejik kararlar
alinmasim1  saglamaktadir. Markanin = siirdiiriilebilirligi, ayrismast ve rekabet
avantajlarindan yararlanmasini saglayan, miisteri odakli marka giiclinii saglayan

miisterilerin alg1 ve davraniglarina dayanmaktadir. Bu yiizden marka degerlendirme
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konusunda sirketlerin finansal degerlerinin yani sira miisteri odakli algisal degerlere
de odaklamasini1 6nemlidir. Marka degerini artiran ve miisteriler tarafindan markanin
benimsenme siirecini gdsteren, insan ile ilgili kisilik o6zelliklerini yansitan ve
markalara uygulanabilen ifadeler marka kisiligini yansitmaktadir (Azoulay ve
Kapferer, 2003:151). Bunlarla birlikte markayr benimseme siirecinde markaya
yiiklenen kisilik ve demografik 6zellikler, samimiyet ve duygusallik gibi 6zellikleri
igermesi ile basarisi artmaktadir (Aaker, 1996:142). Marka ile duygusal baglar kurmak
marka yOnetimi stratejileri siirecinde 6n plana ¢ikmaktadir. Bu duygusal baglar,
zihinde markanin konumlanmas: ve hatirlanmasinda kolaylik saglamaktadir.
Bahsedilen tiiketici temelli marka degerinin olusmasinda bu duygusal baglar marka
kisiligi 6zelinde 6nemlidir. Markalarin rakiplerinden ayrismasinda ve giiclii baglar
kurmasinda etkin bir rol oynamaktadir. Kendisi ile 6zdestirdigi markalara yakinlik
duyan tiiketiciler kendi goziinde markanin degerinin artmasina onciiliikk etmektedir

(Aksoy ve Ocal, 2020:125-126).

Markalagsma sonucunda ortaya ¢ikan marka degeri, tiikketicinin o marka ile 6zlestirdigi
ve diger markalardan farklilastirdigi {iriin degerlerinin biitlinlidiir. Bir anlamda
markaya yapilan ge¢cmis pazarlama yatirimlari sonucunda o markayla 6zdeslesmis

olan degerler toplamidir.

Aaker, tiiketici temelli marka degeri boyutlarini dort igerik ile olusturmaktadir. Bunlar;
marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakatidir. Marka
farkindaligi; rakip markalar arasindan markanin kolayca ayirt edilmesini ifade
etmektedir. Tiiketicinin farkli kosullar altinda markay1 belirleyebilme yetenegi,
tiikketicinin zihnindeki marka varlig1 giiciinii ifade etmektedir (Aaker, 1991:60; Keller,
1993:3). Saglam bir marka farkindaliginin olusmasi, markanin zihinlerde ilk tercih
edilen olmasina ve devamliliginin saglanmasina olanak vermektedir. Marka sadakati
ise tiiketicinin markaya olan bagliliginin 6l¢iisiidiir. Ve bu pazarlama i¢in merkezi bir
yapidir. Marka sadakatinin en temel gostergesi, tiiketiciler rakip firmanin sagladig:
avantajli fiyat, sahip oldugu iistiin 6zelliklere ragmen ayni markayi satin almaya
devam ediyorsa markaya olan baglhiligmn ol¢iisii yiiksek demektir. Marka sadakati,
olumlu inang ve tutumlarin olugmasi ile birlikte ayn1 markanin {iriinlerinin tekrar satin
alinmasini ifade etmektedir. Marka sadakati artis gostermeye devam ettigi siirece ayni

markay1 satin almaya devam ettiginde ve bagka markaya ge¢cme konusunda direng
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gosterdiginde miisteri tabanin rekabet¢i eyleme duyarliligi azalir (Yoo ve Donthu,
2001:197). Diger bir marka degeri boyutu da algilanan kalitedir. Pazardaki
alternatiflere gore tiiketicilerin bir liriiniin ya da hizmetin genel kalitesini algilamasidir.
Olusan kalite algis1 tiiketicilerin 6znel yargilarindan olusmaktadir. Yani algilanan
kalite, markanin gercek kalitesi degil tiiketicinin siibjektif degerlendirmesidir
(Zeithaml, 1988:3). Bununla birlikte algilanan kalite, tiiketicilere o iiriin ya da hizmeti
satin alma sebebi saglayarak, markayr rakiplerinden ayirarak tiiketicilere deger

saglamaktadir (Pappu ve digerleri, 2005:145).

Son marka degeri boyutu ise marka cagrisgimlaridir. Bir markanin tiiketici i¢in ne
anlama geldiginin temsilidir. Bir tiiketicinin markaya dair deneyimi, marka ile iligkisi
tilkketicide marka i¢in olumlu ya da olumsuz ¢agrisimlar yaratabilir veya pekistirebilir
(Keller, 2013:87). Tiiketici tabanli marka degerine olumlu etkisi bulunan boyutlarda,
tilketici markaya asina oldugu zaman olumlu, giiclii ve essiz marka iligkilerini

zihinlerde tutmaktadir (Aksoy ve Ocal, 2020:123-124).

Yeni rekabet ortamlarinin olustugu globallesen diinyada rekabet iistiinliigiinii elde
edenler, iirettikleri iirlinle ya da sunduklar1 hizmetle tiiketicinin isteklerini, arzularini
yonetebilme becerisine sahip olurlar. Tiiketicinin psikolojik anlamda ihtiyacinin
oldugunu diisiindiigli iiriin aslinda tiiketici algisinin en ¢ok yogunlastigr iiriindiir.
Bunun en 6nemli sonucu tiiketilen iiriine ya da hizmete sahip olan markadir. Yani
markalagmadir. Marka degerini en iyi degerlendiren kitle tiiketicilerdir. Tiiketici
acisindan bakildiginda markanin degeri onu kullanan kitlenin istek, ihtiyag ve
arzularia gore belirlenmektedir. Sonug olarak tiiketici markaya kars1 bir baglilik ve

sadakat duymaktadir. Ve markaya deger yiiklemektedir.
141 MARKA IMAJI

[k kez David Ogilvy tarafindan 1955°te ortaya atildig1 bilinen marka imaji1 konseptleri,
miisteri ile marka arasindaki iletisimi saglamaktadir. Marka imaj1, markaya sagladigi
maddi ve manevi degerin yani sira tiiketiciye sagladigi yararda 6nemli bir degerdir.
Ciinkii marka pazarda yer alirken ayni zamanda varligini siirdiirebilmeli ve
farkindaligini ortaya koymalidir. Bunun i¢in de markanin olumlu bir imaja ihtiyaci

vardir (Argan ve digerleri, 2007: 15).

14



Marka imaji, Randal tarafindan “tliketicinin o marka hakkindaki deneyimlerinden,
duyduklarindan, reklamlarindan, paketlemeden, hizmetlerinden edindigi enformasyon
toplaminin, segici algi, 6nceki inaniglar ve toplumsal normlar tarafindan degisiklige
ugratilmis hali” olarak tanimlanmaktadir (Randall, 2006:18).

Marka imaj1 hakkinda yapilan aragtirmalara gore, tiiketicinin markay1 tercih ederken,
satin almay1 diisiindiigii ya da satin aldig: iirtin ya da hizmetin 6zellikleri aslinda
kisinin kendi imaj1 ve tarzi ile markanin imajinin benzerlik gosterdigi ortaya ¢cikmustir.
Bu durumda, tiiketicinin kendi imaj1 ile uyusan marka imaj1, markanin ortaya koydugu
standart ile Ortiistiiglinde tiikketicinin o mali ya da hizmeti satin alma olasilig1 da artig

gostermektedir (Y1lmaz, 2011:13-14).

Bir iiriin ya da hizmetin cazibesi, pozitif algis1 biiyiik ve giiglii bir gliven duygusu ile
besleniyorsa, tiiketicinin o {iriin ya da hizmetle ilgili olumsuz deneyimleri etkisini
azaltabilmektedir. Cekicilik ve cazibe goreceli niteliklerdir. Tiiketiciler tarafindan o an
da verilen ani kararlar olabilmektedir. Ancak kalite, saglamlik, giivenirlilik ve
tutarlilik ani verilen kararlar degil zamanla olusan ve ilk bakista belli olmayan

niteliklerdir. Dogrudan ve dolayli deneyimler ile kendini gostermektedir (Anholt,
2011:32).

Birbirine kavram olarak ¢ok benzeyen marka kimligi ve marka imaj1 aslinda farkh

tanimlara sahiptir. Ve detaylari ile bu iki ayrimi iyi yapmak gerekir.

Marka kimligi, markanin kendi iirlin ya da hizmetini tiiketici tarafindan nasil
goriinmesini istedigi lizerine yaptig1r ¢aligmalardir. Bunlar marka i¢in yapilan logo,
slogan, gorsel calismalar, reklamlar, kurumsal kimlik enstriimanlar1 gibi 6nemli
maddelerdir. Marka imaji1 ise kimlik ile elde edilen ve tiiketicinin algisinda markanin
nasil goriindiigiidiir. Marka kimligi enstriimanlart ile yapilmis iletisim algisinin
disaridaki imajidir. Farkli yollar ile marka degerine katki saglamaktadir. Tiiketicinin
karar asamasinda zihinlerdeki diisiinsel uyarilarim1 harekete gecirir, tiiketicinin
gecmisten gelen tecriibelerini 6n plana cikartir ve son asamada marka degerine karsi

bir durum ortaya koyar (Knapp, 2000:79).

Marka imaj1, marka kimliginin bir alt bilesenidir. Ve deger artirici bir 6zellige sahiptir.

Bu yiizden marka imaji ile ilgili yapilan arastirmalar yiirttiiliirken stratejik bir sekilde
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ilerletilip siirekliliginin saglanmas1 gerekmektedir. Marka imajini olusturan temel

Ogelerden biri sdzel olmayan, gorsel yapilardir (Uztug, 2005: 41).
1.42 MARKA SADAKATI

Marka sadakati, miisterilerin bilingli olarak ya da bilingdis1 diizenli araliklarla ayni
markay1 satin alma istegi ve davranig1 gostermesidir. Miisteri davranisi kalib1 olarak
miisterilerin kendini ayni markadan tekrar tekrar satin alma diirtiisii ile hareket
etmesidir. Siirekli olarak ayni {iriinii ya da hizmeti satin alan miisteriler sadik miisteri
kalib1 dogrultusunda fiyat sorgulamasi yapmaksizin satin alma iglemini olarak
gerceklestirirler. Marka sadakati, tiiketicinin yalnizca bulundugu zamanda degil,
gelecek bir zamanda da o markayi satin almasidir (Imrak, 2015: 97). Marka sadakati
bir kisinin kendi istek ve arzulari ile sadik tiiketici olma arzusu olarak tanimlanmastir.
Marka sadakati, tiiketici zihninde satin alma diirtiisti olusturan psikolojik baglilik ve
markaya karsi olan davranislart kapsayan bir kavramdir. Bu yiizden pazardaki
rakiplerine karsi1 rekabet¢i bir avantaj saglar, markanin bu rekabete karsilik
verebilmesine olanak saglar ve kabiliyetini gii¢lendirir. Ayn1 zamanda markalar igin
rekabetin daha gii¢lii oldugu pazarlarda rakiplerinin pazarlama ¢aligmalarina daha az
olanak saglayan miisteri potansiyeli olusturur (Erge ve Eren, 2012: 4457-4458).
Markalarda sadik tiiketicilerin yani marka sadakati olugsmus miisterilerini tatmin etmek
i¢in 6diil, sadakat programlari, tesvikler, destekler, deneme siirtimleri gibi pazarlama
stratejileri uygulamaktadirlar. Firmalar da miisterilerin markaya olan giivenlerini
kaybetmemeleri icin verdikleri vaatleri yerine getirerek miisteriye deger verdiklerini

gosterirler.

Dogru uygulanmis ve hayata geg¢irilmis stratejiler marka adina miisteriler i¢in giiven
olusturmaktadir. Marka sadakati olugtururken markaya duyulan yiiksek giiven sadakat
temelindeki en 6nemli etkendir. Kuvvetli bir bag yaratmak hem riski azaltir hem de

satin alma davranisinin yeniden olusturulmasini saglar.

Markalar, tiiketici zihninde sadakat olusturmak icin bugiiniin pazarinda tiiketicileri
uyarabilmek, farkindalik yaratmak, markaya ait bir kimlik olusturabilmek ile birlikte
yaratici bir silireg ile yeni yollar aramaktadirlar. Markalagma stratejisi olusturulurken
tiim bu kavramlarin i¢ine duygular eklenmektedir (Uddin, 2011: 6). Marka sadakatinin

saglanmasi i¢in markalarin irlinleri i¢in deneyim sunma siirecleri miisterilerin
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duygularina odaklanmaktadir. Onlarla olabildigince marka adina duyular ile iletisim

kurabilmesini saglamaktadir (Cakir, 2010: 50).

Bugilin bir marka i¢in yapilan kampanyalar, pazarlama stratejileri, marka kategori
arastirmalar1 yaratict stiregler ile olusturulan adimlar tiiketici zihninde yer edebilmek
icin kiymetli birer tugladir. Tiiketiciye duyular ve duygular ile giden her bir pazarlama
adimi tiiketici i¢in bir sadakat doniistimiidiir. Reklam kampanyalar1 bu yolda
gergeklestirilen en 6nemli adimlardan bir tanesidir. Dogru olusturulan strateji ile
gerceklestirilen bir reklam kampanyasi marka i¢in uzun vadede kalici bir fayda
saglarken kisa vadede tiiketicinin algisinda yerini saglamlastirmaktadir. Yaratici
stirecleri destekleyen sosyal sorumluluk projeleri, halkla iliskiler calismalar1 tiiketiciye
yine dogrudan ulasan iletisim kanallaridir. Bunlarin her biri tiiketici algisinda marka

icin olumlu ya da olumsuz yer etmektedir.
1.4.3 MARKA CAGRISIMLARI

Marka cagrisimi, markanin pazarda kendini gostermesi siireci iginde en Onemli
kavramlarindan biridir. Farkindaligin  olugsma siirecinin  baglamasi  marka
cagristmlarinin var olmasi ile gerceklesmektedir. Bunun algilanma siirecine
bakildiginda bir {iriin ya da hizmetin fark edilme agamasi o iiriin ya da hizmet ile ilgili

olusacak olan gagrisimlara bagl olarak gelismektedir (Tosun ve digerleri, 2019).

Marka c¢agrisgimlari, markanin “kalbi ve ruhu” olarak, zihin i¢in ise marka ile ilgili
“sey” olarak nitelendirmektedir. Zihinde marka ile ilgili olusan ¢agrisimlar marka
olusturmada ona eklenecek degerleri besleyen ana ipuglaridir. Cagrisimlar, tiiketiciler
tarafindan markanin tanitim seklinden, markanin somut ve fiziksel 6zelliklerinden

duygusal anlamdaki etkilenis durumlarindan olusabilmektedir (Uztug, 2005:70).

Duygusal olarak kurulan iligkilerdeki marka ¢agrisimlari, dogru ve olumlu ¢agrisimlar
tireten markalarin, pazarlama iletisiminde ve {iirlin yonetiminde biiylik faydalar
saglamaktadir. Giiglii bir marka olusturmak, tiiketicilerin zihninde giiclii bir kelimeye

sahip olmakla baslar.

Pazarda rakiplerin bulunmasi iriin ozelliklerini gosteren farklilasmayr saglayan
materyallerin bulunmasini zorlastirmaktadir (Aaker, 1990:48). Pazarlamacilar marka

cagrisimlarini konumlandirma, marka genigletme ve farklilasma icin oldugu kadar
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markaya kars1t olumlu tutum ve duygular gelistirmek icin de kullanmaktadir. Marka
cagrisimlart Keller tarafindan nitelikler, tutumlar ve yararlar olarak ii¢ kategoriye

ayrilmustir (Keller, 1993:93).

Nitelikler, {iriin ve hizmetleri kategorize eden betimleyici dzelliklerdir. Uriinle ilgili
nitelikler, tiriiniin hizmet igin gerekliligini ve fiziksel betimlemesini ifade etmektedir.
Ayrica {iriin ya da hizmet gruplarina gore de farkliliklar gostermektedir. Uriinle ilgili
olmayan nitelikler {iriiniin performansin1 dogrudan etkilemez ancak satin alma ve
tiikketim siirecini etkilemektedir. Uriin performans: ile dogrudan iliskili olmayan
markalar, her tiirlii ¢agrisim ile iligkilendirilir. Ve gruplamasi; fiyat, kullanim ve

kullanict imaji, tecriibeler, duygular, marka kisiligi olarak yapilmaktadir.

Tutumlar, marka cagrisimlarinin somut olmayan ve en yiiksek seviyedeki
yaklagimidir. Marka tutumu, tiiketicinin genel olarak markay1 degerlendirmesine gore
tanimlanmaktadir. Tiiketici agisindan markanin degerini ve anlamini ifade eden ayni

zamanda marka ile iliskilendirilen en 6nemli konulardan bir tanesidir (Tek, 2005).

Yararlar, tiikketicilerin iiriin ve hizmetler igin belirledigi degerler ve anlamlardir. Keller
bunlari ii¢ gruba ayirmaktadir. Bunlardan birincisi islevsel yararlar. Islevsel yararlar,
tiketicilerin istek ve arzularint ayni zamanda tiiketicinin problemlerinin de
giderilmesini iceren fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclar ile iliskilidir. Ikincisi sembolik
yararlar, iirlin ve hizmetin sosyal agidan kabul edilmesi ve kisisel ifadesi ile ilgilidir.
Uriin ve hizmet tiikketiminin dissal avantajidir. Son olarak deneysel yararla ise iiriin ve
hizmetlerin kullaniminin tiiketicide yarattig1 hislerdir. Duygusal ve biligsel olarak

tiikketici zihninde uyaricilari tatmin etmektedir (Keller, 1998:101).

1.4.4 MARKA FARKINDALIGI

Marka farkindaligi, 1960’11 yillardan giiniimiize kadar arastirmacilarin konusu
olmustur. Marka farkindaligi, markanin kaynaklarina odaklanir. Marka farkindaligi,
tiiketici diizeylerinin ve tiikketicilerin tiriin kullanimlarinin etkisinin arastirmasini temel

almaktadir (Atilgan, 2005:72).

Marka farkindaligi, bir marka ile ilgili dnemli veriler igeren bir kavramdir. Ozellikle

bu verilerin olumlu sonuglar géstermesi, markanin basarili sonuglar almasi, tiiketiciler
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tarafindan markanin tekrar satin alinmasini saglayacaktir. Pazarda 6zellikle bu kadar
cok tirtin ve hizmet markalarinin arasinda, o markay1 hi¢ gérmemis ve farkindalik
diizeyi gelismemis tiiketiciler i¢in marka fark edilmeyecektir. Bilgi ile olusan taninirlik
ve hatirlanma disinda marka farkindalig: tiikketicide olusmus kanilar ve fikirlerdir. Bu
sebeple eskiden sdylenen “en iyi bildigin markay1 al” climlesi artik gecerliligini
yitirmektedir. Artik tiiketici, zihninde belirenler 15181nda farkli kriterleri dikkate alarak
farkli bir markay1 tercih etmeye baslamistir. Ve bunlarla birlikte marka farkindaligi
marka Oziiniin bir yansimasi olmaya baslamistir. Markanin 6zii ile paralellik gosteren
yansimalar olusmustur. Bu uyumlu birlesmeler aslinda tiiketiciye verilen sozlerdir. Bir
markanin 6zii, tiiketicilerin goriisiine sunulup begeni kazaniyorsa ve bunun stirekliligi
saglantyorsa tiiketicide marka i¢in farkindalik ger¢eklesmis kabul edilmektedir (Tosun
ve digerleri, 2019:259).

Tiiketicinin farkli kosullar altinda markanin tanimlayici kimligini (isim, amblem, logo
renk gibi) tarif etmesi markanin zihinlerde yerini géstermektedir. Marka farkindaligi
tiiketicinin zihnindeki marka olgusunun giicii ve marka degerinin 6nemi ile ilgilidir

(Ergiilsen, 2014:60).

Temelde marka farkindaligi, potansiyel tiiketicinin, bir markanin belirli bir iirlin
kategorisini bilmesi ve hatirlamasi olarak tanimlanir. Bilinirliligin marka agisindan
onemli olmasinin sebebi yogun pazarda tiiketicilerin bir¢ok {iriin grubundan ilk akla
gelen markay1 satin almalaridir. Eger o {iriin grubundaki baska marka isimleri ya da
cagrisimlart zihinlerde olusmuyorsa markanin tercih edilme giicii artmaktadir. Bu
sebeple marka farkindaligi, bir markanin zihinlerde tekrar ¢agristirilmasi ile ilgilidir
(East ve digerleri, 2008: 54). Bir diger olumlu etkisi de marka imajinin
saglamlagmasidir. Bilinen markalar gii¢lii ise tercih edilme ihtimali de artmaktadir. Bu
yiizden marka farkindaligi, tiiketicinin farkli kosullarda markay1 tanimlayabilme
ozelligidir. Tiiketicilerin bir Uriinii ne kadar iyi bildigi ve kabul ettigi, marka
farkindalig1 ile belirlenmektedir. Pazarlama karmasi, iirlin ya da hizmeti hangi
promosyonlarla ve nerede sunacagina ait stratejiyi belirlemektedir (Perreault, 2013:
199).

Markanin tiiketici tarafindan hatirlanmasi ve taninmasi marka farkindaliginin iki

cesididir. Hatirlama; tiiketicide satig Oncesi ortaya ¢ikmaktadir ve var olan kavram
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olarak tanimlanmaktadir. Marka tanima ise tiiketicide satin alma sirasinda ortaya
cikmaktadir. Bu iki kavram farkli zamanlarda marka farkindaligini temsil etse de
genellikle ayn1 anda farkindalik olusturdugu da goriilmektedir (Tosun ve digerleri,
2019:260).

Marka farkindaligi, tiim iletisim kampanyalarinin ilk asamasidir. Bir markanin satin
alinma tutumu gosterebilmesi i¢in 6ncelikle farkindaligini olusturmasi gerekmektedir.
Ve iki temel diizey ile gergeklestirmektedir. Ilk olarak yardimli farkindalik, tiiketiciye
marka ismi sdylendiginde markay1 hatirlamasi olarak bilinmektedir. ikincisi yardimsiz
farkindalik ise herhangi bir iiriin kategorisinden bahsedildiginde zihinde ilk olusan
marka ismidir. Tiiketiciler satin alma davranisi gosterirken zihinlerde olusan ilk marka
isminin tercih edilmesi tutumu yardimsiz farkindaligin daha degerli oldugunu

gostermektedir (Ergiilsen, 2014:61).

Aaker ve David’e gore ise marka farkindaligi dort temel asamaya dayanmaktadir.
Birincisi marka tanmirligi, ge¢miste markaya olan asinaligi vurgulamaktadir.
Tiiketicinin markay1 zihninde belirli bir kategoriye yerlestirmis ve bir bilgiye sahip
olmasidir. Markanin tiiketici zihninde yer edinmesidir. Bu sebeple marka taninirhigi,
bir {irlin kategorisindeki markanin diger markalardan ayrigmasi1 ve farkh
degerlendirilmesini saglamaktadir. Ikincisi marka hatirlanirligi, bir markanin
tilkketiciye ait oldugu iirlin sinif1 sdylenmesi ve o markanin zihinlerde hatirlanmasidir.
Bir digeri akla ilk gelen marka olmak, tiiketicilerin zihninde tercih edilen fiiriin
kategorisi i¢ginde o markanin ilk akla gelen marka olmasidir. S6zii edilen kategorideki
en ¢ok farkinda olunan marka olmasidir. Ve sonuncusu marka hakimiyeti, pazardaki
konum olarak rakip markalara gére avantajli olan markadir. Isletmeler agisindan
marka isminin hakimiyeti pazarda rakipler i¢in Onemli bir konumdur (Aaker,
1996:300).

Marka farkindaliginda bir marka isminin zihinlerde ilk olarak akillara gelmesi
tekrarlanan pazarlama etkileriyle yaratilir. Yani, tiiketici bir markay1 ne kadar ¢ok
goriirse, duyarsa ve onun hakkinda diisiliniirse zihinlerde o kadar ¢ok yer etmektedir.
Marka ile ilgili deneyimi artmaktadir. Sonu¢ olarak bir markanin tiiketici ile ilgili

olarak deneyimini artiran her sey, farkindaligin1 yaratma ve artirma potansiyeline
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sahiptir. Bu baglamda reklam, promosyon caligmalari, sosyal sorumluluk projeleri,

sponsorluklar gibi pazarlama faaliyetleri biiyiik onem tasimaktadir (Keller, 2013).
1.45 MARKA KONUMLANDIRMA

Konumlandirma tanim olarak potansiyel tiiketicilere ulasmak i¢in iletisim
uygulamalarin1 ve pazarlama elementlerini kullanarak markaya yonelik tiiketicileri
etkiyebilecek sekilde gosterilmesidir. Konumlandirma bir siire¢ olarak goriilmektedir
ve tiiketici zihninde bir {irlin ya da hizmetin rekabete dayili olarak olusturulmasidir.
Uriin ya da hizmetin nitelikleri, dagitim yontemi, fiyati, imaj1 ve buna etki edebilecek
tim faktorlerin olusturdugu bir siirectir (Clow, 2002). Bu siirecte tiiketici zihninde
markaya yonelik alg1 olusturmak konumlandirma stratejisinin en temel iglevidir. Bunu
yaparken markanin en temel igeriklerini, ayirt edici 6zelliklerini, markaya yonelik
nitelikleri 6n plana ¢ikartmaktir. Tiiketici zihninde olusturulan algisal farklilik,
pazarda rakipler karsisinda markayi tercih edilebilir bir konuma getirmektedir. Burada
oncelikli olarak belirlenmesi gereken uygun bir tiiketici algisin1 olusturmak ve buna
gore hareket etmektir. Burada dikkat edilecek en 6nemli konulardan bir tanesi
konumlandirma yaparken konumlandirmanin hedefini dogru belirlemek ve sadece

rakiplere yonelik konumlandirma stratejisi yapmamaktir (Erdil ve Uzun, 2019).

Marka konumlandirma stratejisinde farklilasma birka¢ yontem ile yapilmaktadir.
Fonksiyonel fayda saglamak amaci ile yapilan konumlandirma stratejisi, markanin
rakibinden daha iistiin fayda sagladigini ya da daha uygun bir fiyata ayni fonksiyonu
saglayabilecegini iddia ederek konumlama yapabilir. Bunun disinda duygusal fayda
saglanabilecek bir konumlandirma stratejisi daha bulunmaktadir. Burada yapilan
konumlandirma miisteri iliskisi bagi, marka kisiligi, kendini gosterme faydasi,

kurumsal 6zellikler olarak goriilmektedir (Can, 2007: 233).

1.5 MARKA iLETISiMi

Marka iletisimi, mevcut ya da sektdre yeni girecek bir markanin piyasada itibar ve
imajin1 korumak, gelistirmek, yeniden olusturmak, bir iiriin ya da hizmeti veya kurumu
markalagtirmak i¢in uygulanan bir iletisim stratejisidir. Marka iletisiminde uygulanan

stratejiler yol gosterici olmakla birlikte biitiinlesik pazarlama iletisimi ile birlikte
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belirlenen amagclarin bir veya birden fazlasin1 gergeklestirmek i¢in bagarili bir aktivite

olusturarak harmanlamaktadir (Carlson ve digerleri, 2003: 72).

Iletisim, birbiriyle iliskili ve karsilikli bilgi alisverisi saglayan iki yapi arasinda
gerceklesir. Iletisim hem tiiketiciler hem de kurumlarin vazgegilmez bir pargasi olarak
semboller ve simgeler ile duygu ve diislince aktarimini gergeklestirmede nemli bir

stirectir.

Marka iletisimi, iiretici, satict ve potansiyel alicilar ile dogrudan pazarlama, sosyal
sorumluluk, halkla iliskiler, reklam gibi aracilar ile iletisim kurmaktir. Iletisim
yontemlerinin hepsi gereken dengede olmalidir. Marka olusturma siirecinde marka
kimligi ile biitiinliik i¢inde kullanilmalidir. Marka icin gerceklestirilecek iletisim plan,
o Uriin ya da hizmeti zihinlerde olusturmaya baslarken 6zellikle pazarlama planinin
uzantist olarak stratejik bir ¢alisma gostermektedir. Ve marka yonetimi ile miisteri
sadakati gergeklestirilirken, markay1 rakiplerden ayristirmak, rakip markalara karsi
markanin giiclinii korumak, pekistirmek ve hedef kitlenin marka ile duygusal bag
kurmasmni saglamak gerekmektedir. Iletisimin planlanma siirecindeki asamalarda
analiz ve aragtirmalar, stratejik kararlarin alinmasi, uygulama ve degerlendirme olarak
gerceklesmektedir. Arastirma ve analiz silirecinde, sektorle, tiiketicilerle, rakipler ile
ilgili derinlemesine degerlendirmeler yapilmaktadir. Stratejik kararlar ile belirli bir
amagc olusturmak, hedef kitleyi tanimak, onlar i¢in cazip olan ve onlar1 ikna edebilecek
iirlin ya da hizmeti sektordeki rakiplerden ayristiracak stratejiler belirlenmektedir. Bu
stireclerin belirlenmesi, uygulanmasi ve belirli periyotlar ile kontrol edilmesi ve
degerlendirilmesi marka iletisiminin siirekliliginin korunmasinit saglamaktadir

(Cengel, 2006:31).

Ozellikle isletmeler i¢in marka yaratmak ve marka yonetmek etkinliin saglanmasi
acisindan ciddi onem tagimaktadir. Olusturulan marka, {iriin ya da hizmetin tiiketiciler
icin anlam kazanmakta ve tiiketicilerin tercihlerinde duygusal olarak etkili olmaktadir.
Bu baglamda Kadioglu; “markanin yarattigi algilar tiiketicilerin davranislart iizerinde
oldukga etkilidir” demistir (Kadioglu, 2014). Gii¢lii marka iletisimi kurumlarin ve
markalarin pazarda hedefledikleri yere ulagmalarint miimkiin kilmaktadir. Bu sebeple
marka yaratma ve yonetimi silirecleri planlanirken tiim asamalar dikkatlice ele

alinmalidir ve siirece dahil edilmelidir. Reklam Terimleri S6zIiigii’nde marka iletisimi
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“markanin kimligini, kisiligini, imajin1 olusturmaya ve aktarmaya yonelik her tiirlii
iletisim: reklam, satis artirma, markanin adi ve gorsel kimligi, markaya iligkin halkla
iligkiler vb. siire¢ler” seklinde tanimlanmaktadir (Cavusoglu, 2011). Bu sebeple marka
iletisimi, markanin yaratilma siireci ile baslayarak pazarlama, satis ve satig sonrasi
stireglerini de kapsamaktadir. Ve bu siireglerle birlikte marka iletisimi; marka kimligi,
kisiligi, imaji, gliveni, baghligi, farkindaliginin olusturulmasi ve hedef kitlede
basarilarin  saglanmast amaciyla gergeklestirilen tim faaliyetler seklinde

tanimlanabilmektedir (Akbulak, 2020: 53).

Bu iletisim faaliyetleri, markalarin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin pazarda satisa
sunduklar1 mal veya hizmetler i¢in gergeklestirdikleri aktivitelerdir. Markalar bu
aktiviteleri kullanirken iletisim araglar1 vasitasi ile marka farkindaligi ve marka imaji
yaratacak, aym1 zamanda marka bilinirligini artiracak mesajlar da
gonderebilmektedirler. Ve marka iletisimi faaliyetlerinin bir diger amaci ise tiiketici

zihninde markaya ait olumlu ve uzun siireli etkiler birakabilmektir (Oztiirk, 2010:

223).

Marka iletisiminde yaratilan olumlu ve uzun siireli etkileri, marka imajinin en temel
sekilde tiiketicilerdeki marka igin olusturulan goriisleri olarak tanimlanmaktadir.
Marka imaji, tiiketiciler tarafindan markaya yonelik algilart olustururken marka
kisiligi, markalarin var olus sebebi ve etkinlik alanlar1 gibi isletmeler tarafindan ortaya
konan oOzelliklerdir. Ve marka imaji, marka kimligi agisindan oldukc¢a onemlidir.
Markanin kimligi ile tiiketiciler tarafindan zihinlerde algilanan markanin imaj
arasindaki farkin az olmasi marka iletisim siireglerinin basarisinin giiclii olmasi ile
ilgilidir. Marka imaj1 ayn1 zamanda isletmelere rekabet tistiinliigli saglamaktadir. Ve
marka degerinin olusmasinda etkili bir rol oynamaktadir. Marka degeri, bir markanin
rakipleri ile kargilagtirilmasi sonucu elde edilen degeri ifade etmektedir. Maddi ve
tiiketici degeri olarak iki anlami karsilamaktadir. Maddi deger finansal degeri ifade
ederken tiiketici degeri ise marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, marka baghilig gibi
zihinlerdeki degeri ifade etmektedir. Marka iletisimi agisindan markanin tiim
bilesenleri ile ele alinmasi, stratejinin dikkatle olusturulmasi gerekmektedir. Marka
algist i¢in iletisim siirecinde markanin ismi, logosu, sembolii, renkleri, yazi1 karakteri
gibi gorsel bilesenleri de oldukga etkilidir. Ve ayn1 zamanda soyut bir kavrami da ifade

etmektedir (Akbulak, 2020: 54).
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Marka iletisimi saglamak isletmelerde reklam bilesenlerini yalnizca marka
bilinirliligini olusturmak i¢in degil, ayn1 zamanda markay1 korumak ve devamliligini
siirdiirmek i¢in de ¢aba sarf etmesi gereken standartlar ile gerceklestirmektedir. Ve
marka iletisimi, bir iiriin ya da hizmeti, imaj ve fikir olarak tiiketicilerin zihninde fark

yaratacak bir 6zelligi hayata gecirilmesini saglamaktadir.
1.6  MARKANIN ONEMI

Bir kurum i¢in markay1 en degerli kilan ve varligin1 en ¢ok gdsteren deger markanin
onemidir. Bir markanin degeri, onu rakiplerinden ayrilmasini ve fark edilmesini
saglamaktadir. Bununla birlikte marka, iiriin ve hizmet i¢in imaj ve kimlik gelismesine
katki saglarken ayni zamanda rakipleri tarafindan taklit edilmemesi i¢in de avantaj
olusturmaktadir. Bir tiiketici goziiyle marka, iiriiniin etiketi, ambalaj tasarimi, rengi,
niteligi, hizmetin kalitesi ve tiiketiciye sagladig1 faydalarin tamamidir. Tiiketici bir
iiriin ya da hizmeti satin aldiktan sonra memnun kalmis ve kendileri ile bir bag
kurabilmisgler ise o iiriin ya da hizmeti tekrar satin almaya devam etmektedirler. Aksi
takdirde eger markaya ait lirlinden ya da hizmetten memnun kalmadilar ise o markay1
tekrar satin almaktan kacinmaktadirlar. Ayn1 zamanda marka, tiiketicilerine iiriin
hakkinda bilgi vererek {iriiniin nerede yetistigi, hangi bolgede oldugu, ne sartlarda
tiretildigi gibi seffaf iletisimde iiriin ya da hizmet garantisi ve kalite giivencesi de
sunmaktadir. Bu da bu iiriin ya da hizmetin ne kadar pahali olursa olsun verdigi
kaliteye uygun olarak satin alinan markanin tiiketicideki satin alma diirtiistinii
degistirmemektedir. Ciinkii satin aldig1 markanin {iriin ya da hizmet tiiketiciye Ulriin

kalitesi saglarken ayn1 zamanda sosyal bir prestij de getirmektedir (Ergiilsen, 2014:9).

Uriin ya da hizmet igin pazarlama asamasinda stratejik olarak rakiplerden ayrilmasi
icin marka imajin1 saglarken cesitli reklam ve sosyal caligsmalarla kalitesini ve
giivenini ortaya koymaktadir. Ve bu asamada etkili ve kaliteli bir profil saglamaya
caligmaktadir (Oyman ve Odabasi, 2004: 360). Bu yol ile kendi iiriin ve hizmetini
olusturabilen isletmeler markalasma yolunda daha ¢ok tercih edilerek kendi tiiketici

kitlesini ve algisini olusturarak sadik tiiketicilere sahip olmaktadir.
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1.6.1 ISLETMELER ICIN ONEMIi
Markanin igletmeler agisindan 6nemi asagidaki gibi anlatilmistir.

e Uriin ve hizmetlerin imajin1  olustururken piyasada yer edinmesini
saglamaktadir.

e Talep artirmada ve konumlandirmada etkilidir. Burada en 6nemli etken reklam
ve promosyon stratejilerinin tiiketiciler tarafindan markay1r daha hizh
hatirlamasinda etkili olmasidir.

e Markanin kendi pazarinda basarili olmas iirlin skalasina yeni {iriin eklemesini
kolaylastirmaktadir. Ornek olarak; Broadway, Renault markasina aittir. Ayni
zamanda Megane ve Fairway iirlinlerini kendi {iriin skalasinda basariy1
yakalamistir.

e Rakiplerinden ayr1 bir fiyat politikasi izleyen markalar pazarda basaril
olabilen markalardir. Lee marka iiriin diger blucinlerden daha yiiksek fiyath
olmasina karsin tiiketiciler Lee markasini tercih edebilmektedir. Bu durumda
marka rakiplere oranla farkli bir fiyatlandirma politikasin1 daha kolay
saglamaktadir.

e Markalar isletmelerin satiglarini ve rekabet giiciinii artirmaktadir. Tiiketicilerin
markaya olan sadakati diisliniildiigiinde Nike markas1 satin alan ve kendilerini
digerlerinden farkli hissettiren marka algis1t markanin satiglarii artirir ve

stirekliligini saglar.

e Marka sahibinin yasal olarak kendini gilivende hissettiren ayni zamanda

markanin tescil edilerek yasal bir konum kazanmasidir.

e Kendi pazarinda s6z sahibi olan etkili bir marka, fiyatlandirma stratejisi olarak

rakiplerinden ayri bir yol izler (Ar, 2004).

Giiclii ve basarili bir marka, isletme agisindan yiiksek satis ve yiiksek kar anlamina
gelmektedir. Son zamanlarda 6zellikle pazarin giiclii ve zorlu rakiplerle ¢evrili olmasi
markalara finansal anlamda satilabilir bir deger olma 6zelligi kazandirmaktadir. Bu
durumun sonucu olarak giiclii markalarin piyasada tiiketicilerde marka sadakati

yaratmasi goz ardi edilemez. Piyasadaki rekabet ortaminin gittikge artis gdstermesi
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rekabet kosullarinda markaya sadakat algisinin yaratilmasi isletmeler i¢in hayati bir
Oonem tagimaktadir. Ve bu gii¢lii bir marka kurumunun piyasaya ¢ikaracagi yeni tiriin
ya da hizmet gruplar1 i¢in bir alan saglarken, rekabetci tehditlere karsi da marka

degerini, siirdiirtilebilirligini ve dayanikliligin1 da artirmaktadir (Uztug, 2005:21).

Isletmeler, gii¢lii ve basaril1 bir marka yaratma temelinin tiiketici ihtiyag ve isteklerini
en 1yi sekilde karsilamak oldugunu anlamiglardir. Bu sebeple pazarlama ihtiyaglarini
en iyi sekilde iyilestirmeye gayret etmektedirler. Zaman ilerledikce gelisen ve artan
pazarlama faaliyetleri isletmelerin iginde bulunduklar1 yogun rekabet ortaminda
rakiplerinden geride olmak istemeyen tiim markalari, faaliyet alanlarini artirmaya,

farklilik yaratmaya ve siirekli olarak yenilik yapmaya zorlamaktadir.

Pazardaki birden farkli {iriin ve hizmetle farkli kaliteler ile basariy1 yakalamak isteyen
tireticiler, sektordeki pozisyonlarini ve yerlerini koruyabilmek igin hedeflerini

stratejiler ile boliimlendirerek iiriin ve hizmetlerini gelistirmeleri 6nemli bir etkendir.

Marka, isletmelere markanin tutunmasindan ¢ok sadik miisteri elde etme imkani
saglamaktadir (Coroglu, 2002: 117). Tiiketicide istek ve arzu olusturma, sirketin
isminden ve {iriin ya da hizmetin teknik 6zelliklerinden daha etkindir (Ilgaz ve Cigek,

2015:33).

Marka satis rakamlarmin arttirilmasi, isletmenin rekabet ortaminda saglam
durabilmesini ve promosyon maliyetlerinin azaltilmasina yardimci olmaktadir. Bu
zahmetli ve uzun bir yoldur. Bu siirecte isletmeler markalardan bazi faydalar saglar.
Pazar payi; markalasma isletmeler i¢in pazarda belirli bir alan sunarlar. Gii¢li bir
marka adi ve imaji1, bir iirlin iiretildikten sonra ona pazarda korunma alani saglar.
Yiiksek fiyat, tiiketiciler glivendikleri iirlinii almak isterken saticilarda talep goren
tirtinleri bulundurmak isterler. Giiglii markaya sahip isletmeler {iriin ya da hizmetlerini
yiiksek fiyatlara satabilirler. Daha sabit, daha az riskli karlilik; belirli bir markaya
sadik tiiketiciler benzer iiriinlerin markalarina yonelmezler. Bdylece daha cok {iriin
satan isletmeler 6lgek ekonomisine daha erken sahip olmaktadir. Marka baglilig:,
pazarda rekabetin artis gostermesi ile giiclii marka yaratma siireci zorlagmaya
baslamistir. Ayn1 zamanda da tiiketicilerin markaya gosterdigi deger algis1 da artig

gostermektedir. Gelecekte biiyiime potansiyeli; giiclii markalar, gelisen teknoloji ve
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ekonomik giic ile tliketicilere degisen trendler ile yasam standartlarinda yer almstir.
Giglii iletisimin sonucu olarak gii¢lii markalar diger {ilkelerin pazarina ve yeni bir
sektore girerken zorlanmamaktadir. Sirket kiiltiri; giiglii isletmeler toplumda

genellikle s6z sahibi ve saygin bir algiya sahiptirler (Durmaz ve Ertiirk, 2016:84).

Marka, {iriin ya da hizmete baglilik yaratmasi, iiretici i¢in satiglart diizenli iretmesini
saglamaktadir. Bu sayede iireticiler pazardaki kategorilerini denetleme ve gozlemleme
olanagi saglarlar ve aracilarin satis i¢in ¢abalarini izleyebilirler. Giiclii bir marka i¢in
yeni dretilen iiriin ya da sunulacak hizmetin pazara girmesini kolaylastirmaktadir.
Giglii bir markanin nitelikli tirtinii, fiyatiyla degerlendirilirken tiiketicilerin {irtin ve
hizmet icin algis1 da gelisir, kalite algis1 ve beklentisi artar. Tam tersi olarak {iriin ya
da hizmetin basarisiz olmasi diger {irlinlerinde satisini olumsuz etkilemektedir. Bu
sonuclar karsisinda isletmelerin rekabet ettigi pazarda, pazarin bdliimlenmesi ve
konumunun belirlenmesi gerekmektedir. Isletmenin kendini kurumsal analiz ile
degerlendirmesi sarttir. Bu degerlendirme analizleri isletmenin ge¢misi, markanin

imaj1 ve degeridir (Savasgi, 2008: 74).

Bu sebeple rakiplerden farkli bir strateji ve pazarlama taktigi gelistirerek tiiketici
odakli bir {iretim ve pazarlama kiiltiirline sahip isletmelerin oncelikli hedefleri
tiiketicilerde giiclii bir marka sadakati yaratma ve bu stratejiler ile yeni miisteriler
edinirken mevcut miisterilerini korumak olmalidir (Uniisan ve digerleri, 2004).
Isletmeler icin tiiketici zihninde belirli bir marka bilinci yaratmak isletmelerin iiriin ya
da hizmetlerini degil, markay1 satin almalarmi saglamak temel bir hedef haline

gelmektedir.

1.6.2 TUKETICILER ICIN ONEMI

Tiiketiciler, satin aldiklar1 iirlin ya da hizmeti arkadas ve sosyal ¢evresi dahil cesitli
kanallar araciligl ile degerlendirir. Sosyal cevre ve arkadaslar bu degerlendirme
kanallarinin sadece bazilaridir. Tiiketiciler, farkli kanallar araciligi ile edindigi bilgileri
arastirirken {irlin ya da hizmeti kolaylikla segebilir ve sekillendirebilirler (Oyman ve
Odabasi, 2004: 52). Tiiketici goziinde markanin en hizli ve dogru bigimde tercih
edilmek istenmesi {iriin ya da hizmet i¢in arastirmada bulunan tiiketici agisindan en

etkili karar mekanizmalarindan biridir. Bu da stratejik olarak rekabet avantaji
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saglamaktadir. Markalar, tiiketiciler i¢in aligveris seklini hizlandirarak bunu
kolaylastirict bir hale getirmektedir. Bu sayede markanin siirekliligi ile kaliteye sahip
olan markanin triinii talep edilen ve beklenen 6zelliklere sahip olmasi ile birlikte
tiikketici i¢in {riinlin bilinirliligin saglanmasma yardimeci1 olmaktadir (Oyman ve
Odabasi, 2004: 361). Marka giivenirlili§i ve prestiji ile tiiketiciye tam giiven
saglamaktadir (Aaker, 1996: 75).

Tiiketici ag¢isindan mal ya da hizmetin bilinir olmasi, kalite ve giiven unsuru olarak
kabul edilmesini saglarken ayni zamanda markalar, tiiketiciye bilgi vererek marka
degerinin korunmasini da saglamaktadirlar. Markalar boylece tiiketicilerin {irlinii
arama asamasinda miisterilerine destek vererek bir deger gosterirler. Ozellikle satin
alma asamasindan Onceki donemin tiiketici degerlendirmesi {iriin ve hizmet
asamasinda marka igin 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Boylece markali tirtinlerin
tilkketiciye giiven vermesi ve kaliteli algisinin olusmasi yapacaklar1 aligverislerde
bilindik bir {iriin alma sonucu dogurarak aligveriste zaman kazanma duygusuna
kolaylik saglamis olmaktadir. Uriinler markali olarak tiiketiciye sunulduklarinda
tiiketiciler stirekli olarak yeniden o markay1 degerlendirmek ile zaman kaybetmezler
¢linkii o markal1 {irtin hakkinda bilgi sahibi olurlar. Bunlar se¢im o {iriin ya da hizmet
hakkinda se¢im kolaylig1 saglama, kalite agisindan giiven verme, gerekirse iirlinii iade

etme gibi firsatlar sagladig tiiketici zihninde yer etmektedir (Karadag, 2015:5).

Markanin tiiketiciler agisindan sagladig faydalar asagidaki gibi bahsedebilir (Erdil ve
Uzun, 2019:30).

e Marka bilinirligi saglar ve tercih algis1 yaratir.
e Marka tiiketicide karar vermeyi kolaylastirir.

e Marka giiven duygusu verir ve kaliteli iiriin giivencesi sunarken algilanan riski

azaltir.
e Marka tiiketicilerin kendini ifade edilmesine yardimci olur.

e Marka zevk ve prestij sunar.
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Markalar, tiiketicilere {iriin garantisi ve kaliteli {irlin ya da hizmet algis1 sunarken
marka ismi ile satin almay1 planladiklar iirlinii pazarda rakipleri arasindan rahatlikla
fark edilebilmelerini saglamaktadir. Bu sekilde tiiketicide satin alma asamasinda
kolaylasma olmaktadir. Ciinkii tiiketici daha once satin alip kullandig1 bir {iriinden
memnun kaldig1 zaman ayn1 iirlinii ya da hizmeti tekrar tercih edecektir. Bunun sonucu
olarak tiiketici satin alma silirecinde zaman kazanmis olmaktadir. Markal1 {iriinler
tiikketicilere sosyal bir prestij kazandirirken ayni zamanda sosyal statiisii sahibi de
yapmaktadir. Burada sosyal aidiyet kavrami 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin
statii kazandiracak markaya sahip olmasi sosyal ¢evrede belirli bir gruba dahil olma
kolayligi saglamaktadir. Bunlarin disinda tiiketici kendi kisiligine daha ¢ok uyum
saglayacak markayi tercih etmesi markayla giiclii bir bag kurmasina ve marka igin

cagrisimlar olusturmasina yardimei olmaktadir (Ergiilsen, 2014:18).

Tiiketiciler, sahip olduklart kisilik 6zelliklerini pekistirmek, sosyal ¢evrede kabul
gormek, sahip olmadiklar1 bir 6zelligi elde edebilmek icin tiiketicilerin markali
tirtinleri kullandiklart da goriilmektedir. Bu durumda marka tiiketiciler igin elde etmek
istedikleri kigisel kimlige sahip olmanin bir aract olmaktadir. Bu bir deger gorme
diirtiistidiir. Yani marka tiiketicilere saygin bir kimlik kazandirmaktadir. Marka
tilketiciler icin markaya verilen kalite ve giiven duygusunu bilgi isleme siirecinde
veren bir islevdir. Bu sebeple bir iirliniin ad1 ya da gorsel kimligi {irinii tanimlamanin

cok otesine gegmistir (Uztug, 2005).

1.6.3 SEHIRLER iCiN ONEMIi
Sehirler, ekonomide yeri hizla yiikselis gosteren ve devamli olarak biiyliyen turizm
sektoriinden daha fazla pay almak i¢in kendileri i¢in pazarlama stratejileri uygulamaya
baslamislardir. Sehir pazarlama stratejilerinin en temel sebeplerinden biri sehirlerin
kendi aralarindaki rekabettir. Turizm gibi kaynaklardan daha fazla pay alma
rekabetidir. Diger sebepleri ise sehre yeni yatirimlar yapilmasini saglamak, sehre yeni
ogrenciler cekmek, daha fazla turist almaktir. Bunlar bir sehir i¢in oldukca dnemlidir
(Belli, 2018:40). En temel amag, sehrin kalkinmasini saglamak, sehirde yasayan halkin
daha iyi sartlarda yasayabilmesine olanak sunmak ve onlarin mutluluklarini artirmaktir

(https://www.temelaksoy.com/marka-sehirler/).
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Son yillarda sehirlerin, paydaslart i¢in daha saglikli bir refah diizeyi saglamaya
calistiklar1 ve uygun ortam olusturmaya yonelik dikkate deger bir ¢aba iginde olduklari

goriilmektedir.

Eskiden sehirlerin kalkinmasi ve paydaslar1 i¢in refah diizeyi saglamalar1 merkezi
otoritenin bir kaynak saglamasi ve yerel yonetimlerin kendi imkanlarina bagliyken,
son zamanlarda sehirlerin kalkinmalar1 artik daha sistemli, planli ve biitlinlesik
pazarlama stratejileri ile birlikte gerceklesmeye baslamistir. Sehirler, marka sehir
haline gelirken talepleri kendine ¢ekerek olusturulan katma deger ile paydaslarina daha
saglikli bir ortam olusturmaktadirlar. Sehirler tarafindan olusturulan bu katma deger

ayn1 zamanda yiiksek oranla iilkelerin finansal faktoriine de destek olmaktadir (Giiler

ve Giirer, 2015:69).

Globallesme artik sinirlar1 kaldirmig ve kiiresel rekabeti arttirmistir. Sehirler ve tilkeler
de artik kendi aralarinda sanayi, yatirim, turizm, egitim, isgiicii gibi alanlarda rekabet
etmektedir. Bu sebeple gilinlimiizde yerel ve ulusal yoneticiler pazarlama alanindaki
konularla daha ilgili olmaya baslamislardir. Marka kavrami iiriin ve hizmetler i¢in
pazarlamanin 6nemli bir konusu oldugu gibi sehir pazarlamasi i¢in de dnemli hale
gelmigstir. Marka sehir kavrami bu yaklasim ile kendini gdstermis ve giintimiizde
etkisini artirmaya devam etmistir. Marka sehir, bir sehrin tanitilmasini, pazarda acgik
bir alan belirleyerek sehrin imajinin ve algisinin yeniden yaratilmasi ve pazarlanmasi
stirecidir (Sahin, 2010:32). Bir baska tanima gore marka sehir, bir sehrin sahip oldugu
sosyal, kiiltlirel, ekonomik, tarihsel ve dogal degerlerin kendine ait bir sekilde

birlestirerek pazarlanmasi ve yeni bir imaj olusturulmasi siirecidir (Kaypak,
2013:335).

Son zamanlarda bir sehri ziyaret etmeyi diisiinen yerli ve yabanci turistlerde marka
sehir imajinin, oldukca ciddi bir unsur oldugu gézlenmektedir. Bir sehrin marka imaj1
ne kadar olumsuz ise yabanci ve yerli turistler igin sehri ziyaret etme istegi de 0 kadar

zay1f olmaktadir.
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2. SEHIRLERIN MARKA DEGERIi VE UNYE
2.1 MARKA SEHIR KAVRAMI

Diinyada ilk sehirler uzun bir tarihi ge¢mise sahiptir. 19. yiizy1l baslarina kadar sehirler
cok yavas gelisim gostermistir. Yine de sehirlerin ortaya ¢ikisi tarih olarak ¢ok eskiye
dayanmaktadir. Sanayi devriminden sonra sehirler ¢ok hizli bir biiylime gostermistir.
Ve ¢ok sayida kiiciik yerlesim birimleri sehirlere donligsmiistiir. Sehirler belli sinirlar
icerisinde niifus yogunlugunun sanayi, ticaret, tarim ve hizmet sektoriinde ¢alistig
yerlesim merkezleridir. Sehirler zamanla kirsal kesimlerden aldig1 gogler ile hizli bir
niifus artis1 yasamaya baslamistir. Ve sehirlerin fonksiyonel 6zellikleri de gelismeler
gostermistir. Orta Cag’da sehirler surlar ile kale iglerine alinarak savunuluyordu.
Sanayi devrimi ile sehirlerin korunma ihtiyaclari bambagka bir boyuta ulasti. Ve

sehirlerde zamanla gorkemli yapilar olusmaya baslad: (https://evrimagaci.org/sehir-

nedir-sehirler-nasil-ortaya-cikmistir-8834).

Kent ve sehir sozciikleri, etimolojik olarak kdkenleri birbirinden farkli, anlamlar1 ayni
olan ve birbirlerinin yerine kullanilan s6zciiklerdir. Kent sdzciigii son zamanlarda sehir
yerine kullanilmaya baglanmistir. Sosyal bilimlerde kent kavrami farkli agilardan
degerlendirilebilir. Kentlesme, ekonomik ve sosyal yapiya sahip toplumlardaki
degismeyi ifade eder. Kentler tarihsel ve toplumsal yiikselis noktasi olarak, kendi
kendilerini yoneten ve bir arada bulunarak bir toplulugun isgal ettigi, orgiitlendigi
mekanlar olarak goriliir (https://evrimagaci.org/sehir-nedir-sehirler-nasil-ortaya-
cikmistir-8834).

Sehirler diinyada insanlar1 ve aktiviteleri bir yapiya gore bi¢imlendiren, en uzak
yerlesimleri kendine ¢eken, siyasal, ekonomik ve sosyal yasamin lideri konumunda
olan bir merkez statiisiindedir. Tiim bunlar degerlendirildiginde bir sehrin hem kendi
icinde hem de sehrin disinda birtakim firsatlar1 degerlendirebilmesi ve diger sehirler
ile olan rakiplerine kars1 rekabet ortamindaki giiciinii artirabilmesi i¢in gii¢lii yonlerini
ortaya ¢ikaracak rakiplerine kars1 bunu kullanabilecek verimli, bilinirligi gii¢lii bir

markalagma stratejisine ihtiyaci vardir.

Giiniimiizde bazi sehirler iilkelerden daha popiiler ve 6nemli bir yapiya sahiptir.

Venedik, Roma, Floransa aslinda Italya’dan daha popiilerdir. Viyana, Avusturya’dan,
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Paris, Fransa’dan daha {inliidiir. Glinlimiizde diinya niifusunun biiyiik bir ¢gogunlugu
sehirlerde  yasiyor. Diinya kiiresellesirken ayn1  zamanda  schirlesiyor

(https://www.temelaksoy.com/marka-sehirler/). Artik giiniimiizde sehirler kimlik ve

imajlarin1 6n plana cikartarak ayirt edici oOzelliklerini gostermektedir. Bunun
sebeplerinden bir tanesi de {iriin ve hizmetlerde oldugu gibi sehirlerarasi rekabetin
artmasidir. Bunun sonucu olarak da sehirler kendilerini 6n plana ¢ikartabilmek i¢in bu

yarista markalagma yoluna gitmektedir (Demir, 2019:26).

5 -..;

Resim 1. Paris-Fransa

Bir sehrin iilkelerden daha popiiler bir konumda olmasinin en 6nemli 6rneklerinden
biri Paris’tir. Paris, liiks yagamin baskenti olarak bilinmektedir. Bu bir devlet politikas1
sonucu gergeklesmistir ve Giines Krali olarak bilinen XIV. Louis’in emriyle baslatilan
bir ulusal harekattir. XIV. Louis déneminden 6nce Paris siklik, iyi yasam, liiks tiiketim
gibi algilar1 bulunmuyordu. Giiniimiizdeki Fransiz mutfaginin, Paris’in liiks tiiketim
algismin  olusmast devlet yoneticileri tarafindan baglatilan bir  siiregtir

(https://www.temelaksoy.com/marka-sehirler/ ).

Rekabet sadece tiriinler, hizmetler ya da sirketler arasinda degil, iilkeler, sehirler ve
bolgeler arasinda da gerceklesmektedir. Rekabet tistlinliigii saglamak isteyen sehirler
devamli olarak diinyadaki gelismeleri takip etmesi, 0grenme siireci i¢inde olmasi
gerekmektedir (Igellioglu, 2014:40). Bir sehri zengin yapan 6zellik digerlerinden
farklilig1 ve sehrin stratejik bir marka olmasi ic¢in gerekli olan ilham kaynagidir.
Bunlarda tarihi, deger yapisi, sehirde yasayanlarin sosyal ve kiiltiirel yapis1 ve sehir
varliklaridir. Sehrin temel 6zelliklerini yasatan bu kompleks yapilar sehrin imajini

yansitmaktadir (Dinnie, 2011: 14).
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Bir sehir i¢in marka stratejisi olusturmak, sehrin imajina katki saglamaktadir. Ayni
zamanda pazarda rekabet kimligi de olusturmaktadir. Ticari, kiiltiirel, ekonomik ve
uluslararasi iligkilerde s6z sahibi olmas1 i¢in rakip sehirler arasinda kendi farkini

gostermektedir.

Sehirlerin markalasmasi sehirlere birgok avantaj saglamaktadir. Bununla birlikte
markalasma adimlariin zahmetli ve uzun vadeli bir siire¢ oldugu bilinmektedir. Ve
bu stire¢ sadece sehirlerin yoneticileri ile gergeklesmez; sivil toplum kuruluslari, kar
amaci giitmeyen kurumlar, sehirde yasayan insanlar gibi sehre aktif olarak katki

saglayacak unsurlar da bu siirecin 6nemli bir pargasidir (Zeren, 2012: 95).

Resim 2. New York — ABD

Sehirlerin gergeklestirdigi pazarlama kampanyalarinin en biiylik 6rneklerinden bir
tanesi New York’tur. 1977 yilinda sehrin yoneticileri tarafindan baslatilan ve kesintisiz
10 y1l devam eden ‘I Love New York’ kampanyasi sehri, diinyadaki ticaret ve turizm
merkezi haline getirmistir. Bu donemden 6nce New Y ork sug oranin en yliksek oldugu,
eskimis sokaklar1 ve bolgeleri olan bir yerlesim yeriydi. Kampanya gercevesinde
billboardlar, iinlii sanat¢ilar ile kampanya icerikli sarkilar, promosyon iiriinleri
kullanilmigtir. Bu biiyiik atilimlar ile gerceklestirilen kampanya New York’a
ekonomik, turistik, ticari ve kiiltliirel anlamda biiyiikk kazanimlar saglamistir

(https://www.pazarlamasyon.com/ne-kadar-zenginiz-marka-sehirler-ve-sehir-

pazarlamasi-2/).
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Sehirlerde  {irtin  ve  hizmetler gibi pazarlamaya konu olmakta ve
konumlandirilabilmektedir. Mekanlar, sehirler, yoreler, bolgeler marka yaratma
siirecine konu olabilmektedir. Sehirler diinya algisinda gercek bir markadir. Marka
kavrami iiretim ve hizmet temeliyle ortaya ¢ikmis olsa da gelisim gosteren ve
farklilagan sistem icinde artik sehirler i¢inde kullanilan bir kavram olmustur. Ve giin
gectikce bu kavramin etkisi profesyonellesmeye ve cogalmaya baslamistir (Belli,

2018: 37-38).

Dubai’nin sehir olarak markalasmast 40 yillik bir siirecte gerceklesmektedir.
Dubai’nin istihdam sagladigi en biiylik alan petrol ihracatina basladigi donemdir. Eski
donemlerde balik¢ilik kenti olarak bilinen Dubai zamanla liman sehri olmustur.
Havalanin insa edilmesi ile birlikte ekonomik olarak da gelismeler saglamistir.
1960’larin sonlarina dogru sehir yoneticileri tarafindan sehrin markalasmasi tizerine
yatirimlar baglamistir (Akbay, 2013: 87-101). Bu yatirimlar ile birlikte biiyiik binalar,
liiks oteller, havaalani, aligveris merkezi, yapay adalar gibi yapilar tiim diinyanin ilgi
odagi olmustur. Sehrin kiiltiirel, dini, sosyal ve ekonomik olarak olumlu imaj
olusturmasindaki etkisi bu yapilarin islevine uygun olarak tasarlanmasidir. Gorsel
anlamda mimariye 6nem verilmesi, bunun stratejik olarak diinyaya tanitilmasi ve ilgi
gormesi devlet yoneticilerinin dogru stratejileri ile birlikte gerceklestirilmistir

(Calapkulu ve Kizildag, 2021).
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Diger bir yandan markalagma sehirde yasayan insanlarla ve sehirle ilgili her tiirlii
olusuma deger katma amacini vurgulamaktadir. Sehirlerde yasayan insanlarin sahip
oldugu her tiirlii varliklarin deger kazanmasi sehirlinin daha iyi hissetmesini saglarken
ayn1 zamanda mal ve hizmetlerin markalasmasi i¢in sagladigi katma deger de oldukca
onemlidir. Bilinen ve taninmis bir sehir olma 6zelligi o sehirde yasayan insanlarin ve
o sehri ziyarete gelmis kisilerin oray1r daha tercih edilebilir ve daha kiymetli bir
kavrama oturtabilmesi demektir (Belli, 2018: 37). Sehirler, Kimlik kazanmak i¢in sahip
olduklar1 kaynaklar1 markalastirarak pazarlama faaliyetlerinde bilinirlilik ve deger
artirma gibi stratejiler kullanmaktadir. Sehri simgeleyen iiriinler, hizmetler ve bu tiir
kaynaklar markalasma yolunda ©nemli unsurlardir. Ayni zamanda sehirlerin
markalagmasi ile o sehirlerin benzer yerlerden farklilastirilmasi, o sehri ziyaret eden
misafirleri ve sakinleriyle aralarinda duygusal bir bag olusmaktadir. Boylece sehir
markasinin siirekliligi saglanmaktadir. Bir disiplin olarak marka sehir, marka iletigsimi
ve marka stratejisinde elde edilen bilgilerin, sehirlerin, iilkelerin ve bdlgelerin
gelismesinde ve ilerlemesinde kullanilmalidir. Bu disiplin ile sehri giiclii kilacak ve o
sehre kalic1 bir avantaj saglayacak olan temel anlayisi pazar ihtiyaclarinin iyi bir

sekilde saglanmasi ile olugsmaktadir (Hacioglu, 2013:48).

Bir sehrin degerli bir markaya sahip olabilmesi i¢in ayirt edici 6zelligini, diger
rakiplerinden farkini ortaya koymasi gerekmektedir. Bunun temelinde sehirdeki
insanlarin deneyimleri, sehrin fiziki yapisi, yasayan insanlarin inaniglart ve
davraniglar1 bulunmaktadir. Tarihi gegmise sahip sehirler, sehrin bu 6zelligini sehrin
tanitiminda veya sehir markasi olusturulmasinda oldukga sik kullanmaktadir. Ozellikle
tarihi eserlerin oldugu, tarihi miizelerin bulundugu sehirler biiyiik bir potansiyele
sahiptirler. Cografi konumu da elverisli olan sehirler bu konuda daha avantajl
olmaktadir (Eroglu, 2007: 67).

Markalagma, sehirlerin gelismesinde Olgiilebilir degerler olan ekonomik, sosyal ve
kiiltirel agidan katki saglarken marka stratejisi ve marka iletisimi icin de 6nemli bir
caligma alamidir. Sehirler gii¢lii ve pozitif yonlerini karakteristik ozellikleriyle
birlestirince biiyiik kitlelere giiclii araclarla ulagsmaktadir. Ve bu siire¢ biitiinsel ve

kapsamli bir olusumdur (Zeren, 2012: 97).

35



Sehirlerin markalastirilma faaliyetleri uzun vadeli kalkinma plani ve o sehrin gelisme
ve biiylime stratejisine dayanir. Bu uzun soluklu bir planlamadir. Sehrin kalkinma
planlariyla paralel olarak markalasma stratejisinin olusumu bir pazarlama operasyonu
ya da marka imaj1 ile saglanir. Bu da sehrin kimligini, degerlerini, vizyonunu ve
misyonunu belirleme imkani1 sunar. Bu uzun soluklu bir planlamadir. Ayrica 21. yy’da
bir sehrin markalastirilma siirecinde kiiltiirel ve turistik degerlerin gosterilmesinin
yaninda pazarlama stratejilerinin belirlenmesi, kiiresel ve ekonomik siireglerin
gelistirilmesi,  siirdiiriilebilir  dinamik  bir yap1  olusturulmast  basliklar
unutulmamalidir. Tiim bunlarla birlikte marka olarak konumlanan sehirler o sehirde
yasayan insanlarin psikolojik ve duygusal ¢agrisimlarini da yaratmaktadir (Kavaratzis,
2007).

2.2 MARKA SEHIR YONETIMIi

Sehirlerin gelismesinde en Onemli kavramlar yonetim ve planlamadir. Sehirlerin
yonetim bigimleri ve yapisal siirlarin etkileri sehirlerin gelisimi ile iliskilidir. Bu
sinirlar en fazla merkezi yonetimlerin giiclii oldugu yerlerde goriilmektedir. Ancak,
bazi eyalet sistemi ile yonetilen sehirlerde merkezi giiciin zayifladigi durumlarda bu
yapisal sinirlandirmalarin daha giiglii ortaya ¢iktig1 goriiliir. S6z konusu sehirlesme
oldugunda yerellik ve merkeziyetgilik durumu sadece idari boyut tasimaz. Yerel
bolgelere ait birgok etken bir sehrin kendi bolgesindeki 6zel gelisimleri takip etmesiyle
de olusmaktadir. Bu tiir etkiler genellikle metropol sehirlerden daha ¢ok kiictik 6lcekli
sehirlerde 6n plana ¢ikmaktadir. Kiigiik olcekli sehirlerde yerel yonetim ve kamu
politikalar1 dnemli bir yere sahiptir. Yerel ekonominin gelismesi ve sehir planlamasi
sehrin marka degerine 6nemli kaynaklar sunmaktadir. Ve kiiltiirel {irlinlerine hizmet

etmektedir (Belli, 2018: 53).

Hem kiiciik sehirler hem de metropol sehirler uzun yillar boyunca kendilerine ait
karakterleri ile zamanla birbirlerine benzeyen bagka dokulara sahip olmaya bagslarlar.
Bu benzerlikler sosyal, ekonomik ve siyasal olarak kiiresellesmenin de etkisiyle
kendini gosteren bir sistem ile yakindan iliskili oldugu goriilmektedir. Bunlar
kiiresellesmenin getirdigi bazi benzerlikler ile belki de uzun yillarin getirdigi
farkliliklarla karst karsiya kalmistir. Kiiresellesmenin kiiltiirel boyuttaki degeri

sehirlerin kendilerine ait dokularinin bozulmadan olusmasma baghdir (Oziir,
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2016:154). Bu karsilasmada endise verici nokta birbirine ¢ok benzeyen sehirlerin hizla
artiyor olmasidir. Birbirine ¢ok benzeyen sehirlerin son yillardaki en 6nemli problemi
karakteristik 6zelliklere sahip olan sehirlerin, ¢esitliligi, farklilig1 olan ve kiiresellesme
ile bu 0Ozgiinliigiin ortadan kalkacak olmasidir. Sehirlerin birbirine benzemesi,
aynilagmasi tarihi bir olgu degil, yirminci ylizyilin siireklilik kazandirdig: bir durum

olarak ortaya ¢ikmaktadir

Sehirlesme olgusu yirminci ylizy1l ile birlikte yeni etkiler ortaya ¢ikarmistir. Bunlar
aslinda bir sehir i¢in toplum ve sermaye odakli kavramlardir. Sehirsel gelisimlerde en
etkili gli¢ morfolojik ya da klimatolojik siiregler olmadan, diinyanin yeni diizeni ile bu
kavramlara yiiklenen anlamlardir. Bu ylizden ge¢miste deniz kenarlarina, gol ve nehir
gibi sulak yerlere ya da korunakli alanlara sehir kurma diizeni bozulmaya baglamistir.
Sermaye giicli kurulmus olan ve kurulacak olan sehirleri bile etkisi altina almistir.
Cesitli ideolojik gelisimler ile olusan toplumsal baski, sermayen giicii karsisinda yeni
bir etken olarak ¢ikmistir. Bu gii¢ karsisinda gosterilen direng sehirlere gore farklilik
gostermektedir. Bu farkliliklar sdyle degerlendirilebilir; fiziki olarak gerceklestirilen
kars1 davranislar devrimlerde oldugu gibi siyasi gerceklestirilen karsi davranislarda
secimlerle ortaya cikar. Sehirlerin gelismesinde onemli bir yere sahip olan bu karsi
davraniglar sehirlerin yonetilmesinde ve gelismesinde ortaya cikan diger onemli
faktorlerdir. Bu faktorler sehirlerin planlanmasinda ve yonetilmesinde sehirde yasayan
halkin rol alacagi bir donem olarak karsimiza ¢ikar. Sakin sehirlerin gelismesinde bu
tiir faktorler oldukca onemlidir. En 6nemli temeli idealleridir. Yerel halkin kalitesini
olusturacak yasamsal kavrami ortak refah i¢in gastronomik kaynaklarin, yeni

teknolojilerin kullanilmasi olarak gérmektedir (Miele, 2008:137).

Kamu politikasi ve yerel yonetim sehirlerin markalasmasinda 6nemli bir role sahiptir.
Marka degeri tastyan kaynaklarin gelistirilmesi ve stirdiiriilebilir bir hale getirilmesi
ozellikle yerel sehirlerin ekonomi anlaminda gelismesi ve sehir planlama gorevini
yerine getirmesi oldukca degerlidir. Ozellikle kamu politikas1 degerine sahip sehirlerin
sehir turizmi i¢in marka degerinin en 6nemli kaynagi o sehrin kiiltiirel degeri lizerinde
onemli bir etki olusturmasidir. Yerel yonetimdeki sehirlerin en dnemli rol modeli
kiiltiirel yasami desteklemesi ve gelistirmesine katki saglamasidir. Ustelik yerel

yonetimler o sehrin kiiltiirel gelisiminde rol oynar. Bu roller sosyo-kiiltiirel degerler
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cergevesinde yerel halkin vizyonunu artirmak, herkesin yasamak ve calismak

isteyecegi bir yer olusturmak olarak goriilmektedir (Gokaliler, 2017).

Belediyeler ve valilikler sehir markasinin aktif yoneticileridir. En etkili sonuglar
belediyelerin ve valiliklerin politikalar1 belirlemesi ve uygulamasindaki sehre ait
yonetim ile ortaklasa bir yaklasimla hareket etmesi ile olusmaktadir. Bu tiir iligkilerde
sehir kapasitesine bagli olarak sehir markasina ulagsmak i¢in hem yerel is diinyas1 hem
de kurumsal yapilar ile ulusal ve yeri geldiginde uluslararasi medya kuruluslari ile is
birligi icerisinde calisip organizasyonlar ile desteklemektedir. Sehirler sadece
politikalar yiiriitecek bazi otoritelere bagli degildir. Cogunlukla politikalar gelistirerek
sehir smirlarmi genisletecek ve gerekli programlarla bunu finanse edebilecek
desteklere ihtiyag vardir. Bu program ve projelerin gelistirilmesinde yerel yoneticiler
ile ticaret ve sanayi odalarinin, sivil toplum kuruluslarinin is birligi 6nemli bir katki
saglamaktadir. Ve bununla birlikte bu projelerin ve programlarin basar1 orani artig

gostermektedir (Demird6gen, 2018).

Marka sehirlerin gegmisi, bugiinii ve gelecegi yonetim ve planlamalar ile
gerceklesmektedir. Ozellikle modern ve bilyiik sehirlerde bu siire¢ yonetimsel
unsurlarin demokratik planlamalar ile ilerledigi goériilmektedir. Sehir yonetimleri de
calismalarini daha gercekei ve 1yi planlanmig ¢alismalar lizerinde gerceklestirirler. Bu
durum bolgesel veya yerel yonetimlerin merkezi otorite yerine, yerlesim hakkinda 6zel
isteklerin bulunmasi ya da sehre 6zel planlamalarin yapilmasi iste§ini dogurmaktadir.
Bu da modern ve biiylik sehirlerin diger 6nemli bir ihtiyacidir. Fakat yerel
yonetimlerin planlamadaki basta ekonomik olmak iizere planlamadaki birgok faktor

ile bir iliski igerisindedir. Bunlar1 yaparken en 6nemli konu sehrin yoneticileridir.

Sehir yonetiminde strateji olustururken bir denetim mekanizmasi gelistirmek dogru

olacaktir. Bu konuda stratejik bir 6nem listesi vardir.

Mubhterem Ilgiiner ve Christer Asplund bunu Marka Sehir kitabinda detaylariyla sdyle
aciklamaktadir: a) Vizyoner onderlik ve kisisel yiireklilik, b) birbiriyle ¢atisan, akil
celen onca fikir arasindan belli baglilar lizerine odaklanabilme becerisi, ¢) talep odakli
yaklagim, d) farkli unsurlar1 bir araya getirebilme kapasitesi, €) yeni akim ve
gelismeleri sindirebilme, f) global goriis ve diisiince, g) kiiltiirleraras1 deneyim, h)

temsil yetenegi, 1) iletisim istiinliigli, j) inandiricilik, genel kabul, k) durulmasi

38



gereken yeri ve zamani kestirme, 1) san ve sohreti en aza indirecek algakgoniilliiliik,

m) etkili giriskenlik, n) beklentilerin tesini gerceklestirme (ilgiiner, 2011:334).

A)

B)

C)

D)

E)

F)

Vizyoner onderlik ve kisisel yiireklilik: Bir sehir, farkli olan, siradan olmayan
seyleri sunabilmelidir. Bu tiir farkliliklar genellikle uzun vadede kabul
gormektedir. Ancak sehrin yoneticisi cesur goriisleri ve vizyonu ile insanlari
cesaretlendirmelidir. Bu tiir uygulamalar genellikle Avrupa iilkelerindeki

sehirlerde saglamci bir anlayisin kabul gérmesine neden olmustur.

Birbiriyle c¢atisan, akil ¢elen onca fikir arasindan belli baslilar {izerine
odaklanabilme becerisi: Sehir yoneticileri kendi sehirlerindeki iiriin ve
hizmetlerini ortaya c¢ikartarak bir basar1 saglamaktadir. Ve kendine ait bu {iriin
ve hizmete odaklanarak, bunun pazarlamasini gergeklestirerek sehrine bir

deger katmaktadir.

Talep odakl1 yaklasim: Arz odakli yaklasim gdsteren sehirler genellikle sehirde
yasayan insanlara benzer seyler sunmaktadir; yeni bir konser alani, yeni bir i
merkezi gibi. Bazi sehirlerde talep arzusu olmadan prestij kaygisiyla amagsiz
yapilar ya da hizmetler sunulmaktadir. Basarili bir sehir yoneticisi sehrin

sakinlerini dinler, tepkilerini 6lcer ve talep odakli bir ¢alisma gercgeklestirir.

Farkl1 unsurlari bir araya getirebilme kapasitesi: Iyi bir sehir yoneticisi detayl
diisiince becerisine ve degerlendirme yetisine sahip olmalidir. Profesyonel bir
bakis agisi ile yenilik¢i ve yeni bilesenleri sehir i¢in nasil adapte edebilecegine

hakim olmalidir.

Yeni akim ve gelismeleri sindirebilme: Endiistriyel ve teknolojik gelismeler
bir sehrin deger kazanmasinda olduk¢a Onemlidir. Yeni akim ve firsatlar
sehrin yoneticisi sehrin ¢ikarlarina uygun olabilecek sekilde hayata
gecirmelidir.

Global goriis ve diisiince: Ikinci Diinya Savasi sonrasindaki yillarda sehir
yoneticileri sadece yerel is hayati ve yerel kosullar iizerine odaklanmislardir.
Sadece kendi dillerini benimsemislerdir. Ancak zamanla bu yeterli gelmemis
ve kiiresel gelismeye, bakis agisina ve kiiresel diislince yapisina ihtiyag
duymuslardir. Ve artik giiniimiizde sehir ydneticileri sadece yerel diisiince

degil diinyaya agik bir yapiyla hareket etmektedirler.
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G)

H)

)

J)

K)

L)

Kiiltiirler aras1 deneyim: Basarili bir sehir yoneticisinin sadece kendi dili ve
kiiltiirti degil degisik kiiltiirel degerler, farkliliklar ve duyarliliklar konusunda
deneyim ve egitim sahibi olmas1 gerekmektedir.

Temsil yetenegi: Bir sehri temsil edecek yonetici hem diger sehir yoneticileri
ile hem de sehir sakinleri ile birlikte sehrine sahip ¢ikacak ve onu temsil
edebilecek bilgi ve deneyim birikimine sahip olmalidir.

[letisim iistiinliigii: Eski ¢aglardan beri konusma sanatinin énemli bir iistiinliik
oldugu kabul edilmektedir. Sehir yoneticileri sehrin vizyonunu ilgiyi artiracak
sekilde kavramlastirmali ve konusma becerisi ile bunu iletmelidir.
Inandiricilik, genel kabul: Bir sehrin yoneticisinin yerel medyada, karar
organlarinda, kamuoyunda, is diinyasinda genel kabul gormesi ve
inandiriciliginin - gliglii olmas1 6nemli bir faktordiir. Yoneticiler bunu
deneyimleri ile vizyonlarini birlestirerek gerceklestirmelidir. Ancak bunun
yeterli olmadig bilinmektedir. Inandiricilik ve genel kabulii giiglendirmek igin
ulusal ve uluslararasi organizasyonlarda yer almalar1 gerekmektedir.
Durulmas1 gereken yeri ve zamani kestirme: Sehrin yoneticisinin sehirle ilgili
karmasik olaylar, uygun olmayan davranislar gibi konularda devreye girmesi
zaman alabilmektedir. Iyi bir sehir yoneticisi planlamalar1 ve uygulamalar
arasinda olusabilecek her tirlii olumsuzluklar1 zamaninda kestirebilmeli ve
durdurmasini bilmelidir.

Algakgoniilliiliik: Birden ¢ok paydasa sahip bir yonetici, onlarin sahip oldugu
kapasiteye giivenmeli ve onlar1 cesaretlendirmelidir. Bagka ekip arkadaslarini

da ise katacak ve cesaretlendirecek giiclii bir ortam yaratmalidir.

M) Giriskenlik: Sehir yoneticileri hem kamuoyunun hem siyasi ortaklarinin hem

N)

de 6zel sektoriin baskis1 altindadir. Bagarilt bir yonetici gercek bir giriskenlik
ve Ozgiliven ile uzlasacak ortak yolu bulmali ve hayata gecirmelidir.

Beklentilerin 6tesinde: Etkili bir sehir yoneticisi hedef kitlesini beklentilerden
farkli, sira dist etkinlikler ve gelismeler ile kendini gostermektedir. Bunun
temelinde sehir sakinlerinin beklentilerini anlamak ve Ogrenmek vardir

(Ilgiiner ve Asplund, 2011:334-353).
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2.3 SEHIR PAZARLAMASI KAVRAMI

Uriin ya da hizmeti bir kere satmak iiretici ve tiiketici arasindaki iletisim ile sinirh
degildir. Onemli olan markaya giiven kazandiracak, marka ile iletisim halinde kalacak
ve lirlin ya da hizmeti her zaman satin almaya tesvik edecek sadik bir tiiketici Kitlesi
yaratabilmektir (Elden ve digerleri, 2005: 33). Iletisim merkezli faaliyetler ile yeniden
tanimlanan 4P, {riin (production), fiyat (price), dagitim (physical), ve tutundurma
(promotion) pazarlama bilesenleri olarak ifade edilmektedir. Bu siireci yonetmek ve
tikketiciden miisteri elde edilmek olduk¢a 6nemlidir. Ve bu siirecin sonucunda miisteri
degeri, miisteriye uygun maliyet, miisteriye kolaylik ve miisteri iletisimi

saglanmaktadir (Altunbas, 2007: 157).

1960-1970’1i yillarda pazarlamanin uygulama alani sadece isletmeler i¢in gerceklesir
diisiincesinden uzaklasilmaya baslanmistir. Ve pazarlamanin uygulama alani ¢ok
genislemistir. Pazarlama yonetim bilgisi artarak isletmelerin bakis agis1 degismeye
baslamistir. Bu siiregten esinlenerek kisiler, kar amaci glitmeyen orgiitler de, dernekler
de, siyasi partiler de, sendikalar da uygulamaya baslamislardir. Bu yontem ve teknikler
giiniimiizde sehirler i¢in de kullanilmaktadir (Cemalcilar, 1999: 2). Bu durum artik
sadece liriin ve hizmetler i¢in degil olaylar, sahislar, organizasyonlar, yerler ve fikirler
olarak hayatin her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. Hiikiimetler de artik pazarlama ile
ilgilenmektedir. Ve pazarlama faaliyetleri diizenleyerek halkin ¢ikarlarini koruma ve
iilkenin kaynaklarini verimli kullanmak amaciyla cesitli yasalar ¢ikararak onlemler

almaktadir (Elden ve digerleri, 2005: 16-17).

Giintimiizde sehirler de mevcut kaynaklarini kullanarak sehri cazibe merkezi haline
getirmek ve yasanabilir yeni mekanlar yaratmak amacindadir. Bu, sehirler i¢in daha
fazla satilabilir olma durumunun karsiligidir. Ancak sehirler i¢in satilabilir olmak o
sehre daha fazla ziyaretci ¢cekmek, sehirde yasayanlarin problemlerini ¢6zmek, sehre
yatirim saglamak anlamina gelmektedir (Deffner ve Lioruris, 2005). Bu siireci saglikli
ve basarili yiiriitmek tiriinii, hizmeti, sehri, kurumu, kisiyi farkli kilarak o sehirle ilgili
durumun olumlu yonde artmasim1 ve sehirde yasayan kisilerin kisi bagina diisen
gelirlerin artmasina kadar olanak saglamaktadir. Tiim bu amaglar ve sonuglar ile
birlikte pazarlama tiiketicinin tatmin edilmesini modern ve toplumsal sorumluluk

sahibi olmasin1 saglarken pazarlamanin gelisim silirecinde bu donemler {iiriiniin
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giizellestirilme donemi ve satis donemi olarak bilinmektedir. Pazarlama iletigimi
kavrami {irlin ve hizmetin fikir asamasindan satis anina kadar tiiketicinin
gereksinimlerine uygun olarak iiretilmesini iletisim mantigina oturtarak diizenlemektir

(Yilmaz, ty: 13).

Stratejiyi belirleyen, pazarlanabilir olmasini saglayan ve fark yaratan bir ortamin
olusmasi ne sdyledigin degil nasil sdylediginle ilgilidir. Birbirine benzeyen iiriin ve
hizmetleri farklilastirabilmek iletisim stratejisi ile miimkiin olmaktadir. Pazarlanabilir
konuma gelmek daha fazla kar ve tatmin edici duygu olusturmaktadir. Ve bir {iriin ya
da hizmet i¢in gegerli olabilecek tiim pazarlama iletisim faaliyetleri ayn1 zamanda bir
sehrin de daha fazla kar saglayabilmesi ve tatmin elde etmesi i¢in de gegerli olmaktadir

(Kokgii ve digerleri, 2010:9).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) nin sehir pazarlamasi tanimi “miisteri odakl
paylasim felsefesi tarafindan desteklenen, sehrin miisterileri ve halki agisindan deger
tagiyan, kentsel sunumu yaratmak, iletisim kurmak, dagitim kanallar1 olusturmak ve
degisimi saglamak i¢in pazarlama araglarinin kullanimi ve koordinesidir”. (Braun,
2008) Sonug olarak sehir pazarlamasinin kavramlar itibariyle temsil ettigi amaclar
sehrin yapisal unsurlariin iyilestirilmesinin yaninda ayni zamanda ekonomik anlamda

gelisimini de saglayacak olan unsurlarin hayata gecirilmesi ile olusmaktadir (Belli,
2018:13).

Bu anlamda sehirlerin kendi i¢indeki olusumlari ekonomik varliklar1 ile dogru
orantilidir. Ekonomik olarak kendi giiciinii elde etmis sehirler yatirnmcilar tarafindan

da cazibe merkezi haline gelmektedir.

Sehir pazarlamasi; bir sehri hem i¢ pazarda hem de dis pazarda sehrin ihtiyaglarini
karsilamas1 i¢in konumlandirilmasidir. Bunun gergeklestirilebilmesi i¢in sehrin
hizmetlerinin dogru bir sekilde ulastirilmasi, o sehrin dogru ve etkili 6zelliklerinin
belirlenip sunulmasi i¢in dogru hizmetlerin olusturulmasi ve ayn1 zamanda vergi ve

fiyatlandirma politikalarinin dogru belirlenmesi ile gerceklesmektedir (Haider, 1992).

Sehir pazarlamast; diger sehirler ile rekabette 6n plana ¢ikabilmek i¢in sehre daha fazla
yatirim, is ve ziyaret¢i ¢cekebilmek icin c¢esitli olanaklar saglama yollaridir. Sehrin

dikkat ¢ceken ve ilgi géren unsurlarini rekabetteki kisilere tanitilmasi yatirimlarin sehre
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gelmesi ile olmaktadir. Bunun sonucunda, potansiyel miisterilerle rekabet halindeki

sehirlerden 6n plana ¢ikacagi diisiiniilmektedir (Ashworth ve Voogd, 1990).

Sehir pazarlamasi, yasanilan sehrin sosyal ve ekonomik yapisini1 olumlu bir sekilde
ilerletmeyi, yasanilan sehrin yasam standartlarini artirmayi amaglayan ve gelismis
pazarlama anlayisi ile i ortaklari ile birlikte yiirtitiilen strateji ve plan siirdiiriilebilir

olarak tanimlanabilmektedir.

Stratejik pazarlama planlarini  sehirler ve bolgeler i¢in ydnetmek sirketleri
yonetmekten daha zordur. Sirketler giindem politikalarinin ¢atisma alanlarini inceler
ve net tanimlanmig gorev alanlar1 ile onlarin yillik basarilarini 6lgen kar ve zarar
tablolar1 vardir. Ancak sehirler farkli ¢ikar gruplarin diger politika ve giindem
catisma alanlar1 gibidir. Sehirler, secimlerde kazanmak i¢in ¢oziimler arar ve farkli
gruplarin ¢ikarlarini gozetirken, sirketler karlilik amaciyla yonetilir. Eger kurumlarda
birlik saglanmazsa liderlik de saglanamaz ve basarisiz olunur. Basarisizligin durum
tespiti yapilirken sehrin gelecegi ile ilgili plan ve strateji olusturulur. Sehrin ne oldugu
dogru ve objektif olarak tespit edilmelidir. Gii¢ ve zayifliklara gére bir degerlendirme

yapilarak 6ngorii ve hedefler igin bir temel olusturulmalidir (Ilgiiner, 2011: 193,194).

Sehir pazarlamasinda yatirimcilart tesvik etmek, ilgiyi artirmak ve esgiidimli
calismak onemli bir siirectir. Bu pazarlama siireci yoneticileri lokal, bolgesel, ulusal
ve uluslararast idarecilerdir. Sehir pazarlamasi silireci temelde bes asamadan

olusmaktadir.

1. Sehrin saha kontroliiniin temel amaci sehrin ¢ekiciligini, ana rakiplerinin
durumunu ve temel egilimlerini ifade etmektedir. Bunlar SWOT analizi ile
yapilarak saha kontroliiniin en temel araci kullanilmalidir.

2. Yakin ve uzak gelecek planlari ile sehrin 20 yil sonra nasil goriinebilecegi
diistintiliirken vizyon ve hedefler gelistirilerek planlanmalidir. Bunun igin
gerekli senaryolar, planlar, on sartlar, hedef pazarlari belirleyerek uzun ve kisa
vadeli amaglar g6z dnilinde bulundurulmalidir.

3. Strateji belirleme siireci, stratejinin basarili bir uygulama ve dogru kaynak
kullanimlari ile saglanmalidir.

4. Aksiyona gegme ve eylemi gergeklestirme planit sorumluluklar ve eylemi

yiirlitmenin siireci maliyet ve uygulama tarihlerini icermelidir.
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5. Siireci yiritme ve denetleme mekanizmasinda, eylem planmin
gerceklestirmesi ile Ongoriilenler is ortaklar tarafindan yerine getirilirken
genel anlamda kamuya ve potansiyel ¢ikar sahiplerine yillik raporlama ile bilgi

verilmesi temel araglardan biridir (Ustiin ve digerleri, 2021).

Sehir pazarlamasi tanimlarina bakildiginda yerel yonetimin sahipligi ile birlikte
sehirdeki paydaslarin katilimlari ile devam eden bir siire¢ olarak goriilmektedir. Bu
stirecin olumlu ve basarili devam etmesi sehre birtakim faydalar saglamaktadir. Bu
kazanimlarin sonucunda sehirde yasayan sakinlerin beklentileri karsilanirken ayni
zamanda sehirde yasayanlarin memnuniyetleri de artmaktadir. Sehre turist ve ziyaretci
cekmek, mevcut is durumlarini siirdiirmek ve gelistirmek, farkli sehirden yatirimlar
cekmek, kiigiik isletmelere destek vererek varliklarini biiylitmek ve yenilerini agmak,
is yerlerinin yurtdisina daha fazla iiriin ihra¢ etmesini saglamak, niifusun artmasi ve
olan niifusun homojen olarak dagilimini saglamak sehrin kazandigi faydalardir

(Glimiis, 2017:301).

Politik konsensiis, sehir pazarlamasi siirecinde paydaslar arasinda saglanmasi gereken
en onemli adimlardan biridir. Farkli tercihlerden dolay1 ortaya cikabilecek olumsuz
yaklasimlar, ¢ikar ¢atigsmalar1 bu silirecin basarisiz olmasina sebep olabilmektedir. Bu
yiizden siirecin hedef kitle agisindan saglikli ve basarili bir sekilde yiiriitilmesinde

politik konsensiis 6nemli bir noktadir (Stanciulescu, 2009:123).

Sehir pazarlamas: siirecinde 6zellikle yatirimeilara odaklanirken yapilan ¢alismalarda
sehrin ¢ekici ve cazibeli unsurlarini olusturmak 6nemlidir. Yapilan stratejilerin basaril
sonuclar vermesi i¢in Oncelikle sehirde yasayan halkin istek ve ihtiyaglarina kulak
vermek ve bunlarla birlikte halkin aktif katilimlarin1 saglamak gerekmektedir (Zhao,
2013:9). Bu stratejilerin gergeklestirilmesi 6zellikle hedef kitleler i¢in gerek ekonomik

gerekse sosyal anlamda pozitif faydalar saglamaktadir.

Sehir pazarlamasinda, sehirler i¢in dnemli olan 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir

(Akyurt, 2008: 7).

e ¢ ve dis faktdrlerden kolaylikla etkilenebilir.

e Sehirler hem sosyo-kiiltiirel hem de fiziksel anlamda bir varlik olarak kabul
edilebilir.
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o Fiziksel olarak var olan sehirlerin sadece gercekte degil insanlarin zihninde de

var olan soyut bir yer olabilir.

e Hem gergek olaylardan hem de efsanevi varliklardan ya da sanal olarak

yaratilmis olaylardan ¢ekim giicilinii kullanarak yararlanabilir.
e Hem bir hem de birden fazla iiriin ya da hizmet anlamina gelebilir.

e Sadece giincel olaylar degil gegmiste yasanan tarihi olaylar da olumlu veya

olumsuz olarak sehirleri etkileyebilir.

e Schirler farkli 6zelliklere sahip biiyiik bir bolge i¢cinde ¢ok genis bir alani
kapsayabilir.

Sehirler yasam faaliyetlerini siirdiiriirken, yasayan sakinlerin artan beklentilerini
karsilamak ve iletisim ag1 ile daralan diinyada etkilesimlerini artirmak icin faaliyet
planlamasi gergeklestirme ihtiyact duymuslardir. Ciinkii bilgiye erisebilen tiiketici
toplumlar fiziksel olarak yer degistirebilme imkani1 da olusmaktadir. Gilinlimiizde bu
ihtiyac ve istekleri anlayan sehirler ve yoneticileri yatirimlarini pazarlama iletisimi
tizerinde gelistirerek sehirlerin gelirlerini artirmaya odaklanmaktadir. Siireci bu
sekilde devam ettiren sehirler ve yoneticiler pek ¢cok degisken durumu g6z Oniinde
bulundurarak kisa, orta ve uzun vadeli pazarlama iletisim faaliyetlerini planlamakta ve

harekete gecmektedir.

2.4 SEHIR VIZYONU VE KONUMLANDIRMA

Sehir markas1 yaratmak i¢in bir ¢aba sarf edilirken sehrin gelecegine yonelik bir
vizyonunun da olmast gerekmektedir. Vizyon, bir sirketin, sehrin, kurumlarin
yoneldigi hedeflerin bir gostergesidir. Bir sehir i¢in gelistirilen politikalarin
belirlenmesi ve politikalarin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in gelecege odaklanmak
ve vizyon gelistirmek olduk¢a Onemlidir. Bir sehrin vizyonunun varligi o sehri
markalastirma amaci ile yol gosterirken ayn1 zamanda tiim paydaslari i¢in bu siirecin
nasil ilerlenecegini anlatan bir unsurdur. Bu ylizden sehir vizyonunun ve sehir imajinin
olusturulmasi sehirde yasayan sakinlerin ve sehir disindaki insanlarin sehir i¢in olumlu
ve aktif olabilecek her tiirlii davranisa tesvik etmek i¢in yararli olmaktadir (Avcilar,

2015:84). Sehrin gelecegine odaklanarak vizyon olusturmak bu sebeple marka sehir
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yaratma siirecinde oldukca onemlidir. Sonu¢ olarak vizyon kavramini gelecekte

ulagilmak istenilen hedef olarak tanimlayabilmektedir.

Vizyon belirlemede yardimci olabilecek durumlar sehir i¢in belirlenen ideal hedefler,
sehre 6zgli imaj, arzu edilen ve hedeflenen yasam kalitesi olarak goriilebilmektedir.
Bu durumlarm birgok olay1 ortak paydada bir araya getirerek insanlari motive etmesi
s6z konusudur. Temel olarak bu sekilde gelistirilen vizyon belirleme ¢alismasi, ortak
diisiinceler igin gelistirilen eylemler i¢in de siireklilik saglayacaktir. Ozellikle
ulagilmak istenilen hedefleri ve istekleri belirlemek ve onlara ulasmay1 amaglamak
ciddi bir motivasyon kaynagi olmaktadir. Boylelikle ulasilmak istenilen hedefler ile
birlikte yaratilmak istenen, yasanabilir, siirdiiriilebilir ve imaj degeri olan sehirler insa
etmek miimkiin olacaktir. Tabii bunun paylasilmis ve ortak bir vizyon olmasi
gerekmektedir. Ortak calismalar, sehir halkinin verebilecegi destegi ve gosterebilecegi
katkiyr saglamaya yardimci olacaktir. Bu durum sehir halkinin isteklerini,

degerlendirmelerini ve ilgisini yansitacaktir (Hacioglu, 2013:66).

Sehrin gelecege yonelik bir vizyon olusturmasi rakipler karsisinda rekabet iistiinliigi
saglamasi ve ger¢ek anlamda sehri temsil edebilecek giiclii bir sehir markasi yaratmasi
icin 6nemlidir. Sehir markalagmasi i¢in sehrin gelecege odaklanarak politikalarini
belirlemesi ve gelistirmesi gerekmektedir. Sehrin tiim paydaslar i¢in nereye ve nasil
bir gidisat olacagin1 gosteren durumlar marka amacina hizmet etmelidir. Bu sebeple
sehirde yasayan insanlar1 ve potansiyel ziyaretcileri olumlu ve etkili davraniglara

tesvik etmek sehir imaj1 i¢in dnemli bir katki saglayacaktir (Saran, 2005).

Konumlandirma stratejisi, sehrin tiim paydaslarinin ve sehirde yasayan halk ile
potansiyel ziyaretcilerin beklentilerinin karsilastirilmasi sonucu belirlenmektedir. Bu
sebeple sehirde yasayan halkin kiiltiirel degerleri, gelenekleri, yasam kalitesi,
yeniliklere karst acik olmalar1 ve yonetimden istekleri konumlandirma stratejisinde

onemli bir yere sahiptir (Bozkurt, 2017:47).

Sehir konumlandirmasi, sehir markalarinin rakipler karsisindaki olustugu konumudur
ve rakiplerle karsilastirilarak olusturulmaktadir. Konumlandirmanin 6nem kazandigi
bir durum olarak birbirleri ile fazla benzerlikleri olan rakip sehirlerin
konumlandirilmasi olduk¢a zor bir durum olarak goriilmektedir. insanlar tarafindan

sehrin nasil algilandiginin bilinmesi konumlandirma yapilirken oldukca 6nemlidir.
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Sehirle ilgili pazar arastirmasi yapilirken insanlarin sehirle ilgili algilarinin
Ogrenilmesi gerekmektedir. Ve gerekirse sehrin yeniden konumlandirilmasi
gerekmektedir. Eger insanlarin zihninde sehrin marka algisinin azaldigina yonelik
bulgular var ise algilamanin degigsmesini saglamak i¢in pazarlama iletisimi faaliyetleri
kullanarak marka degeri saglanabilmektedir. Bu degisiklikler sadece fiziksel degil
imajla ilgili de olabilir. Ve yogun pazarlama faaliyetleri ile imaj olusturulabilmektedir

(Apaydin, 2014: 34-35).

Marka ydnetimi siirecinde konumlandirma énemli bir yere sahiptir. Ozellikle sehir
markasi yaratma siirecinde konumlandirma rakip sehirlere gore avantajli bir durum
yaratmaktadir. Sehrin konumlandirilmasi, planli pazarlama iletisim ¢alismalari ile
dogru pozisyona sehri yerlestirmek ve sehrin hedef kitlesinde yer alan kisilerin
zihninde dogru ve 6zel bir konum tespit ederek gerceklestirilmektedir. Diinya iizerinde
pek cok sehir ve iilke hedef kitlenin zihninde planh ya da plansiz olarak belli bir
konumda yer almaktadir. Paris ask ve romantizm, Las Vegas kumar, Oxford egitim,

Milano moda sehri olarak insanlarin zihninde konumlandirilmistir (Borga, 2002).

Sehir marka kimligine alt yap1 saglayan islevler insanlarin sehirlerle ilgili edindikleri
bilgiler, diisiinceler ve o sehre kattiklar1 anlamlar ile olugsmaktadir. Bu yap1 ile marka
kimliginin kritik noktasi sehrin sahip oldugu markay1 algilama durumu ile aym

noktadadir (Bozkurt, 2017:48).

Bir turistik sehri, {ilkeyi, liriinii ya da bolgeyi tiiketicilerin zihninde bir yere oturtarak
belli bir konum kazandirmaya calisilmasi bir¢ok pazarlamaciya gore giliniimiizde
konumlandirma amaci olarak gormektedir. Konumlandirmaya turistik agidan
bakildiginda gelen kisilerin beklentilerini karsilayacak degerler iiretilir ya da mevcut
olan degerler potansiyel turistlere gore sekillendirilir. Artik giinlimiizde sehirlerin
sunduklar: {irtin ve hizmetler arasindaki fark giderek azalmaya baslamistir. Yogun
rekabet i¢inde olan sehirlerin hedef kitlenin zihinlerinde marka olabilmek i¢in dogru
bir sekilde konumlandirilmasi gerekmektedir. Sehir markalarinin nasil algilanacagy,
hedef kitlelere ne sunulacagi ya da nasil sunulacagi kadar 6nemlidir. Hedef kitlelerin
sehirlerin marka olusumunda dogrudan bir iliskisi vardir. Ozellikle konumlandirma
yaklasimlarinda sehir pazarlamasindan faydalanilmaktadir. Burada dikkat edilecek en

onemli nokta yapilacak konumlandirma ¢aligmalarinin uygun mesajlar vererek hedef
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kitleye ulasmasini saglamaktir. Konumlandirma ¢abasi marka olmus tiim sehirlerde

vardir (Hacioglu, 2013: 69-70).
2.5 MARKA SEHRIN UNSURLARI

Sehir markasi, en temel tanimiyla sehirler {izerine uygulanmis tiriin markalama
stratejisidir. Sehir markasi, bir sehrin sahip oldugun tiim olanaklar1 diger sehirlerden
ayiran duygusal ve rasyonel niteliklere sahip 0zgiin inanglar kiimesidir. Bunlarla
birlikte dogal, kiiltiirel, tarihsel ve toplumsal 6zellikleri ile biitiinleserek kendine 6zgii
isaretler ile diger sehirlerden farklilasma amaciyla hayata gecirdigi gelisim-taninma-

imaj projesidir (Avcilar, 2015:81).
251 DOGAL UNSURLAR

Bir sehrin sahip oldugu dogal giizellikler sehrin markalasmasinda en Onemli
faktorlerden biridir. Bulundugu yore, bolge, hatta iilke i¢in gelisim gosteren, sahip
oldugu dogayr koruyan sehirler marka olma yolunda her zaman daha avantajli
olmuglardir. Dogal unsurlarini benimseyen ve korumak icin ¢esitli faaliyetlerde
bulunan sehirler diger sehirlerden farkli bir konumlandirma ile sehir pazarlamasini
sunabilmektedir. Dogal unsurlara sahip sehirlerin kendine ait bir sembolleri vardir.
Dogal unsurlart ile sehir pazarlamasinda kendini konumlayan sehirlerin daglar,

nehirleri, ormanlari o sehir i¢in oldukca kiymetlidir.

Sehirlerin sahip oldugu dogal giizelliklerinin yani sira c¢evresel, fiziksel ve estetik
farkliliklarinin yaratilmas1 dogal giizelliklerin daha etkili kullanilmasi olanaklar
saglamaktadir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 250). Sehirlerin birbirlerinden ve
rakiplerinden ayrilirken bir cazibe merkezi konumuna gelmesi sehirlerin marka

olmasinda giiclii bir faktordiir.
2.5.2 KULTUREL UNSURLAR

Bir toplumda yasayan insanlarin paylastiklari yasam sekli, duygu diisiince ve
tavirlarindan meydana gelen kiiltlir bir toplulugun yasam tarzidir (Giiveng, 2020).
Etkili ve saglam bir marka sehir yaratmak i¢in sehirlerin belli bir deger, nitelik belli
bir yasam tarzi ve hareketlilige sahip olmasi gerekir. Bu konuda sehirlerin sahip
oldugu kiiltiirel ve sosyal degerler 6nemli bir yere sahiptir. Sehir ydneticilerinin,

sehirde yasayan insanlarin kiiltlirlerine, geleneklerine ve degerlerine sahip ¢ikmasi ve
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bunu bagka insanlara aktarmasi sosyal bir gelisim gostermekte ve devamli bir aktarim

saglamaktadir.

Bir sehrin en onemli degerleri; tarihi eserleri, miizeleri, galerileri, mimari yapilari
oldugu gibi ayn1 zamanda manevi degerleri, sahip olduklar1 inanglar1 ve ge¢cmisten
gelen aktarimlaridir. Kiiltiirel degerler yasamsal nitelikte 6nemli bir yere sahip olurken
hem toplumsal hayatin hem de bireysel hayatin temel kavramlarindan biridir. Kiiltiirel
ve manevi degerler kisinin kendi i¢inde huzurlu ve kiymetli olmasin1 saglamakta,
toplum bireylerinin ortak duygu ve diisiincelerini dile getirmekte ve toplumun ortak

kabullerini olusturmaktadir (Bars, 2017: 219).

Kiiltiirel degerler tiim milletlerde ayni olmadig1 gibi tiim sehirlerde de farklidir. Her
bolge, sehir ve yore sahip oldugu kiiltiiriiyle birbirinden ayrilmaktadir. Bir sehir
yemeklerinden mimarisine, inanglarindan yasam tarzina kadar bir¢ok kiiltiir unsuru
olusturmaktadir. Bu degerler bolgelere, sehirlere ve yorelere gore de farklilik
gosterebilmektedir. Karadeniz Bolgesi’ndeki kiiltiirel degerler ile Akdeniz ya da
Marmara Bolgesi’nin kiiltiirel degerleri de birbirinden farklilik gostermektedir.
Toplumlarda farkli kiiltiirlere karst bir talebin olusmasi insanlarin kendi kiiltiirleri
disinda yeni bir kiiltiir kesfetmeye calisma arzusu ile ortaya c¢ikmaktadir. Bunun
sonuncunda ise sehirlerin dnemli birer cazibe kenti haline gelmesini ve insanlarin
dikkatini ¢ekmesini saglamaktadir. Bu sebeple Kkiiltiirel degerler bir sehrin

markalagsmasinda 6nemli bir unsur olarak yer almaktadir (Giiveng, 2020).

Tiim diinyada oldugu gibi tiim sehirlerde de farkl kiiltiirler cazibe merkezi halindedir.
Kiiltiirtinii bir iiriin gibi tanitan yerlesimler sehirler arasi, hatta tilkeler arasi iligskilerde
basar1 gostermektedirler. Kendi bireysel kiiltiiriinii kesfedemeyen bireyler diger
toplumlardan ya da  sehirlerden Ogrendikleri  kiiltiir ile  kendilerini
Ozdeslestirebilmektedirler. Bu da kiiresellesmenin getirisi olan toplumsal etkilesimler
neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Boylelikle tiriin gibi tanitilan kiiltiirler bir sehrin ya da

tilkenin imajin1 da etkilemektedir (Hacioglu, 2013:84).

Degerler toplumsal kiiltiirlimiiziin bir pargasidir ve zamanla nesilden nesle aktarilarak
birikimler sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Degerler toplumlarin yasantilarinda 6nemli bir
yere sahiptir ve zaman igerisinde belli degisikliklere ugrayabilmektedir. Ayn1 sekilde

degerler kiiltiirler aras1 da degisiklik gosterebilmektedir (Bars, 2017: 220).

49



2.5.3 TARIHSEL UNSURLAR

Sehirler, medeniyetlerin gelismesinde ¢ok biiylik role sahiptir. Tiim sehirlerin tarihsel
bir gegmisi vardir. Bu gecmis sehirlerin kiiltiiriinde ve degerlerinde derin bir tarihe

sahiptir.

Sehirler bulunduklar1 tarihi siire¢ i¢inde birden fazla medeniyete ev sahipligi
yapabilirler. Bu sebeple sehirler merkezini olusturdugu medeniyetten faydalanarak
biiylik olanaklara sahip olabilmektedir. Giiniimiizde bir¢ok sehir bunu pazarlama
politikas1 olarak kullanarak sehir planlamasi yapabilmektedir. Bunlara 6rnek olarak
Istanbul, Paris, Viyana, Roma olabilir. Sehrin imajm dogrudan etkileyebilecek ve
dikkate alinmasi gereken kriterlerden sehrin tarihi, kiiltiirii, sanatsal ve sportif

faaliyetlerinin tamami bu imaj1 etkileyen faktorlerdendir (Zeren, 2011: 49).

2.6 UNYE’NIN DOGAL, KULTUREL VE TARIHSEL UNSURLARI
2.6.1 DOGAL KAYNAKLAR

Dogal kaynaklar, olusumunda insanlarin etkisinin olmadig1 ve dogal ortam igerisinde
belirli sartlara bagli olarak olusan dogal zenginliklerdir. Diinyanin dogal kaynaklarini
olusturan elementler hava, su, toprak, madenler, hayvanlar ve bitki ortiistidiir. Fiziki
ve biyolojik olusumlar iceren, bilimsel alanlarda evrensel degerlere sahip ve estetik
acidan degerli kilinan olusumlar dogal miras olusumlaridir (unesco.org.tr). Dogal
miras olusumlari, kiiltiirel ve dogal mirasin herhangi bir pargasinin tahrip olmasinin
ya da yok olmasinin degerlerimiz gbz 6niinde bulundurularak tiim diinya milletlerinin
miras1 i¢in zararli olabilecek bir yoksullasma g6z Oniinde tutularak korunmalari

onemli bir degerdir (ktb.gov.tr).

Dogal miras alanlarina sahip dogal kaynaklar1 bulunan iilkeler, sehirler, kdyler
kendine ait 6zellikleri ile bulundugu yere sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olarak faydalar
sunmaktadir. Bu faydalar hem bolgede yasayan halkin hem de milli degerlere sahip
¢ikan ve koruyan herkes i¢in 6nemli bir unsurdur. Bu degerlerin gelecek nesillere

aktarilmas1 gerekmektedir.

Karadeniz kiyisinda dagin eteklerinde kurulmus olan Unye, ¢ok eski zamanlardan beri
bolgedeki ticaretin en 6nemli merkezlerinden biridir. Sehrin cografi yapisinin dogal

bir liman 6zelligine sahip olmasi da en biiyiik etkenlerdendir.
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Unye’de bulunan dogal varliklarm baslica olanlari; orman ve mesire alanlari,
magaralar, selaleler, falezler, dogal kemerler, kaleler, tabiat parklari, kumsallar ve

kayalik alanlardir.

Bunlara ek olarak Unye sahilinde bulunan dogal siyah manyetik kum, Unye i¢in dogal
kaynag olan bir degerdir. Unye kumunun en énemli 6zelligi insan viicudunda timiis
bezini aktive ederek stresi azaltmasi, viicuda pozitif enerji vermesi, zindelik hissi
uyandirmasi, kalbe iyi gelmesi, iyi ve Kkaliteli bir uykuya yardimci olmasidir
(kth.gov.tr).

2.6.2 SOSYO-KULTUREL DEGERLER

Dogal zenginlikleri kadar tarih boyunca ev sahipligi yaptig1 medeniyetlerin kiiltiirel
zenginlikleri de Unye sehrinde barinmaktadir. Unye tarihte Ipekyolu baglantisi ile
birlikte deniz yolunu da efektif bir sekilde kullanmistir. Bu degerler sehre sosyal,

kiiltiirel ve ekonomik alanlarda katkilar saglamistir.

Dogal, sosyal ve kiiltiirel varliklar turizm degeri agisindan 6nemli konulardir. Sehrin
turizm degerinin stirekliliginin saglanmasi i¢in dogal ve kiiltiirel degerlerin korunmasi
ve gelistirilmesi gerekirken ayni zamanda sosyal ve kiiltiirel degerlerin gelistirilmesi

de turizm acisindan 6nemli bir aragtir (Uyar, 2018).

2014 yilinda Kiiltiir Yolu Projesi kapsaminda tarihi miraslarin giin ytiziine ¢ikarilmasi
icin 6nemli bir gelisme baslatilmis ve DOKAP (Dogu Karadeniz Projesi Bolge
Kalkinma Idaresi) Karadeniz Kiiltiir Envanteri igerisinde Ordu Kiiltiirel Tasinmaz
Varliklar listesinde Unye’nin 64 varlik tiirii yer aldifi tespit edilmistir

(https://www.dokap.qgov.tr/).

Unye’de bulunan ve sehre kiiltiirel bir deger kazandiran baslica olanlari; Unye Kalesi,
Ayanikola Kilisesi, Kaya Mezarlari, Unye tas1 ve mimari yapilar, tarihi su degirmeni

gibi yerlerdir ( https://www.unye.bel.tr/).
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2.6.3 TARIHSEL DEGERLER

Unye ve gevresindeki yerlesim alanlar1 Anadolu’daki en eski yerlesim yerleri oldugu
bilinmektedir. Gegmisten bugiine bircok medeniyete ev sahipligi yapmistir. Bilinen
tarihi Hititler donemine kadar uzanmaktadir.

(https://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%9Cnye#Tarih).

Tarihsel degerleri olusturan en biiyiik envanterler gegmiste yasanilan ve gilinlimiize
kadar gelen olaylar, etkinlikler, yapilar gibi varliklardir. Tarihsel olaylarin meydana
geldigi mekanlara 6rnek olarak gosterilebilecek bir yer olan Unye, mitolojik, siyasi ya
da dini olaylar da yer almistir. Bunlar aslinda tarihsel ve kiiltiirel bir ¢ekicilik unsuru
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Unye’de bulunan Ayanikola Kilisesi, camiler, satolar,
kaleler, dokusu ve mimari degeri olan evler, binalar her biri tarih olgusunu yansitan

varliklardir. ( https://unyetv.net/icerik/kose-yazilari/unesco-dunya-mirasi-listesinde-

unye/). Bu tarihi mekanlar; Burunucu Yarimadasi, Hiiseyin Sabri Kadi Konagi,
Kizilkaya Sakli Kiliseler, Ayanikola Kilisesi, Seyh Yunus Emre Tiirbesi, Kabadirek
Camii, Orta Cami, Saray Hamami, Yaz Konagi Magarasi, Sirma-Kadavat Kaya
Mezari, Balavuz Kaya Mezari, Tozkoparan Magarasi, Esenkale, Unye Kalesi,
Cumbhuriyet Meydani, Yali Kilisesi, Hiisrev Yiiriir Konagi, Sebile Hanim Konagi,
Pasabah¢e Konagi, Saray Camii, Siileyman Pasa Saray1r Surlari, Eski Hamam

(https://www.unye.bel.tr/sehrimiz/ilce-rehberi/tarihi-mekanlar/paqge/3/).

2.6.4 UNYE’NIN KARADENiIZ BOLGESINDEKIi KULTUREL
DEGERI VE TURIZME ETKIiSi

Sehirlerin sekillenme siirecleri ge¢gmisten giinlimiize bir¢ok medeniyete ev sahipligi
yaparak olugsmaktadir. Yaganilan kiiresellesme, sanayi devrimi bu sehirlesme olgusunu
hizlandirmis ve mecburi kilmistir. Bu siire¢ i¢inde sehirler de kendine ait farkliliklar
ve sehre 0zgii degerleri ile siirdiiriilebilir bir ortam yaratmaktadir. Bu da sehirleri hizli
bir rekabet ortamina sokmaktadir. Ve bu etkili miicadele firsatlar1 degerlendirerek

sehirlerin gelismesine katki saglamaktadir (Zeren, 2011:176).

Turizm, artik giiniimiizde hem ekonomik olarak hem de sosyo-kiiltlirel olarak
sehirlerin bugiinlerini ve yarmlarin etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir. Sehirlerin

gelecekte turizm agisinda en biiyiik faktdrlerden biri olmasi, bu konuda hem siyasi
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hem de ekonomik alanda yeni politikalarin gelistirilmesi, turizm sektoriinde faaliyet

alanlarinin gelistirilmesi bu konudaki gelecege atilan adimlari saglamlastirmaktadir.

Bu sadece sehirler olarak degil bolgeler ve iilkeler olarak da degerlendirilmektedir.
Tiirkiye, bircok degerlerin bir arada bulundugu, dogal, kiiltiirel ve tarihsel agidan
birgok tilkeye gore olduk¢a zengin bir mirasa sahiptir. Cografi 6zelliklerinden kaynakl
hem kis turizmi hem de yaz turizmi i¢in elverisli bir iilkedir. Ug tarafinin denizlerle
cevrili olmasi, temiz koylar ve benzersiz dogal harikalarin oldugu yedi ayr1 cografi
bolgeye ayrilmasi turizm potansiyelini fazlaca etkilemektedir. Sadece tatil turizmi
degil ayn1 zamanda kiiltiir turizmi de lilkemizde fazlaca turistik imkan saglayan bir
alandir. Tarih, kiiltiir, gastronomi gibi degerler ile turistik 6nem tastyan bir cografyaya

sahiptir (Yesiltas, 2009: 251-252).

Cografi sartlarin uygunlugu ve kiiltiirel, tarihsel ve gastronomi alanlarindaki gelismis
degerlere bakildiginda Karadeniz Bolgesi bu anlamda oldukg¢a verimli bir yerlesim
yeridir. Karadeniz Bolgesi 6zellikle yayla turizmi, kiy1 turizmi, dag ve spor turizmi,
termal turizm, ekoturizm, tarih ve kiiltiir turizmi alanlarinda genis kapsamli hizmetler

vermektedir.

Bu turizm alanlarindan bircogu Unye’de aktif olarak yer almakta ve Karadeniz
Bolgesi’ne turizm agisindan katkida bulunmaktadir. Ozellikle kiy1 turizmi, tarih ve
kiiltiir turizmi ve gastronomi turizmi agisindan Unye, Karadeniz Bolgesi’ndeki diger

ilgelere gore zengin bir konumdadir.

Unye’de ¢ok sayida mesire alan1 bulunmaktadir. Camlik mesire alani, Ceviz Dere
mesire alani, Cet Dag1 mesire alani, Cinarsuyu Tabiat Parki, Asarkaya Kent Ormani
bunlardan en bilinenleridir. Bir yamacin ilizerinde kurulmus olan Camlik bdolgesi
agaclik bir arazi olarak 4 mevsim hem yerli halk hem de turistler i¢in cazibeli bir

yerdir.

Unye’de en ¢ok ziyaretgi alan yerlerden biri olan Uzun Kum, Karadeniz’in en uzun
plajlarindan biridir ve yaz mevsiminde kiyr turizmi agisindan oldukca turist

agirlamaktadir.

Sehrin 5 km disinda kalan ve énemli bir turistik destinasyon olan Unye Kalesi tarihi

degerleri agisindan ilgi goren bir yerdir. Unye Kalesi’nin sehir merkezini goren bir
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acisinda insana benzer bir sekilde 6nemli bir kiiltiirel jeosit bulunmaktadir. Bu dogal

bir olusumdur ve bir¢ok efsaneye konu olmustur.

Seyh Yunus Tirbesi, Yunus Emre’nin Tiirkiye’de bulunan mezarlarindan biri olarak

kabul edilmektedir. Yunus Emre’nin
"Indik Rum’u kisladuk

Cok hayr i ser islediik

Oney (Unye) oldu son durak
Gogtiik EI-Hamdiilillah"

dortliigiinden Unye’yi ziyarette bulundugu ve burada vefat ettigi, ebedi istirahatine
cekildigi sOylense de, bu mezar Yunus Emre’nin mezar1 degil, makami olabilir

(https://ordu.ktb.gov.tr/TR-130755/yunus-emre-turbesiunye---ordu.html).

Kadilar Yokusu, Unye’nin merkezinde bulunan bir yerlesim yeridir. Osmanl
doneminde Unye’de ¢ok sayida iinlii kadi, yani hakim yetismistir. Bu sokagin ismi de
bu bolgeyi cogunlukla kadilar olusturdugu icin kadi ismi verilmistir. Bu bolge tarihi
evlerin bulundugu onemli yerlesim alanlarindan biridir

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Kad%C4%B1llar Yoku%C5%9Fu, %C3%9Cnye).

Yali Kilisesi, gegmiste bu bolgede yasayan Rumlar tarafindan ibadet etme amaciyla
yapilmistir. 2010 yilinda Unye Belediyesi tarafindan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na
devredilerek Bolge Koruma Kurulu tarafindan onaylanip Kiiltiir Sanat Merkezi olarak

hizmet vermektedir ( https://www.kulturportali.gov.tr/turkiye/ordu/gezilecekyer/yali-

kilisesi-unyeordu).

Cakirtepe, sehrin yiiksek bir alaninda yer alan ve sehri yukardan izleyerek keyifle
yemek yenilebilecek restoranlarin bulundugu alandir

(http://www.unyetso.orq.tr/Page?1d=91).

Unye Limam, 6zellikle Karadeniz Bolgesi i¢in énemli bir ticari merkezdir. Giiglii
yatirimlarin yapildigi liman bolgede hem istihdam hem de ekonomik olarak sehre katki

saglamaktadir.
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Tiirk Japon Dostluk Aniti: Ertugrul Fikrateyni Japonya’da batan ve 540 Tirk
denizcinin bulundugu bir donanmadir. Japonya’nin Yokohama Limani’ndan 16 Eyliil
1890°da ayrildiktan sonra Kushimoto agiklarinda tayfuna yakalanarak kayaliklara
carpip batmistir. Yasanilan kazada hayatim1 kaybeden yedi kisi Unyelidir. Kazadan
sonra birbirlerine yardim ederek seferlik baslatan Tiirk ve Japon halki iki millet
arasindaki dostlugu artirmistir. Dénemin Japon devlet adamlar1 Japonya’da bir anit
yaptirmistir. Bu anit her yil ¢ok sayida Tiirk turist tarafindan ziyaret edilmektedir. 2014
yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi yardimi ile “Unye Tiirk & Japon Dostlugu ve
Ertugrul Firkateyni Sehitleri Dernegi” tarafindan yedi kisinin Unyeli olmasi sebebiyle
Unye’ye de bir amt yaptirilmistir. Ve Tiirk Japon milletleri arasindaki bag

kuvvetlendirilmistir ( https://www.unye.info/unye-japon-aniti/).

Hem ulusal hem de uluslararasi giiglii kiiltiirii, tarihi ve degerleri bulunan Unye sehri

Karadeniz Bolgesi i¢in dnemli bir kiiltiir ve turizm sehridir.

2.7MARKA SEHIR OLMA YOLUNDA UNYE IiCiN YAPILAN
CALISMALAR

Marka sehir kavrami bir sehrin rasyonel ve duygusal 6zelliklerini diger sehirlerden
ayiran kendine 6zgii 6zelliklerinin bulunmasidir. Bu pencereden bakildiginda marka
sehir kavrami {irin ve hizmetler i¢in yapilan marka stratejilerinin sehirler i¢in de
yapilmast olarak yorumlanmaktadir. Kiiresellesen diinyada iilkeler, bolgeler ve
sehirler markalagma stratejilerine ihtiya¢ duymaktadir. Ve bir sehrin ekonomik olarak
bir gilice sahip olmasi kendini marka olarak konumlayarak reklam ve iletisim
caligmalari ile olmaktadir (Keskin, 2018). Nitekim etkili bir reklam, mevcut degerler

tizerine yeni degerler insa eder (http://selimtuncer.blogspot.com/2014/08/unye-

oncelikle-unyeliler-icin.html).

Tarihi ge¢misi, kiiltiirli, cografi degeri olan sehirler marka haline gelirken ekonomik
ozellikleri ile birlikte marka olusturma konusunda gii¢lii bir alt yapiya sahip
olmaktadir. Biiyiik potansiyeli olan sehirler genellikle tarihi eserleri ve mekanlari olan
sehirlerdir. Tiim bunlar1 turizm imkanlar1 ile birlesmesi, gelismesi ve 6zellikle deniz
kenar1 imkan1 olan sehirlerin iy1 bir reklam ¢alismasi ile planlanan yakin gelecekte

onemli a¢ilimlar yapmasini saglamaktadir.
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Tiim bu konular dikkate alindiginda sehir pazarlamasi ve sehrin marka degerinin
artirilmast  konusunda Unye igin yapilan en &nemli yatirm reklam filmi
kampanyasidir. Bu kampanya kapsaminda 4 dakika 41 saniyelik “Yesilin Golgesine,
Mavinin Otesine” adli TV reklam filmi yapilmistir. Bu filmden konseptlerine gore
doga, tarih, lezzet ve deniz filmleri olarak kisa versiyonlar iiretilmistir. Filmin miizigi
Yiicel Arzen tarafindan bestelendi. Kampanyanin devaminda iletisim g¢alismalart
olarak sehrin dort bir yaninda billboardlar hazirlandi. Filmin galasina bir¢ok iinlii isim
katildi. Basin biilteni i¢in sehrin en giizel mekanlarindan Atakale’de 6n gosterim
yapildi. Film ulusal kanallarda ve dijital platformlarda yayina girdi. (Kaynak: Genna
Istanbul).

3.  “UNYE: YESILIN GOLGESINE, MAVININ OTESINE” REKLAM
FiLMININ GOSTERGEBILIM ILE iNCELENMESI

Tiirk Dil Kurumu’nun tanimina gére gostergebilim, iletisim amaciyla kullanilan her
tirli gosterge dizgesinin yapisint ve isleyisini inceleyen bir bilim dalidir.
Gostergebilimin diger bir ad1 da semiyotiktir. Bu kavram ilk kez John Locke tarafindan
‘semeiotike’ kavramiyla ‘Gostergeler Ogretisi’ olarak kullamilmistir (Oztung,

2020:71).

Tiirk Dil Kurumu’nun tanimina gére gostergebilim, iletisim amaciyla kullanilan her
tiirli gosterge dizgesinin yapisini ve isleyisini inceleyen bir bilim dalidir.
Gostergebilimin diger bir ad1 da semiyotiktir. Bu kavram ilk kez John Locke tarafindan
‘semeiotike’ kavramiyla ‘Gostergeler Ogretisi’ olarak kullanilmistir (Oztung,

2020:71).

Gostergebilim kavrami Tiirkge’ de uygulama alanlari disinda kuramsal agidan
degisiklikler icermektedir. Gostergebilimin giinlimiizdeki anlami, gostergebilim
terimini olusturan gosterge ve bilim kavramlarmi1 sadece anlamsal olarak
tanimlayamaz. Bu bilim dali sadece gosterge dizgelerini inceleyen bir bilim dali
degildir. Bu kavram Tiirk¢ce’ de tek bir terim altinda birlestirilse de Fransizcada
‘semiologie’ ve ‘semiotique’ olarak iki ayr1 terimle anlamini karsilamaktadir.
Semiyoloji ve semiyotik Tiirkge’ de ayni terimle belirtilseler de birbirinden ayr1 iki
terimdir. Semiyoloji, direkt olarak bildirisim amaciyla yaratilmis dizgelerdeki

gostergeleri yine bildirisim silirecindeki islevleri agisindan arastiran ve dilbilim
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betimleme yoOnetimi kullanan etkinlik alandir. Semiyotik ise bir dizge icindeki
anlamlarm olusumunu, {iretilis bicimini yeniden yapilandiran etkinlik alanidir (Rifat,

2005).

Bize anlam ileten tiim seyler gostergebilimin alanina girmektedir. Bu alanlar; dil,
edebiyat, siir, resim, afis, miizik, isaret dili, sinema vs. gibi alanlardir. Ciinkii temelde
insanlar ic¢giidiisel olarak anlamak, anlatilmak ve anlagilmak isterler. Bu agidan
bakildiginda tiretilen, ortaya ¢ikmis bir Uriiniin yorumlanmasi ya da okunmasi
asamasinda kisi birey olarak kendince birgok anlam {iretebilir. Bir diger deyisle kisi
kendi kafasinda, kendi ideolojisi ile bunlar1 6znel olarak yorumlayabilir, metni ya da
iletilmek istenen mesaji dogrudan kavrayabilir. Gostergebilim ydntemi bu yazinsal

metinlerin yorumlanmasinda islevsel bir role sahiptir (Ucan, 2016:97).

Gostergebilim, mesajlarin gorsel ve dilsel olarak ¢oziimlenmesi, yorumlanmasi,
anlamlandirilmas1  ile  olugmaktadir. Gosteren ve  goOsterilen, gdstergeyi
olusturmaktadir. Gostergebilim, insanla ilgili her tiirlii kavrami hem dilsel hem de dil
dis1 6geler ile anlamlandirmaya calisan bir kuramdir. Gostergebilim dilsel ve dil dist
gostergelerin iletisimdeki yerini gostermekle birlikte onlarin anlam iiretme siireglerini
ve bu slirecte olusan birlesmeleri ayn1 zamanda gostergelerin kazandiklar1 degerleri

inceler (Giinay, 2012: 108).

Anlami saglayan tiim kavramlar gostergedir. Bu agidan bakildiginda tiim gostergeler
de birer koddur. Bu kodlar biligsel bir siirecle islenir, yorumlanir ve baskasina aktarilir.
Kodlar, gostergeler ve anlam gostergebilimin konusudur

(https://www.makaleler.com/gostergebilim-nedir ).

Gostergeyi olusturan kodlar ayn1 zamanda kiiltiiriin de bir pargasidir. Kiiltiir ve dil
birbirinden ayrilmaz bir biitiindiir. Dilsel ve dil dig1 kullanilan tiim kavramlar kiiltiiriin
dilsel gostergedeki yerini incelerken bunlar1 kullanir. Kullanilan gostergelerde isitsel,
yazinsal, gorsel triinlerdir. Tiim bunlarin anlam kazanmasi Ogelerin birbiriyle
iligkisidir. Bu iligkinin sonucunda anlam kazanma siirecini inceleyen bilim dali

kiiltiirel gostergebilimdir (Giinay, 2012: 110).

Gostergenin yorumu kiiltiirel ya da anlamsal bir birimdir. Bu birimler herhangi bir

kiiltiirde karsitlik dizgesi igindedir (Eco, 1988). Bu iliski genel anlamsal dizge olarak
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adlandirilir. Gostergeler kendi aralarinda iligski kurar, bir kiiltliire ait olurlar. Ayn
zamanda diger kiiltlire ait gostergeler ile de iliski i¢inde kalirlar. Bunun sonucunda
kilttirel gostergeler diger gostergeler ile birlikte farkliliklar ve zitliklar ile anlam
kazanir. Zitliklarla ya da ortak anlamlarla iki kiiltiire ait olan gostergeleri birbirleriyle
karsilastirmak miimkiin olmaktadir. Bu kiiltiirel degerleri topluma mal eden araglardan
bir tanesi de reklamlardir (Giinay, 2012: 112). Zengin igerige sahip gostergeler, yan
anlamlar ile ¢agrisimsal boyutlarda yorumlanir, ¢linkii gostergeler her zaman diiz

anlamlar1 ile somut bir sekilde saptanamaz (Camdereli, 2006: 85).

CHARLES SANDRES PEIRCE’SIN GOSTERGEBILIM ANLAYISI

Peirce’in  gostergebilim anlayisi mantik temeline oturmaktadir. Faydacilik
(pragmatism) anlayisini benimseyen Peirce mantik kuramini gelistirirken, gosterge
kavran ile dil felsefesine egilmis ve gosterge kuramim gelistirmistir (Ozmakas, 2009:

35). Peirce’e gore mantik, bicimsel bir gosterge oOgretisidir (Peirce, 1984: 227).

Gostergebilim anlayisinin 6nemli diisiiniirlerinden Saussure’a gore gosterge bir imge,
ses, bigim, diislince igeriklerinden olustuguna inanmaktadir. Burada bi¢im veya ses
gosterenken, imge ya da diisiinceler gosterilendir. Yani Saussure’a gore gosterge,
gosterilen ve gosterenden olusmaktadir (Yazici, 2007:22). Peirce gostergeyi iig
diizlemli bir siire¢ olarak incelemektedir. Ilk diizlemde (firtness) somut bir bigimde bir
seyi duyariz ve goriiriiz. Bu ilk gordiigiimiiz ve duydugumuz sey aslinda baska bir seyi
temsil eder. Bu temsil edilen ile arada iliski kurulabilmesi i¢in temsil edilen bir sey
(object) olmalidir. Temsil edilen (object) ile temsil eden (represantamen) arasinda bir
iligki vardir. Bu iliski ikinci asamadir (secondness). Bu iligkilerin saglanabilmesi i¢in
ticlincii (thirdness) diizleme ihtiyag¢ vardir. Bu diizlem de en 6nemli olan nokta temsil
eden ve temsil edilen arasinda tanima, yorumlama siirecidir. Bu da yorumlayici
(interpretant) siirectir. Temsil edilenin somut bir bigimde baglant1 kurmasi uzlagimsal

ve toplumsal olsa da yine de yorum yapmak bireysellige agiktir (Akerson, 2006: 63).
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GOSTEREN
(SIGN-SIGNIFIER)

GOSTERILEN YORUMLAYICI
(SIGNIFIED-DESIGNATUM) (INTERPRETANT)

Sekil 1: Peirce’in Semiotik Ucgeni
(Akerson, 2006)

Bu incelemeler dikkate alindiginda “Yesilin Golgesine, Mavinin Otesine Unye”

reklam filmi Peirce’in kuramu ile agagidaki gibi analiz edilmistir.

Reklam filmi gezi blogu yazari bir annenin Unye gezisindeki deneyimlerini ve
izlenimlerini kendi hikaye akis1 ile anlatmaktadir. Blog yazar1 kahraman Unye’ye ilk
kez ziyaret edecek olan kisilere sehri sicak ve samimi bir dille anlatmaktadir. Bélgenin
kiiltiiriinti, tarihini, gastronomisini, dogasini kendi gozlemleri ile birlikte aile

sicakligiyla izleyicilere aktarmaktadir.

3.1. GELENEK

Resim 4. Topag Sahnesi

Birgok kiiltiir ve medeniyete ev sahipligi yaptig1 bilinen Unye sehri kiiltiirel ve tarihi
degerlerini korudugunu ve gelecek nesillere aktardigini izleyicilere yansitmaktadir.
Cocuklarin sokakta topag¢ oynadig1 sahnede dis ses “Babalarimizdan dinledigimiz

topaglar sokaklart ¢ocuk civiltilaryyla dolduruyor” climlesi ile ge¢misten gelen
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kiiltiirel miraslarin gelecek nesillere aktarildigi vurgulanmaktadir. Bir gosteren olarak
topag, anlam olarak ge¢misteki geleneklerin giinlimiizde hala varligini korudugunu

gostermektedir.

3.2.DOGA

Resim 5. “Goérmeye..” Ekran Yazisi

GORMEYE UNYE

Resim 6. Gérmeye Unye Ekran Yazis

Yakin plan kadrajlanan bir bilgisayarda “GORMEYE...” yazis1 belirmektedir.
Bilgisayarda yaziy1 yazan kisinin aracin sag koltugunda oturan anne oldugu
anlagilmaktadir. Ekranin sol {ist kdsesinde bulunan blog sayfasi oldugu goriilen
ekranda bir annenin hikaye yazdig1 anlasilmaktadir. Gittikleri yerin ormanlarin i¢inden
denize agilan bir destinasyon oldugu ekranda goriilen fotograftan belirtilmektedir. Bu
sahneler akarken annenin bir hikaye anlaticist olarak seyirciye yazdiklarini okuyarak
hem gorsel hem de isitsel olarak hikayesini pekistirmektedir. “Heyecanlyyim, hep
merak ettigim ama bir tiirlii gidemedigim bir yere yolculugumuz.” Burada bahsedilen
‘heyecan’, ‘merak’, ‘yolculuk’ kelimeleri izleyicinin algisini acarak ailenin yolculuk

yaptig1 yerin neresi olduguna dair merak duygusu uyandirmaktadir. Burada isitsel
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olarak gosterilen merak ettirme, ilgi uyandirma, dikkat cekme kavramlaridir. Bunun
devaminda genis ac1 ile goriilen lokasyonda ve biiyiik harfler ile “GORMEYE UNYE”
yazis1 izleyiciye gdrsel destek saglamaktadir. Ve merak edilen yerine Unye oldugunu

izleyiciye gostermektedir.

Resim 7. Giinesin Dogusu

Onceki sahnelerde bilgisayar ekranindan goriilen denizden dogan giines fotografi bu
sahnede bulundugu yerde gercek hali ile goriilmektedir. Bu karede dis ses olarak
“yesille mavinin bulustugu yere, kuzeyin kalbi Unye’ye.” duyulmaktadir. Buradaki
isitsel gosterge heyecan ve merak ile gitmek istenilen yere artik ulasildigini
gostermektedir. Kavusma duygusunu simgelemektedir. Gosterge olan giinesin
dogusunun temsil ettigi olgu bir giines gibi dogan umutlar1 ve bu sehirden

beklentilerinin yiiksek olmasidir.

Resim 8. Sahil Seridi

Deniz manzarasi sahnesinde dis ses olarak duyulan “Giinesin denizden dogup denizden
battig1 pek az yerden biri” gostergesi, hikayesini anlatan annenin sehrin 6zelliklerini

izleyiciye aktarmaktadir.
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Resim 10. Unye’nin Dogal Yapisi 2

Sehrin dogal ve mimari yapis1 goriilen karelerde dis ses sevdikleri yerin ne kadar siirsel
oldugundan bahsetmektedir. “Insan bir yeri oraya adim atar atmaz sevebilir mi?
Mavinin her tonunun baska dize oldugu siir gibi bir yolculuk bu.” Bu ciimlelerde isitsel
olarak duyulan ‘mavinin her tonu’ kelimesi ile sehre ait ¢esitli karelerden sehrin
cografi, mimari ve dogal yapisin1 gdstermektedir. Gosterilen olarak goriilen manzara

fotograflari isitsel olarak da izleyicinin algisini pekistirmektir.

\ \i‘;‘““ i : g ; W ..
Resim 11. Biiyiilenmeye Unye Ekran Yazisi
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Resim 12. Kesfetmeye Unye Ekran Yazisi

“O mavilerle bulusan yesilin zirvesinde derin bir nefes almak.” Ana karakterin
kaleminden seslendirilen bu biiyiileyici hikaye birbirini tamamlayan kareler ile devam
etmektedir. Giinesin denizden dogup denizden battig1 sahnede “BUYULENMEYE
UNYE” ekran yazis1 adeta bir masalin i¢indeymis hissini vermektedir. Sehrin doga ile
i¢ ice oldugu tiim sahnelerde vurgulanmaktadir. Aile sehri gezmeye devam ederken
kesfettikleri sakli bir cenneti bulmugslarcasina seyircinin ilgisini ve merakini artiracak

manzaralar1 gostermektedir.

Kesfedilen bir yerin en 6nemli karakteristik 6zelligi hissettirdigi duygunun ne kadar
yogun oldugudur. Tarih boyunca gii¢lii sehirlerin sahip oldugu en biiyiik varliklar
sehrin kaleleri ve surlaridir. Bu giiclii olgu anlatict annenin sdzlerinden dis ses olmak
duyulmaktadir. “Ulkenin en gizemli kalesinde puslu gecmisi diislemek.” Burada
verilmek istenen mesaj sehrin karakteristik 6zelliklerinin oldugu, bir¢ok medeniyete
ev sahipligi yaptigidir. Bu dogal, tarihsel ve kiiltiirel varliklar sehri adeta kahramanlik

hikayelerinde yer almis¢asina izleyiciye anlatmaktadir.
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TAZELENMEYE UNYE

Resim 12. Tazelenmeye Unye Ekran Yazisi

TAZELENMEYE UNYE Doganin iginde insana kendini taptaze hissettirecek
meyveler, insana canlilik ve huzur vermektedir. Uziim salkimi sahnesinde iiziimlere
yagan yagmurlar Unye’ye yagan yagmurun siirpriz olmadigini, bu sehrin yagmur alan

ve capcanlt hissettiren bir yani oldugunu vurgulamaktadir.

3.3. TARIH

Resim 13. Hamam

llerleyen karelerde kiiltiirel ve mimari yapilar detayli olarak goriilmektedir. Hamam

sahnelerinde tavandan yansiyan 1siklar ortama estetik bir goriiniim saglamaktadir. Eski
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tarihlerden giiniimiize gelen kiiltiirel bir deger olan hamamlar filmde gorilmektedir.

Bu sahneler tarihi yapilara ve kiiltiire verdigi degeri ve 6nemi vurgulamaktadir.

Resim 14. Kilise

Tarih ve kiiltiirel varliklarin vurgulandigi sahnelerin ardindan kilise yapisi
goriilmektedir. Ayni gosterge ve kavram olgusu bu sahnede de varligini korumaktadir.
Anadolu’nun birgok yerinde oldugu gibi birden fazla medeniyete ev sahipligi yapmis
bu sehirde ge¢misten giiniimiize ve onlart ciddiyetle korudugu filmin sahnelerinde
goriilmektedir. Farkli dinlerin ve milletlerin kiiltiirel degerlerini koruyan, kendi i¢inde
sahip ¢ikan bir yan1 oldugu gdsteren kilise sahnesi gostergeler ile izleyiciye vermek

istedigi mesaj1 net olarak ifade etmektedir.

Resim 16. Bakircilik Sanati

Film i¢inde Unye’ye ait dogal, kiiltiirel, tarifi ve gastronomi anlaminda pek ¢ok dgelere
yer verilmistir. Ge¢mis tarihlerden gliniimiizli gelen bakircilik sanatinin yansitildigi

bakirin islenme sahnesi gosterilmektedir. El emegi, is¢ilik, alin teri vurgular1 yapilan
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bu sahnenin ana karakteri meslegini bir sanat¢1 gibi titizlikle ele almaktadir. Dogal ve
kiiltiirel mirasa sahip ¢ikildigi goriilen bu sahnelerde dis ses hikayeyi pekistirmektedir.
“En az dogas1 kadar canli bir tarih. Etkileyici ve kucaklayici bir kiiltiirel miras.” Bu
hikayeyi bir kesfetme arzusu olarak izleyiciye aktaran annenin duygular
anlatilmaktadir. Burada hikaye anlaticis1 olan annenin sesi izleyicilerine anlatilan

heyecanin, kesfetme arzusunun gostergesidir.

3.4. MUTFAK

Resim 15. Yemek Planm 1

Resim 16. Yemek Plani 2

66



Resim 18. Onaylama Isareti

Filmin ilerleyen sahneleri sehre ait mutfak kiiltiirii ile devam etmektedir. Bu sirada dig
ses olarak “Bir Unye sofrasinda hi¢ bilmedigimiz lezzetlerle biiyiilenmek” ciimlesi
duyulmaktadir. Bu sahnelerde gordiigiimiiz tavada pisen baliklar, misir ekmegi ve
yoresel yemekler Unye sehrinin mutfagindaki zenginleri géstermektedir. Devam eden
sahnelerde aile fertleri masada bu lezzetlerin tadina bakmaktadir. Yiizlerinde goriilen
mutluluk ifadesi yemeklerin ne kadar lezzetli ve istah agici oldugunu gostermektedir.
Baba figiirii olarak goriilen kisinin bas parmagi ile lezzetlerin harika oldugunu ve ¢ok

begendiklerini vurgulamasi bu sahnenin gosteren kavramidir.

3.5. DENiZ

Resim 19. Denizde Gorunim
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Resim 20. Unye’nin Dogal Yapisi 3

Resim 21. Magara l¢i

llerleyen sahnelerde aile sehri kesfetmeye devam etmektedir. Deniz kenarinda bir
yerlesim yeri olan Unye ailenin merak duygusunu ve kesfetme arzusunu
canlandirmaktadir. Sahnelerin birgcogunda gdsteren kavrami gorsel olarak net ifade
edilmektedir. Cift bir magara i¢inde ilgili bakislarla etrafi incelemektedir. Gordiikleri
manzara ile biiyiilendikleri yiiz ifadelerinden anlagilmaktadir. Magara kavrami
hikayelerde, masallarda bilinmeyen bir yolculugunda giivenli alanlardaki dinlenme ve
kendini giivenli hissetme kavramina karsilik gelmektedir. Fantastik bir yolculugun

pargasi olan ¢ift kesfetmenin verdigi hisleri seyirciye gorsel olarak aktarmaktadir.
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3.6. GUVENLIK

Resim 22. Yunus Baliklar1

Denize kiyist olan Unye, sahil giivenliginin yam sira denizlerin temizligi ve
giivenligini de vurgulamaktadir. Yunus baliklar1 gibi ¢esitli canli tiirlerinin bu
denizlerde yasadigini gosterilmektedir. Hayvanlar i¢in en Onemli sey yasam
alanlariin temiz ve giivenli olmasidir. Yunus baliklar1 goriilen sahnelerde gosterge

olarak temiz ve giivenli sulara vurgu yapilmistir.

3.7. MiMARIi

Resim 23. Tarihi Evler
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Resim 24. Kadilar Yokusu

Gegmis zamanlardan gilinlimiize gelen ve mimari yapisini koruyan kiyr seridindeki
renkli ev sahneleri goriilmektedir. Filmin son sahnelerine dogru ince uzun bir sokak
goriilmektedir. Unye’de bu sokak Kadilar Yokusu olarak bilinmektedir. Kiiciik ve
estetik restorasyonlarla hala giiniimiizde varligini koruyan ve mimari yapilar filmin

karakteristik sahnelerinde 6n planda goriilmektedir.

3.8. INSAN

| fC"J $3WPW<

Resim 25. Plaj Sahnesi

Deniz, kum ve giinesin keyfini ¢ikaran aile izleyiciye yeniden huzurlu bir fotograf
vermektedir. Sehrin dogal ve mimari yapisini gérdiigiimiiz karelerde dis ses

sevdikleri yerin ne kadar siirsel oldugundan bahsetmektedir. “/nsan bir yeri oraya
adim atar atmaz sevebilir mi? Mavinin her tonunun baska dize oldugu siir gibi bir
volculuk bu.” Bu climlelerde isitsel olarak duyulan ‘mavinin her tonu’ kelimesi ile
sehre ait cesitli karelerden sehrin cografi, mimari ve dogal yapisin1 gostermektedir.
Gosterilen olarak goriilen manzara fotograflar isitsel olarak da izleyicinin algisini

pekistirmektir.
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Resim E. “Gﬁlmsemeye Unye” Ekran Yazis
Filmin son sahnelerinde “GULUMSEMEYE UNYE” ekran yazilar1 belirmektedir.
Seyahat boyunca insanlarla birlikte gecirdikleri keyifli vakitler ailenin yiiziine
yansidig1 goriilmektedir. Ekran yazilar1 film boyunca gorsel ve isitsel olarak gosteren
ve gosterilen kavramlarinin 6nemini vurgulamaktadir. Gosterilen olarak verilmek

istenen mesaj1 pekistirme olgusu olarak degerlendirilmektedir.

3.9. AILE

Resim 27. Ates Yakma Sahnesi

Filmin tiim sahneleri estetik acidan oldukc¢a Ozenle c¢ekilmistir. Bazi1 sahnelerde
metaforlara da yer verilmistir. Ozellikle ailenin ates basinda toplanarak keyifli anlar
gecirdigi goriilen sahnede sicak ve samimi anlar yansitilmaktadir. Ates yakma eylemi
¢ogu kiiltiirde es anlamli sonuglar gosterebilmektedir. Atesin etrafinda toplanarak
sarkilar sdylenir, yemekler yenir, sohbet edilir, keyifli anlar yasanir. Burada gosteren

yanan ates, gosterilen sohbet etmek, sicak aile ortamidir.
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3.10. SOSYAL iMKANLAR

Resim 28. Plaj Sahnesi 2

Sosyal tesisler ve halk plajlar1 gibi olanaklarin bulundugu ve halka hizmet i¢in sunulan
cesitli imkanlarin oldugu goriilmektedir. Temiz sular1 ve bakimli goriilen plaji ile

verilen mesajlar izleyiciye aktarilmaktadir.
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GULUMSEMEYE UNYE

Resim 29. Fener Ugurma

Sahil kenarinda insanlarin bir araya gelerek dilek dileyip fener ugurdugu sahne bir
baska sosyallik mesaj1 veren anlardir. Insanlarin ayn1 amagla ayn1 etkinligi yapmak
i¢in birbiriyle paylastiklar1 keyifli anlar seyirciye ekran yazisinda goriildiigii gibi sicak
bir giiliimseme hissettirmektedir. Bunlar sahnelerin gosterge ve gosteren iligkisini

yansitmaktadir.

72



3.11. MiSAFIiRPERVERLIK

Resim 31. Findik Toplama

Sehirde gezerken yerel lezzetleri tadan aile ayn1 zamanda findik toplayan insanlar ile
de iletisimde olduklar1 goriilmektedir. Karadeniz bolgesine ait kiiltiirel degerlerin
goriildiigli bu sahnelerde insanlarin sicakkanli ve misafirperver oldugu gosterilen

kavramu ile igtenlik, misafirperverlik gibi olgulari isaret etmektedir.

N
\ HISSETMEYE UNYE

= h
Resim 32. “Hissetmeye Unye” Ekran Yazist
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Hayatin i¢inde yiizlerde tebessiim birakacak her an ve kesfetme arzusu ile ¢ikilan
yolculukta aradigindan daha fazlasini bulan basrol kahramanlarinin hissettigi mutlu
yolculuk sona ermistir. Giin biterken anne bilgisayarin basinda bloguna hikayesini
yazarken goriilmektedir. Hissettigi mutlulugu kelimelere doken ana karakter dis seste
yeniden Unye’ye gelmek istedigini dile getirmektedir. ““Giizel Unye yeniden gériismek

iizere..” Ve son Kare ‘packshot’ta Unye logosu ve slogan ekrana gelmektedir.

o]
AT

 \5 YESILIN GOLGESINE, JIMAVININ OTESINE.

Resim 33. Packshot

UNYE REKLAM FILMI YORUMLARI*

Y Ekran gériintiisti olarak kullanilan fotograflarda yorum yapan kisilerin isimleri

kisilik haklarinin korunmasi geregi gizlenmistir.

74



» YouTube

Unye Belediy I yetkililerini ve yapimda emedi gegenler tebrik ederim ok bagank bir galigma. Bir Ssmsunilu sevgil eski

valimizden TRT ekibi yerine kegke boyle bagank ekiplere yaptirsayds demekten slammyorum kendimi. Tekrar tebrikler Unye

P

Unyemizin gizzelinin hakkin: veren harika bir tantim videosu olmus. Yapimda emed gecen herkesin ellerine saglik

evdablan favaa qokkk

P vanmLa

ben 4 sene okudum Unyede bu kadar giizelmiymig allah allah

P YANTLA

Mavinin her tonunun farkl bir dize oldufiu siir gibi bie

=]

Resim 34. Unye Reklam Filmi Yorumlar1 Ekran Gériintiisii 1

» Youlube

Unyenin reklam yapilyor ama turist geldiginde kalabilece teli bir otel bile yok reklamdan once turizm yatinm) yapilsayds kegke

gelenler haya! kinkligne udrayacak

»

Unyeli arkadagima burdan sefam olsun

Mukemmel olmus kimler hazirladi bunu.merak ediyorum.

o]

yorum seni dnye

0 N

Resim 35. Unye Reklam Filmi Yorumlar: Ekran Gériintiisii 2
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= » YouTube

Miithig olmug U bir memlekete sahibim iyl varsin ONYE

zda 90 km Gtemizde ne giizellikler varmigta haberimiz yokmug zaten bi Samsunlu olarak yillardir Unye nin sahiline

kk gizel olmus

@forum

FindAds | LatestAds |  Tops BestAdsArchive |  Case Studies Socially Responsible Ads

Republic Of Turkey Ministry Of Culture and Tourism -
Turkey: Home of Unye
GENNA ISTANBUL

Where time stands still and only nature speaks.

TOP
5 DIGITAL-INNOVATION
Genna Istanbul Istanbul, Turkey
@ 27608 &
BRAND: Republic Of Turkey Ministry Of Culture and Tourism  ADVERTISER: Republic Of Turkey Ministry Of Culture and
COUNTRY: Turkey Tourism

Resim 37. AdForum Sitesi Sonuglari

Unye Belediyesi projesi olarak Kiiltiir ve Turizm Bakanligmin Tiirkiye’nin konsepti
“Turkey Home” kapsaminda Home of Unye filmi AdForum’un “Bu Ayin En lyi
Seyahat ve Turizm Reklamlar1” arasinda Milano (Turizm Arama Motoru), Las Vegas,
Montreal ve $ili reklamlariyla birlikte ilk 5’e girerek 3. sirada yer almistir

(https://www.adforum.com/top5/travel/45).
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Bu tez calismasinda “Yesilin Golgesine, Mavinin Otesine” reklam filmi gdstergebilim
yontemi ile ele alinarak gosteren ve gosterilen kavramlari ile yorumlanarak reklam
filmi incelenmistir. Son yillarda sehir pazarlamasinda Onemli atilimlar
gerceklesmektedir. Ozellikle dogal mirasi, kiiltiirii ve tarihi olan sehirler, kendilerini
bir¢ok pazarlama stratejisi ile gelistirerek hem yerli hem yabanci turistler i¢in sehri
cazibe merkezi yapacak calismalarda bulunmaktadir. Tarihsel siireglerinde olumlu
yonde ¢esitli degisimler ve gelisimler yasayan sehirler, bunu bir avantaja ¢evirerek
estetikle birlestirip insanlara sunmaktadir. Bu siiregler iginde dogal mirasa sahip ¢ikan
sehirler sahip olduklar1 ekosistemin firsatlari ile birlikte gii¢lii bir bag elde etmektedir.
Sehirlerin gelisim siireglerinde ortaya ¢ikan kiiltiirel zenginlikler, yerel halkin sahip
oldugu biling ile daha saglam adimlar atmaktadir. Kiiltiirel mirasin gelecek nesillere

aktarilmasi da tiim bu gelisimler ve sahip ¢ikilan degerler ile birlikte saglanmaktadir.

Ulkelerin kalkinmasina etki edecek en 6nemli etkenlerden biri de marka sehirlerdir.
Her sehrin marka olamayacagi g6z 6niinde bulundurulmalidir. Ancak potansiyeli olan
sehirler icin dogru strateji ve marka yonetimi planlamasi sehirlerin gelisimi ve
markalagmasi i¢in 6nemli bir konudur. Bir {ilkenin zenginligi sahip oldugu markalar

kadardir. Bir sehrin zenginligi sahip oldugu kiiltiirel, sosyal ve tarihi degerleridir.

Unye reklam filminde sehir pazarlamasinin sehirlerin markalasmas1 konusunda ne
kadar 6nemli oldugu goriilmektedir. Glinlimiizde sehirlerin, tilkelerin hatta bolgelerin
bile 6n plana ¢ikip kendilerini 6zellikle turizm agisindan ne kadar degerli olduklarini
gosterebilmeleri icin kendilerini en 1y1 sekilde pazarlamalar1 gerekmektedir. Burada
en Oonemli etkenin sehrin ayirt edici 6zelliklerinin olmasi gerektigi goriilmektedir.
Unye sehrinin Karadeniz’in énemli bir sahil seridinde yer almasi, gegmisten gelen
tarihsel degerleri, cografi ve kiiltiirel olusumlari, var olan mimari yapilart ve mutfak
kiiltliriiniin zenginleri ile rakip sehirlerden oldukca ayirt edici 6zelliklere sahip oldugu

bu reklam filminde goriilmektedir.

Reklam filminde Unye’nin marka sehir algisina katki saglayacak “aile ortami”,

99 (13 2 (13

“gelenek”, “insan”, “sosyal imkanlar”, “tarihi ge¢mis”, “mutfak kiltiri”, “doga”,

2% ¢¢

“giivenli sehir”, “misafirperverlik”, “mimari yapilar”, “deniz kiyis1” gibi bir sehri her
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yonden ortaya cikartabilecek olgulara deginilmistir. Bu kavramlar insanlarin
bilincinde her zaman pozitif algilanmaktadir. Filmin gosteren kavramlari incelendigin
bu olgular sik sik goriilmektedir. Pazarlama stratejileri belirlenirken bu kavramlar

tizerinde durulan ve 6n planda gosterilen olgular olarak goriilmektedir.

Bu tez calismasinda Unye sehrinin segilmesinin en &nemli nedeni, Karadeniz
Bolgesi’nde dogasi, tarihi ve kiiltiirel degerleri agisindan bolgedeki diger il ve ilgelere
gore bu anlamda kendini en iyi anlatan sehir olmasidir. Unye, sosyal ve ekonomik
alanlarda hizli gelisimler gostermektedir. Ozellikle sahip oldugu degerlerini ve
kiiltiirel varligini reklam kampanyast ile anlatmasi sehrin turistik degerini artirmadaki
en 6nemli vizyonu oldugu gériilmektedir. Bu reklam filminde Unye’nin bilinen ve
bilinmeyen, marka sehir olma yolunda markalasmaya etki edecek unsurlarin 6énemi
vurgulanmaktadir. Bu unsurlar tez c¢alismasinin tgilinci boliimde bagliklar ile
alimmigtir. Her madde sehre deger katan baska bir olguyu temsil etmektedir. Sehri
markalagstiracak, ona deger katacak, kiiltiirel varligina katki saglayacak her olgu sehrin

markalagma yolunda her adimin1 kolaylastirmaktadir.

Sosyal mecralarin, internetin ve Ozellikle ana akim medyanin insan iizerindeki
davranigsal etkilerine bakildiginda reklam faaliyetlerinin 6nemi her gegen giin daha iyi
anlasilmaktadir. Kiiresel ekonomide her sehir ve her lilke kendi rekabet diizeyini
olusturmaktadir. Reklam kampanyalari, sehir yoneticileri i¢in turizm agisindan ve
ekonomik alanlarda birer 6zge¢mistir. Bu anlamda Unye sehri i¢in yapilan reklam
filmi sehrin ve bodlgenin arsive gegen bir 6zgecmis degeri gérmektedir. Bu agidan
bakildiginda elde edilen sonuglardan en onemlisi bir sehrin marka olabilmesi i¢in
oncelikle o sehrin marka algisin1 saglayacak ve destekleyecek niteliklerin olmasi
gerektigi goriilmiistiir. Unye reklam filmi bu agisindan oldukca hassasiyetle ele

alinmustir.

Unye reklam filminin gostergebilim ¢oziimlemesi ile analiz edilmesinin nedeni gorsel
anlatim disinda film akisindaki dis ses metinlerinin de gostergeler tizerinden 6ykiisiinii
anlatmasidir. Burada ¢ekimi yapilan mekanlar ile birlikte ses unsurunun da ne kadar
etkili oldugu goriilmektedir. Reklam filminde karakterlerin heyecan duygularim
izleyiciye aktarmasi ozellikle dis ses ile verilmektedir. Ciinkii buradaki hikaye

anlaticis1 ana karakterdir. Ve seyirci hikayeyi ana duygulari ile izlemektedir. Hem dig

78



ses olarak hem de ekran yazisi olarak goriilen metinler ¢ekilen sahnelerin gorsel
anlatim1 disinda izleyiciye farkli bir anlatim daha saglamaktadir. Ve hikayenin
anlatimmi giiclendirmektedir. Bu yiizden bu filmdeki gostergeler sadece cekilen

sahneler degil dis ses ve ekran yazilar1 da gostergeler olarak degerlendirilmektedir.

Bu tez calismasindaki en 6nemli sonu¢ reklam filmi yayinlandiktan sonraki siirecte
ozellikle yerel halkin zihninde yeniden bir Unye sehri insa edilmistir. Marka sehir
olma yolunda insa edilen en 6nemli adim bu reklam filmi ile gergeklesmistir. Bu
calismada goriildiigii gibi insan zihninde olusturulan marka algisinin Unye sehri igin
¢ok dnemli bir gelisme oldugu sonucuna varilmistir. Basarili bir marka sehir yaratmak
icin dogru bir strateji, etkili bir planlama gerekmektedir. Bir marka icin tiiketici algisi
nasil degerlendiriliyorsa bir sehir i¢in de yerel halkin ve potansiyel turistlerin algis1 da
ayni dnemde degerlendirilmektedir. Bu ¢alismada goriilmiistiir ki iletisim siireglerini
basaril1 ve etkili yiiriiten sehirler lokomotif projeler ile sehir markalagmasina giiglii bir

yon vermektedir.
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