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OZET

Markalagmak, kentin rakiplerinden farklilagabilmesi icin Onemli bir aragtir.
Calismada, kentlerin markalasmasi konusunda yapilan bilimsel ¢aligsmalara, kent markalagma
siireclerine, markalasma stratejilerine, destinasyon imaj modellerine deginilmistir. Bu
baglamda diinyadan ve Tiirkiye’den 6rnek marka kentlere ve bu kentlerin iletisim ve reklam
calismalarina yer verilmistir. Kent markalasmasinda pazarlama siirecine ve 6zelde reklama ve
kent markalagsmasinda reklamin onemine deginilmistir. Bu ¢alismanin temel amaci, bir
destinasyon olarak kentlerin markalagma siirecinde reklamin onemini ortaya koymaktir.
Kisaca, kent reklamlarinin kentin markalagmasina katki saglayip saglamadigini ve sagliyor ise

bunun iligki derecesini ortaya koymaktir.

Kent markalagmasinda reklamin ne derece etkili oldugu ortaya konmaya g¢alisilirken
Istanbul geneli 470 &rneklemli bir alan arastirmasi yapilmistir. Bu arastirmada, Edward G.
McWilliams ve John L. Crompton’un “Reklam izleme Modeli” baz almmustir. Sorularmn
olusturulmasinda Echtner ve Ritchie’nin  imaj modellerinden 6lgiitler soru formuna
eklenmistir. Ayrica Istanbul marka kisiligi Carl Gustav Jung’in Arketipleri baz almnarak
sorgulanmistir. Arastirmada ayrica Baloglu ve McCleary Modelinden baz alinarak,

demografik verilerin kent imajina etkisi de dl¢iimlenmistir.

Tezin arastirma boliimiinde, Istanbul 2010 reklamlarmin Istanbul marka algisina kattig
deger ve reklamin etkinliginin 6l¢iimii yapilmistir. Arastirmada sadece reklam etkinligi degil,
Istanbul’un marka algis1, marka kisiligi ve diinyadaki kentlerin marka algilar1 karsilastirmali
bigimde incelenmistir. Ayrica, kent reklamlarinin hangi mecralarda tiiketici goziiyle hangi
bicimde sunulmasmin daha etkili olacagi da ortaya konusmustur. Calisma sonucunda,

Istanbul markasinin 6ne ¢ikan kimlik unsurlar1 da tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Kent markalagmasi, sehir markalasmasi, kentsel markalasma,

kent imaj1, sehir imaj1, markalasma, reklamin énemi, Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti



ABSTRACT

Branding to become the City is an important tool to differentiate itself from
competitors. Study is about the scientific studies on branding issues and branding strategies,
city branding process destination image models are mentioned for the city. In this context,
examples takes place from the famous cities around the world and in Turkey, about their brand
communication and advertising activities. Study is mentioned about the marketing of city

branding and the city special emphasis on brand advertising.

The main purpose of this study is to reveal the importance of the ad as a destination of
the city branding process. In short, the city and contribute to their ads, and whether the city's
brand makes that this relationship is to reveal the degree. To be certain and reveal that ad is
extremely effective on the city branding, a field research was conducted with 470 samples in

Istanbul in general.

In this study, Edward G. McWilliams and John L. Crompton'un "Ad Tracking Model"
is based. Echtner and Ritchie's image criteria being based and using model to created of the
questions and were added to the questionnaire. Moreover, Istanbul City branding has been

guestioned based on achetypes of Carl Gustav Jung.

In the research section of the thesis, Istanbul 2010 City of brand advertising and the
value it ads to the perception of the ad's effectiveness is measured. Study is about not only the
effectiveness of advertising, but also, Istanbul's brand image, brand personality and brand
perceptions of the city in the world are examined in a comparative manner. In conclusion,
Istanbul’s leading brand identity elements have been identified. In addition, through the eyes
of consumers, the city which ads and which media format will be more effective in the

submission were also revealed.

Key words: City brand, urban branding, city branding, city image, branding, advertising,
Istanbul 2010 European Capital of Culture
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GIRIS

Iletisim olanaklartyla birlikte ulasim olanaklarinin geligmesi, bilginin hizli yayilimu,
yogun caligma sartlari, yasam kalitesinin artmasi ve yasam bigimlerinin degismesiyle insanlar
daha kolay ve daha sik seyahat etmekte ve tatil yapmaktadir. Artik insanlar yasadiklari
bolgenin smirlarint asip diinyayr gérme, yeni yerlere gitme ve yeni kiiltlirleri kesfetme
egilimindedir. Is amacli, tatil amagli veya her ne amacli olursa olsun, bu seyahatler zinciri
kendi sektdriinii olugturmaya baslamistir. Artik {ilkeler, sehirler, bolgeler ve hatta koyler bile
bu seyahatler zincirinden ekonomik anlamda fayda saglamaktadir. Bununla birlikte diinya
turizm gelirlerinden pay almak isteyen destinasyonlar arasindaki rekabet hizla artmaktadir.
Artik insanlar milyonlarca alternatif icerisinde gidecekleri kentleri/destinasyonlar1 algilarinda
yer alan imaj tortularina gore segmektedir. Kentler ve destinasyonlar, kendilerini pazarlamak
ve tiim diinyadaki diger destinasyonlar ile rekabet edebilmek adina markalagsma kavraminin

gerekliliklerini yerine getirmek durumunda kalmiglardir.

Uluslararas1 turizm pazarinda Tiirkiye’nin en ¢ok bilinen destinasyonlari, kendilerine
has cografi, kiiltiirel vb. potansiyelleri, fiziksel nitelikleri ve sunduklar1 benzersiz (unique)
degerler ile 6ne ¢ikmustir. Ornegin Istanbul, daha ¢ok stratejik énemi bulunan bir kiiltiir ve
uluslararas1 ticaret merkezi; Antalya deniz, kum, gilines ti¢clemesiyle oOzellikle kuzey
ilkelerinden gelen ziyaretgiler i¢in kitle turizminin merkezi; Bodrum, eglence merkezi;
Kapadokya, benzersiz dogal yapisi, dini ve tarihi yOniiyle bir kiiltiir merkezi; Antakya tim
dinler i¢in kutsal bir merkez; doguda Mardin orijinal kiiltiirii olan bir kent ve Diyarbakir,
Mezopotamya’nin canli oldugu doénemlerden bir onemli yerlesim olarak taninmis ve bu
degerleri ile talep gormektedirler. Potansiyeli bulunmakla beraber, bu potansiyellerini harekete
geciremeyen destinasyonlarin  da diinya pazarina sunulmasi ve yerel ekonomiye
kazandirilmas1 gerekmektedir. Bu ise destinasyonlarin planli ve koordineli bir sekilde

markalagmasini gerekli kilmaktadir.

Artik sadece tirlinler ve hizmetler disinda destinasyonlarda markalasinca, diinya
geneli destinasyonlarinda bir {iriin gibi marka degerleri 6l¢liimlenmeye baglamistir. Diinya

geneli gergeklesen pazar arastirmalart sonucunda, The Global Power Index 2009, Diinyanin
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En Gii¢lii Marka Kentleri Listesi’ni her yil 6l¢iimlemekte ve yayimlamaktadir. Son yapilan
aragtirmaya gore ise marka degeri en yiiksek ilk 10 sehir ise sunlardir: New York, Londra,

Paris, Tokyo, Singapur, Berlin, Viyana, Amsterdam, Ziirih ve Hong Kong.

Tim bu bilgilerden hareketle bu g¢alismanin amaci, kentsel markalasmada diinya
capinda yogun rekabetin ve kentsel markalagsmanin ticari boyutunda ve imaj anlaminda
oneminin her gecen giin daha da artmasu ile birlikte, kentsel markalagma olgusunun kavramsal
temelini belirlemek ve bu siiregte farkli disiplinlerin (reklam, pazarlama, isletme, planlama)
kentsel markalasma konusundaki yaklagimlarim1 ele almaktir. Bununla birlikte kentsel
markalasmada diinyadan ve Tiirkiye’den &rnekleri incelemek ve 2010 Istanbul Kiiltiir
Bagkenti projesinin televizyon reklamlarmin Istanbul kentinin markalagmasina sagladig

algisal katkiy1 ve derecesini bir Pazar aragtirmasi ile 6l¢iimlemek amaclanmaktadir.

Bu baglamda tezin birinci bolimiinde marka kavrami ve ozellikleri ile birlikte
markalagma siireci ve stratejilerine deginilmistir. Ayrica ayni bolimde bir marka olarak
destinasyon kavramina deginilerek, bir destinasyon olarak kent ve kentsel markalagma
kavramu, siireci, 6zellikleri ve stratejileri ayrintili bigimde ele alinmistir. Kentsel markalagma
stratejilerinin ardindan markalasmay1 tamamlayan imaj siireci ele alinmistir. Bu baglamda

destinasyon/kent imaj modelleri ayrintili bigimde aktarilmistir.

Tezin ikinci bolimiinde kentsel markalasma siirecinde biitiinlesik iletisim faaliyetleri
ana basliklar1 ile ele alinmistir. Kentsel markalasma iletisim siirecinde biitiinlesik iletisim
faaliyetleri igerisinde 6zellikle reklamin 6nemi, kentsel markalagsmadaki etkisine ve markaya
kattig1 degere deginilmistir. Bununla birlikte calismada diinyada kentsel markalagsma
calismalarin1 basari ile yiiriiten kentlerin biitiinlesik iletisim stratejileri, markalagsma siirecleri
ve reklam c¢alismalar1 incelenmistir. Bu baglamda Tiirkiye’de kentsel markalagsma ¢alismalari
icerisinde olan illerin de biitlinlesik iletisim stratejileri ve reklam ¢alismalar ele alinmistir. Bu
boliim igerisinde Kiiltiir ve Turizm Bakanli§i’nin ortaya koydugu 2023 Tiirkiye Turizm
Stratejisi ¢ercevesinde, markalasmasi Ongoriilen 9 bolgeye ve 15 kente deginilerek, bu
kentlerin markalagmasi igin Ongoriilen strateji ve hedefleri de ortaya konmustur. Boliim

igerisinde ayrica diinyada gerceklestirilen “En Iyi Marka Kentler” arastirma verileri ve
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Tiirkiye’de gerceklestirilen “Illerin Rekabet Ligi” arastirma verileri de ortaya konmustur.
Calismanin iiglincii béliimiinde Istanbul 2010 Kiiltiir Baskenti Projesi ayrmtili bigimde

incelenmistir.

Calismanin arastirma boliimiinde, proje kapsaminda siirdiiriilen televizyon
reklamlarinin igeriksel olarak Istanbul’un kentsel markalasma siirecine ve Istanbul imajina
sagladig1 algisal katki ve bu katkinin boyutu, reklamm etkinlik performansinin dlgiilmesi
(post-test) Istanbul geneli 470 6rneklemli niceliksel bir arastirma ile ortaya konmustur. Bu
arastirmada temel olarak, Edward G. Mcwilliams and John L. Crompton’in Reklam izleme
Modeli baz almmistir. Bu model ¢ergevesinde, iletisim siirecinin reklam izleme modeli,
potansiyel bir turistin bir destinasyona, bolgeye veya kente gitmeye karar veritken bazi
zihinsel asamalardan gegmesi gerektigini savunur. Reklam izleme modeli bir yerin
reklaminin, reklami izleyenlerin veya turistlerin aklindaki imaj1 etkileme ve ayni dogrultuda
davramisin1 degistirme siirecini agiklayan bir modeldir. 2010 Istanbul Avrupa Kiiltiir Baskenti
televizyon reklamlarinm, Istanbul marka algist ve imajina etkisi bu model gergevesinde
Ol¢iimlenmistir. Ayrica Baloglu ve McClery modelinden hareketle demografik degiskenlerin

yer imajindaki etkisi 6l¢limlenmeye calisilmistir.

Sorularin olusturulmasinda Echtner ve Ritchie’nin imaj modelinden Olgiitler soru
formuna eklenmistir. Arastirma sirasinda Istanbul marka kisiligi, Carl Gustav Jung’un
yogunlasan Arketipleriyle olusan kisiliklerle ortaya konmaya calisilmistir. Giinlimiizde marka
kisilikleri insan karakterleri gibi incelenebiliyor. Marka kisiliklerini Carl Gustav Jung’un
arketip teorisiyle incelemenin faydasi; bu kisilik tipolojisinin igerdigi duygu ve diisiince
boyutlarinin insanlarin anlam diinyalaria uygun bir 6ykii saglamasi nedeniyle daha derinlikli
bilgi igcermesinden kaynaklaniyor. Arastirmada ayrica, diinyada marka olan sehirler,
Istanbul’un bir marka olarak algilanma diizeyi, Istanbul’un pazarlanmasinda kullanilacak
unsurlarin neler oldugu, istanbul’un reklamlarinda neler olmasinim istendigi ve bu reklamlarin
hangi mecralarda yaymlanmasi gerektigi sorgulanmistir. Bununla birlikte, yiritilen 2010
Istanbul Avrupa Kiiltiir Baskenti televizyon reklam kampanyasimin etkinlik dl¢iimii yapilarak,
kamuoyu goziinde 2010 Istanbul Kiiltiir Baskenti projesinden haberdarlik ve reklamlarinin

hatirlanma orani, begeni diizeyi ve basarili bulunma durumu dlgimlenmistir.
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1. BIRINCi BOLUM
MARKALASMA VE KENT MARKALASMA STARTEJILERI
1.1.Marka Kavram ve Ozellikleri

Kentsel markalagsma kavramini ve siirecini sorgulayabilmek i¢in Oncelikle marka
kavramina, ozelliklerine ve markalagsma siire¢ ve stratejilerini deginmekte fayda vardir. Artik
sadece triinler ve hizmetler degil kentler, destinasyonlar ve hatta kdyler markalasmaktadir. Bu
siiregte kent destinasyonunu bir marka olarak degerlendirmek gerekmektedir. Bir marka;
saticinin yada markalasacak seyi pazarlayanin mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar:
rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin
kombinasyonudur. Amerikan Pazarlama Derneginin tanimina gére marka, bir satic1 ve ya satici
grubunun {iriin veya hizmetleri tamimlamaya, aralarindaki rekabette farklilastirmaya yarayan

isim, terim, tasarim veya bunlarin bilesimidir.1

Marka bir veya bir grup iiretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, sozciik,
simge(sembol), tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin gesitli bilesenleridir. Marka bir {irtin
kategorisinde firmanin tiiketiciye ya da miisteriye sundugu ve rakiplerinden farkkh oldugunu
yansitan her seydir? ve markalarin esas amaci iiriinleri tamimlamaktir. Bir marka kendini

kullanan kisiye, bilinsin ya da bilinmesin geldigi 5zel kaynag: belirtir.?

Tiirk Patent Enstitlisii’niin resmi sitesinde marka kavrami “Bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla;
kisi adlari, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle

goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve

! Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity, Prentice Hall
Inc., New Jersey, 1998, s,2.

2 Alican Kavas, Marka Degeri Yaratma, Pazarlama ve iletisim Kiiltiir Dergisi, Cilt 3, Say1 8, 2004, s,19.

¥ Bernd Schmitt, Alex Simonson, Pazarlama Estetigi, Marka, Kimlik ve imajin Stratejik Yénetimi, Sistem Yayincilik,
1.Basim, Istanbul, Haziran, 2000, s,260.
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cogaltilabilen her tirli isaretler™ biciminde tamimlanmaktadir. Bu tamimlari tiiketici
bakimindan degerlendirirsek, marka miisterilerin bir iiriin, hizmet, ticari unvan veya imajla

ilgili herhangi bir sey gibi diisiindiigii bir imaj ya da fikirdir.?

Tirk Markalar Kanunu'na gore ise "sanayide, kiiclik sanatlarda, tarimda, imar ve
izhar edilen, lretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiay1 baskalarininkinden ayirt
etmek i¢in, bu emtia ve ambalajin lizerine konulan, emtia iizerine konulmadig: takdirde,
ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli isaretler®dir. Klasik marka yaklagimlarinin
timii markayi, farklilasmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim ya da bunlarin
birlesimi bi¢giminde tanimlar. En genel tanimiyla marka, herhangi bir isletme tarafindan
tiretilerek, bir ya da birden fazla araci kurum tarafindan piyasaya sunulmakta olan mal ve
hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili iiriinii rakiplerinden farkli kilan bir terim (Sana, Orkid
gibi), sembol ya da sekil (Lacoste’un timsahi, Kog¢’un boynuzu gibi), isim (Sony, Levis, Mc

Donald’s gibi) ya da tiim bunlarin kombinasyonudur.’

Baska bir ifadeyle; marka, marka ismini ve isaretini igermektedir. Marka ismi, liriinii
benzerlerinde farkli kilan bir terim, sembol ya da tasarimdir. Marka ismi, markanin seslerle
ifade edilebilen parcasidir. Marka isareti ise; sesle ifadeden ¢ok gorsel olarak algilanan parcay1
temsil etmektedir. Mercedes’in yildizi, Marlboro’nun kovboyu, Mc Donalds’in altin kemeri

marka isaretlerine 6rnek verilebilir.®

Sekilsel 6gelerden farkli bicimde marka sadece bir isim, logo, sembol ya da slogan
degildir. Hizmet ya da {irlin iireticisini veya saticisini tanimlayan sey markanin kendisidir.
Marka, bir varhiktir.” Marka, bir patent veya telif hakkindan gok farkli bir seydir. Patent ve
telif hakkinin kisith bir yasam siiresi varken, marka sonsuza dek yasayabilir. Marka,
miisterilerle {liriin veya hizmet arasindaki iliskiyi ifade eder. Marka, tiiketicilerin iirlinler veya

hizmetlerle ilgili olarak duyduklar, gordiikleri, okuduklari, izledikleri veya kendilerinin

* Tiirk Patent Enstitiisii, http://www.turkpatent.gov.tr/portal/default2. jsp?sayfa=220, 25.04. 2009.

% Michael Moon, Doug Millison, Atesten Markalar, MediaCat Kitaplar1, Istanbul, 2004, s,30.

® Omer Baybars Tek, Pazarlama flkeleri, Cem Ofset, Gelistirilmis 7. Bask, Istanbul, 1997, s,352.

" Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eight Edition, Prentice Hall, New York, 1999, s,245.
8 Ahmet 1slamoglu, Pazarlama ilkeleri, Beta Basim Yayin, Istanbul, 2002, s,211.

® Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama fletisimi Yonetimi, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2001, s,360.
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birebir deneyimlerinden elde ettikleri verilere gore yaptiklar1 tanimlamay1 ifade eder.’?

Markaya, sembol ve goriinen seyin Otesinde algisal bir deger bigilmesi, marka
kavraminin tiiketiciyi yaniltma araci olarak goriilmesi gibi bir yanlist dogurmaktadir. Yani
marka tiiketici tizerinde essiz izlenimler yaratma yoluyla satiglar1 arttiran bir pazarlama hilesi

degildir.*

Bir marka her seyden 6nce ekonomik bir varliktir. Cilinkii maddi anlamda bir degeri
vardir, yoksa kurumsal soyut bir varlik olarak kalir.*® Ticari olarak iflas etmesine karsin
“marka” ad1 milyon dolarlarla ifade edilen marka 6rnekleri bu durumun somut gostergeleridir.
Ekonomik bir varlik bigiminde tanimlamak kuskusuz “marka” kavrami i¢in yeterli degildir.

13 ye ortaya konulan tanimlar

Marka, “pek cok insan i¢in pek ¢ok seyi ifade etmektedir
markanin belirli bir yoniinii 6n plana ¢ikarmaktadir. Marka, ayni tiir tiriinler arasinda fiyat-
deger karsilastirmasi yapilmasini kolaylastirir.  Bu ozellikle, tiiketicilere kendileri igin
uygun triinii tespit etme; ireticilere ya da aracilara da uygun fiyat politikas1 belirleme

imkani saglar.14

Marka, tiiketicinin iiriinii, 6zellikleri, yararlar1 ve kalitesi ile algilama seklidir. Belirli
degerleri, kiiltiirii, kimligi ve hatta kullaniciy1 yansitmaktadir.”™ Geleneksel marka tanimlari
markaya iretici ya da saticilara  {rlini ya da hizmeti tanitan ve diger iirlin ya da
mallardan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimi'® bi¢iminde
yaklagsalar da markalar biitiiniiyle goreceli kavramlardir. Marka, iiriiniin se¢ilmis oldugunu ve
bir imza tasidigin1 ima eder; dyle olsun olmasin, miisteriye daha fazla kalite ve rahatlik

garantisi verir.'’

10 j77et Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama: Tiiketiciden Miisteri Yaratmak, Kapital Medya Hizmetleri A.S. , Istanbul,
2004, s,48.

1 Omer Baybars Tek, Modern Pazarlama ilkeleri, Birlesik Matbaacilik, izmir, 2005, s,303.

2 Moon, Millison, s,31.

3 Moon, Millison, s,30.

“p, Huddleson, N.L. Csaill, Female Consumers Brand Orientation: The Influence of Quality and Demographics, Home
Economics Research Journal, 1990, ss,255-262.

% Ugur Ciice, Markanin Giicii ve Markay1 Tastyan Giigler, Marketing Tiirkiye Dergisi, Marka Ozel Sayis1, Istanbul, 2000,
5,22.

16 fsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 2001, s, 150.

YHamish Pringle, Marjorie Thompson, Marka Ruhu — Sesyal Sorumluluk Kampanyalar: ile Marka Yaratmak, Scala
Yayncilik, Istanbul, 2000, s, 51.
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Bu baglamda marka tahmin edilebilir sonuglar ve kullanim saglayacak giivenilen ve
inanilan {riin ve hizmetlerdir.® Misteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin imgeleminde
algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim
izlenimlerin igsellestirilmis bir dzetidir.’® Bu baglamda marka, miisterilerin kalplerinde ve
zihinlerinde yasayan bir varliktir. 20 Giiniimiiz anlayisinda bir marka, iirliniin fonksiyon, deger
ve imajinin yansimast olarak sembolik bir deger tasimaktadir. Siirekli degisen pazarda
markalar, kimligin garantisi olarak, iiriin degisse de ruhunun aynm kalmasin1 saglar. Markalar
siirekli yasayan ve yasatilan canh bir yapidir.” Bir ideali veya istenen tatmin diizeyini temsil
eder.?? En 6nemli olan nokta ise bizim bir marka hakkindaki algilarimiz, yani inanglarimiz ve

duygularlmlzdlr.23

Markanin fiziksel varlig1 ve algisal varligi sonucta tiiketicinin zihninde bir anlam

olusturur. Bir markanin dért diizeyde anlam sundugu ileri siiriilebilir. Bu anlamlar sunlardir®*:

Katkilar: Bir marka, 6zellikle sundugu katkilar1 akla getirir. Ornegin, Mercedes
markasi, donanim, dayaniklilik, yiiksek performans ve prestiji akla getirir.

Faydalar: Insanlar, var olan katkilarin yani sira, bunlarin sundugu fayday:1 da goz
oniinde bulundururlar. “Miisteriler 6zellikleri degil, faydalar1 satin alir®™” bu yiizden katkilar
faydalara cevrilebilir olmalidir. Ornegin; pahali katkisi, “araba, kendimi 6nemli ve iyi
hissetmemi sagliyor” seklinde, duygusal faydaya cevrilebilmelidir.

Degerler: Bir marka alicinin degerleri hakkinda bir seyler de sdylemelidir. Ornegin:
Mercedes marka araba alicilarinin arabaya verdigi deger; yiiksek performans, giivenlik ve
prestijdir.

Kullanici: Bir marka kisiligi yansitir. Ornegin, Mercedes otomobilinin alicilari;

zengin, orta yas, isletme yoneticileridir.

Markanin Oneminin artmasi pazarlama stratejilerini de etkilemistir. Pazarlama

18 Moon, Millison, s, 30.

% Duane E. Knapp, Marka Akh, MediaCat Kitaplari, {stanbul, 2002, s, 7.

20 Moon, Millison, s, 31.

2! Fatog Karahasan, Marka Yonetimi Bilimsel Bir Platformda Yiiriitiilmelidir, Marketing Tiirkiye Dergisi, Marka Ozel Sayis1,
Istanbul, 2000, s,44.

22 Moon, Millison, s,30.

2 Morgan Nigel Morgan, Annette Pritchard, Turizm Sektoriinde Reklamcilik, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2006, s,300.
24 Fiisun Kocabas, Miige Elden ve Serra Inci Celebi, Marketing PR, MediaCat Yay., 2. Baski, Ankara, 2000, ss,38-39.

%% Robert Craven, 100 Giinde Sirketinizi Harekete Gegirin, Elips Kitap, Ankara, 2004, s,109.
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siirecinin 0zi, tiiketicilerin zihnine bir marka insa etmektir.?® Bu durum aslinda marka ve

markaya iligkin kavramlarin da anlaminin genislemesine yol agmaktadir.

Tiim bu tanimlardan hareketle denilebilir ki marka, tiriinii ya da hizmeti rakiplerinden
farklilastirip kimliklestirmekte, imaj olusturmakta ve kisiliklestirmektedir. Bununla birlikte
marka, liriin veya hizmeti yasal boyutta temsil edilebilir kilmakta, firma ya da {riine katma
degeri bulunan bir varlik haline getirmektedir. Marka artik somut olarak bir varlik ve soyut
olarak bir vaat, degerler ve algilar biitiiniidiir. Marka, {iriin veya hizmetin somutsal gériintimi

ve isleyisinden Ote tiiketici algisinda yer alan algilar ve anlamlar biitiintidiir.

Markalar tiiketicilerin goziinde pratik (aligkanlik, rahatlik, kalite, garanti), duygusal
(kimlik olusturma, kendini ifade etme, ge¢misle baglanti, gercek sevgi) ve sosyal (kolay

iletisim, kendini kabul ettirme, onay gorme) bazi rollere sahiptir. 2

Kolay iletisim, tliketici goziinde marka algisinda onemli bir siirectir. Tiiketiciler,
markalarla ve o markalar iireten kurumlarla ilgili her tiir bilgiyi, genel olarak dort ana grupta

toplanabilen farkli kanallardan saglamaktadirlar®;

i) Planlanmig Mesajlar: Bunlar firmanin kendi amag ve hedeflerini gergeklestirmeye
yonelik, bir strateji izleyerek planladigi mesajlardir. Halka iliskiler ¢aligmalari, satis noktasi
etkinlikleri, reklamlar, kisisel satis, dogrudan satig, ticari fuarlar gibi kontrol edilebilir
mesajlar bu gruba en iyi 6rnektir.

ii) Planlanmamis Mesajlar: Bu tiir mesajlar firmanin higbir sekilde planlamadigi,
firmanin lehine veya aleyhine ¢ikabilecek mesajlardir. Ornegin basinda ¢ikan yazilar, sivil
toplum orgiitleri, yerel kurumlar, kamu kuruluslar1 ve rakiplerden ¢ikabilecek herhangi bir
mesaj, firmanin planlamamis mesajlar1 arasinda yer alir ve kontrol edilmesi ¢ok giictiir.

iii) Taginan Mesajlar: Firma calisanlarinin, hissedarlarin, dagitim bélgelerinde gorevli
olanlarin bilerek veya bilmeyerek firma ile ilgili sdyledikleri olumlu veya olumsuz her sey bu

kategoride yer alir.

% Al Ries, Laura Ries, Marka Yaratmanin 22 Kural, MediaCat Kitaplari, Ankara, 2000, s,12.
27 Morgan ve Pritchard, s,312.
28 Bozkurt, s,44.
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iv) Algilanan Mesajlar: Tiiketiciler her giin binlerce mesajla karsilasmaktadirlar.
Bunlar yiizlerce firmadan birine ait her hangi bir isaret, sembol, logo, resim, isim, brosiir, afis
olabilir. Tiiketici bu kanallardan aldig: bilgileri kendi bilgi, gecmis ve kiiltiirel altyapisina gore

algilamaktadir.

Modern anlamda markalagtirma sadece hitap giicii yliksek iletisim stratejileri
gelistirmekle ilgili degildir. Ayn1 zamanda tiiketici beklentilerini karsilayacak veya asacak

yiiksek iiriin ya da hizmet kalitesini tanimlamay1 ve sunmay1 da gerektirir. %
1.1.1.Markanin Onemi

Marka olmanin hem {reticiler hem de tiliketiciler i¢in 6nemli faydalar1 vardir.
Rekabetin ¢ok oldugu giiniimiiz bilgi temelli ekonomilerinde, soyut varliklar, sirketlerin
bilangolarinda goriinen somut varliklardan ¢ok daha 6nemlidir. Sirketlerin sattiklari, tirlinler
icin Uretimlerinin bile disarida yapilmasi s6z konusudur. Ciinkii, zirvedeki sirketlerin ¢cogu
hizmet endiistrisindedir ve temel varliklar1 bilgi, marka isimleri ve miisterileri ve
ortaklartyla kurduklari iligkileridir. Bir sirketin markasi da, en onemli soyut varligidir.*
Markalarin ~ 6nemi, isletmeler ve iilkeler baglaminda olmak iizere iki ana baghik altinda

incelenecektir.

1.1.1.1.Markamn isletmeler Acisindan Onemi

Giintimiizde, hizmet ya da bilginin, hangi kurulus tarafindan ve hangi markayla
pazara sunuldugu onemlidir. Her alanda diinya Onciisii markalar, pazarlama, finansman ve
tretim teknikleri ile kuruluslarimin rekabet giliciinii arttiran organizasyon ve yOnetim
teknikleri ile zenginlesen bir ekonomi ve igletme kiiltiirii olusturmuslardlr31 ve gilinlimiizde
marka olmanin ya da marka sahibi olmanin degerini anlayan isletmelerin sayis1 da hizla
artmaktadir. Isletmeler markalarim yerlestirmek icin milyonlarca dolarlik yatirimlar

yapmaktadirlar. Kaliteli bir {irtin ile 6zdeslesen bir marka, bir isletmenin sahip

2 Morgan ve Pritchard, s,297.
% peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, MediaCat Yayinlari, 2. Basim, Istanbul, Eyliil 2003, s,389.
3 Nazif Giirdogan., <http://www.eflatun.com.tr/makaleler/globalcarsilardasilahlarladegil.doc>, 07.02.2009.
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olabilecegi en degerli varliklardan biridir. Bu ylizden isletmeler, marka yonetimine énem
vermeli, marka yaratmaya gereken 6zeni gostermeli ve marka yaratildiktan sonra onun sadece
reklamla degil, uzun vadeli tamtim stratejileriyle konumlandirmahdir.®®  Isletmeler

markalama ile geleceklerini, iiriinlerini ve hizmetlerini giivence altina almaktadirlar.®

Tiiketicisine kendisini tercih etmesi icin 1iyi nedenler sunan ve baglilhig
koruyacak giiclii duygusal baglar olusturan isletmelerin markalarindan vazge¢mek kolay
degildir. Kriz donemleri de bunu test etmenin en uygun zamanlaridir. Tirkiye’de kriz
oncesi irili ufakli bir siirli zincir, siiper market bulunmakta idi ve kimilerine goére de,
bunlarin biiyiik ¢ogunlugu marka idi ve astronomik satis bedellerinden bahsedilmekte idi.
Yasanan krizler sonrasinda hangilerinin tiiketici baglilig1 yaratmis oldugu goriildi, ¢ilinkii

cogu marka degil, sadece isimdir.*

Talep yaratma konusunda, isletmenin isminden ve iriiniin teknik 6zelliklerinden
daha etkili olmaktadir, marka olmak. Iyi bir marka, tutundurmaya destek olur, fiyat istikrarina
katki ve fiyat rekabetinde savunma imkani ve miisteri sadakati saglar, yeni miisteriler
kazandirir, pazarlama masraflarini azaltir, karlan arttirir, dagiticilara ve perakendecilere karst

gii¢ kazanilmasinm saglar.35

Tiim bunlarla birlikte, marka olmak beraberinde yiiksek kar1 ve marj1 getirir. Karl
olundugunda, reklam yapilabilir, arastirma gelistirmeye, miisteri hizmetlerine para ayrilabilir.
Karl sirketler, ¢alisan mutlulugu agisindan karsiz sirketlere gore ¢ok daha iyi durumdadirlar.
Daha yiiksek maas ve diger haklarin yani sira, karl sirketlerde ¢alisanlar {izerindeki baskilar
daha azdir. Is ortam: da, daha mutludur. Marka, esdeger iiriinii, rakiplerine gére daha
pahal1 satabilme avantaji saglar. Marka bir sirketin genel performans: i¢in son derece
onemlidir. Gligli markalara sahip sirketlerin yoneticileri yatirnm, borglanma gibi

kararlarda ~ daha rahattirlar; ¢linkii Obilir taraftan diizenli bir kaynak girisi zaten

82 Coskun Coroglu, Modern isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi, Alfa Yaynlar, 1. Baski, Istanbul, May1s 2002,
s,127.

% Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi,

http://www.dtm.gov.tr/dtmweb/index.cfm?action=detay &yayinlD=90&icerikID=81&dil=TR, Ocak 2009.

% Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar Mi? Marka Olmanin ABC’si, Kapital Medya Hizmetleri
A.S., MediaCat Kitaplar1, Istanbul, 2004, s,78.

% Coroglu, ss,117-118.
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saglanmaktadlr.36
1.1.1.2.Markann Ulkeler Acisindan Onemi

Bir tilkenin imajin1 ve algisinit sadece sahip oldugu kara pargasi veya halki olusturmaz.
Kiiresellesen diinyada, iletisim, ticaret ve ulasim olanaklarindaki gelisim ve degisimle birlikte
marka, bir iilkenin sahip oldugu varliklar arasinda en degerlilerinden birisi olarak yerini
almistir. Bu anlamda marka, tilkenin tretim teknolojisini, yaraticiligini, insan kaynagin,

birikimini 6zetleyen temel bir gostergesidir.*’

Uriinden ¢ok markay: satmak, ozellikle de gelismekte olan bir iilkenin
zenginlesmesi icin en hizli yoldur® ve markalar bir iilkenin zenginlik kaynagidirlar.
Marka olusturmak, kurumsal zenginlik yaratmak demektir. Marka zengini tlkeler, hareketli

bir ekonomiye, hareketli bir is giiciine ve derin bir borsaya da sahip olmaktadirlar.

Diinya pazarlarinda devletlerin ekonomik ve kiiltiirel giicii, uluslararasi marka olmus
irtin, hizmet ve bilgi ireten kurum ve kuruluslarindan kaynaklanmaktadir. Rekabet
ortamlarinda, devletlerin yerini {irlin, hizmet ve bilgi iiretiminde diinya standartlarini
belirleyen kurum ve kuruluslar almistir. Onlarin rekabette en gii¢lii ve en etkili silahlar1 da,

yillar i¢inde olusan ve koklii degerlere sahip, isim ya da markalaridir.®

Ekonomik ve kiiltiirel diinyadaki basar1 ve kalicilik, biiyiik bir 6zenle insa edilmis
markalara dayanir. Diinyanin giighii markalari, klasik eserler gibi, zamana karsi yarisarak,
islevselligini  korumasini basaranlardir. Onlar kendilerini stireklilik iginde degismeden
yenilemesini bilirler. Yillarin markasi olmak, zengin bir ge¢mise sahip, biiyiik bir aileden
gelmek gibi, toplum tarafindan daha ¢ok bilinilirlikle ve daha ¢ok sevilmekle odillendirilir.
Markanin uzun omirli olmas: tiiketicileri etkileyen unsurlarin basinda gelir. Ciinkii bir

markanin irinlerinin pazarlardaki yerini korumasi, onun taminmasini sagladigi gibi,

%% Borga, s,75.

%7 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, 1. Baski, MediaCat Kitaplari, istanbul, 2003, s, 23.

% Simon Anholt, Global Markalann Yere Cuvallamalan, MediaCat Kitaplari, Cev: Gonca Canan, 2. Basim, istanbul,
2004, 5,285.

% Nazif Giirdogan,<http://www.eflatun.com.tr/makaleler/globalcarsilardasilahlarladegil.doc>, 07.02.2009.
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kalitesinin de en biiyiik giivencesidir. Onlarin yillar i¢inde olusan degerlerde tiiketiciler
kendilerini bulur. Markalar ekonomiden Kkiiltiire, spordan politikaya her alanda basarinin

kaynagi, diinya 6lciisiinde simgesi ve hayatin bir pargasidirlar.*’

Ulkelere bakildiginda, drnegin Isvigre saat konusunda bir diinya markasidir. Giiney
Kore’nin dig ticaretten kazanmis oldugu gelirin dortte {igli, markali ihracattan
kazanilmaktadir. Italya’ya bakildiginda, Italya’min ayakkabi sektoriiniin giiclii olmasinmn
sebebi, ayakkabida sahip oldugu diinya markalaridir. Fransa’ya bakildiginda, Fransa’da en
gliclii markalar sarap sektoriindedir, c¢linkli Fransa’nin en 6nemli sektorlerinden bir tanesi,
sarap sektoriidiir. Markanin, {ilkenin ekonomisine, biiyiik katkisi olmakla beraber, aym
zamanda diinya sektorlerinin de uluslararasi rekabette basarili olmasinda da c¢ok Onemli

rolleri bulunmaktadir.*!

Diinya da Marlboro ya da Nescafe’nin satilmadigi higbir iilke yoktur. Biitiin {ilkelerin
arasindaki sinirlari, globallesme siirecinden de once markalar kaldirmistir. Mercedes’siz
Almanya, Perrier’siz Fransa, Volvo’suz Isveg, Benetton’suz Italya, BBC’siz Ingiltere ve

Galatasaray’s1z Tiirkiye ¢ok daha az tanmacag1 bir gercektir. **
1.2.Markalasma Kavram ve Ozellikleri

Markalasma temelinde basarili bir marka yonetim siirecini getirmektedir. Marka
yonetimi, firmanin dis g¢evresi ile orgiit yapisinin kapasitesini belirleyen friinlerle ilgili
girdilerin tiiketici algilamalar1 {izerindeki etkileri, kisa donemde karin arttirilmasi, uzun
dénemli yatirim ihtiyaglar1 ve gelisim gibi konular arasinda bir denge saglama gorevini
tistlenir. Markanin karsiladig: ihtiyag ve istekler, rekabet avantajinin yapisi diger tiim kararlari
sekillendirmektedir. Cok fazla onem tasiyan bu tiir sorunlarin ¢éziimi zor olmakla birlikte
tamamen tiiketici zihninde sekillenmektedir. Bu nedenle marka yonetiminde yapilabilecek en
biiyiik hatalardan biri tiiketici tepkilerini ve algilarini dikkate almadan, tamamen yoneticilerin

0 Nazif Giirdogan,<http://www.eflatun.com.tr/makaleler/globalcarsilardasilahlarladegil.doc>, 07.02.2009.

* Mehmet Oktemgil, ingiliz Sirketlerindeki Marka Yonetimi Uygulamalar1 Uzerine Bir Arastirma, AB
Pazarlarma Giris Icin Milli ve Uluslar Arast Marka Yaratilmasi, ITO Yayin No: 52, Istanbul, Kasim 2003, s,68.
*2 Nazif Giirdogan,<http://www.eflatun.com.tr/makaleler/globalcarsilardasilahlarladegil.doc>, 07.02.2009.
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sadece pazardaki kendi tecriibelerine yonelik kararlar almasidir.®

Iyi bir iiriin, marka olmak igin gerekli 6zelliklerin sadece bir tanesidir, yani {iriin
hicbir zaman marka olmanin yeterli tek gerekgesi degildir. Marka olmak i¢in, iiriine yapilan
yatirim kadar; fikre, projeye, imaja da yatirim yapilmaktadir. Bir biitiinlik i¢inde

kavrama yatirim yapilmaktadir. Uriin sadece markalasmanin noktalarindan birisidir.

Markanin taninmighgi, tiiketicilerin bu marka hakkinda ne kadar olumlu seyler
hissettikleri ve yakinlik duyduklar ile ilgilidir. Reklamlar taninmiglik oranim1 6nemli oranda
etkiler.** Tiiketicilerin markali bir iiriine daha fazla para demesinin belli nedenleri vardir.
Marka yaratma slirecinin 0zii, isin i¢ine daha fazla duygu katmak ve/veya tiiketicinin
bagliligini artirmaktir. Isletmeler, agisindan bakildiginda ise, ayni iiriinii rakiplerden daha
pahalitya satabilme becerisi olarak goziikiir. Oncelikle bir kalite giivencesi olmalidir. Bu
fiziksel bir gercekliktir, bulunabilirlik de &yle. Ancak, kendine yakin bulmasi,
digerlerinden farkli algilamasi, aligkanlik vb daha duygusal nedenler de sayllabilir.45
Markalama sayesinde, mal veya hizmetler is ortaminda degil muhtemel miisterilerin
zihninde satilir ve basarili bir markalasma, degisimi anlamay1 zorunlu kilar. Var olan
kategorilerin ayrigsmasinin sonucunda da, yeni kategorilerin olusturulmasi gerekir ve bu

yeni kategoride de ilk marka olunmasi zorunludur.*®

Marka yonetiminin iki temel faaliyet alani igerdigi sOylenebilir. Bunlardan ilki,
marka farkindaligini (hatirlanma ve taninirlik) gerceklestirerek; marka imajinin yaratilmasi ile
markay1 zaman ve diger etkilere karsi dayanikli kilmaktir. Tkinci temel faaliyet alani, markanin
giiclendirilmesidir. Marka yonetiminde bu ikinci faaliyet, giiclii ve basarili bir markanin,
sirketin diger iriinlerine genisletilme olanagi nedeniyle giiniimiizde ¢ok 6nem kazanmustir.
Ciinkii bir iirlin i¢in yeni bir marka yapilandirmak, sirketler acisindan biiyiik bir maliyeti

glindeme getirmektedir. 4

11l Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi; Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler, letisim Yaymlari, Istanbul,
2004, ss,42-43.

4 Morgan ve Annette, s,300.

% Borga, s,184.

“ Al Ries, Laura Ries, Markalann Evrimi, Cev: Dog.Dr.Nese Tayang ve Ding Tayang, Mediacat Yayinlari, 1. Basim,
Istanbul, Mart 2005, s,13

4 Uztug, s, 52
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Marka kavraminin ardindan marka yoOnetimiyle birlikte nasil markalasildigini

aciklamadan 6nce markalagsmanin tarihi siirecini incelemekte fayda vardir.

Markalamanin tarihsel kokeninde, koyliilerin sigirlarin1 ayirmak igin yaptiklari
damgalamalar yatmaktadir. “Uriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalarmnin temel nedeni, o
liriiniin diger iriinlerden farklilastirilmasinin saglanmamdlr.”48 Marka, bir deri ustasinin,
Kendal Goller Bolgesindeki fabrikaya gidecegini belirtmek i¢in bir kuzu postunun iizerine
kizgin demirle, sonradan K-Shoe markasini ifade edecek, K harfini dagladig1 giinden beri ya
da kirmiz1 tiggenlerin Bass bira figilarinin iizerinde (genellikle diinyanin en eski logosu kabul
edilir)*® kullanildigi, Romali bir siitgiiniin, siitii animsatmasinda dolay1 kegi isaretini yaptig®
ilk giinden bu yana markanin, genel geger {iriiniin mensei belli versiyonu oldugu aciktir.
Giliniimiizdeki markalama anlayisinin temelinde de iste bu “farklilastirma” geregi yatmaktadir.
Ureticiler ve pazarlamacilar icin iiriin ya da hizmete iliskin farklilik yaratmak ve bu farklilig

tiiketici algisinda da olusturmak markalamanin temel gerekliligini ortaya koymaktadir.

Markal1  driinler, dreticinin  dagittm  kanali  lizerindeki  kontroliinii
kolaylastlrmaktadlr.51 Bu siire¢ icinde {lreticiler, tiriinlerin dagitimi i¢in toptancilara en
iyl olanaklar1 sunmaktadirlar. Fakat bu durum, karda bir sikismaya yol aciyordu. Bazi
iireticiler bu durum karsisinda kar sikigmasini agmak i¢in iiriinlerini farklilastirmaya
karar vermekte gecikmediler. Ureticiler, farklilasma amaciyla iiriinlerine ad vererek,
koruma i¢in patent aldilar ve reklami kullanarak toptanci ve perakendecilerin iistiinde

miisterileri ile dogrudan iletisim kurdular.

Miisteri ile dogrudan iliski kurulmast ile birlikte iletisimin tutarliligi markanin ne derece
giclii oldugunu gosterir. Kurum igi ve kurum dig1 kimlik arasinda bir fark olmadigi
durumlarda gii¢li bir marka, kurum i¢i ve kurum dis1 kimlikler tutarhh olmadigi ya da

bagdasmadig: durumlarda ise zayif bir marka s6z konusudur. Bir marka, bir dizi 6z

8 Uztug, s, 14

“® Hamish Pringle, Marjorie Thompson, Marka Ruhu, Cev. Zeynep Yelge, Scala Yaymcilik, istanbul, 2005, s,51.
50 Bilgen Basal, Medya Planlamasi, Cantay Kitabevi, Istanbul, 1998, s.106

51 Cem Kozlu, Uluslararasi Pazarlama-ilkeler ve Uygulamalar, Is Bankas: Kiiltiir Yay., Ankara, 1988, s,52.

52 Uztug, ss,14-15.
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degerle tutarlihk icinde ise ve hem kurum i¢i hem de kurum dis1 iletisiminde tutarli ve
samimi- olarak degerlendiriliyorsa, 0 markaya saglam ve givenilir goziiyle bakilir. Kurum

ici ve kurum dis1 arasindaki sinirlar belirginligini yitirdigi zaman markalar canlanir.”®

Miisteriler bir markanin devamli olarak deger sundugunu algiladiginda, o marka
gercek olmak icin gerekli temele sahip olmus demektir. Bunun sonucu olarak, gercek
markalar daha yiiksek kar, miisteri sadakati ve genisletilmis marka denkliginin

zevkine varirlar™® ve giicli marka olmak icin gerekeni elde ederler.

1.2.1.Markalasma ile Giiclii Marka Olma

Lider ve giicli markalar, kategoriyi gelistirmeye calisirlar, markay: degil.
Markalar hedeflerini kiigiilttiikkge daha da giiclii hale gelirler. Ornegin, Mercedes-Benz’den
6nce, pahali arabalar icin pazar hemen hemen hi¢ bulunmamaktaydi.®® Bir lider marka
rekabet¢i markalar yerine rekabet¢i kategoriler i¢in miicadele etmelidir. Lider markalar

kategoriyi gelistirmelidir, markay: degil.>®

Gunumiizde bircok tnki firmanin  satilmas:
s6z konusu oldugunda, bu markalarin kayith degerlerinden ¢ok daha fazlasina alici
bulduklart bilinmektedir. Bu durum, séz konusu firmalarin sahip olduklar1 markanin giiglii

olmasi ile agiklanmaktadir.

Giclii  bir marka icin, tiiketicinin zihninde gigli bir kalite algilamas:
yaratmak gerekmektedir. Arastirmalar ¢ok fazla reklami yapilan irinlerin tiketiciler
tarafindan daha kaliteli olarak algilandigin1 gostermektedir. Ayrica markanin yiiksek fiyata
sahip olmas: da yiiksek kalite algilamas: saglamadaki etkenlerden biridir. Ornegin, Rolex

ve BMW bu anlamda yiiksek fiyatin faydalarini gormiis isletmelerdir.>’

Uriin lideri giicli markalar, insanlara miicadele edecekleri hedefler sunarak ve

Mike Moser, Marka Yaratmanin 5 Adimi, MediaCat Kitaplari, Cev.: Inci Berna Kalinyazgan, 1. Basim, istanbul, Eyliil
2004, ss,23-24.

5 Knapp, ss,72-73.

% Ries, Ries, s,67.

% Ries, Ries, ss,71-72.

57 Coroglu, s,114.
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ortak sorumluluk altinda rekabet etmelerini tesvik ederek onlarin potansiyellerini arttirirlar.*®
Giiglii ve basarili marka olmak igin pazar yapilarina uygun stratejilerin tretilmesi ve
bunlara bagl: olan kisi ve kurumlarla olacak olan iliskilerin miikemmel olmas: gereklidir.>®
Ornegin, Coca Cola’nin basarili olmasindaki sirlardan birisi, giiclii bir dagitim kanalina sahip
olmasidir. Ancak, giiclii bir dagitim kanalina sahip olabilmek igin, yillara ihtiyag vardir,
yani, Coca Cola’nin oncelikle bir zaman avantaji vardir. Coca Cola’nin uluslararasi
devletlerle hiikiimetlerle olan iliskisi mikemmeldir. 1972 yilinda ABD Baskani  Nixon

Cin’e gitmis ve Cin’de Coca Cola satisi baslamstir. ©

Giiclii marka olundugunda tiiketicinin kalbinde de kolay kolay sokiilemeyecek bir
baglilik yaratilmis olunur. Bu durum beraberinde “Lovemark” kavramini olusturur.
“Lovemark™ yani “agk markas1” kavram tiiketicilerin yiirekten bagli oldugu, kullanmaktan
asla vazgegmeyecekleri markalar igin kullaniliyor. Bugiin diinyada biyiik sirketlere
bakildiginda, marka degerlerinin milyonlarca dolar tutarinda oldugu goriiliiyor. Pek cok
taninmis markaya sahip tlkelerin de diinya ekonomisinde s6z sahibi oldugu ortadadir. Inter
Brand’a gore diinyanin en degerli 100 markasinda 52 firma ile ilk sirada yer alan A.B.D.
bunun en giizel émegi.Gl Diinyay1 yoneten biiyiik markalarda, uluslararasi arastirma ve finans

kurumlar tarafindan takip edilmekte ve marka degerleri 6l¢ctimlenmektedir.

Gliglii markalarin degerlerini 6lgen aragtirmada Brand Finance’nin arastirmasidir.
Brand Finance tarafindan her yil yapilan ve sirketlerin marka degerlerinin arastirildigi Brand
Finance Global 500 listesi 2009 yili i¢inde agiklandi. Bu listeye gore diinyanin en degerli ilk

10 markasi ise su sekilde;

% Micheal Treacy, Fred D. Wiersama, Pazar Liderlerinin Ogretileri, Mediacat Kitaplari, Cev: inci Berna Kalinyazgan,
Ankara 2003, s5,135.

% Oktemgil, s,69.

80 Oktemgil, s5,70-72.

81 Elif Ugur, Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1, Ar&Ge Biilteni, http://www.izto.org.tr/NR/rdonlyres/7475BDA1-95B7-4855-
B351-9ADCE4362AFE/11250/endegerlimarkalar_elifugur.pdf, 07.03.2009.
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Tablo 1: Diinyanin En Degerli Markalan Ilk 10 (2010)

Siralama Degeri (Milyar Dolar) Ulke
1- Walmart 41,3 ABD
2- Google 36,2 ABD
3- Coca Cola 34,8 ABD
4-1BM 33,7 ABD
5-Microsoft 33,6 ABD
6-GE 31,9 ABD
7-Vodafone 28,9 Ingiltere
8-HSBC 28,4 Ingiltere
9-BP 27,8 Ingiltere
10-Toyota 27,3 Japonya

Kaynak: “The Top 500 Brands”, (www.brandfinance.com, 03.02.2009)

Asagidaki tabloda ise, diinya da en yiiksek marka degerine sahip 100 markanin
iilkelere gore dagilimi ve bazilarinin isimleri yer almaktadir. ABD, 58 marka ile ilk siray1
alirken, en yakin takipgileri 9 marka ile Almanya, 8 marka ile Fransa ve 7 marka ile
Japonya olmustur. Yeni sanayilesen iilkelerden yalnizca Giiney Kore’nin (Samsung) 1 marka

ile ilk yiizde yer aldig1 goriilmektedir.®?

62 Kavas, s,17.
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Tablo 2: Marka Degeri En Yiiksek Uriinlerin, Ulkelere Gére Dagilimi

Ulkeler Marka Sayisi Belli Bash Marka isimleri

ABD 58 Coca-Cola, IBM, Microsoft, GE, Intel, Disney,
Gillette, Pepsi, Oracle, Dell, Nike, Kodak, Pizza
Hut, Colgate, Avon, Amazon.com., Motorola

Almanya 9 Mercedes, BMW, SAP, Volkswagen, Adidas, Nivea,
Porsche, Audi, Siemens
Fransa 8 Louis Vuitton, L’oreal, Danone, Hermes, Hennessy,
Moet&Chandon, Nestle, Cartier
Japonya 7 Toyota, Honda, Sony, Nintendo, Canon, Panasonic,
Nissan
Ingiltere 4 HSBC, Reuters, Smirnoff, BP
Isvicre 4 Rolex, Yahoo!, Nescafe,UBS
Hollanda 4 Philips, Heineken, Shell, ING
italya 3 Armani, Gucci, Prada
Finlandiya 1 Nokia
Giiney Kore 1 Samsung
Isveg 1 Ikea

Kaynak: “The Top 100 Brands”, (www.interbrand.com, 03.02.2009.)

Gliglii  markalar beraberinde tiiketici algisinda, marka bagimliligi1 ve marka
sadakatini olusturur. Marka bagimhhgini yaratmak, marka yéneticilerinin ilk hedefidir. ®
Alt ve st yapr yatinmlar:,, Kkaliteli wrin gelistirmek igin yapilan gerceklestirilen
yatirimlar, reklam harcamalari, halkla iliskiler ve promosyon gibi faaliyetler hep bu

amaca hizmet etmenin yollaridir.

Diinyadaki en giiclii finansal hizmet veren sirketlere bakildiginda, %90’indan
fazlasinin miisterileri ile arasinda, ¢ok yliksek seviyede marka sadakati oldugunu goriiliir.
Birlesik Devletlerde gelistirilmis ve sonra Ingilizler tarafindan kullanilmaya baslanmus iinlii
bir deyim vardir: “Miisterinizi sevindirin, onlar1 sadece memnun etmekle kalmayin, ayni
zamanda onlar1 hi¢ kimsede goremeyecekleri hizmet, kalite seviyesi ve miisterilere baglilik

sOzu ile de sevindirin”.

63 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Sistem Yayincilik, Birinci Basim Istanbul, Ekim 2000, s,20.
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Markalagsma siirecinde tiiketici sadakatini ve baglihigin1 saglamak ve bir lovemark

olmak i¢in dikkat edilecek ve atilacak adimlar vardir. Bunlar;64

- Yaratici reklamlar gelistirme,

- yi diisiiniilen olaylarin sponsorlugunu yapma,

- Misterileri sirketin kurdugu kuliibe iiye olmaya davet etme,

- Kamuyu fabrikalar1 veya biirolari gezmeye davet etme,

- Bazi sosyal olaylar1 goriiniircesine destekleme,

- Bir deger lideri olarak bilinme,

- Sirketi temsil eden giighii bir sdzciik veya sembol gelistirmek.

Marka bagimliligini belirleyen etmenler sunlardir:
- Tuketici aliskanliklari,
- Odenen bedelin karsiligini alabilme beklentisi,
- Uriiniin ikame olanaklari,
- Marka degistirmenin maliyeti,
- Satin alma eylemi ile katlanilan risk,

-Uriin ya da hizmeti en son kullanimdan elde edilen tatmin

Eger belirtilen bu etmenler, miisteri tarafinca olumlu sonuglanmig olarak kabul
edilirse, sonu¢ misteri bagliligi ile odillendirilmis giicli bir marka olacaktir. Marka
bagimliliginin yaratilmasi, korunmas: ve devamliliginin saglanmasi firmanin pazarlama ve
marka yonetimi icin amag olmaldir ®® ve marka ysnetimi icin en nemli hususlardan biriside

tutarl: olmasidar.®’

%4 patricia Nakache, Secrets of The New Brand Builders, Fortune, June 22, 1998, s, 167.

% Orhan Icoz, Turizm isletmelerinde Pazarlama: ilkeler Ve Uygulamalar, 2. Baski, Turhan Kitabevi, Ankara, 2001,
s,173.

% Kavas, s,16.

87 Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi,
http://www.dtm.gov.tr/dtmweb/index.cfm?action=detay&yayinlD=90&icerikID=81&dil=TR, Ocak 2009.
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1.2.2.Markalasma Stratejileri

Markalagma, bir¢ok alt bilim dalinin ve iletisim siire¢lerinin tiimiiniin planli, efektif
ve sistematik bicimde kullanilmasi ile olusmaktadir. Markalagma stratejisi gelistirirken ve bu
stratejiyi hayata gegirirken tiim pazarlama unsurlar1 (pazarlama, reklam, halkla iliskiler,

sponsorluk vb.) birbiriyle uyumlu ve gelistirilebilir bigimde planlanmalidir.

Pek c¢ok sirkette pazarlama isi, farkli fonksiyonlara sahip gruplar tarafindan yerine
getiriliyor. Birka¢ isim vermek gerekirse: Reklam, {iriin gelistirme, iirlin tasarimi, tiiketici
arastirmalari, satis gelistirme ve halkla iliskiler. Bu farkli fonksiyonlardaki gruplar1 koordine
ve entegre etme, basl basina onemli bir is haline gelmistir. Pazarlama, sirketteki itici gii¢
olarak kendi vaatlerini yerine getirmeye calissa, bir baska ifadeyle, kendisine odaklanmis olsa,
pazarlama siireci de daha basitlesmis olurdu.®® Bu diisiinceden yola ¢ikan Ries’ler, pazarlama
fonksiyonlarini bir arada tutan zamkin ve pazarlama siirecinin en énemli amacinin markalama
(branding) oldugunu belirtmektedir. Pazarlamay1 ise “muhtemel tiiketicinin zihnine marka
insa etmek” bi¢ciminde tanimlar ve “giiclii bir marka insa edebilirseniz, gii¢lii bir pazarlama
programiniz da olacaktir; bunun yapilamamasi durumunda biitiin o reklamlarin, fantezi
ambalajlarin, satis gelistirme ve halkla iliskiler etkinliklerinin yani tiim pazarlama

%% jddiasinda bulunur.

calismalarinin hedefe ulasmada yetersiz kalacagi

Tim bu cabalar marka bilinirliligini artirmak ic¢indir. Marka bilinirligi, tiiketici
tarafindan biriktirilen iirlinle ilgili deneyimler olarak tanimlanabilir. Bunlar {iriiniin kullanima,
reklam ve benzeri iletisimler araciligi ile olugmaktadir. Uygun marka stratejisi markaya

yonelik etkili iletisim yollarini kullanarak, marka farkindalig1 ve bilinirligini artirmalidir.

Farklilik bir markanin ayirt edici 6zelligidir ve onun rakiplerinden ne denli ayr
konumda oldugunu ifade eder ve farklilik, temel bir karakteristiktir.”® Bir marka eger
“farkl1” goriilmiiyorsa tiiketicilerin buna dayali bir karar verebilmeleri giictiir ve kuskusuz o

markaya daha fazla para 6demeye meyilleri de olmayacaktir. Farklilik, basarili bir markanin

% Ries, Ries, s, 9.

% Ries, Ries, ss,9-10.

 David A. Aaker, Measuring Brand Equity Across Products And Markets, Management Review, V:38, No:3,
California, 1996, s,39.
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karsilamasi gereken kriterlerin en basta gelenidir; bu marka bilinirliginden de Onemlidir.
Eger bir marka rakip markalardan farkli bir 6zellik ya da etkiye sahipse, bu ¢ogu kez bu
¢agrisimlarina da yansir.”* Yeni bir konum yaratarak farkli olmanin tek yolu liderin tersi
olmaktir. Ornegin, Coca-Cola 118 yillik bir markadir, yani yash kisiler Coca-Cola iciyorlar
imajina sahiptir, bundan dolay1 da Pepsi “Anne babalarinizin i¢tigi ickiyi igmek istemezsiniz

herhalde siz Pepsi kusagisiniz” demis ve bdylelikle en gii¢lii 2. marka olmustur.

Olumlu, gii¢lii ve 6zgiin ¢agrisimlar, ¢esitli bicimlerde pazarlama programi tarafindan
yaratilir. Kullanic1 ve kullanim imajlari, tiriinle ilgili nitelikler, yarara dair mesajlar reklam ve
diger iletisim bicimleri ile tiiketicilere aktarilir. Marka kimliklerinin pazarlama destek

programlariyla birlestirilmesi de marka ¢agrisim giicii ile birlikte diistiniilmelidir.

Odabasi, firmalarin yeni iriinlerinin markalanmasin1 4 temel s‘[ra‘[eji72 izerinde
degerlendirse de, giiniimiizde {riin kategorisine ve marka adma dayali yeni markalama

stratejilerinden de s6z edilebilir:

1-Uriin dizisine markay1 yayma stratejisi: Burada mevcut bir marka adi, mevcut

oldugu {iriin kategorisindeki diger iiriinlere, bu iiriinlerin yeni uyarlamalarmna yayilir. Ornegin;

Diet Coke, Ariel Color, Tide Liquid gibi.

2- Marka genisletme stratejisi: Mevcut bir marka adi yeni bir iirlin kategorisi i¢in
kullanilir. Ornegin; Sony’nin mobil telefonlar1, Persil’in bulasik makinesi deterjanlar1 ya da
Swatch’in saatlerinin yan sira telefonlari gibi... Bu strateji isletmeyi yeni bir marka yaratma,

imaj olusturmaya calisma gibi zaman, ¢aba ve kaynak gerektiren yliklerden kurtarabilir.

3- Coklu markalama stratejisi: Ayni1 iirlin kategorisindeki iiriinler i¢in iki ya da
daha fazla marka gelistirilir. Baska bir deyisle, kurumsal markalamanin tersi bir stratejidir.
Ormegin Philips’in tiim iiriinlerinde kurum ad1 yer alirken, Lever’in camasir deterjanlarinda

Persil’den, Surf’e degisik markalar kullanilir.

™ Giep Franzen, Reklamin Marka Degerine Etkisi, Mediacat Kitaplari, 1.Basim, Cev.: Fevzi Yalim, Istanbul, Subat
2005, s,107.
72 Odabagi, Oyman, $5,367-368.
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4- Yeni markalar kullanma stratejisi: Yeni bir {riinti farklilastirmak igin yeni
marka kullanilir. Bu, mevcut bir {iriin kategorisinde yeni {irliniin {retilmesi seklinde
olabilecegi gibi, yeni bir iiriin kategorisinde de yapilabilir. Ornegin otomobil iireten bir
isletmede halihazirda liikks otomobil kategorisi yoksa, bu kategoriye mevcut markasindan yola

cikarak girmek yerine, yeni bir marka kullanarak imaj olusturma yoluna gidilebilir.

5- Ortak markalama stratejisi : iki ayri firma, aym ya da farkli alanlarda
etkinliklerini ayr1 ayr1 ve birbirlerinden bagimsiz bigimde siirdirmelerine karsin, bu
firmalardan birisinin Urettigi bir iirlindi, yeni bir liriinii ya da her ikisinin de iirettigi bir Uriinii

ortak bicimde markalamalaridir.

6- Evlilik yoluyla markalama stratejisi: En az iki firmanin birlesmesi sonrasinda,
ortaya yeni bir marka cikabilmektedir. Tiirk-italyan ortakligi sonucu kurulan cep telefonu
operatorii markas1 Aria ile, Tiirk cep telefonu operatdrii Aycell’in birlesmesi sonucu ortaya

c¢ikan “Avea”, evlilik yoluyla markalama stratejisine gosterilebilecek bir drnektir.

Marka stratejilerinin belirlenmesi asamasinda markanin yapi taglarinin iyi oturtulmasi
gerekir. En temel yapi taslari; Isim, Kalite, Ustiinliik, Deger, Kurumsal Kimlik, Baska ve Yeni

Uriinlere Eklenebilme, Etkili [letisim ve Tanitim.”

Yukarida adi gegen stratejiler, marka olduktan sonra izlenebilecek stratejilerdir.

Marka olma ve markalagma stratejileri ise asagida ayrintili bigimde anlatilmistir.

1.2.2.1.Markayr Konumlandirma Stratejisi

Marka kimligi firmanin tiiketicilerine sundugu bir teklif ya da verdigi sozdiir. Bu
teklif veya soz {irliniin Ozellikleri, yararlari, performansi, kalitesi, {irlinle birlikte gelen
hizmeti ve {riniin sundugu degerleri igermektedir. Bu kimlik, firmanin tiiketicinin
zihnine yerlestirmeye c¢alistigit  bir kisilik olarak da diisiiniilebilir ve pazarlama

cabalartyla tiiketicinin kafasinda rakip iriinlere kiyasla, yer almak istedigi pozisyonudur.

8 Mehmet Ak, Kurumsal Kimlik, Isil Ofset, Istanbul, 1998, s,123.
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Buna da, “iiriin ya da marka konumlandirmasi” denilmektedir.” Marka konumlandirma
(brandpositioning), markanin tiiketici algilamalarinda ¢esitli markalara gore belli bir yer

almasimi ifade etmektedir.”

Basarili ve giiglhi bir marka meydana getirmenin 6n kosulu, markanin
rakiplerinden  “farkhlastirilmasidir”. Bu baglamda marka konumlandirma, marka
farkindaliginin saglanmasi: ile birlikte markanin tiiketicilerce hangi “kisilik ve kimlik”
ogeleri ile hatirlanacagim belirleyen 6gedir.”® Marka konumlandirma, markayi, hedeflenen
kitlenin zihninde rekabet¢i bir tistiinlik tasiyan bir konuma yerlestirme amacindadir.

“Konumlandirma; iiriinii tiiketici i¢in anlamli hale getirme ¢alismalarinin stratejik bir
biitiiniidiir.””” Konumlandirma, bir markanin ve onun gergeginin disartya ifadesidir. “Uriiniin
ne ise ve kimin isine yarayacagin.”® dolayisiyla, gercek konumunun ne olacagii séyler.
Konumlandirma kavrami, isletmenin tiiketicinin zihninde rakip iriinlere kiyasla {irliniiniin
yararini ve algilanabilirligini yaratma cabasidir.”” Konumlandirma, tiiketicinin bir bakis acisi,

bir imaj veya bir pozisyon yaratmas olarak da diisiiniilebilir.*

Konumlandirma; tiiketicilere ne sunuldugu ya da nasil sunuldugundan ¢ok
tiketicilerin bunu nasil algiladiklar: ile ilgilidir. Bir markay: tanimlayan, farklilastiran tek
oge, tiketici zihnindeki algilanis seklidir. Bu sebeple konumlandirma, marka yonetiminin

temel konusu olarak degerlendirilmektedir. &

Konumlandirmanin esas1 6zgiinliik ve sahiplenmedir. Ornegin; bir deterjamin bir siirii
yarari vardir, ancak yillardir Ariel, leke ¢ikarma, Alo ise beyazlatma mesaji verirler. Bu
onlarin temel konumlandirmasidir, diger 6zellikleri yerine getiremedikleri anlamina gelmez.

Ciinki tiketicinin beyninde bir 6zellik ( attribute) genelde bir marka ile eslesebilir. Bir marka

™ Kavas, 5,19.

® Uztug, ss,141-142.

76 Jean Noel Kapferer, Stratejic Brand Management, The Free Press, New Jersey, 1992, s,96.

" Yelda ipekli, Marka Gazetesi, http://www.markagazetesi.com/Blog/Blogger/Category.aspx?Y elda+%C4%BO0pekli,
06.04.20009.

"8 David Ogilvy, Bir Reklamcmn itiraflari, Afa Yay., Istanbul, s,125.

™ Tanses Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlar Sozliigii, Adam Yay., Istanbul, s, 52.

% Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklam ve Yaratic1 Strateji, Yaymevi Yay., Istanbul, ss, 40-50

8 David Arnold, The Handbook of Brand Management, First Edition, Addison - Wesley Publishing Company, USA,
1992, s,90.
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bir seyi sahiplendiginde onu tiiketicinin beyninden ¢ikarmak g¢ok zordur. Dolayisiyla onu

birebir taklit eden rakiplerinin de tehdit olusturmas: beklenmez. %

Marka konumu, hedef tiiketicilerle iletisim kurabilen ve diger rakip markalara gore
daha fazla avantaj sundugunu gosteren marka kimligi ve marka degerinin énemli bir pargasi
olarak tanimlanabilmektedir. Buna bagli olarak bir marka konumu; hedef tiiketici, avantaj

yaratma, aktif iletisim ve kimlik deger ifadesi olarak dort bilesenden olusmaktadir. &

Basarili  bir konumlandirma stratejisi, genellikle hedeflenen bir pazara
gonderme yapmakta ve ona dayanmaktadir.®* Baslangicta iiriinii  pazara  sunarken
konumlandirilan bir markanin zaman iginde ¢esitli nedenlerle yeniden
konumlandiriimas:  gerekebilir. Rakiplerin girisimleri, tiiketici istekleri gibi pazardaki

degismeler isletmeleri markalarini yeniden konumlandirmaya sevk edebilir.2°

1.2.2.2.Marka Genisleme Stratejisi

Marka genislemesi, basarili bir marka isminin farkl iriin simifina ait yeni bir
iriiniin pazara sunulmasinda kullanilmasi seklinde tamimlanabilir. Bu stratejide amag,
mevcut markanin sahip oldugu sermayeyi yeni iriine transfer etmektir. Mevcut markanin
pek c¢ok miisterisi vardir ve bu miisteriler markayla ilgili olumlu ¢agrisimlara sahiptir.

Ayrica marka mevcut iiriiniin miisterisi olmayanlar tarafindan da bilinmektedir.®®

Marka genisleme stratejisi ile firmalar, yeni bir iriin i¢in marka yaratip
basarisiz olmaktansa, var olan markanin isminin hatirlanma avantajindan ve imajindan
yararlanarak, yeni pazarlara girmek yolunu se¢mektedirler. Pazarda konumlanmis ve
tiketiciler tarafindan bilgi sahibi olunan bir marka ismi, pazara yeni giren bir iiriiniin

riskini azaltmaktadir. Ayrica marka genislemesi yolu ile dagitimdan elde edilecek gelir,

82 Borga, s,104.

8David A. Aaker, Building Strong Brands, First Edition, The Free Press, New York, 1996, s,176.

8 Alexander L. Biel, Converting Image Into Equity, Ed.: Aaker, David, Alexander L. Biel, Brand Equity&Advertising
(Lawrence Erlbaum Assc. Publisher, New Jersey, 1993), s,49.

% Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yénetimi, 4. Baski, Kapital Medya Hizmetleri A.S. , MediaCat
Kitaplari, Istanbul, 2004, s,368.

% Tek, s,324.
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maliyetlerin azalmasin: saglamakta ve tamitim beklentilerinin etkinligini arttirmaktadir.?’

Bir firma mamulleri arasina yeni bir iiriin eklediginde bu eski marka ile mi yoksa
yeni marka ile mi piyasaya siirme sorunu ile karsi karsiya kalir. Eski markayla piyasaya
siiriiliirse reklam masrafindan bir parca kurtulmus olunur.®® Birden ¢ok iiriiniine aymi
markayi veren firma bazi kazanglarin yani sira bazi riskleri de géz ontine almak zorundadir.
Reklam masraflarindan kazanirken, piyasada iyi bir {iriiniin Kkalitesiz olmasiyla diger
iriinler de bundan etkilenebilir. Bu yiizden firmalar boyle durumlara diismemek igin biitiin

iiriinlerine ayn1 ismi vermezler. Bir dengeleme yaparlar.®

Basarili bir maldaki ismin yeni bir mala verilmesindeki en biiyiik sakinca, bir
riindeki basarisizligin o6tekileri de olumsuz yonde etkilemesidir. Yarart ise, marka imaji
gelistirmede sagladigi ekonomiklik ve kolayliktir.®® Bununla birlikte marka genisletmenin
kuskusuz bir takim yararlar1 da bulunmaktadir®:

eTiiketiciyi yeni iiriine giiven duymasi konusunda cesaretlendirir,
eReklam ve promosyonda 6lgek ekonomisi yaratabilir

eDagitim ve perakende kanallarini agar
1.2.2.3.Markanin Kimliklesme Stratejisi

Marka kimligi, markanin degeri, durusu, nasil algilanmak, taninmak istendigi, 6nem
tastyan iligki ve iletisiminin ne oldugu gibi sorulara aranan yanitlarin toplamini ifade
etmektedir. Marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci

olmaktadir.%?

Markalarin bagli olduklar1 firmalarin kurumsal kimligi; bir firmanin uzun dénemde

87 paker, s,20.

% Brand Institute, http://www.brandinstitute.com/news.asp, 26.03.2009.

% Selime Sezgin, Lerzan Ozkale, Fiisun Ulenin, Nimet Uray, Pazarlama Stratejisi ve Karar Alma Mekanizmasi,
Iletisim Yayinevi, 2000, s,89.

% Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi, Stratejik ve Global Yaklasim, 2. Baski, Beta Yayinlan, Istanbul,
2000, s,315.

% | eslie Butterfield, Excellence in Advertising — Reklamda Miikemmele Ulasmak, Reklamcilik Vakfi Yay., Istanbul,
2001, s,19.

%2 Ferruh Uztug, Siyasal Marka, MediaCat Yay., Ankara, 1999, ss,138-189.
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stratejik olarak planlanmis amaglara ulagabilmesi, arzu edilen imaja sahip olabilmesi igin,
kendini ve firma felsefesini calisanlarina, miisterilerine ortaklarma ve halka tanitmak icin
kullandig1 tiim yontemlerin (isletme kimligi, tanitim ve davranis kimliginin tamami)
toplaminin tek bir gilic yaratacak sekilde birlestirilmesi, kullanilmasi, firmanin her seyiyle
algilanmas1 ve bunun yansimasidir. Kurumsal kimlik gorsel olmayan ifadelerin de (toplumsal,
ekonomik ve politik tutum) olusturdugu bir biitiindiir.”® Diger marka unsularmin aksine kimlik
yonetimi gorsel ve diger tiirden duygusal bilesenleri igerir. Estetik, tiiketicilerin bir
organizasyon veya markayla ilgili izlenimlerini etkileyen ¢ok giiclii ve etkili bir kavramdir.
Dolayisiyla estetik kullanilarak olusturulmus bir kimlik, miisteri kazanma ve koruma

ugrasinda ige yaramaz bir sey olarak degil, baglangi¢ noktasi olarak ele almmalidir.*

Marka kimligini insa ederken, markanin imajini yansitmak ve gili¢lendirmek i¢in, bir
takim araglar kullanilmasi s6z konusudur. Bunlar; markanin adi, sahip olunan bir sozciik, bir

slogan, bir renk, bir sembol ve bir dizi dykiiyii sergilemektir.
1.2.2.3.1.Marka Adi

Marka adi, markalagma siirecinin ilk ve en 6nemli adimlarindan biridir. Bazi basaril
sirketler icin marka adinin degeri, sahip olunan servetten bile fazla olabilir. Marka adinin
anlasiimasi kolay olmal, fiyatlandirma stratejilerinde triiniin katma degeri olmali ve {iriin igin

yasal bir koruyucu olmalidir.

Temelde iirlinleri birbirinden farklilagtirma kaynagi marka adidir. Bu nedenle en
onemli markalama karar1 {iriin ya da hizmetin adinin ne oldugudur ¢iinkii, “uzun vadede bir

marka, bir isimden bagka higbir sey degildir.95

Bir markanin ilk ve belki de en 6nemli adimi ve ifadesi ismidir. Isim, ortak
kimlikten, reklam ve paketlemeye kadar, tiim gelecek izlenimler igin bir atmosfer

olusturur. Iyi isimlendirmenin o6zelligi, tiiketicinin zihninde ve kalbinde yankilanan essiz

% Aktuglu, s,141.
% Schmitt, Simonson, s,43.
% Ries, Reis, s,75.
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“gliclii bir sembol” yaratmasindadir. Etkili bir isim markamn degerini artirarak deger

olusturma siirecini giiglendirir.?®

Marka isimlerini belirlemede 5 segenckten séz edilebilir’”. Bunlardan ilki jenerik
marka adidir. Burada marka adi, {irtiniin bulundugu kategorinin ya da iirliniin kendisinin adz ile
aymdir. Ornegin sabunlar igin “Sabun” markasi ya da gazete i¢in “Gazete” markasi kullanmak
gibi. Eger ortaya koydugunuz iirlin kategorinin ilki ise, markanin kendisi jenerik hale gelebilir.
Omegin kadin bagi kategorisinde “Orkid” markasi, PVC pencere sektdriinde “Pimapen”,
margarin kategorisinde “Sana” ya da kagit mendil pazarinda “Selpak” markalar1 kategoriye

isimlerini vermislerdir.

Marka adi belirlemede ikinci se¢cenek tanimlayict marka adidir. Burada marka adi,
iriiniin 0zelligini ¢agristirmaktadir. Epilator Uriinii i¢in “Epylady” markasi ya da paketlenmis

kek markasi “Kekstra” bu duruma 6rnek gosterilebilir.

Ucgiinciisii fikir verici markalardir. Burada {iriiniin 6zelligi, markanin vaadi ya da
farkliligina iliskin marka adinin ¢agrisimda bulunmasi durumu s6z konusudur. Enerji igecegi
olan “Powerade” ya da giinliik vitamin ve mineral kompleksi “One A Day” bu duruma 6rnek
gosterilebilir. Dordiinciisii keyfi-ihtiyari se¢ilmis marka adidir. Burada segilen marka adinin
{irinii tanimlamasi, hatirlatmasi s6z konusu degildir. Ornegin; bilgisayar pazarindaki “Apple”
markasi gibi. Son olarak da kavramsal olarak bir anlami1 olmayan uydurulmus marka isimleri

vardir. Ornegin Cosla, Oxxo gibi.

Segilen marka adi, markamin deger konuslandirmas: ile tutarli bir ad
olmalidir. “Daha fazla paraya daha fazlasi” yiiksek kaliteyi ima etmelidir ya da en azindan
diisiik bir kalite diizeyini ima etmemelidir.” Iyi bir marka adinin 6zellikleri sunlardir:

- Marka adi, ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalidir

- Diger dillerde kot bir anlama gelmemelidir.

- Her tiirli reklam aracinda kullaniimaya uygun olmahdir.

% Knapp, s,93.
o7 Odabasi1 , Oyman, s,363.
% (Oktemgil, ss,89-90.
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- Dikkat ¢ekici ve ayirt edici olmalidir.

- Uriiniin niteliklerine ve kullamlis yerlerine iliskin bilgiler vermelidir.

- Kolayca taninabilmeli, soylenebilmeli, kisa ve basit olmalidir.

- Ozel isim olmaldr.

- Marka adi1 ¢ok yonli olup, irin dizisine eklenen yeni triinlere de kolaylikla
uygulanabilmelidir.

- Yaniltici olmamal: ve yasalara uygun olmalidir.

- Marka ad1 iriiniin iglevini ve tiiketiciye yararini ¢agristirabilmelidir.

- Giiglii bir marka ad1 olumlu bir baska soézciigii de cagristirmalidir.”

- Eylem ya da renk gibi, triintin niteliklerini diisiindiiren bir sey soylemelidir

- Soylenmesi, taninmas: ve hatirlanmasi kolay olmalidir. Bunun igin kisa adlar
yararlidir.'®

- Iyi bir marka ismi, hatirlatici etkiye sahip olmali, kolayca hatirlanmali ve
digerlerinden ayirt edilebilmelidir.

-Sozhik anlaminin yani sira akla getirdigi ya da cagrisim yaptigi kavram pozitif
olmali, pozitif bir imaj ortaya koymalidir.

- Isim yasal korumaya sahip olmaldir.

- Uriin hattina yeni iiriinlerin eklenmesine imkan verecek bir isim olmalidr.

- Her tiirli tutundurmaya gelebilmelidir.

-Yaratilan marka isimi, ses uyumu ve telaffuz acisindan, reklam temalarinda

kullanilmaya elverisli olmalidur.*®*

Sonu¢ olarak; marka ismi, kisa, kolay hatirlanabilir ve telaffuz edilebilir
olmaly, iiriin ve 6zellikleri hakkinda bir seyler yansitmali ve 6zgiin olmahdir. Uriinle ilgili
tiim pazarlama cabalar1 bu kimlikle uyumlu olmal: ve her seyden 6nce bu imaj ve kimlige,

yonetimin inanmas ve sahip ¢ikmasi gereklidir.%?

% Coroglu, ss,111-112.

100 K otler, Kotler ve Pazarlama, s,90.

101 Aybeniz A. Ar, Marka Yaratma ve Kalite liskisi, Pazarlama Diinyasi, 2003, s,18.
102 Kavas, s,16.

40



1.2.2.3.2.Sembol ve Logo

Marka en basit sekliyle bir vaattir; kar saglayacak bir sekilde benzersiz bir
algilanan yarar beyaninda bulunan veya buna yonelen, salt rekabetten daha iyi bir sekilde
tiiketicileri hedefleyen bir tekliftir. Kisacast bir marka degere sahiptir ve bu nedenle soyut bir

kurumsal aktiftir. 1%

Amblem bir sembol olarak ifade edilirken, logo, markanin sembol ile
biitiinlestirilmesi ile ortaya ¢ikar. Amblem ve logolar, firmalar1 ve markalar1 temsil eden,

onlarm 6zelliklerini yansitan, anlam yiiklii 6zel dizayn edilmis semboller ya da bigimlerdir.'®*

Marka semboli, markanmin gozle gorilebilen, ancak sozle soéylenemeyen
kismudir. Ornegin Ferrari, marka adi; at ise onun semboliidiir. Giiglii bir sembol, marka

kimligine gii¢ verir; daha kolay taninmasimi ve hatirlanmasimi saglar.'®

Logo, belirli bir triin, hizmet ya da sirketi temsil eden basitlestirilmis gorsel bir
semboldiir. Bazen sirketin adin1 ya da adinin bas harflerini temsil eden harflerden olusur.
Logo sirketin basitlestirilmis bir sembolii oldugundan, insanlarin kendilerine hitap edenin
kim oldugunu anlamalarin1 saglayan bir kisaltmadir. Tiiketiciler bunun sayesinde binlerce
iriin ve hizmet arasindan istenilen markay: bulabilirler. Ancak Logo, sirket o kisiye bir
anlam ifade ediyorsa anlam kazanir.'® Logo, isletmenin tammirlik oranmi arttirmaktadir.
Bunun bilincinde olan isletmeler, logo ¢alismalarina dnem vermektedir. Ornegin, iki Stanford
mezunu &grencinin; web sitelerini ve adreslerini bir araya getirmesiyle baglayan Yahoo,
kurumsal kimligini resmi olarak olusturmaya ilk olarak logoyla baslamustir. Iyi bir logo, belli

bir zamam ¢agristirmay1p, zaman Stesi olmahdir.'®’

103 Mucuk, s,5.

104 Aktuglu, s,141.
105 Coroglu, s,116.
106 Moser, s,113.
7 Coroglu, s,116.

41



1.2.2.3.3.Slogan

Her marka, tiiketicide bir takim c¢agrisimlar uyandirir. Bu c¢agrisimlar, marka
deneyiminden daha ¢ok marka kimliginin bir sonucudur. Ornegin Mercedes “Prestij”i, BIM
“ucuzlugu” cagristirir. Slogan {driniin yararmi: ve temasint ortaya koymak igin birkag
kelime ile kolay hatirlanabilir mesajlar iceren kelimeler grubudur.’® Birgok sirket,
kendi sirket ya da marka adina, her giin kullandiklar: reklamlarda tekrarlanan bir
slogan ya da takma adi basari ile eklemis durumdadirlar. Aymi slogan1 tekrar tekrar

kullanmann, yaratilan marka imajina neredeyse hipnotik ve bilincalt: bir etkisi vardir.'*

Iyi bir slogan, tiiketicinin zihninde olumlu cagrisimlar yapmahdir. Ornegin;
Cola’nin “Her Zaman Coca Cola” slogan1 gibi. Ancak sloganin, degisik kiiltiirlerdeki ve
dillerdeki farkli anlamlarina da mutlaka dikkat edilmelidir. Aksi takdirde tiiketicilerin
goziinde isletme zor durumda kalabilir. Ornegin, Pepsi’nin “Pepsi Nesli ile Canlan”
slogan1 Cinceye cevrildiginde “Pepsi atalarinizi mezardan ¢ikarir” anlamina gelmis bu
da Pepsi’yi Cin pazarinda zor durumda birakmustir.*’® Ancak miisterinin zihninde iyi
izlenim birakan, akilda kalici1 bir slogan bulmak her zaman kolay olmaz. Hollandali dev
aydinlatma ve elektronik sirketi Philips, sloganint defalarca degistirmistir; hala da
daha iyisini bulmaya calismaktadir.""*

Cogu zaman marka cagrisimlarini tiiketici bilingaltina birakmak yerine, markalar
adlarma ekledikleri sloganlarla yonetmek isterler. Ornek vermek gerekirse, Coca Cola
“Hayatin Tad1”, Fanta “Aramizda”, Burger King “Ates Seni Cagiriyor”. Tiiketicinin marka
konusundaki hislerini etkilemek amaciyla , markanin duygusal ve islevsel getirilerini

dramatize etmek icin kullanilan sézciik dizisi ya da kisa ibare. Ornegin; Nike “Just Do
ItnllZ

108 Mehmet Ak, Kurumsal Kimlik ve imaj, Isil Ofset, Istanbul, 1998, s,150.
109 Kotler, Kotler ve Pazarlama, s,92.

10 Coroglu, ss,114-115.

1 Kotler, 5,92.

12 Knapp, s,14.
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1.2.2.3.4.Renkler

Isletmelerin bir renk veya renk grubunu kullanmasi, markanin taninmas1 konusunda
cok etkili olmaktadir. Renkler farkli anlamlar tasimaktadir. Kirmizi; satis rengidir, dikkat
cekmek i¢in kullanilir. Girisken, heyecan verici, giiclii ve savunmaci olarak algilanir. Sar1
renk; genellikle neseli, heyecan verici olarak goriiliir. Yesil ve mavi renkler ise genellikle
sakin, huzurlu ve rahatlatict olarak algilanmaktadir. Ayrica yesil, ¢evrenin ve sagligin
rengidir. Mavi ise kurum rengidir ve istikrar mesajini aktarmak i¢in de kullanilir. Amerika'da
sirket rengi olarak en ¢ok kullanilan renk mavidir. Beyaz ve siyah doymuslugun ve genellikle
parlakligin en {ist seviyesini yansitmaktadir. Beyaz renk neseli, mutlu, aktif ve bazen de saf
ve masum olarak algilanir. Altin ve giimiis gibi metalik renkler ise liikks ve zarafet duygusu

uyandirmaktadir. 13

Marka kimliginin ayrilmaz parcasidir renkler, Markanin taninmasina yardimci
olmak amaciyla, tutarl: bir veya birkag rengin kullanilmasi yararli olmaktadir. Ornegin, IBM,
yayinlarinda mavi rengi kullanmakta, bu yiizden "Big Blue" olarak anilmaktadir. McDonald's
ise, siirekli olarak her gittigi tilkede, istah agic1 ve dikkat ¢ekici olmasi nedeniyle, kirmizi ve
sart hakim renkleri kullanmakta ve bu sayede uzaktan bakildiginda dahi rahatlikla

taninmaktadir.

1.2.2.4.Marka Imaji Yaratma Stratejisi

Marka imaj1 tiiketicinin iiriin veya hizmete iligkin yiikledikleri anlam, algilar ve
duygulardan olusur. Marka imajinin  olusturulmasinda Onemli pay sahibi olan reklam
kampanyalar1 ve de pozisyonlandirma stratejileri olusturulurken, marka imajin1 belirleyen
iriin 6zelliklerine, kullanic1 ve kullanim sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma ismine ve

de ililke kOkenine 6nem verilmelidir.

Imaj izleme ve yonetim sistemi ile elde edecekleri bilgiler firmalara hedef

pazarlar1 ile ilgili &nemli veriler saglayacaktir. “Tiiketiciler {izerinde olumlu bir {ilke

12 Coroglu, s,115.
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imaji1 gelistirmek, treticilerin satislarim1 olumlu etkileyecektir. Tiiketicilerin sevdikleri ve
hayran olduklar1 tlkelerin triinlerini satin almaya daha uygun ve egilimli olduklar

Saptanmls‘ur.”114

Tiiketiciyle marka  arasinda daha gii¢lii baglarin olusmasi biyik 6lgiide
miusterilerin dretim sirketlerinden beklentilerinin degismesine baglanmaktadir. Yarmin
misterileri, degerleri, vizyonu ve yaptiklariyla kendi hayat goriislerini temsil eden marka ve
sirketleri tercih edeceklerdir. Cevreyi koruyan, is diinyasinin ahlak degerlerinin
clirimesine izin vermeyen ve daha iyi bir dinya i¢in igtenlikle calisan kuruluslar

miisterilerin tercih ettigi markalarin sahipleri olacaktir.**®

Imaj bir dizi bilgilenme sonucunda olusan imge116 bi¢ciminde tanimlanabilmektedir.
Tutum ve davraniglar lizerinde belirleyici rol oynamasi imajin yonetilmesi gereken bir unsur
biciminde degerlendirilmesine yol agmaktadir. Tirkce karsiligr “gdriiniim” olan imaj en
genel bigimde herhangi bir kisi, kurulug ya da durum hakkinda tiim goriislerin toplamidir.
Imaj yaratma ise, kisi ya da kurum ile ilgili goriis ve diisiincelerin olusturulmas: ¢abasi olarak
tanimlanmaktadir. Imaj olusturma ¢abasi, bir kurum igin fiziksel gériintii, kurumsal iletisim

ve kurumsal davranisi igeren genis bir yelpazeyi kapsamaktadir.

Marka kimligi ve marka imaji1 birbirinden oldukca farkli olmakla birlikte, bu iki
kavram ¢ogu zaman birbirine karistirllmaktadir. Marka kimligi, {iriiniin fiziksel olarak nasil
tanimlandigin1 anlatirken; marka imaji, {riiniin karakter ve davranislarinin zihnen nasil
algilandigini ifade etmektedir."” Dolayisiyla, marka kimligi yaratilir ancak marka imaji
yonetilebilir. Imaj stratejileri, bilyiik ¢ogunlukla isletmelerin reklam ¢alismalarma dayanir.
Ama bir imaj stratejisi, isletmenin sadece reklam g¢alismasina dayansaydi, biiyiik ihtimalle
basarisiz olurdu. Bu yilizden denilebilir ki; basarili bir imaj stratejisi, isletmenin tiim iletisim

degiskenlerinin koordinasyonu ve entegrasyonuna dayanmaktadir.**®

14 http://www.foreigntrade.gov.tr/ead/DT DERGI/nisan2003/marka.htm+uluslararas%C4%B1+marka+stratejisi&h,
11.03.2009.

15 Johny K. Johanson, Determinants and Effect of The Use Of Made In Labels, International Marketing Review, Vol: 6,
No:1, 1989, 5,47-58.

16 Aktuglu, 5,33.

UTErank Jefkins, Public Relations For Your Business, Mercury Books, London, 1990, s,17.

18 Kocabas, Elden ve Celebi, s,26.
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Bu degerlendirmelerin sonucunda marka imaji, tiiketicilerin akilci ya da duygusal
temelde yaptiklar1 yorumlarla bigimlenen, genis anlamda 6znel ve algisal bir olgu olarak
Ozetlenebilir. Bu durumda marka imajin1 tutundurma, iletisim, driin ve rakiplerin
degerlendirmelerinin birlestigi 6zetlenmis bir kavram olarak gorebiliriz. imajin olusumu ve
uygulandigi bigimler;

»Genel ozellikler, duygular ya da izlenimleri

»Uriin algilamasi

»Inanglar ve tutumlar

»Marka kisiligi

*Ozellikler ve duygular arasindaki baglanti olarak bes bashk altinda

toplanir.'*®

1.3.Kent ve Kent Markalasmasi

Kent, uygarlik demektir. Bati dillerinde civilisation kelimesini Civitatis: kentten
tiiretirlerken, Arapca’da Medine: kentten medeniyeti tiireterek yapilmasi kentin uyarligin
gostergesi oldugunun kanitidir.*®®  Kentler cesitli kiiltiirel ve sosyal faaliyetlerin yer aldigi
toplumun odak noktalaridir.**! Kentler, insanlarm ekonomik anlamda bir araya gelme
ihtiyacindan ~ dogmustur. Kentlesme, insanlarin yasadigi, calistigi, aligveris yaptigi
kentlerin gelisimine katkida bulunan 6nemli bir giigtiir. Kapitalist toplumlarda kentler
ve kasabalar niifusun yogunlastifi ve ekonomik aktivitelerin de gergeklestigi, mal ve
hizmetlerin {iretim ve tiilketim firsatin1 sundugu mekanlardir. Kentlerin sundugu ¢esitli
sosyal, kiiltiirel ve ekonomik aktiviteler arasinda en énemli hizmet faaliyetine turizm, bos

2 Kentler analiz edilmesi ve kavranmasi  zor

zaman ve eglence olusturmaktadir.'?
destinasyonlardir. Kent alanlar1 yalnizca turist agirlayan bolgeler degil ayn1 zamanda turist

gonderen bolgeler olarak da ele alinmalidir.

19 Uztug, s,40.
120 Mehmet Ali Kiligbay, Sehirler ve Kentler, Imge Kitabevi, Istanbul, 2000, s,41.

121 Christpher M. Law, Urban Tourism, International Thomson Business Press, 2002, s,1.
122 Goeldner, s, 118.
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Kent alanlari, biiyilikliik, konum, fonksiyon ve yas farkliliklar1 agisindan
heterojendir.!® Kentlerin yasamak, calismak, eglenmek ya da yatrim yapmak icin
degerlendirilmesi  onlar1 6nemli kilmaktadir. Kentlerle ilgili algilama ve imaj onlarin

ekonomik basar1 ve basarisizliklari i¢in aktif bir bilesendir.'*

Bu bilesenler igerisinde turizm 6nemli bir tanimlayicidir. Turizm kent destinasyonlar1
sOyle gruplandirilir:

*Resort kentler: Birincil fonksiyon olarak turizm i¢in yapilandirilmiglardir.

Turistik tarihi kentler: Turist tiiketiminin tarihi degerlere odaklandigi
destinasyonlardir.

*Degisime ugramis kentler: Fonksiyon degisiminin ger¢eklestigi kentlerdir.

Bir bolgenin kentsel topluluk olabilmesi i¢in, yerlesim birimlerinin, alisveris ve ticari
iligkilerin goreli bir hakimiyetini temsil etmesi ve bir biitiin olarak yerlesim biriminin su
ozellikleri gostermesi gerekir; 1.isttihdam, 2.bir pazar, 3.kendine ait bir mahkemesi veya hig
degilse kismen 6zerk hukuku olmasi, 4.ilgili bir birlik bi¢imi, 5.hi¢ degilse kismen 6zerklik ve
kendini yonetme ve de sonugta, sehir sakinlerinin katildigi secimlerle isbasina gelen

125

idareciler.” Bu baglamda kentlesme sehrin olusumunu anlatan bir siirectir ve kapitalizm bunu

tetikleyen araglarin en 6nemlilerindendir.'®°

Yerler (iilke, bolge, kent, yore vb.), ekonomik, politik veya sosyo psikolojik vb.
cesitli amaclar dogrultusunda 6ne ¢ikabilmek i¢in, uzun bir siiredir kendilerini farklilagtirma
ihtiyac1 duymaktadirlar. Artik sehirlerde kaynaklarmi daha etkili kullanmak, yasanabilir
mekanlar yaratmak, cazibe merkezi haline doniistiirebilmek amaciyla pazarlamay1

kullanmaktadirlar. Amag¢ daha fazla satilabilir olmaktir.

Eskiden, iiriinlerinin sadece fiziksel nitelikleri ile talep c¢ekebilen ve rekabeti

bilmeyen bu organizasyonlar, yakin dénemlere kadar yeni pazarlama stratejileri gelistirme

128 Gareth Shaw, Allan M. Williams, Critical Issues in Tourism: A Geographical Perspective, Blackwell Publishing,
2002, s, 244.

124 ashworth, Voogd, s,3.
125 Max Weber, Sehir, Bakis Yayinlari, Istanbul, 2000, s,59.
126 Gordon Marshall, Sosyoeloji Sézliigii, Cev. Osman Akinbay ve Derya Komiiriicii, Bilim ve Sanat Yaymevi, Ankara, 1999, 5,397.
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ithtiyaci duymamaktayd1.127

Ancak giinlimiizde, birbiri ile ayni fiziksel niteliklere sahip olan
destinasyonlardan, sadece sundugu degeri farklilagtirabilenler pastadan hak ettigi pay1
alabilmektedir. Ornegin Tiirkiye’nin, hemen her ziyaretciyi memnun edebilecek derecede
giizel ve uzun kumsallar, kirlenmemis su kaynaklar1 ve miikemmel arkeolojik alanlar gibi
cesitli niteliklere sahip oldugu iddiasina karsilik, yan1 basindaki Yunanistan, hemen hemen

aym niteliklerle, Tiirkiye’den daha ok turist gekebilmektedir.'®®

Cesitli diizeylerdeki mekanlar iiriin ve hizmetler gibi pazarlamaya konu olmakta
ve marka olarak konumlandirilabilmektedirler. Ulke, bélge, destinasyon, sehir ve yére
gibi degisik mekan diizeyleri mekan markas: yaratma siirecine konu olabilirler.

° Birisi belirli bir

sehirde yasamadik¢a veya sehir hakkinda bilgiye sahip olmak igin gegerli sebepleri

Sehirler dinyamin gercek algisinda daima markadirlar.'?

olmadik¢a muhtemelen o kisi sehrin birgok nitelikleri ve 6zellikleri hakkinda beklenti ve
hikayeler iretir. Basit bir marka oykiisii bir Kisinin bir sehri ziyaret etme kararinda, onun
irtin ve hizmetlerini satin almasinda, orada is yapmasinda hatta yerlesmesinde biiyiik bir

etki yaratabilir.*®

Turistik pazarlamada kentlerin 6nemi gittikce artmakta, bazi sehirler tek basina ait
olduklar: iilkeden daha fazla turist ¢ekebilmektedir. Bu durum turizm ve tamtimda sehirleri
6n plana cikarmayi, sehirleri markalastirmayr zorunlu hale getirmektedir.’®*! Sehir
markas1 yaratma, marka stratejisi ve iletisiminde elde edilen bilgilerin, mekanlarin ve
sehirlerin gelistirilmesi icin kullanmldig1 yeni bir disiplindir. Bu disiplin s6z konusu sehrin
giiclerinin pazar ihtiyaglariyla iyi bir sekilde iligkilendirilmesini saglamak ve gii¢lii, olumlu ve
farkli itibarimin 0 sehre kalici bir avantaj getirmesini saglamayi temel alan bir anlayis

ifade etmektedir.'*

127 Jozee Lapierre, Pierre Filiatrault ve Jean-CharlesChebat, Value Strategy Rather Than Quality Strategy: A Case of
Business-to-Business Professional Services, Journal of Business Research, Vol. 45, 1999, ss, 235-246.

128 Philip Kotler, David Gertner, Country As Brand, Product, And Beyond: A Place Marketing And Brand
Management Perspective, Brand Management, \Vol. 9, No. 4-5, pp. 2002, s, 254.

129 http://mww.kentmarkalasmasi.com, 15.02.2010.

1%5imon Anholt, The Anholt-GMI City Brands Index: How The World Sees The World’s Cities, Place Branding, Cilt:2,
Say1:1, 20086, s,18.

181 Agkin Baysal, Diinyanin Alameti Harikalari: Marka Kentler, MediaCat, Yil:12 Say:: 115, 2004, s,22.

%2 Burgin Tarhan Tanlasa, Kentlerde Sirketler Gibi Rekabet iginde, Marketing Tiirkiye, Y1l:4, Say1: 83, 2005, 5,44,

47


http://www.kentmarkalasmasi.com/

Paris ask, Milano moda, New York enerji, Washington giig¢, Tokyo modernlik,
Lagos kanunsuzluk, Barselona kiiltiir, Rio eglencedir. Bunlar sehirlerin markalar
olmuslardir ve bunlar tim bu sehirlerin ayrilmaz sekilde tarihleri ve kaderlerine

baglanmistir."*

Sehir markas1 sadece slogan veya kampanyadan ¢ok daha fazlasidir, daha ziyade
diistincelerin, hislerin, ¢agristmlarin ve beklentilerin toplamimi temsil eder. Potansiyel veya
var olan miisteri isim, logo, iriin, hizmet, olay ya da tasarim veya sembolle kars1 karsiya

geldiginde bunlar: temsil ettigi aklina gelir.

Gilinimiizde kiiresellesmis diinyanin organize olmus her bir mekan: diinyanin
tilketicilerini, turistlerini, islerini, yatirnm, sermaye, saygi ve dikkatini paylasmak igin
rekabet etmek zorundadir. Uluslarin ekonomik ve kiiltiirel giic kaynaklari olan sehirler
fon, iin ve deger icin artan bir sekilde bu uluslar aras1 rekabete odaklanir. Bazi sehirler
cok vyatirnm cekemezler ya da dogru deger bulamazlar ¢iinkii onlarin markalari sahip
olduklar1 kadar gii¢lii ya da pozitif degildir. Diinya {izerinde markalarmi anlamak ve
potansiyel  ziyaretcileri yatirnmcilan tiiketicileri ve yeni vatandaslari tarafindan nasil
gordigiinii anlamak bu sehirlerin politika ve is liderleri i¢in onemlidir ve eger bu tasvir
gercege uygun degilse bu araligi kapamak i¢in ne yapacaklarina karar vermeleri
gerekir. Sehirlerin politik ve is dinyas: liderleri icin markalarini anlamalari ve
diinyadaki potansiyel ziyaretgilerin, Yyatirnmcilarin, misterilerin ve sehre gelecekte
yerlesecek olanlarin nasil gordiigii ok onemlidir. Ve eger bu imaj gergekle ortiismiiyorsa bu
ikisi arasindaki algisal boslugu kapatmak icin ne yapilacagina karar vermeye ihtiyaglarn

134

olacaktir.” Turistlerin sahip oldugu algilar1 gelistirmeye ya da turistlerin tekrar gelmelerini

cesaretlendirmeye calisan  destinasyonlar diinya c¢apinda itibar kazanmaya c¢alisan
destinasyonlardir. Itibar kazanmak ise yatirnm gerektirirken ayni zamanda yiiksek
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kaliteli bir turizm hizmeti de liretim maliyetinin ¢ok yukarisinda satisa sunulacaktir’

133 Anholt, s,18.
134 Anholt, s,18.

135 Michael J. Keane, Quality and Pricing in Tourism Destinations, Annals of Tourism Research, Vol. 24, No. 1, 1997,
ss,117-130.

48



Sehirler paydaslar vasitasiyla diinya ile iletisim kurmaktadirlar. Bu yaklasim, schir
paydaslarinin a¢ik ve giigli uzun donemli bir stratejik vizyonla uyum iginde isbirligi
yapmalarin1 temel almaktadir. Malcolm Allan ve Sicco van Gelder tarafindan kurulan
Placebrand firmas: sehirler icin paylasilan vizyon gelistirme ortak amag, marka stratejisi,
hareket plan1 ve planin hayata gecirilmesi gibi konularda misterilerine hizmet vermektedir.
Ingiliz Placebrands firmasina gore sistematik bir sehir markas: Yerel Yonetim Politikas: ve
Dis Iliskiler, Ozel Sektdr ve Diger Kuruluslar, Turizm Kongre ve Aktiviteler, Yatinm ve
Yerlesim, Kiiltiir Tarihi Miras ve Isaretler, Egitim ve Spor, Insan gibi temel unsurlardan

olugmaktadir.**

Sehir markas1 unsurlar igerisinde 6ncelikle modern bir kentin ihtiyaci olan yapilara
sahip olmaya ¢alismalidir bir kent. Bunlar;

Modern Otogar

Modern Havaalani

Modern Stad

Modern Kapali Spor Salonu

Aligveris Merkezi

Alisveris Caddesi

Kiiltiir Merkezi

Kiiltiir Caddesi

Universite

Genglerin Eglenebilecegi Alanlar

Organize Sanayi Bélgesi™

Bu unsurlarla birlikte, sehrin ileri gelenleri (vali, belediye baskani, ticaret odasi
baskani, sanayi odasi baskani, sehrin sivil toplum kurulusglari ...) bir araya gelerek oncelikle
sehrin bilinen ve bilinmeyen tiim O6zelliklerinin envanteri ¢ikarmalidirlar. Bagka insanlarin
gormek veya deneyim yasamak isteyecegi tim Ozellikleri siralanmalidir.  Sehrin

alametifarikalar1 ortaya ¢ikarilmalidir. Ne olabilir bu alametifarikalar?

1% http:/fwww.placeprands.net, 06.02.2009.
137 http://muratsaylan.blogcu.com/bir-sehri-markalastirmak/3403045, 06.02.2009.
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nehri, kaplicasi, ormani, havasi, giin batimi/dogumu, ylizey sekilleri...)

Yemekleri (Yemekleri, meyvesi, sebzesi, tatlisi, icecegi, cerezi ...)
Esyalar1 (Hediyelikler, bezler, aksesuarlar, tirtinler...)

Unlii Hemserileri (sehrin iinliilerinin evleri, mezarlari...)

Doga Giizellikleri (Dag1, kayaga elverisli zirveleri, yaylasi, magarasi, goli, selalest,

Tarihi mekanlar1 (Oren yerleri, tarihi evleri, camileri, yatirlari, kiliseleri, kaleleri...)

Bu envanterin igerisinden diinyanin ve insanlarin ilgisini ¢ekebilecek her sey yeniden

elden gecirilmeli, parlatilmali ve lanse edilmelidir.*® Bu envanterde gosteriyor ki, bir yerin

marka olmasi siirecinde turizmin ve turizm egemenliginin 6nemi bliytiktiir.

Tablo 3: Turizm Egemenligi ile Turizm Biiyiimesi Arasindaki iliskiyi Aciklayan Model

Destinasyonda Turizmin Egemenlici

gHRe S

ooy e T

Tiiksek D il
Y Hizli yaylma wardsr, Tutizm yeni geligen bir sektdr oldufu
i Tutizm yatimeilara gelded 1gin gl e heyecan hakimdir,
geliektedit, Criti pitned yatunlar 20z koswdur,
k Yan tretim dzellicinde didrer Digrer aktiviteletle sitietii ve
s ekonomik faalivetler wardw, tamamlazacilik sdz komsudur,
e tehlikesi sdz konusudur.
k T oplattan olutnsuz teplasi
Dy watarnma gliven wardir,
D Ekonomik bir digiis Tutizme kat g1 yetersiz ilgi vardy
i vaganmaktad, Tutizm b élgedeki temel etkinlik
§ Tatarin eksiklidinden dolayt gevre dedildir.
i bozulmaktadr,
k Turizm ijletmeleri kagiilme yoluna
gitmelkte ya da kapanmaktady

sonu¢ dogurmaktadir;

Kaynak: Rob Davidson and Robert

Educational, London, 1997, p. 63

Maitland, Tourism Destinations,

bir yandan turizmin o destinasyonda yaratacagi

1% http://muratsaylan.blogcu.com/bir-sehri-markalastirmak/3403045, Subat 2009.

Hodder & Stoughton

Bir destinasyonda turizmin egemen bir sektér durumunda olmasi iki Onemli

olumlu ve
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olumsuz etkiler s6z konusu iken, diger yandan turizm agirlikli oldugu destinasyonun
gelecek gelismelerine yon verme o6zelligine de sahiptir. Turizmin ¢ok baskin bir rol oynadigi
destinasyonun gelisimi yine turizm gercevesinde gelisirken, daha az belirgin oldugu bir

destinasyonun pek ¢ok gelisim strateji secenegi s6z konusudur.'*®

Turizmin bu derece etkisi altinda kalan destinasyonlar kendi iglerinde farkli
kategorilerde yer alir. Destinasyon tipleri ¢esitlilik gostermekle Dbirlikte, turist

destinasyonlarmin temel tipolojisi asagidaki gibi kategorilendirilebilir; **°

- Baskentler (Londra, Paris, New York) ve kiiltiirel bagkentler (Roma)

- Metropolitan merkezler ve duvarlarla oriilii kentler (York) ile kii¢iik kale kentler
- Biiyiik tarihi kentler (Venedik, Oxford)

- I¢ kent alanlar1 (Manchester)

- Canlandirilmis deniz kiyisi alanlar1 (Sydney Darling Harbour)

- Endiistriyel kentler

- Deniz kiyist resortlar1 ve kis sporu resortlari

- Ozel olarak yaratilan turist resortlar1 (Dubai)

- Turist eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas)

- Kiiltiirel sanat sehirleri (Floransa)

- Uzman turist hizmet merkezleri (Kaplicalar)

Kentlerin konsept ve tipoloji kategorilerinde degerlendirilmesinde  baslangi¢
noktasinda Weber’in yaklagimi, saglam bir teori insast modelidir. Ekonomik sehir konsepti,
sehrin tarimla iliskisi, politik idari konsept, kale ve garnizon sehir konsepti, sosyal ve statii

sehir konsepti, askeri konsept ve yeminli bir birliktelige dayali sehir konsepti gibi.141

Kent turizmi, biiyiik kentlerin ¢ogunun ekonomisinin énemli bir pargasi olmakla

birlikte kent gelisiminin de etkili bir araci olarak goriilmektedir.*** Kent turizmi gelisimi

1% Rob Davidson, Robert Maitland, Tourism Destinations, Hodder &Stoughton Educational, London, 1997, s,62.
140 stephen Page, Urban Tourism, Routledge, London and New York, 1995, s,1.

11 \Weber, s,57.

192 | aw, s,1.
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sosyo- kiiltiirel ve ekonomik refah ile yerel halkin gelisimi iizerine odaklanmalidir.

Biiyiik kentler en o6nemli turist destinasyon tiplerinden biridir ve her zaman
turistlerin dikkatini ¢ekmektedir. Kent alanlarinda, sunulan cesitlilik dolayisiyla, turizm
yayginlasmaya baslamtir. Bununla birlikte baskentler, kent turizminin en O6nemli
pargalaridir. Baskentler iilkelerin politik merkezleri ve kalbi oldugu ig¢in lobi yapmak ve
hiikiimet kararlarini etkilemek isteyen is ¢evresinin akinina ugramaktadirlar. Aynt zamanda

baskentler; tarihi, kiiltiirel ve sembolik rolleri itibariyle de ilgi cekmektedirler.

Markalasmada amag; bir destinasyon markasini turistlerin benzersiz ve arzu edilen
bir destinasyon konumuna getirmektir. Bir destinasyon markasi olusturma ve baglatma

siireci 25 adimda asagidaki gibi ifade edilebilir:**®

Plan yapmak
Destinasyon i¢in bir strateji gelistirmek.
Bir marka nedir ya da ne degildir, marka ile ne yapilabilir gibi konulara aciklik
getirmek.
Markanin hedef kitlesini arastirmak ve onlar1 anlamak.
Marka olugturulacak iirlin ve hizmetlerin 6zelliklerini iyi belirlemek.
Bir marka miidiirii belirlemek.
Bir marka ismi arastirmasi yapmak, belirlemek ve ikon ya da logo gelistirmek, marka
stratejisi gelistirmek.
Markanin kokenini ve ozelligini belirlemek, markay1 ticari marka olarak
korumak.
Markanin diger rakip markalara gore konumunu belirlemek.
Marka imaj1 ve marka kimligi gelistirmek.
Plan gelistirmek:
Markanin tasidig1r imaj, kimlik, karakter ve kisiligin tam olarak anlasilabilmesi i¢in

arastirma yapmak.

143 Mariotti, ss,117-119.
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Marka stratejisinin destinasyon stratejisine uyup uymadigini kontrol etmek.
Uriinlerin, hizmetlerin ve markanin stratejisini destekleyecek uygulama plani ve
taktikler gelistirmek.
Hedef pazar, zamanlama ve biitcelemeyi i¢ine alan bir marka baslatma plani
hazirlamak.
(Calismak istenilen reklam ajansi ya da halkla iliskiler sirketlerini segmek.
Uygulamak:
Markanin sunum, merchandising gibi ticari giysisini tasarlamak.
Pazarlama ve promosyon planlar1 gelistirmek.
Satis ve dagitim planlar gelistirmek.
Planlar1 destekleyecek uygun materyaller gelistirmek.
Markanin ve logonun nerede ve ne zaman kullanilacag: ile ilgili kriterleri
belirlemek.
Hizmeti satmak ve sunmak.
Degerlendirme ve uyarlama:
Marka ve reklam farkindaligimi 6lgmek, rakip isletmelerin ve turistlerin
tepkilerini belirlemek.

Sonuglara bagli olarak gerekli diizenlemeleri ve uyarlamalar1 yapmak.

Bu 25 adim kent markalasmasini en basit bi¢imde tanimlasa da, aslinda bu siire¢
olduk¢a karmagiktir. Nitekim destinasyonlari markalastirma siireci diger mal ve hizmetleri
markalagtirmaktan ¢ok daha karmasik ve zor bir siirectir ve sebepleri ise asagidaki gibi

ifade edilebilir:***

1. Bu konudaki en belirgin unsur; destinasyonlarin mal ve hizmetlerden daha ¢ok
boyutunun olmasidir. Etkili olabilmek i¢in, marka iligkilerine daha ¢ok odaklanan
kisa mesajlar vererek mesgul tiiketicilerin  akillarina  ulasmak gerekmektedir.
Destinasyon {iriiniiniin ~ karmasikligt  ve icerdigi g¢esitli bilesenler g6z Oniinde
bulunduruldugunda bir slogan gelistirmek zorlagsmaktadir. Her seyi kapsamaya calisan

bazi destinasyon sloganlari da bulunmaktadir. Ornegin “Kenya — Tasarimin en giizel

144 steven Pike, Beyond Products Brand Management: Tourism Destination Brand Complexity , Journal of Product and
Brand Management, Vol. 14, No. 4, 2005, ss,258-259.
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destinasyonu, hepsi bir iilkede” ve “Ohio — Kaybedecek ¢ok sey var” birer drnektir. Diger
durumlarda zorluk sloganlarda basitlestirme  yaparken  ortaya  cikar. Ornegin
“Yunanistan — Kelimelerin 6tesinde”. Bir konuya odakli slogan yapan destinasyonlar ise
cok azdir. Ornegin “Arizona — Grand Canyon Eyaleti” ya da “ Karli daglar — Avustralya’nin
yiiksek iilkesi” gibi.

2. Aktif cikar ortaklar1 heterojendir ve destinasyon yOnetim Orgiitleri pazarlama
ihtiyaclarma uyacak sekilde tasarlanmis trlinler bulundugu halde {iirlin ¢esitliligine baglh
olarak farkli bolimleri ¢cekmek icin ¢esitli cografi pazarlari hedef almaya zorlanmislardir.
Yalnizca tek bir sloganin “Idaho — Harika patatesler, lezzetli destinasyonlar” ya da
“Slovenya — Avrupa’nin bilylidiigli mekan” gibi tiim pazar boliimleri i¢in anlamli olmasi
miimkiin degildir.

3. Karar verme politikast en iyi teoriyi bile saf dis1 birakabilmektedir. Marka
temasina kimin karar verecedi, konularin nasil ele alinacagi oOnemlidir. Destinasyon

yonetim Orgiitleri kamu-6zel ortakliklarina dahil olmaktadir.

4. Toplumun ortak karari ve marka teorisi arasinda bir denge vardir. Yerel turizm
toplumunun marka soziinlin yerine getirmesini saglamak iizerinde destinasyon yonetim
orgiitlerinin dogrudan etkisi yoktur. Yerel halk da ziyaretgiler ile iletisim iginde
oldugundan markanin neyi temsil ettigini iyi bilmelidir. Ornegin “Yeni Asya — Singapur”
markas1 yerel halkin deneyimleri ile ortligmemistir ve bu nedenle yalnizca turistler i¢in degil
toplum i¢in de marka degeri yaratabilmek pazarlamaya girisin anadili sayillmaktadir.

5. Destinasyon yOnetim orgiitlerinin ziyaretcileri gézlemleme programi aracilig ile
marka sadakati bir dereceye kadar Olgililebilmektedir. Turistler ile iletisimi korumak
destinasyon markasini gliclendirmektedir ancak yiiz binlerce turistin konaklama tesislerinde
biraktiklar1 iletisim adreslerine ulasmak miimkiin olmamaktadir.

6. Parasal kaynak destinasyon yonetim Orgilitleri i¢cin daima bir sorun teskil
etmektedir. En biiylik destinasyon yonetim Orgiitleri biitceleri bile sirket markalar ile
karsilastirilinca diisiik kalmaktadir. Yerel isletmeler icin gelir artisina sebep olan basarili

bir marka kampanyasi, destinasyon yonetim orgiitleri i¢in bir gelire doniismemektedir.
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1.3.1.Marka Yaratmamn Kente/Bolgeye Saglayacag: Yararlar

Bir bolgenin, turistik bir marka haline gelmesinin saglayacagi vyararlar

asagidaki bashklar altinda 6zetlenebilir: 1°

-Turistin, turistik bélgeyi tanimasini ve benzer turistik bolgelerden ayirt etmesini
saglar.

-Turizmin o6zelligi nedeniyle iriiniin satin alinmadan ©6nce denenmemesinin
getirecegi riskleri azaltr.

-Turistik bolgenin kalitesinin semboli islevini goriir.

-Marka, bir bolgeye belirgin bir kimlik kazandirir ve bu sayede pazar bélimlemesini
kolaylastirir.

-Turistik bolgenin markalanmasi, bolgeyi simgeleyen iriinlerin de, markalanmasi
cabalarmi kolaylastirir.

-Koordinasyon ve birlesme ¢abalarina yardim eder.

-Turistin hem fiziksel hem de psikolojik olarak iiriine ¢ekilmesini saglar.

-Markanin dayanikhilik 6zelligi, triinler veya hizmetler degisse de markanin
yasaminin siireklilik gostermesini saglar.

-Destinasyonlara tekrarli gelislere sebep olur, bunu da, misterisi ile arasinda

duygusal bag kurarak saglar.**°

Bununla birlikte destinasyon olarak kent, resort ve kasabalarin yaninda bir bélge (Giiney
Dogu Anadolu vb.), bir iilke (Ispanya) ya da bir kitada (Avrupa, Amerika)
olabilmektedir. Ulkelerin, bolgelerin ve kitalarin birer destinasyon olarak pazarlanmasi son
yillarda gelisen bir faaliyettir. Destinasyon tipleri turistlerin seyahatlerinde aradiklari
deneyim tlirline yanit verebilecek sekilde agiklanmaktadir. Turistlerin sahip olduklari
psikosentrik (ice doniik) ya da allosentrik (disa doniik) kisilik ozelliklerine bagli olarak arzu
ettikleri seyahat deneyimi ve tatillerini gecirmek istedikleri destinasyon tipleri degisiklik

gostermektedir. Ice doniik ve disa doniik kisiliklerin &zellikleri Tablo 4’te ayrintili olarak

¥ Yilmaz Yildirim, Cizel Beykan, Tiirk Turizminde Giinii Kurtarmak Degil Marka Yaratmak, Tirkiye Turizm
Aragtirma Enstitiisii, 1.Ulusal Tirkiye Sempozyumu Teblig Kitap¢igi, 2000, s,457.
146 Martin Oppermann, Tourism Destination Loyalty, Journal Of Travel Research, 39(1), 2000, s,81.
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aciklanmaktadir. */

Tablo 4: Psikosentrik ve Allosentriklerin Kisilikleri ve Seyahatle Tlgili Ozellikleri

Psikosentrik (Ice Doniik)

Allosentrik (Disa Doniik)

Sinirl: entelektiiel

Diisiik risk alir

Tasarruf ettigi gelirini kullanir

Bilinir markalar1 kullanir

Ulkesine, yéresine bagl

Gigsiizliik duygusu hakim

Heyecan ve sinirlilik hakim

Aktif olmayan hayat tarzina sahip
Maceraci degil

Giiven eksikligi var

Seyahat i¢in bilindik mekanlari tercih eder
Destinasyonda benzer aktivitelerde yer alir

Giinesi, eglenceyi ve dinlenceyi tercih eder
Aktivite katilimi diisiiktiir

Otomobille gidilecek destinasyonlari tercih
eder

Turist gelisiminin yogun oldugu mekanlari
tercih eder

Tanidik ortamlar tercih eder

Tur programi yogundur

Daha az seyahat eder

Gelirinin biiyiik kismimi maddi {iriinlere ayirir

Baska iilkedeki olay ve aktivitelere fazla ilgi
duymaz

Naif, talepkar olmayan, edilgen bir turisttir
Yapilandirilmig ve rutin seyahatler ister
Standart konaklama ve yemek ister
Hediyelik esya satin alir

Ayni ya da benzer yerlere donmek ister
Kalabaliktan hoglanir

Markali ve entelektiiel

Makul oranda risk alir
Harcanabilir gelirini kullanir
Yeni iirlinler dener
Kesfetmeyi, arastirmay1 sever
Kendine kontrolde hisseder
Nispeten korkusuz

Ilgili, alakalt

Maceract

Kendine giivenir

Turistik olmayan mekanlari tercih eder

Herkesten once kesfetmekten ve yeni
deneyimler kazanmaktan keyif alir

Yeni ve farkli destinasyonlari tercih eder
Etkinliklere katilimi ytiksektir

Ucgakla gidilebilecek destinasyonlar1 tercih
eder

Farkli ve yabanci kiiltiirden insanlarla
tanigsmak ister

Tur programlari temel unsurlar icermeli ve
belli bir esneklik ve 6zgiirliige sahip olmali

Daha sik seyahat eder

Gelirinin biiyiik kismini seyahate ayirir
Insanlar ve diinya hakkinda ilgili ve meraklidir
Segici, sofistike ve aktif bir turisttir
Seyahatlerinde spontanlig1 sever

Az bilinen yollar ile kiiciik yerel otel ve
restoranlari secer

Yerli sanat ve el iglerini satin alir

Her seyahatinde farkli destinasyonlar1 gérmek
ister

Kalabaliktan hoslanmaz

Kaynak: Charles R. Goeldner, J.R. Ritchie and Robert Mcintosh, Tourism; Principles,

Practices, Philosophies, John Wiley & Sons, New Y ork, 2000, p. 639.

147 Goeldner, s, 639.
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Destinasyon tipine gore turistlerin katildigi faaliyetler ¢esitlilik gostermekle
birlikte turistler ziyaret ettikleri destinasyonda su aktivitelerde bulunmaktadirlar;

-Sik ve liiks butiklerde alisveris yapmak

-Miizeleri, sanat galerilerini, ve botanik bahgelerini ziyaret etmek

-Sik ve zarif ya da egzotik restoranlarda yemek yemek

-Tiyatro oyunlarini, operay1, baleyi, konserleri izlemek

-Diskoya, bara, kafeye ve gece kuliiplerine gitmek

-Festivallere ve etnik gruplar tarafindan organize edilen senliklere katilmak

-Spor karsilagmalarini izlemek

-Panaromik turlara katilmak

-Okyanus ya da deniz kiyis1 mekanlarini ziyaret etmek

-Tarihi mekanlar1 ve ilging mimari yapilar1 ziyaret etmek

-Destinasyonu 6zgiirce dolagmak ve kesfetmek

Destinasyonun sahip oldugu olanaklarin destinasyona gelecek turist tipi ve getirecegi
gelir diizeyi iizerinde etkisi vardir. Marka olmak isteyen yerin sahip oldugu turist tipini iyi
analiz etmesi gerekmektedir.

Basaril1 bir markalama stratejisi, ¢ok iyi ve detayli bir sekilde planlamay1 gerektirir.
Boylelikle hedef  kitleye ulagmak cok kolay ve verimli bigcimde
gerceklesebilmektedir. Onemli olan miisterinin (turist), séz konusu destinasyonun rakip
bolgelerden daha iyi ve farkli olduguna inanmasini saglayabilmektir. Miisteri, kafasindaki
istek ve arzularini bu bolgede bulacagina inandirilmalidir. Boylelikle miisteride, bolgede

daha uzun siireli kalma ve daha sonra tekrar gelme istegi uyandirilmis olacaktir.**®
1.3.2.Kent/Bolge Markas1 Yaratmada Yénetim Orgiitlerinin Fonksiyonu
Destinasyon yonetim orgiitii bir cografi alani, bir iilkeyi, bolgeyi ya da kenti, bir

turistik destinasyon olarak ele alan ve bu yonde caliimalar vyiiriiten orgittir. Ulusal

turizm orgiitleri ise turizmden ulusal diizeyde sorumlu orgiitlerdir. Diinya Turizm Orgiitii

148 http://www. asiamarketresearch.com, 08.04.2009.2009.
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destinasyon yonetim orgiitlerini, destinasyonlarn yonetmek ve pazarlamaktan sorumlu
orgiitler  olarak  tanimlamaktadir. Bununla birlikte, destinasyon yoénetim orgiitlerinin

kategorileri ve fonksiyonlari sunlardir:'*

Toplum pazarlamacisi: Hedef ziyaret¢i pazarlarina en uygun destinasyon imajini,
turist ¢gekiciliklerini ve turizm olanaklarinit duyurmak

Endiistri koordinatérii: Turizmin artan faydalarindan yararlanmak i¢in net bir odak
saglamak ve daha az endiistri dagilimini cesaretlendirmek

Kismi kamu temsilcisi: Birey ve grup ziyaretgisine koruma ve endiistri igin
mesruluk saglamak

Toplum gururu yaratma: Yasam kalitesini yiikselterek hem ziyaret¢iye hem de yerel
halka onderlik etmek

Destinasyon yonetim orgiitleri ilk olarak devletin finanse ettigi orgiitler olarak hayata
baglamistir, bugiin hala agirlikli bir model olmakla birlikte farkli alternatif modeller de ortaya
ctkmugtir;*™

a. Kamu sektorii agirlikli destinasyon yonetim 6rgiit modeli: Bir¢cok Afrika iilkesi,
birgok Giiney Amerika eyaleti ve New York’un tercih ettigi bu modelin 6zellikleri su
sekildedir:

- Devlet tilkenin marka imajin1 gelistirir ve pazarlar

- Altyapisi gelistirir

- Turistin haklarinin korunmasini saglar

- Yasal kalite giivence semalar1 olusturur

- Fiyat kontrolleri yapar

- Seyahat acentesi ve tur operatorlerinin yonetmeligini hazirlar

- Isgiicii becerilerinin gelistirilmesini saglar

- Ulkenin miizeleri, ulusal parklari ve ulasimi gibi baz1 cekiciliklerin sahibi ya da

isletmecisi olabilir

149 Alastair M Morrison, Stacey M. Bruen and Donald J. Anderson, Convention And Visitor Bureaus In The U.S.A.: A
Profile of Bureaus, Bureau Executives, and Budgets, Journal of Travel and Tourism Marketing, VVol.7, No.1,
1998, s,8.

10 Mintel International Group Limited, DMO Funding Models, Destination Marketing — International, April
2005, ss,1-2
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b. Kamu ve ozel sektoriin ortak oldugu destinasyon yonetim orgiitii modeli:
Gelismis iilkeler daha ¢cok bu modeli kullanmaktadir. Ozel sektdr hem kiiciik hem de biiyiik
isletmeleri ifade eder. Kamu sektérii agirlikli bir model kullanan Almanya, Italya ve Portekiz
istisna olmak iizere baz1 Avrupa iilkeleri (Ingiltere, Fransa, Danimarka), Avustralya ve Kanada
bu modeli kullanir.

C. Ozel sektoriin agirlikli oldugu destinasyon yonetim orgiitii modeli: Bu modelin
ozellikleri su sekildedir:

- Ozgiir pazar giicleri mevcuttur

- Ozel sektor liderliginde promosyonel girisimler vardir

- Gontllu kalite giivence semalar1 olusturulur

- Turizm stratejilerinde devlet daha ¢ok koordinator roliindedir

- Turizm vergisinin toplanmasi ve dagitimini gergeklestirir

- Birgok turizm iirlinii 6zel sektoriin elindedir

- Ozel sektdriin biraktig1 bosluklar1 doldurmaktadir

d. Devlet destegine alternatif olarak bir model:

- Ulusal destinasyon yonetim orgiitlerinin 6zellestirilmesi (Japonya)

- Destinasyon ydnetim orgiitlerinin kaldirilmasi (Isveg)

- Goniilli ticaret kurumlar1 (Las Vegas)

- Turizm vergilerinin alinmas1

. Uygulanan vizelerden elde dilen gelir (Rusya ve Hindistan)

. Endiistri- sektor vergisi (Ingiltere, Singapur)

. Seyahat ve turizm endiistrisi pazarlama vergisi (Oklahoma)

. Ipotek edilen turizm vergisi (Arkansas)

Destinasyon Yonetim Organizasyonlar1 (Destination Management Organizations —
DMO)’nin da dahil oldugu, profesyonel hizmet Orgiitleri, giiniimiizde yogun bir rekabet
icerisindedir. Aralarinda Onemli rakiplerimizin de oldugu on {lkenin turizmi nasil
yonettiklerini konu alan TURSAB arastirmasi bu iilkelerin ¢ogunda 6zel sektdriin ve yerel
yonetimlerin turizm yonetiminde s6z sahibi oldugunu ortaya koydu. Arastirma kapsamindaki
Ispanya, Yunanistan, Almanya, Avusturya, Isveg, Portekiz, Norveg, Hirvatistan, Italya ve
Izlanda’dan olusan iilkeler arasinda sadece Yunanistan’da turizm bakanligi bulunuyor. Bu

tilkede de Turizm Bakanlig1 2004 yilinda kurulmus. Diger iilkelerin biiyiik boliimiinde ise
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turizm hiikiimetler diizeyinde iletisim, istihdam ve ekonomi alanindaki bakanliklarca temsil

edilirlerken, ¢ogunda turizm yonetiminde en yiiksek otorite olarak kamu ve 6zel sektoriin

birlikte temsil edildigi 6zerk kuruluslar var.

Tablo 5: Ulkelerin Turizm Markalagsmas1 Yonetim Orgiitleri

151

Ulkeler Hiikiimet diizeyinde temsil Ozerk kuruluslar Ozel sektor
Endiistri Turizm ve Ticaret Turizm Sektor
Bakanlhig1 biinyesindeki Turizm | Bakanliklar aras1 Turizm Konferansina katiliyor
Ispanya ve Ekonomi Genel Sekreterligi. | Komisyonu 19 Otonom bdlgenin
10 Otonom bolgeye ait turizm Turizm Sekt6ér Konferansi Turizm Konseylerinde
konseyleri temsil ediliyor
Turizm Bakanlig1 biinyesindeki “ . .
Yunanistan | Yunan Ulusal Turizm Orgiitii Yok Oézi Siﬁ?;;uréim
(GNTO) Y Y
Almanya Turizm Merkezi (DZT) | Ozel sektér sirketleri ve
Ekonomi ve Calisma Kamu-6zel sektor ortakligi var. kuruluslari iiyeleri
Almanya Bakanligi’na bagl Turizm Yonetim Kurulu segimle is DZT’de hiikiimet
Danigma Konseyi basina geliyor. Biitcesini agirlikli | temsilcileri ile birlikte
devletten aliyor. s0z sahibi.
Ekonomik Isler Bakanlig1 9 Avusturya Ulusal Turizm Ofisi .
" P oy Federal Turizm ve
Federal bolgeye ait turizm Bakanlik, Federal hiikiimetler ve .
Avusturya . S . . Seyahat Konseyinde
yonetimleri biiylik yetkilere Federal Ticaret Odas1 5zel temsil edilivor
sahip Biitcesini agilikli devletten aliyor Y
i ve Komisyon Bakanlig: Isve¢ Turizm O}or1tes1 (STA)
. - Bakanliktan bagimsiz en iist . .
Bolgesel kuruluslar, cogu . . Isve¢ Turizm ve Seyahat
. : . turizm kurulusudur. Isveg . N .
Isvec Turizm Kurullar seklinde ve . . Konseyinde 6zel temsil
. Seyahat ve Turizm Konseyi. -
6zellikle tanitim alaninda T ediliyor
. .o Tanitimla gorevli biitgesini devlet
faaliyet gosteriyor -
sagliyor
Portekiz Dig Ticaret Enstitiisii
Portekiz Ekonomi Bakanligi’na bagli (ICEP) Ozel sektor turizm
Turizm genel Miidirligi (DT) | Kurulusun Yonetim Kurulu yonetiminde yok
Bakanlar tarafindan ataniyor
Norveg¢ Turizm
Norveg Ticaret ve Endiistri . . Ofisi’nde kamu ve 6zel
Norveg Bakanlig1 Norveg Turizm Ofisi sektor kuruluglar
ortaklasa temsil ediliyor
Harvatistan Deniz, Kum, Ulastirma ve Hirvatistan Ulusal Turizm Ozel sektor CNTB’de
Kalkinma Bakanlig1 Kurulu (CNTB) temsil ediliyor
ftalyan Devlet Turizm Kurulu
(ENIT)
. Verimli Aktiviteler Bakanligi Yf)net.lm kurulP, kamu,"yerel Ozel sektor ENIT
Italya yonetimler ve 6zel sektor

Turizm Genel Midiirligi

temsilcilerinden olusuyor.
Ulusal Seyahat ve Turizm
Endiistrisi Federasyonu

yoOnetiminde s6z sahibi

15! Tiirkiye Seyahat Acenteler Birligi, Onlar Turizmi Nasil Yénetiyor Raporu,

http://www.tursab.org.tr/content/turkish/istatistikler/akrobat/ GENEL/04hzTANIT.pdf, 14.02.2009.
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Izlanda Turizm Ofisi (ITO)

7 kisiden olusan Yonetim
Kurulunun ikisi bakanlik geri
izlanda Komiinikasyon Bakanlig1 kalani Seyahat Endiistri Birligi,
yerel otoriteler ve Turizm Birligi
tarafindan gosterilen adaylar
arasindan ataniyor

Ozel sektor Izlanda
Turizm Ofisinin
yoOnetimine 5 kisi
gonderiyor

Kaynak: Tirkiye Seyahat Acenteleri Birligi, Onlar Turizmi Nasil Yonetiyor Raporu,
http://www.tursab.org.tr/content/turkish/istatistikler/akrobat/ GENEL/04hzTANIT.pdf, 14.02.2009.

1.3.3.Kent Markalasma Stratejileri ve Unsurlari

Stratejik planlama, bir orgiitin amaglar1 ve kapasitesi ile degisen Pazar firsatlari
arasindan stratejik bir uyum saglamak ve siirdiirmek i¢in girisilen bir yonetim siirecidir.'>
Sehir markas: siirecinin de stratejik bir yaklasimla ele alinmasi gerekmektedir. Genel anlamda
Stratejik planlama, bir kurumda gorev alan her kademedeki Kisinin katilimmi ve kurum
yoneticisinin tam destegini iceren sonu¢ almaya ydnelik ¢abalarin biitiiniinii teskil eder.'>
Bu anlamda paydaslarin ihtiyag ve beklentileri, paydaslar ve politika yapicilarin
kurumun misyonu, hedefleri ve performans 6l¢iimiiniin belirlenmesinde aktif rol oynamasini
ifade eder. Bir stratejik plan asagida yer alan bes temel soruya verilen yanitlarin yer aldig: bir
rehber niteligi tagir.™™

-Su anda neredeyiz?

-Nerede olmayz istiyoruz?

-Gelismemizi nasil 6lgebiliriz?

-Olmak istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?

-Gelismemize yonelik yol haritamizi nasil saptayabiliriz ve
denetleyebiliriz?

-Sehir markasi i¢in bu sorulara verilecek yanitlar ve stratejik planin diger

unsurlar stratejik planlama siirecinin igerigini olusturmalidir.

Stratejik yonetim, kurumun basarili olmasi icin, ¢evresel degisim dikkate alinarak,

amaglar dogrultusunda uzun vadeli bir perspektifte gelistirilen stratejilerin, 6rgiit i¢inde her

152 Tek, 5,90.
' http://www.sehirmarkalasmasi.com, 11.01.2010.
1%% Uludag Universitesi, http://www20.uludag.edu.tr/~kurullar/GPK/SP_Guideline.htm., Ekim 20086,
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tiirlii 6nlem alinarak uygulanmasi ve kontrol edilmesi siirecidir.'*

Kentin, bir {iriin veya bir
hizmet gibi piyasalarda var olan bir marka gibi rekabet etmesi ve markalagsmasi, devlet,
hiikiimet, 6zel sektor, kamu kurum ve kuruluglar1 ve sivil toplum orgiitlerinin isbirligi ile
yuriitiilen planli, sistematik bir stratejiyi gerekli kilar. Bu stratejinin unsurlar1 su sekilde

siralanabilir.

1.3.3.1.SWOT Analizi

Kant markasi yaratma siirecinin birinci adimim stratejik durum analizi olusturur.
Stratejik durum analizi ile sehre ait mevcut durumun ortaya konulmasi hedeflenmektedir.
Stratejik durum analizi yaparken kullanilan en yaygin yontem SWOT (Strenght,
Weakness, Oppornities, Threats) Analizi  Yéntemidir. Ingilizce Strenght, Weakness,
Opportunities, Threats kelimelerinin bas harflerinden olusan SWOT Analizinin Tiirkce
karsiligi Strenght — Giiglii Yonler, Weakness — Zayif Yonler, Opportunities — Firsatlar ve
Threats — Tehditler seklinde ifade edilen GZFT Analizidir. Bu analiz gelecekle ilgili
goriilen her konu ve karar alan1 ile ilgili olarak yapilabilir. Bu degerlendirmenin odak
noktast analize konu olan degiskenin giiclii Ozelliklerinden daha fazla yararlanmay1
saglayacak veya zayif noktalar: azaltarak, giiglii 6zellikleri artiracak, isletme gevresindeKi
gelismelerin yaratacagi potansiyel firsatlardan maksimum diizeyde yararlanarak, igsel ve

digsal tehditleri minimize edecek stratejilerin olusturulmasina temel olusturmaktur.*®

Sehir markas1 yaratma siirecinde sehrin ¢esitli degiskenleri iizerinde SWOT
analizi yapilir. Amsterdam sehri ic¢in olusturulan marka konseptinde 16 temel degiskene
SWOT analizi uygulanmigtir. Merkezi fonksiyonlar, toplantt mekanlari, su kanallari,
sermaye, is merkezleri, seks ve uyusturucu, insanlar, yasanabilir sehir, mimari, sehir
diizeni, sanatsal faaliyetler, gece hayati, aligveris, bilgi ve ikamet degiskenleri s6z

konusu konseptin gelistirilmesinde SWOT analizine tabi tutulmustur.**

155 Fatih Yiiksel, Cagdas Kent Yonetimi ve Yonetici Vizyonu, Detay Yayincilik, Ankara, 2004, s,43.
156
Tek, s,114.

57 Carolien Gehrels ve digerleri, Chosing Amsterdam: Brand Concept and Organization of the City Marketing, City of
Amsterdam, Aeroprint B.V. , Amsterdam, 2003, s,26.
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1.3.3.2.Kent Vizyonu

Literatiirde gelecekte ulasilmak istenen konum anlamina gelen vizyon

kavrami, strateji belirme ve stratejik yonetimi agisindan 6nemli bir kavramdir.

Vizyon, bugiine ait gergeklerin, umutlarin, hayallerin, tehlikelerin ve firsatlarin
gelecek temelli resmini ¢izmek igin, bilinenden bilinmeyene, akilc1 bir yolculuktur. Vizyon
yasayanlara ve sehre degisim yaratmak ve ayni zamanda dis degisime karsilik konumunda
bulunmak i¢in yardim eder. Vizyon, insan yasami i¢inde aile, gelir kaynagi, iletisim ve

sehir hayat1 gibi 6zen gosterilen seylerle ilgilidir.

Sehrin ihtiyact olan uzun doénemli vizyon, paydaslar tarafindan hep birlikte

olusturulmali ve genel kabul gérmiis olmalidir.**®

Vizyonun gercek manada paylasiimasi halinde ise **°

-Sehir paydaslar1 birlikte {istlendikleri sehrin gelecegi i¢in benzer resme
sahiptirler.

-Sehir paydaslari ortak istekler i¢in birbirilerine baglidirlar

-Sehrin paydaslari yapilacaklari tamamen tstlenmislerdir . Clinkii Kisisel

Vizyonlarinin yansimasi s6z konusudur.

Ayrica, Kkisisel vizyon, kisisel isteklere ulasmak icin bireysel sorumluluk
giictinii arttirirken, paylasilan vizyon da ortak sorumluluk giiciinii arttirir. Vizyonlarin

etkilerini kaybedip 6lmelerinin genel anlamda dért temel nedeni olmaktadir:*®

i) Vizyonun gelisimi, sehrin gelisime uyum kapasitesine kadar devam eder, sechrin
kapasitesinin asilmasi, vizyonun odaginin kaybedilmesine ve yonetilmesi miimkiin
olmayan ¢atismalara sebep olur.

ii)Vizyonun gergeklestirilmesi konusunda goriinen zorluklar, insanlarin cesaretinin

158 Einsiedel, s,7.
1% Einsiedel, s,5.
180 Einsiedel, s,9.
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kirilmasi.

iii)Giincel gergeklerin gerektirdigi taleplerinin insanlart zorlamasi ve vizyonun
odagini kaybedilmesine sebep olmasi.

iv) Insanlar1 birbirine baglayan degerlerin unutulmas: ve insanlarin biri birilerinin

goriislerine gosterdikleri saygilarini kaybetmeleri

Ingiltere’nin Dundee sehir vizyonu ¢alismasinda, vizyon tanmimlamalar: 7 temel alan
icin ayr ayrt olusturulmustur. Dundee schrinin  vizyonu olusturulurken, insanlarin
onceliklerine odaklanmaya yardimci olacak yedi temel stratejik konu tanimlanmistir. Bu
konularin her biri ayr1 ayr1 son derece énemlidir. Agik sekilde birbirileri ile 6rtiismekte ve
biri birilerini desteklemektedirler. Fakat ozellikle amag, iliskilerde sosyal katilhimi ve
stirdiirtilebilir gelisimi goz oOnlinde bulundurmak, yapilan her seyde Dundee vizyonunu
takip etmektir. Konular ¢ok dikkatli sekilde c¢alisilmig, her bir konu igin konuyla ilgili
her detay tamimlanmamustir. Biiyiik oncelikler ve alanlara yogunlasmak yerine biiyiik
farkhiliklar yaratmaya egilinmistir. Gergeklestirilen ¢alisma sonucu Dundee Sehir vizyonu

su sekilde tanimlamalar igermektedir;*®*

1)Girigimci Sehir: Dundee, is ve ¢alisma imkanlari sehrin tamaminda gelismis,
refah saglayan basarili bir ekonomiye ihtiya¢ duymaktadir,

ii)Ogrenen Sehir: Dundee, insanlar1 hayata, is hayatina hazirlayacak ve kendileri
icin 6grenmelerini saglayacak 6grenim imkanlarina ihtiyag duymaktadir,

iii)Herkesi Kapsayan Sehir: Dundee, sosyal ve ekonomik geg¢misine
bakilmaksizin herkesin sehir hayatimin tim boliimlerinde rol alma sansina sahip
olmasini saglamaya ihtiya¢ duymaktadir,

iV)Siirdiiriilebilir Sehir: Dundee, sehirdeki dogal ¢evrenin  gelecegini
koruyarak gelistirmeye ihtiya¢ duymaktadr,

V)Saghkli ve Yardimsever Sehir: Dundee, toplumun fiziksel ve ruhsal sagligim
gelistirmeye ve korumaya ve ihtiyact olanlara etkin yardimi saglamaya ihtiyag
duymaktadir,

Vi)Giivenli Sehir: Dundee, insanlarin giivende olmasi ve kendilerini gilivende

181 http://www.dundeecity.gov.uk, 08.03.2009.

64


http://www.dundeecity.gov.uk/

hissetmeleri amaciyla suglarin azaltilmasi i¢in hukuk hizmetlerinin adil dagilimim
saglamaya ihtiya¢ duymaktadir,
vii)Bélgesel Merkez: Dundee, sehrin bulundugu bolgenin dengeli gelisiminde

anahtar rol oynamaya ihtiya¢ duymaktadir

Paylasilan bir vizyonun tanimlamanin entemel sarti, paylasilan degerlerin
tanimlanmasidir. Agik sekilde tanimlanmis bir vizyon dort temel ézellige sahiptir;'®?
1)Basit ve odagi olan,
i)Kolay anlasilabilen; insanlar: kendine gekebilen,
iii)Herkes tarafindan agikca istenebilen; amaglari eyleme dontistiiren,
IV)Enerji veren, zorlayict olan ve heyecan uyandiran bir vizyon tanim yapmak

paylasimi kolaylastirabilecektir.

1.3.3.4.Konumlandirma

Sehrin konumlandirilmas: da triin ve hizmet markalarinin konumlandirmasindaki
gibi bir yaklagimi 6ngoriir. Sehrin konumlandirilmas: sehrin misterisi olabilecek kisilerin
zihninde sehre ait 6zel bir yerin tespit edilmesi ve planl pazarlama iletisimi ¢abalari ile ilgili
yere/pozisyona sehri yerlestirmektir. Diinya tizerindeki birgok iilke ve sehir planli yada
plansiz sekilde Kkitlelerinin zihinlerinde belli konumlarda bulunmaktadirlar. Las Vegas
denince kumar, Paris denince ask ve romantizm, italya denince moda ve Vietnam denince

savas akla gelmesi bu durumu agiklayan en agik 6rneklerdir.

Vietnam’da savas otuz yil once bitmis olmasina ve ¢ok giizel bir mutfag:
olmasima ragmen zihinlerdeki algilama bir yere takilmis durumdadir. Tiiketiciler, {ilkeler ve
sehirler ile ilgili haberleri haberler, filmler ve etrafimizdaki kisilerden ¢ok fazla arastirma
yapmadan edinmektedir. Vietnam hiikiimetinin tilkeleri hakkindaki disiinceleri degistirecek
sistemli ve planli bir yeniden konumlandirma faaliyeti baslatarak var olan konumu

degistirebilir. Asagidaki tabloda akademik bir calismadan elde edilmis sehir tipolojileri

162 Einsiedel, s,16.
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goriilmektedir. Konumlandirma yapilirken sekilde sehir tipolojilerinden faydalanilabilir.®®

Tablo 6: Sehir Tipolojileri

Sehir Tipolojisi Ornekleri

Baskent sehirler ve kiiltiirel bagkentler Londra, Paris, New York, Roma

Metropol merkezleri ve duvarlarla ¢evrili tarihi

sehirler veya etrafi surlarla gevrili kiigiik sehirler Cantenbury, New York

Onemli derecede tarihi sehirler Oxford, Cambridge, Venice

I¢ alan1 ile giindemde olan sehirler Manchester, Milano

Londra, Docklands, Sydney Darling

Yeniden Yapilandirilmis Kiy1 Bélgeleri Harbour, Cape Town Waterfront

Endiistriyel Sehirler Bradford, K6ln, Linz

Deniz kenar tatil yeri ve kis sporlari merkezleri Brighton, Nice, Lilehammer, Inssbruck

Amaca gore inga edilmis biitiinlesik turistik Rogner Resort outside Vienna

bolgeler

Turistik eglence kompleksleri Disney World, Las Vegas
Ozellesmis turistik hizmet bolgeleri Lourdes

Kultiirel / sanatsal sehirler Florance

Kaynak: Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar m1?, MediaCat Yayinlari, Istanbul,
2004, s, 106.

Bugiin, bir turizm veya tatil iiriini konumlandirmakta basarili olmak igin,
gerceklerle ayaklarinizi yere basmalisiniz. Onemli olan tek gergek, olasi tiiketicilerin
zihninde var olan gerc¢ekledir. Tiimiiyle yaratici olmak, baska bir deyisle, zihinde heniiz
var olmayan bir sey yaratmak neredeyse imkansizdir. Konumlandirma fikri, yeni ve
farkli olan bir sey yaratmak yerine, halihazirda zihinde var olan1 iyi kullanmak ve var
olan baglantilar1 yeniden islemektir. Yeniden konumlandirma stratejileri iiriini yada

hedef pazari degistirmeyi, reklam1 yenilemeyi yada hepsini igerebilir.™®

Bir sehrin turizm destinasyonu olarak nasil konumlanacaginin cevabi altyaps,

yatirim, turizm hizmetleri ve ¢ekicilikler ile insan sermayesinin gelisimini ve

163 Borga, s,106.
184 Morgan ve Pritchard, s,346.

66



pazarlamay1 icermektedir.'®® Bir destinasyonun konumlanmasi, s6z konusu faktorlerin gelisim
seyri 151¢inda gergeklesmektedir. Dolayisiyla bdlgenin yoneticilerinin ve pazarlamacilarinin
arzu edilen ve bolge icin miimkiin olabilecek en uyun konuma karar vererek bu yonde

calismalar yapmalar1 6nemlidir.
1.3.3.5.Imaj

Markalamada basar1 igin imaj ¢ok onemlidir c¢ilinkii, sayesinde tekrarlanan
ziyaretler saglanmaktadir.'®® Kentler ve destinasyonlar imajlarini baskalari belirlemeden
belirlemelilerdir. Aksi takdirde rakipler bosluklardan yararlanip istenmeyen bir imaj
olusturabileceklerdir.  Markalasma imaj yaratmak demektir. Bu imaj da, drind
digerlerinden farkli kilmalidir. Destinasyonun gii¢lii ve avantajli oldugu alanlar belirlenip

on plana ¢ikariimalidir

Diinyadaki bircok turistik bolge, diger mal ve hizmetlerde oldugu gibi,
kendisini diger bolgelerden farkli kilmak, tamimlamak ve potansiyel ziyaretciler igin
gidiileyici, pozitif mesaj verebilmek ve tiiketici {izerinde belirli bir giiven
yaratabilmek amaci ile marka imaj1 yaratmaya ¢aligmaktadir. Bu noktada sehrin kendine 6zii

farkliliklarini 6n plana ¢ikarmasi gerekir.

Kendine ozgii farkhiliklar: ile 6n plana ¢ikma amacinda olan turistik bolgeler,
gorindslerini daha ¢ekici duruma getirmek igin tiim degerlerini goz oniine alarak bir marka
olmaya calisirlar. Ornegin; Paris Disneyland, pazarda konumlandirilarak milyonlarca

ziyaretciyi kendisine ¢ekebilmektedir.*’

Turistik  bolgelerden marka yaratmak wuzun doénemli bir bakis agisim
gerektirir, marka olmas1 disiiniilen yerin, markanin imajina ve potansiyel ziyaretcilerin

beklentilerine uyum gostermesi gerekir. Destinasyon icin yaratilacak imaj, resimlerde,

185 Nick Johns, Jan Mattsson, Destination Development Through Entrepreneurship: A Comparison of Two Cases,
Tourism Management, VVol.26, No.4, 2005, ss,605-616.

188 Nigel Morgan, Annette Pritchard, Meeting The Destination Branding Challenge, Destination Branding: Creating
The Unique Destination Proposition, Second Edition, Burlington, 2004, s,65.

7 Giinlii ve I¢oz, ss5,289-297.
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goriintiilerde, ilanlarda goriilenlerden ne eksik ne fazla olmamalidir. Aksi taktirde, bolge
hemen turist kaybetmeye baslayacaktir ki, bu da bolgenin popiilaritesinin kayb1 anlamina

gelmektedir.*®®

Imaj sayesinde, diriiniin iyi yonleri one cikarihp, eksik yonleri yok
edilebilmektedir. Imaj bir yerin markalasabilmesi icin, bolgenin giicli taraflar: ile
potansiyel misterilerin tercihleri arasindaki boslugu dolduran bir koprii gibidir.

Bagka bir driiniin 6zellikleri tekrar edilmekten ziyade, var olan imaj, rakip bolge
ile kiyaslanmalidir. Miisteriye nigin buradasiniz sorusu sorulmahidir. Moda oldugu igin mi
yoksa, mutlaka goriilmesi gerekenler listesinde oldugu icin mi?'®® Cevap her ikisine

de evet ise, marka olma yolunda 6nemli bir yol kat edilmis demektir.

Eger destinasyonlarin markalagma siiregleri, basariyr beraberinde getirecekse, bu
sadece diinyanin bolgeyi nasil gordiigii ile alakali degildir. Bu o bolgenin de kendisini nasil
gordiigii ile ilgilidir. Avustralya i¢inde bu boyle olmustur. 2002 olimpiyatlari
Avustralya’nin belli bir  bolgesinde gergeklestirilmis olsa da, iilke bir biitiin olarak
pazarlanmis ve bu yolla iki kat pazarlama basarisina ulasilmistir. Sidney olimpiyatlar
Avustralya’nin modernliginin bir gostergesi olarak lanse edilmistir. 10 yilda elde edilebilecek
bir turizm geliri sadece olimpiyatlar siiresince elde edilmistir. Bu basarili  bir imaj
calismasinin  kazandirabileceklerinin anlasilmasit adina c¢ok olumlu bir 6rnektir. Bu

sayede Avustralya markalasma siirecini tamamlamigtir.'"

Singapur markalasmada ilk adimi, “New Asia” sloganyla diinyaya iizerinde imaj
olusturmaya calisarak atnustir. Ikinci olarak, Singapur paket turizm seceneklerine
dahil edilmistir. Singapur, Singapur’u tek yapan, farkl kilan 6zellikler bulunarak bir marka
hikayesi olusturulmaya caligilarak, Singapur igin egzotik ve dogaiistii bir imaj yaratilmaya

calisilmastr.

168 Giinlii ve I¢oz, ,303.
16° Morgan ve Pritchard, s,66.
170 Morgan ve Pritchard, s,65.
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Malezya’nin imaji, ¢ok kiiltiirliiliigli ve birgok sahilleridir. Tayland’in egzotik ortami

™t Almanya, Avustralya, ingiltere ve Isve¢’in imaji

ve insanlarinin  candan olusudur.!
temiz, modern ve emniyetli olmasi, Cin’in imaj1 ise, kiiltiir zenginligidir. Italya’nm imaji

da, romantizmi, tarihi, pizzasi, futboludur.

Tiirkiye kimliginin i¢inden de, insan haklar1 davalarini ¢ikararak onun yerini alacak
yeni bir sey bulunup onun iizerine odaklanmak gerekmektedir. Yani yeniden konumlandirma
gerekmektedir. Avrupalinin aklina, Tiirkiye denilince baska bir sey gelmesi saglanabilmelidir.
Miikemmel iilke ABD’nin, kendi tilkesindeki sug¢ orani ¢ok yiiksektir. 20-30 yas arasindaki
zenci erkeklerin %12’°si hapistedir. Bu oran hispanic erkeklerde %4, beyaz erkeklerde %1,7.
Ulkede toplam 2 milyon kisi hapiste yasamaktadir. Hapisteki insan say1s1 1990°da 218’de bir
kisi iken, 2003’te 142’de bir kisi olmustur. Bu iilkenin elli y1l dncesine kadar, siyahlara
hi¢bir hak vermemis oldugu da unutmamalidir. Bir baska miikemmel iilke Fransa’nin
Cezayir’de yaptiklar1 ve niikleer denemeleri, o iilkeye yilda tam yetmis milyon turist
gitmesini engellememektedir. Ciinkii goriintiide ask ve sarap imaji bulunmaktadir.'™ Bu
sehirler, simdi turistlerin gormek igin can attigi, gormeden markalara bagmmliligin

yaratildig: destinasyonlar haline gelmislerdir.

Imajlar nasil olusmakta? Bolgesel imajlar genellikle, televizyon ve sinema gibi
iletisim araglar1 sayesinde, gorsellige dayanmakta, bazen de bu araglarda ya da radyo gibi
isitsel iletisim araglarinda bir melodide saklanmaktadir. Ornegin ABD’nin Atlanta eyaleti
daha onceleri “Gone With the Wind” filmi ile olusan imajin1 1996 Olimpiyatlari i¢in se¢ildigi
zaman yenilemistir. Konu ile ilgili bir 6rnek olusturan Avustralya’nin imaj olarak patlamasi,
yine tiim diinya da taninmis bir film olan “Crocodile Dundee’nin gdsterime girmesi sonucu

{ilkenin maceraya yatkinligi, dogasi, mizahu ile birlikte ele alinmasiyla ger¢eklesmistir.'"

Asya’ya bakildiginda ise, yapilan piyasa arastirmalarina goére, Hong Kong,
Tayland ve Singapur; Asya’da en ¢ok ziyaret edilen 3 bolgedir. Bu 3 yerin, diinya turizm

pazarinda c¢ok giiclii bir marka imaj1 vardir. Cilinkii, turizm stratejileri, miisterilerin

7 http:/iwww.asiamarketresearch.com, 08.04.2009.
172 Borga, ss,197-198.
13 Giinlii ve I¢oz, $,302.
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ruhlarina (psikolojilerine, duygularina) hitap etmektedir. Ayrica, gliniimiizde giivenlikte ¢ok
Oonem tasimaktadir ve turistler gidecekleri yerin  giivenli olduguna inanma ihtiyaci
icindedirler. Bu bdlgeler icin yaratilan imajla, bu bolgelerin giivenlik agisindan da,
mitkemmel 6zelliklere sahip oldugu belirtilmistir.’™*  Sehir markas1 yaratma siirecinde,
sehrin hedef kitlesi tarafindan arzu edilen bir sehir markast olmasi, ¢ekiciliginin yiiksek

olmas1 ve markanin degeri agisindan biiyliik onem tasimaktadir.

Bir mekanin imaji, insanlarin o mekan hakkinda fikirlerini ve izlenimlerinin
toplamidir. imaj, mekana bagh ¢ok fazla sayidaki cagrisimlarin  ve bilgilerin
sadelestirilmis halini sunar.*” Hedef kitlede olumlu arzu edilen imajin yaratilmas: rekabet

avantaji ve siirdiirtilebilir bir gelisim saglayacaktir.

Olumlu bir imaj vyaratmak igin bir milli marka stratejisi olusturulmali,
bunu uygulamak igin detayl: bir aksiyon plan1 yaratilmali ve bu projede yer alan markay1
hayata gecirecek ve ortaya koyacak projelere, etkinliklere ve aktivitelere yatirimlar

176

yapilmalidir.”™ Sehir imajinin yaratilmasinda tlke imaji 6nemli bir etkiye sahiptir. Tablo

7’de bazi tilkeler ve ilk algilanan bes imaj gortilmektedir.

Tablo 7: Ulkeler ve ilk Akla Gelen imajlar

Ulke Ilk Algilanan Bes Imaji

Bel¢ika Briiksel, ¢ikolata, Tenten, bira, Avrupa Baskenti

Danimarka Vikingler, Hans Cristian Andersen, Kopenhag, Lego, futbol

Almanya Bira, Berlin, karayollari, Goethe, ciddiyet

Ispanya Barselona, boga giiresi, paella, sanat, Juan Carlos

Fransa Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, moda

frlanda Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimi, U2

Italya Roma, hamur isi yiyecekler, sanat, ayakkabilar, Pavarotti

74 http://www.asiamarketresearch.com, 08.04.2009.
175 phjlip Kotler, C. Asplund, I. Rein, D. Haider, Marketing Places Europe, Pearson Education Ltd. London, 1999, s,75.
176 Tanlasa, s,46.
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Liiksemburg | Kaleler, bankalar, adalet sarayi, Echternach dans:

Hollanda Van Gogh, lale, uyusturucu, Amsterdam, flat

Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart

Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, kasifler, Algarve

Finlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlar, fin hamamu, iletisim

Isveg Sarigin bayanlar, soguk, Nobel 6diilii, Ingmar Bergman, Pippi Longstocking

Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles

Kaynak: Seppo Rainisto, Success Factors Of Place Marketing: A Study of Place Marketing
Practices In Northern Europe And The United States, Doctoral Dissertation, 2003, s,37.

Imaj, sehrin gerek i¢ gerekse dis olmak iizere tiim hedef kitlesi agisindan énem
tasimaktadir. Turizm agisindan olumlu bir sehir imaji, sehre uluslararasi anlamda ¢ok
onemli avantajlar sunacaktir. Daha ¢ok turizm amagh misterinin sehri ziyaret
edebilmesinde sehrin ¢ekici bir imaja sahip olmasinin rolii biyiiktiir. Turistin  karar
alma siirecinde, objektif bilgilenme diizeyi, sahip oldugu izlenimler o6n yargilar,
hayaller, beklentiler, duygu ve diisiincelerden olusan imajin belirleyiciligi s6z konusudur.
Turizmle ilgili istatistikler kaba 6lgiiler i¢inde birbirlerine denk iilke ya da bolgelere
yonelen turizm talebinin farkliliklar1 konusunda ilging sayilar ortaya koymaktadir. Her tigii
de Akdeniz iilkesi olarak ayni iklime sahip olmalari, benzer birincil c¢ekiciliklere sahip
bulunmalarina ragmen, Ispanya’nin Yunanistan’dan alt: Tiirkiye’den ise dokuz kat daha
fazla turist ¢ekebilmesinin nedenleri sahip olduklari 6zgiin kosullardan 6te sahip olduklar:

imajdan kaynaklanmaktadir.*’’

Sehir marka imajinin hedef kitle algisinda olumlu bir imaja sahip olmasi
beraberinde sehrin kalkinmasina katki saglar. Imaji olumlu konuma getirmek ve bu
konumda tutmak icin hedef kitleye yonelik gesitli analizler yapmak ve rakip sehirlerin

iletisim ve pazarlama faaliyetlerini takip etmek gerekir.

177 Cagatay Uniisan, Mete Sezgin, Turizmde Strateji Eksenli Pazarlama fletisimi, Niive Kiiltir Merkezi Yayinlari,

1.Baski, Konya, 2005, ss,166-167.
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1.3.3.6.Kentin Kimliklestirilmesi

Sehir kimligi, sehri yoneten ve pazarlayanlarin, hedef kitleler algisinda sehrin nasil
algilanmasi gerektigi tanimlamalarini ifade etmektedir. Sehir kimligi, sehir imaj1 olusturma ve
sehrin konumlandirilmasi siirecinde anahtar bir faktordiir. Sehir kimligi sehrin gosterilmek

istenen yiizii olarak ifade edilebilir.

1.3.3.6.1.Slogan

Slogan markayla ozdeslestirilmesi istenen bir fikrin iletiminde kullanilan &zli
sozlerdir. Slogan konumlandirma stratejisini bigimlendirir ve marka adi ve semboliine

anlam ve deger katar. Sloganlar spesifik, konu ile ilgili, ilging, kinayeli v.b. nedenlerle

hatirlanabilir olduklar: taktirde etkili olurlar.*™

Tablo 8: Diinyadan Ulke ve Bolgeler icin Slogan Ornekleri

Sehir, Bolge veya Ulke Slogami

New York I Love New York

Amsterdam I Amsterdam

Stockholm Inspired in Stockholm
Singapore Live it Up Singapore
Hannover The City of International Fairs
Scotland Silicon Glen

Helsinki - Region

Europe’s Magnetic North

Berlin

Capital of the New Europe

St. Petersburg

Gateway to the West/East

Munich Insurance City Number One in Europe
Chicago Business Capital of America

Glasgow /An Arts Capital of Europe

Budapest A City With a Thousand Faces
Amsterdam Capital of Inspiration

178 Tek, 5,327.
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Spain Everything Under The Sun

Copenhagen Wonderfull Copenhagen

Honk Kong City of Life / Asia’s World City

Kaynak: Seppo Rainisto, Success Factors Of Place Marketing: A Study of Place Marketing
Practices In Northern Europe And The United States, Doctoral Dissertation, 2003, s,46.

Sehir markasi siirecinde sunulacak slogan sehrin anahtar degerlerini iceren temel
vaadi ortaya koyan en 6zlii iletisim aracidir. Sloganlar, iriinlerin yarar ve temalarini ortaya
koymak ve kolay hatirlanabilir olmakadina, birkag kelimelik mesajlardan olusmus kelime
gruplaridir ve destinasyonlarin markalagmalarinda, sloganlar c¢ok Onemlidir c¢linkii;
destinasyonlarin bilinilirligi yiiksek bu sloganlar ile hafizalarda yer etmektedirler.

Diinyaca iinlii destinasyonlarin belirgin slogan drneklerine asagida yer verilmistir:

Tablo 9: Marka Sehirler ve Sloganlan

Sehirler Sloganlar
Berlin “Avrupa’nin Onciisii” (Berlin, mimari konusunda Avrupa’da éncii sehirdir)
Barselona “Hayatin aydinhk yiizii”
Las Vegas “Burada olup biten, yasanan burada kalir” (Palomar, 2005).
Glasgow “Glasgow’s Miles Better” (Morgan, Pritchard, 2004: 64).

Yeni Zelanda “Being at one” (Morgan, Pritchard, 2004: 64).

Malezya “Malaysia, Truly Asia” (Baumgarten, 2004).

Singapur “Farkl kiiltiirlerin, eglencenin ve sanatin sehri”

Yeni Zelenda “%100 Yeni Zelenda”

1.3.3.6.2.Sembol ve Logo

Marka sembolii, markanin gozle goriinen kisrmdir. Bu kisim, bir marka ya da
firmayr gostermek iizere kullanilan, marka ismi icermeyen bir tasarim, bir sekil
olabilecegi gibi, marka isminin tamam: ya da bir boliimiinden olusan yazi1 elemanlarinin
farkli bir tasarimi olabilmektedir. Bu ac¢idan marka sembolii, bellekte markay:

cagristiran ya da markayla iliskilendirilebilen her tiirli 6zgiin geometrik sekil, nesne,
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tema, karakter, harf ya da kelime veya bunlarin birlesimini igeren bir tasarim olarak

179

tanimlanabilir.”"” Sehir markasinin ifadesi olan logo sehrin igsel bir par¢asindan olugmalidir

ve sehrin 6ziinii meydana ¢ikaran zihinsel bir resim ¢izmelidir.

Sehir ve markalarin sembolleri ¢ogunlukla tarihi eser olan simgelerdir. Buna
verilecek en iyi 6rnek New York’un sembolii olan Hiirriyet Anit1’dir. Bu anitin kendisi diger
pek cok anit gibi basli basina bir cazibe odagidir. Paris i¢in Eyfel Kulesi ve Roma i¢in

Kolozyum aym 6nemi tagimaktadir. Istanbul i¢in Kiz Kulesi gibi.

Logo ve sembol yaratiminda sehrin kimligini yansitacak ve somutlagtiracak kentsel
imgelerin kullanilmast hem zihinlerde kente iligkin kalict bir ime yaratmak hem de kente
iliskin bir cazibe noktasi olusturmak bakimindan biiyliin 6nem tasimaktadir.’® Sadece
sembol, grafik yaratmakla ilgili degildir. Sehir markasi 0 sehrin planlanmis gelisiminin ve
orada yasamayi, calismayi secenler icin yarattigi degerin hikayesini anlatir.’® Asagida

ornek bazi logolar yer almistir.

%_,%? I amsterdam.

>

Kaynak: http://www.brandhk.gov.hk Kaynak: http:/Avww.iamsterdam.com/

IONY )

Kaynak: http://www.ilovenewyork.cwhatch.com/

Kaynak: http://www.visitlasvegas.com/vegas/index.jsp,

Semboliin markay1 hatirlatan gorsel bir ipucu olmasi nedeniyle, olumlu ¢agrisim

gelistirme ve bilinirligi arttirma tizerinde daha etkili oldugu goriilmekte ve bu etkinin

179 Tek, 5,322.

180 \\ww.brandchannel.com , 16.03.2009. 2009.
181 Baysal, 5,24.

182 Tanlasa, s,46.
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zamanla kalite algis1 yaratmas: ve marka sadakati olusturmas: beklenmektedir.'®®

Louisiana en iyi sembolii, potansiyel miisteriler tizerindeki bir pilot uygulama ile
kirmizi dudak boyasi olarak belirlemistir. Avustralya ise, Bati bolgesini, farkliliklar
olusturarak tamimlamak igin kullandigi canli, taze, el degmemis, vahsi konuksever
halk, gibi  kavramlari, daha sonra bir logoya donistirerek marka haline

getirmistir.'®*

Sadece kentler veya bolgelerin degil, yer markalasmasinda iilkelerinde marka
kimligi kapsaminda logosu bulunmaktadir. Sadece Awvustralya’nin degil, Ispanya,
Yunanistan gibi Tiirkiye’nin de iilke logosu mevcuttur. Markalagma siirecinde marka kimligi
ve kisiliginin 6nemli bir pargasi olan logo, temsil ettigi bolge i¢in biiylik onem tagimaktadir.

Asagida bazi1 6rnek logolar sunulmustur;

- 4
4}'?‘&7

¥

GREECE C5?IJNQ

Avustralya, Olivia Newton John ve Mel Gibson gibi wnli film yildizlarin
tanitimlarinda sembol olarak kullanmustir. Ingiltere’nin Manchester kenti, Beatles miizik
gurubu ile birlikte taminmig ve ABD’nin Chicago kenti de iinli basketbol yildizi
Michael Jordon tarafindan temsil edilmistir.'®®

183 Tek, 5,323.

18 Giinlii ve I¢oz, 5,301.

18 philip Kotler ve digerleri, Marketing For Hospitaly And Tourism, 2nd Edition, Upper Saddle River, Prentice Hall,
1999, s,42.
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1.3.3.7.internet Portal

Kent ve yer markalagsma stratejilerinde internetin 6nemi giin gectikge artmaktadir.
Internet portallar1 o kentin goriinen yiizii olmaktadir. Bir turist iiriin/hizmet satin aldiginda,
hava yolu hizmeti, kiralik araba hizmeti, bir otel odasi ve yemek de satin almis olacaktir.
Biitiin bu hizmetleri farkli sirketler saglamaktadir. Turistin amaci akilda kalici iy1 bir
deneyime sahip olmaktir. Diizglin tasarlanmis bir internet sitesi ile, onlara dogru sec¢imleri
yapmasi ve akilda kalic1 iyi bir deneyim yasatilmasi i¢in yardimci olunabilir. Bu internet
sitesi, onlarin tatil planinda ihtiya¢ duyduklar1 tiim hizmetler i¢in dagitim noktasi1 olarak
hizmet verebilir. Turizm iriinlerinin stratejisi miisteri odakli yaklasima uygun olmalidir.

Nitekim, miisterilerin aligverislerini tek bir durakta tamamlamalari gerekmektedir.'®®

Turizm destinasyon portalinin, dnemli piyasa katilimcilar ile igbirligi icinde sirket
yaklagimiyla gelistirilmis olmasi1 gerekir. Destinasyonla baglantili diger kuruluslarin Web
sitelerine link verilmelidir. Web sitesinin partnerleri ve kendi tiiketicileri i¢in, {irin tekliflerini
genisletmeye yardimci olmak ve diger sirketlerle iligkiler agisindan 6nemlidir. Ayrica,
tiiketicilerin seyahat kararlarini verebilmek ve Karsilastirma yapabilmek icin web sitelerinin

gelistirilmesi de dnemlidir.

Destinasyon portallarinin basarisina en biiyiikk érnek Avustralya’dir. Avustralya’nin

markalagmasi i¢in faaliyet gdsteren kurumsal resmi web sitesi www.australia.com, diinya

geneli yapilan oylama sonucu en 2009 yili en iyi web sitesi se¢ilmistir. Uluslararasi Dijital
Bilimler ve Sanatlar Akademisi (International Academy of the Digital Arts and Sciences)
tarafindan internet diinyasinda 70 kategoride birinci segilen sitelere verilen Odiiller,
uluslararasi internetin Oskar'1 sayilmasi nedeniyle biiyiik énem tagimaktadir. Odiiller, tiim
diinya iilkelerinden 500 bin internet kullanicisinin oylar1 ile, Web siteleri, video, reklam ve
diger cesitli branglarda diinyanin en iyilerine verilmektedir. 2009 yilinda The Webby Awards
Odiiliinii Avustralya'nin Resmi Turizm Web sitesi www.australia.com almistir. 1996 yilinda
kurulan, 13. The Webby Awards diinyadaki 50’den fazla {ilkede yaklasik 10.000 kayit

18 Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi, www.kulturturizm.gov.tr/teftis/Genel/DosyaGoster.aspx, 27.02.210.
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tizerinden tarama yapilarak belirlenmistir. www.australia.com sitesi her ay bir milyon kisi

tarafindan ziyaret edilmektedir.*®

Turizm destinasyonunun pazarlanmasi igin bir portal sitesi dort g¢ekirdek alan
hakkinda bilgi vermelidir:

1. Ulagim (hava yolu vs)

2. Gezi (arag kiralama vs)

3. Konaklama (otel vs)

4. Gortlilecek yerler& Yapilacak Seyler (yemek, alisveris, etkinlikler vs)

Tiim bu 6geler rezervasyon imkanlar1 ve gegerlilikleri ile birlikte gosterilmelidir. Bu
HRN, internet Travel Network veya WorldRes Firmalar gibi diger sitelere baglantilar
aracihigiyla saglanabilir. Ornegin, WorldRes ve America Online, Yahoo gibi portallar da dahil
olmak {izere yaklasik 900 Web sitesi ile baglantili 8600 otelde oda ve fiyatlar hakkinda liste
sunmaktadir. Bir tiiketici bu siteleri ziyaret edip rezervasyon yaptigt zaman, WorldRes
tarafindan listede yer alan otellere ve havayolu sirketlerine rapor edilmektedir. WorldRes bu
islemden yilizde 3-10 arasinda komisyon alir. Yonlendirme nedeniyle otel tarafindan
WorldRes’e ylizde 30 oranina kadar 6deme yapilir. Stearns A.S. gibi yatirim bankalari, 2002
yilinda, internet {izerinden yapilan otel rezervasyonlarinin 3 milyar dolarin {izerinde gelir
yarattigmni aciklamiglardir. NPD Grup tarafindan yapilan bir pazar arastirmasinda,
ziyaretcilerin yiizde 28’inin otel rezervasyonlarini internet iizerinden yaptigini ve bunun yiizde
84’liniin bu yolla edindikleri deneyimden memnun olduklarin1 gostermistir. 188 Destinasyon
yonetim bilisim sistemi destinasyon yonetim orgiitlerinin 6zel olarak hazirlanmag bilgi
teknolojisi altyapisin1 tarif etmek tizere son yillarda kullaniimaya baslanmisbir terimdir.
Bir destinasyon yonetim bilisim sistemi destinasyon yoénetim 6rgiitiiniin yalnizca web sitesi
olarak degil promosyon, pazarlama ve satis uygulamalarinda da bulunabilecek yapilanmaya

sahip bir sistemdir.*®

187 Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, www.kulturturizm.gov.tr/teftis/Genel/DosyaGoster.aspx, 27.02.2010.

188 Kiiiltiir ve Turizm Bakanhgi, www.kulturturizm.gov.tr/teftis/Genel/DosyaGoster.aspx, 27.02.2010.

18 \World Tourism Organization Business Council, Marketing Tourism Destinations Online: Strategies for the Information
Age, 1999, s, 70.
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Tablo 10: Destinasyon Yénetim Orgiitii Web Sitelerinin Sekiz Ana Fonksiyonu

Genel tanitim:

Web’de yer alarak, etkilesim ve bilgi destegi
saglar

Uriin ve hizmetlerin reklamim yapmak:

Fiyatlar1 yansitmadin yerel turizm {iriin ve
hizmetlerinin reklamlarini yayinlar

Fiyat belirterek iiriin ve hizmetlerin
reklamim yapmak:

Yerel turizm iiriin ve hizmetleri i¢in fiyat
bilgileri verir

E-posta soru hizmeti saglamak:

Web sayfasi, liriinler, hizmetler gibi konular
hakkinda e-posta yolu ile soru sorulmasi
kosuluyla danismanlik saglar

Elektronik posta ile rezervasyon yapma
imkam vermek:

ancak 6demeler hala klasik diizeyde yapilabilir

Online rezervasyonlar yapilmasina olanak verir

Online 6deme imkani vermek:

Kredi kart1 ile online aligveris olanag1 saglar

Kimlikle kayit yaptirma:

Aligveris i¢in miisterilere hesap kimligi verilir

Digerleri:

Bilgi i¢in telefonla arama, turizm rehberlik
hizmetleri vb.

Kaynak: Angelo Presenza, Lorn Sheehan and J.R. Brent. Ritchie, “Towards A Model of The
Roles and Activities of Destination Management Organizations”, World Tourism Organization.
Survey Of Destination Management Organizations, Spain: World Tourism Organization, 2004,

pp. 1-6.

Bir¢ok turist merak ettigi ve ilgi duydugu destinasyonla ilgili daha fazla bilgi

edinmek

arayist icindedir. Internetin bilgi kaynagi olarak artan islevi sonucunda

destinasyon yonetim Orgiitleri daha ¢ok kisiye daha uygun kosullarda ulasabilmek i¢in bu

firsat1 degerlendirerek destinasyon web siteleri kurmuslardir. Gelisen teknolojik cevrede

destinasyon yonetim orgiitlerinin

siralanabilmektedir:*®

internete

olan yogun ilgisinin nedenleri

- Diisiik maliyetler ile iirlin ve bilgi bazinda diinya ¢apinda milyonlarca insana

ulagma firsat1 vermesi

- Geleneksel baskilarla oldugundan daha derin ve yiiksek kalitede bilgi saglama

olanag1 sunmasi

- Miisterilerin kolay ve hizl1 bir sekilde rezervasyon yaptirmalarinin saglanmasi

- Basimdan ve dagitimdan dogacak giderlerden biiyiik oranda tasarruf edilmesi

1%%/orld Tourism Organization Business Council, 5,67.

sOyle
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Bir destinasyonun web’de yer almamasi internete giris yapan milyonlarca insana
ulasamamas1 anlamindadir. Boyle bir potansiyel gilice sahip internetin en etkin sekilde

kullanilmas1 ve yonetilmesi gerekir.

Konaklama, etkinlikler, ¢ekicilikler, turistik mekanlar, restoranlar, kafeler, barlar,
kuliipler, adetler, tarih, kiiltiir, miizeler, turizm ¢esitleri, haritalama sistemi, baska sitelere link,
sohbet odalar1 gibi unsurlar1 i¢eren bir destinasyon web sitesinin fonksiyonunu belirlemek

icin dikkate alimasi gereken faktorler asagidaki gibidir:***

- Ulasilabilirlik: Web adresi; kolay, basit ama konuyla dogrudan ilgisi olan, arama

motorlarinda kolayca bulunabilen bir adres olmalidir.

- Hiz: Web sitesi hizli ¢aligmali, grafikler hizli yiiklenmeli, ek dosya ya da

videolar hizli indirilmelidir.

- Tasarim: Site, ziyaretgisinin ilgisini ¢gekebilmeli ayrica site tasarim ve sunum olarak

cekici ve farkli olmalidir.

- Icerik: Site giincel, dogru, gegerli ve yeteri kadar detayli bilgiler sunmalidir.

Ayrica sitenin performansim1  diisirmeden video, animasyon, resimler de
kullanilarak sitenin etkinligi arttirilmalidr.

- Bulunabilirlik: Site ziyaretgilerinin aradiklarin1 kolayca bulmalarina olanak

verecek bir site i¢i arama diizenegi ya da site haritas1 olmalidir.

- Rezervasyon yapma: Giivenli sanal bir ortamda doluluk oranlar1 kontrol edilmeli,

rezervasyon yapilmali, ayrica online iiriin ve hizmet 6demesi yapilmalidir.

- Linkler: Diger sitelere link verildiginde sayfalara kolayca doniis saglanmali ve

linkler siirekli olarak giincellenmelidir.

- Diizenleme: \Web sitesi daha 6nce siteye giris yapmis olan kisiyi tantyarak onun

gereksinimleri dogrultusunda bilgi sunmalidir.

- Yardim: Siteyi gezerken sorun yasayan ya da aradigmmi bulamayan site

ziyaretcisine elektronik posta sistemi ile yardimci olunmalidir.

- Sorulart yanitlama: Online rezervasyonun miimkiin olmadig: sitelerde rezervasyon

islemlerini yapabilecek etkin bir mekanizma sunulmalidir.

191 World Tourism Organization Business Council, 5,119.
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Tablo 11: Mevcut Ulusal Destinasyon Yénetim Bilisim Sistemi Oncii Ornekleri

Bolge Sistem Tip Gelistiren Yorum
Avustralya Seyahat Awvustralya Turizm | Destinasyon yonetim bilisim sistemi,
ticaretsi/tiiketici Komisyonu seyahat ticareti, medya ve tiiketiciler
odakl1 gibi belirli endiistri béliimlerine odakl
farkli web siteleri yiiriitmektedir.
Avusturya TISCover Tiiketici ve bolgesel | Tyrolian Turizm board | TISCover siirekli yeniden gelisim ve
turizm Orgiitii odakli tarafindan conceived ve | yeni teknolojilere yatirim ile basarili
subsequently olmustur. Misteri odakli hizmetlerinin
ozellestirilmis yani sira TISCover bolgesel turizm
orgiiti i¢in kapsamli bilgi analiz
yontemi sunmaktadir.

Britanya VisitBrain Tiiketici odakli Ingiliz Turist Yetkilileri Tiiketicileri  alternatif — rezervasyon
kanallarmma ydnlendiren bilgi bazli
sistem.

Kanada CTX Endiistri odakl Kanada Turizm | Endistri  ortaklart arasinda iletisim

Komisyonu kurulmasin1  saglayarak  performans
gelisiminde yogunlagmaktadir.

Finlanda Endiistri odakli Fin Turizm Orgiitii Ticari ve igsel kullanim igin turizm
triinleri ve hizmetlerinin veri taban
olarak sistem islemektedir.

Irlanda Golliver Tiiketici odakli FEXCO Irlanda ve Kuzey | Bilgi dagiimi ve farkli dagitim

Irlanda Turizm Orgiitleri kanallar rezervasyon hizmetleri
odaklidr.

Iskogya VisitScotland | Tiiketici odakli Iskog Turizm Orgiitii Nispeten daha yeni bir destinasyon
bilisim sistemi olarak bilgi vermenin
yaninda rezervasyon yapma olanagi
tanimaktadir.

Singapur Singapore Endiistri odakli Singapur Turizm Orgiitii Normal destinasyon yonetim biligim

Tourism sistemi  fonksiyonlarinin  yani sira
Exchange endiistri  iletigimini  ve  isbirligini
geligtirmeye odaklidir.

Kaynak: Mintel International Group Limited, The Changing Face of Destination Management

Systems, April 2002, ss.1-2. <http://www.travelindustrywire.com/report-1268985

Families_and_Travel___US.htmI>, 03.03.20009.

1.3.3.6.8.Farkhihk
Tatilciler qgittikleri yerlerde farkli ve sonu olmayan zevkleri tatmak

istemektedirler. Bu noktada, iiriiniin ve sehrin markasinin digerlerinden farkli hale getirilmesi
zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Miisterinin ne istedigi, ne bekledigi 6grenilip, iirlin ve
marka buna gore gelistirilmelidir. Markalagsma, 6ziinde imaj ve algilamayla ilgilidir. Marka
yaraticilar, iiriinlin belli bir 6zelligi ile ilgilidirler ve bir 6zelligi ortaya ¢ikarirlar. Turistler
acisindan onemli olan o yeri digerlerinden farkli kilan 6zelligidir; ¢linkii marka rakipler

arasindan secilmeyi saglayacak dzellikler biitiniidiir.'*?

192 <http://fletcher.tufts.edu/>, Subat 2009.
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Turistik bolgelerde marka yaratmak, turizmin, Dbirlesik bir irin  olma
ozelliginden dolay1 ¢ok fazla zorlasmaktadir. Bu yiizden, turizmciler, destinasyonu
markalastirabilmek adina, “Acaba bolgede bizim igin farkli olan nedir?” sorusuna cevap
aramahdirlar. Bu sorunun cevabi, boélgeden s6z edildiginde, akillara s6z konusu
farklilik unsurlari, olumlu bigimde verilebiliyorsa o bdlge i¢in markalagsma siireci basari ile

tamamlanmis demektir.

Tiiketim mallarinda oldugu gibi, turistik destinasyonlar da, farkl, tiiketiciyi
giidiileyen olumlu mesajlar vererek kendilerini farkli kilan yanlari ile ziyaretgilere
sunulmaktadirlar. Uriin 6zellikleri gibi siradan unsurlar her zaman rakiplerin de, taklit
edebilecekleri, kolay taktikler olarak gorilmektedir. Marka, iiriine kendinden farkh
ozellikleri katabilme becerisini gosterebilmelidir. Amag farkhliklar yaratarak, mimkiin

oldugunca cok sayida ziyaretciyi bolgeye ¢ekebilmektir.*®

Bir bolgenin tarihi, kiltirel ve dogal giizellikleri iginden, tiiketiciler igin
burayr essiz ve tek vyapan ozelligin bulunarak ortaya c¢ikarilmasi o bolgenin
markalasmasi adina en énemli etkinlik olacaktir. Bu oyle bir 6zellik olmahdir ki, rakipler
bu 6zelligi kopyalayamamalidir. Ornegin diinya da pek ¢ok romantik sehir olabilir ama
sadece bir tane Roma vardir ve onun bu konudaki yerini higbir bélge dolduramaz ve hatta

bunu iddia bile edemez.***

Giiglii ve basarili marka olusturma becerisi, bir markay: diger markalardan ayiran
ozelliklerin kesfedilmesidir. Basarili marka olusturma becerisini ~ gosterebilenler,  diger
markalara gore markalarinin  dstinlik ve  farkliliklarini sergileyebilenlerdir. Bu
nedenle marka olusturulurken, tiiketicilerin tercihlerini yapmalari asamasinda, iriiniin ya
da hizmetin hem fonksiyonel hem de duygusal agidan  miisterilerin dikkatlerini
cekebilmesi gerekmektedir. Digerlerine, ya da rakiplerine gore, farkhligint olusturup,
ortaya koyabilen iiriin artik bir markadir.’®®

198 Giinlii ve I¢oz, $,297.
1% Morgan ve Pritchard, s,65
1% David Jobber, Principles And Practice Of Marketing, England: Mcgraw Hill, 1995, s,48.
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ABD’deki Virginia eyaleti sevgililer i¢in bir kampanya baslatmis ama hicbir sekilde
Paris’in  bu konudaki basarisinin oniine gecememistir. Ciinkii eger marka olunmussa,
taklitler aslinin Oniine asla gegememektedirler. Uzun siireli bir marka basarisi igin, ¢ikis
noktasi, farliliklar olmalidir. Farkliligin oldugu nokta, beklentileri karsilayan bir sozle
bagdasmali, orijinallik ve farkliliklar siirdiiriilebilir ve konu ile alakali olmalidir. Ornegin
Hindistan, diinya da bir ¢ok egzotik bolge secenegi olmasina ragmen, en fazla nefes
kesen manzaralar1 ve cazibesi olan {ilke konumundadir. Tarihi ile farkl kiiltiiri ile
egzotizmi ile ziyaret¢ileri arasinda duygusal bag kurabilmis ve gene bu konuda bir diinya
markasi olma basarisina sahip olmustur. Hindistan gibi bir lilke ziyaretcisine, Hindistan’1
ziyaretinden sonra bir daha eskisi gibi olamayacagi, degisecegi garantisini vermektedir.!*®®
ABD’de Louisiana gastronomi boyutu ile markalastirilmistir; hatta telefon numaralarinda bile

yiyeceklerin isimleri kullanilmaktadir. “1-800-99-GUMBO” gibi."¥’
1.3.4 Kent Markas1 Yaratmada Destinasyon imaj Modelleri

Destinasyon, ¢ok basit anlamiyla “ziyaret edilen yer” anlamini tasimaktadir.
Leiper’e gore “destinasyonlar; insanlarin seyahat ettikleri ve belli etkinliklerde
bulunmak icin konaklamay: tercih ettikleri yerlere verilen isimdir’.!*® <«Seyahatlerde
ulasilmak istenen hedef bolge (destinasyon), Kisi tarafindan seyahatinde gitmeyi
amacladigi ya da ulasmak istedigi nokta olarak secilmis, belirlenmis yerdir”.**® “Kisiler
belirli bir yonelimi; is, arkadas ziyareti, ¢cevre gezileri gibi kendi seyahat amaglarina ve
dirtiilerine bagli olarak segeceklerdir. Turistlerin goziinde yoénelim (destinasyon) olarak
algilanan alanlar bir kita kadar biiyiik olabilecegi gibi bir kasaba kadar kiigiik de olabilir”.
Destinasyon kavrami geleneksel olarak; bir tilke, bir kent, bir kasaba, bir koy yada tarihi bir

eser gibi iyi tammlanmis cografik alanlar ve yerlerdir.

Bir kita da bir koy de ve hatta bir cadde de destinasyon olarak adlandirilabilir.

Hatta, 6rnegin Las Vegas, Kibris, Montecarlo da oldugu gibi belirli kumarhane merkezleri

1% Morgan ve Pritchard, s,65.

Y97 Slater, 5,237.

1%Neil Leiper, Tourism Management, Melbourne: RMIT Press, 1995, s,88.

1%90rhan i¢5z, Arzu Basanr, Seyahat ve Turizm Arastirmalarinda Anket Tekniginin Kullammi, Anatolia Turizm
Arastirmalar: Dergisi, 7(1/2): 1996, ss,14-23.
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bile destinasyon olarak nitelendirilebilir. Koyler, kasabalar, ilgeler, kentler, bolgeler ve

hatta iilkeler kendilerini destinasyon olarak pazarlayabilmektedir.?®

Destinasyonlar, turistlerin ihtiyaglarmin karsilanmasi i¢in tasarlanan hizmetlerin ve
etkinliklerin odag: olarak tanimlamaktadir.® Baska bir tanima gore destinasyon; turizm
hareketlerinde hedef olan iilke, yore veya yer; gidilecek yer; son varig noktasi olarak
tanimlandig1 gibi Kisi tarafindan, seyahatinde gitmeyi amagladigi ya da ulasmak istedigi

nokta olarak secilmis ve/veya belirlenmis yer olarak da tanimlanir.?%?

Destinasyon turizmin goreceli olarak o6nemli bir eylem alanm1 oldugu ve
ekonominin turizm gelirlerinden etkilendigi alan; yerel turizm destinasyonu ise “bir

ziyaretcinin en az bir gece gecirdigi fiziksel ortam” olarak tanimlanmustir.?%

Diinya turizminde meydana gelen gelismeler, rekabetin ulusal diizeyden
bolgesel diizeye kaydigini gostermektedir. Ancak, Tiirkiye’nin bugiine kadar uyguladigi
tamitim  stratejisi “lilke tanitimi” seklinde yiritiilmistir. Tirkiye adi, ucuzluk ve Kkitle
turizmi ile bir arada gittigi siirece, daha pahali dolayisiyla katma degeri yiiksek turistik
tirtinlerin satilmasinda biiyiik zorluklarla karsilasilacaktir. Bu nedenle bolge, yore veya
kentlerin, bir destinasyon olarak markalasip kendi tanitimlarini  yapmalar1  ve tur
operatorlerinin Kitle i¢in yapacaklarindan daha farkli pazarlama politikalar1 belirlemeleri
gerekmektedir.?* Destinasyonlarin markalagmalar1 siirecinde ¢esitli imaj modelleri
gelistirilmistir. Ozellikle turizm odakli ve turistin turizm bélgesini tercih etmesinin

nedenlerini bulmaya doniik bu modeller, destinasyonlarin farklilasmasini saglamaktadir.

200 1 iitfi Atay, Destinasyon Pazarlamasi Yénetimine iligkin Stratejik Bir Yaklagim, Dokuz Eyliil Universitesi isletme
Fakiiltesi Dergisi, C.4, S.2, 2003, s,145.

201 ¢ Cooper ve digerleri, Tourism: Principles and Practices, (2nd ed.). England: Addison- Wesley, Longman. 1998, s,10.
202 Tyrizm Bakanhgi, Turizm Terimler Sozliigii, Basbakanlik Basimevi, Ankara, 1999, s,54.

203 p_T. Devecigil, Destinasyon Yénetiminde Kavramlar ve Tammlar, Diinya Turizm Orgiitii Toplantis:: Istatistiksel ve
Ekonomik Analizlerin Etkin Destinasyon Y onetimi Stratejilerine Katkisi, 2004, s,43.

204 Ercan Taskin, Omer Zafer Giiven, Turizmde Bolgesel Tamtim ve Pazarlama, Pazarlama Diinyasi, Say1: 2003-4,
2003, 5,55.
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1.3.4.1.Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie’in yaptigi ¢alismada; destinasyon imaji kavrami ile ilgili

birtakim bulgular ortaya konmustur. Buna gore;*®

- Destinasyon imajmin iki temel unsuru vardir; niteliksel (attribute-based)
ve biitiinsel (holistic).

- Bu unsurlardan her biri, islevsel (daha somut) ve psikolojik (daha soyut)
ozellikleri igermektedir.

- Destinasyonun imaji, genel (common) islevsel ve psikolojik o6zelliklerden,
daha ayirt edici ve hatta ender bulunan o6zelliklere, olaylara, duygulara ve atmosferlere

kadar genis bir yelpazede gesitlenebilir.

Echtner ve Ritchie, herhangi bir destinasyonun desteklenmesinde ¢ eksenin
varligint  ortaya  koyarak, destinasyon imajinin  kavramsal  bir  cergeveye

oturtulmasinda zor biris basarmastir.
Bu eksenler; %
-islevsel/psikolojik (functional/psychological),

-yaygin/nadir(common/unique)

-biitiinsel/niteliksel (holistic/attribute-based) eksenlerdir.

205 Charlotte M. Echtner, J. R. B. Ritchie, The Meaning And Measurement Of Destination image, The Journal of
Tourism Studies, 2(2), 1991, ss,2-12.

208 Charlotte M. Echtner, J. R. Brent Ritchie, The Measurement Of Destination Image: An Empirical
Assessment, Journal of Travel Research, 1993, 31: ss,3-13.
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Sekil 1:Destinasyon Imajimin Unsurlan

Iglevsel
Ozellkler

Yaygin

Bitinsel
Miteliksel+ -

Benzersiz

y
Psikalajik
Dzellkler

Kaynak: Charlotte M. Echtner, ve J. R. Brent Ritchie, The Measurement Of Destination Image: An
Empirical Assessment, Journal of Travel Research, 31: 1993, s,3-13.

Niteliksel- Biitiinsel Dizi (Attribute Based- Holistic Continuum): Niteliksel-
biitiinsel dizi, psikoloji ve tiiketici davranisi alanlarindan gelen, bireyin bilgi  isleme
sirecini  konu alan bir yapida temellenir. Herhangi bir drin, bireyin 6zelliklerine
gore, ya parca parca bilgilerden ya da bir biitiin olarak algilanabilir.”” Bir baska deyisle,
destinasyon imaj1 bireysel tutumlart iceren bir algilamaya (iklim, konaklama olanaklari,
insanlarin sicakligi) ek olarak, daha biitiinsel izlenimler (zihinsel goriintii veya tasvir)
sonucu da olusabilir.

Islevsel- Psikolojik Dizi (Functional- Psychological Continuum): Islevsel-
psikolojik dizi soz konusu oldugunda birkag {riin imaji  arastirmacisi, imajin
gozlemlenebilen ve olgiilebilen (islevsel) o6zellikleri ile daha soyut ve goézlenip ol¢iilmesi
daha zor olan (psikolojik) o6zelliklerin farkini ortaya koymuslardir. Ornegin; bir

destinasyonun mevcut imajinin  boyutu, sahip oldugu yatak kapasitesi veya cektigi

27 Deborah J. Macinnis, Linda L. Price, The Role Of Imagery in information Processing: Review And Extensions,
Journal of Consumer Research, March 1987, ss,473-491.

85



turist sayisiyla sekillenebilecegi gibi mistik, dinsel, eglenceli, romantik, dinlendirici,
coskulu gibi sifatlarla da sekillenebilir.

Yaygin- Benzersiz Dizi (Common- Unique Continuum): Son dizi olan yaygin-
benzersiz dizinin olusmasinda ise; bir destinasyonun imajinin, kendisine 6zgii bazi
ozelliklerinden, genel turizm ozelliklerine kadar ¢esitlenen bir aralikta olusmasinin roli
biiyiiktiir. Iklimi 1liman olan ya da farkli alternatif turizm segeneklerine sahip olan bir
destinasyonun var olabilecegi gibi tek bir koyuyla veya goliyle turistik ¢ekim merkezi

olan bir destinasyon da var olabilir.?*®

Sekil 2: Destinasyon Imajmn Yaygin-Genel/Nadir-Benzersiz ve Islevsel/

Psikolojik Unsurlari(Jamaica)

Igleweel Ozellikler
_ iklim - Montego Koyu
- Gece Vagantis: - Tropikal [Klim
- Wlanzara ~kyranis
- Fiyratlar ~Flajlat
- 2w spotlary
YaygmiGenel o > Wadit/Benzetsiz
- Komakseverlik - Reggae muzigi
- Gipvenlik - Eaaltiar
-Un - Huzuslu ve dingin bir tatile ek
olarak eZlenceli partiler; ywire
B R ingaturan dost canliz olimast
Psikolojik Czelikler

Kaynak: Charlotte M. Echtner, ve J. R. Brent Ritchie, The Measurement Of Destination image:
An Empirical Assessment, Journal of Travel Research, 31: 1993, s,3-13.

Sekil 2’de Jamaica’nin bir destinasyon olarak islevsel/ psikolojik ve yaygin-
genel/nadir-benzersiz ozellikleri goriilebilmektedir. iklim, gece yasantisi, manzara ve
fiyatlar gozlemlenebilen durumlar olduklar: igin islevsel; ayn1 zamanda Jamaica’nin disinda
farkli destinasyonlarda da goriilebilecegi i¢in yaygin/genel o6zellikler dahilinde
degerlendirilmektedir. Konukseverlik, giivenlik, in ve dinlendiricilik gibi durumlarin

algilanmasi ise, her bireye gore degisebilecegi icin psikolojik; yine bu 6zelliklere baska

208 Macinnis ve Price, ss,473-491.

86



destinasyonlarda da rastlanabilecegi i¢in de yaygin/genel boyutta degerlendirilmektedir.
Reggae miizigi, Jamaica kiiltiirii ve yore insaminin dost canlihg gibi ozellikler, Jamaica
destinasyonuna o6zgii olduklart igin nadir/benzersiz; her turiste gore aym sekilde
algilanmayacag: icin de psikolojik nitelige sahiptir. Son olarak da Montego Koyu, tropikal
iklim, okyanus, plajlar ve su sporlari gibi ozellikler Jamaica’ya 6zgii oldugu igin
nadir/benzersiz yapida; algilanmalart ise kisiden kisiye degismeyecegi igin de islevsel
yapida goriilmektedir.””® Destinasyon imajinin sahip oldugu ii¢ ekseni de ayni sekil igerisinde
vermek karmasikliga sebep olacag: igin, tigiincii eksen baska bir sekilde belirtilip Sekil 3’te

asagida sunulmustur.

Sekil 3: Destinasyon Imajmn Niteliksel/ Biitiinsel ve Islevsel/ Psikolojik

Unsurlan

[glevsel Ozellikler
i - Gunesli tropikal  kogakta
g kumsallar  ve olyanus;  yire
- Gece Vagantist M§ATIn esmet ten rengl
- Manzara
- Fivatlar
Miteliksel % - Eiitiinsel
- Konukseverlik - Reggae mizigi
- Giwwvenlik - Kliiltie
-Un - Huzutlu we dingin bir tatile ek
olarak eZlenceli partiler
- Dinginlik
r

Psikolojik Oze llikler

Kaynak: Charlotte M. Echtner, ve J. R. Brent Ritchie, The Measurement Of Destination image:
An Empirical Assessment, Journal of Travel Research, 31: 1993, s,3-13.

Sekil 2°de vyaygin/benzersiz olarak gosterilen yatay eksen  Sekil 3’te
niteliksel/biitiinsel olarak degistirilmistir. Yine “iklim, gece yasantisi, manzara ve fiyatlar”

209 Echtner ve Ritchie, ss,13-14.
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islevsel ozelliklerini; “konukseverlik, giivenlik, tn ve dinlendiricilik” de psikolojik
ozelliklerini korumaktadirlar. Fakat bu kez tim bu o6zellikler, niteliksel bir yapida yer
almaktadir. Yani, Jamaica’y: bir biitiin olarak degil de tek tek farkli ozellikleriyle ele
almaktadir. Kumsallar, okyanus, insanlarin ten rengi, reggae miizigi, kiiltiir, huzurlu bir tatil
ile eglenceli partiler ise bu destinasyonun o6zelliklerini bir biitiin olarak belirttikleri igin

biitiinsel yapi icerisinde yer almaktadir.?*°

1.3.4.2.Gunn Modeli

Gunn, turist destinasyon imaji olusumunun yedi 6geden meydana gelen bir siireg
oldugunu séylemektedir;?*!

- Tatil deneyimi ile ilgili zihinsel imaj olusturmaya baslamak

- Daha fazla bilgiye sahip olarak (induced image), zihindeki ilk imaj1 gelistirmek

- Destinasyonu ziyarete karar vermek

- Destinasyonu ziyaret etmek

- Destinasyon ziyaretini baskalariyla paylasmak

- Eve doniis

- Destinasyon ziyareti tecriibesiyle imaji yenilemek.

Gunn’a gore bir destinasyonun, turistlerin zihnindeki organik imaja etki etmesi
¢ok zor goziikiirken, yonlendirilmis/uyarilmis (induced) imaja ¢ok farkl: ve etkili sekillerde
midahale edebilmektedir. Bu yiizden Gunn, imaj olusturma ¢abalarimin asil hedefinin
bir uyarilmis (induced) imajin diizenlenmesini, uygunlastiriilmasimi amaglayan tutundurma
calismalar olmasi gerektigini dile getirmektedir.*? Gunn modeli ile Echtner ve Ritchie
modeli arasinda temel bir farklilik yatmaktadir. Bu farklilik kisaca soyle o6zetlenebilir:
Gunn, imaj olusum siirecini temel alarak zamansal bir smiflamaya gitmistir.  Yani,
destinasyon imajinin zihinde asama asama ilerlemesini anlatan bir model 6ne siirmiistiir.
Echtner ve Ritchie ise bundan farkli olarak, destinasyon imajini olusturan faktorleri bir
araya toplamaya calismstir.

210 Echtner ve Ritchie, ss,13-14.

21 Clare A. Gunn, Vacationscape Designing Tourist Regions, Washington DC: Taylor and Francis/University of
Texas, 1972, s,17.

212 Gunn, s,18.
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1.3.4.3.Gartner Modeli

Gartner, imaj olusum siirecini; bireyin zihnindeki tek bir imaji olusturmak igin
farkli araglarin veya bilgi kaynaklarinin birbirlerinden bagimsiz bir sekilde siirekli bireyi
etkilemesi olarak gorir. Gartner, bu farkli araglarn  smiflandirarak algilanmasini
kolaylastirmistir;?*®

-Agik Uyaricilar 1(Overt induced): Geleneksel reklam yontemleriyle medya
kuruluslarinda olusturulan bilgiler bu sinifta yer almaktadr.

-A¢ik Uyaricilar 11(Overt induced): Destinasyonda yer alan ilgili kurumlar veya
tur operatorleri/ seyahat acenteleri tarafindan saglanan bilgilerdir.

-Gizli Uyaricilar  I(Covert  induced) Destinasyonun  tutundurma
etkinliklerinde, destinasyonla ilgili haberlerde veya makalelerde iinlii simalarin kullaniimasi
da bu sinif1 olusturmaktadar.

-Gizli  Uyaricilar 1l(Covert induced): Turistlere bagimsiz ve tarafsiz bir
kaynaktan gelmis gibi goriinen fakat destinasyondaki pazarlama kurumlari tarafindan
etkilenen bilgilerdir.

-Bagimsiz Uyaricilar (Autonomous): Destinasyonla ilgili medyada yer alan ve
bagimsiz olan haberler, belgeseller, filmler, televizyon programlari vs. bu sif
igerisinde incelenmektedir.

-Talep Edilmemis Uyaricilar (Unsolicited Organic): Yakin c¢evredeki insanlarin
ve arkadaslarin destinasyon hakkinda bizzat edindikleri deneyimlerin ve bilgilerin
potansiyel turistlere aktariimasi bu baslik altinda incelenebilmektedir.

-Talep Edilmis Uyaricilar (Solicited Organic): Destinasyonu ziyaret etmesi
muhtemel olan turistlerin, giivenilir kaynaklardan bilgi edinme ¢abasini ifade etmektedir.

-Ziyaret (Organic): Destinasyon imajmnin olusum siireci destinasyonu ziyaret
etmekle son bulmaktadir.

Gartner’in ortaya koydugu model, farkli olarak turistin destinasyon segimini

etkileyen araglarin, yontemlerin ve cabalarin siniflandirilmasindan ibarettir.

213 william C. Gartner, Image Formation Process, In Communication And Channel Systems in Tourism Marketing,
M. Uysal and D. R. Fesenmaier, eds., New York: Haworth Press, 1993, ss,191-215.
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1.3.4.4.Fakeye ve Crompton Modeli

Fakeye ve Crompton, destinasyon imaji kavrammin organik imajdan
uyarilmis (induced) imaja, oradan da karmasik (complex) imaja kadar gelisen bir siireg
oldugu goriisiindedir. Bir destinasyonun temel hedefi; destinasyona ait bir imaj olusturmak
suretiyle turistler icin arzulanan bir yer haline gelmek olmalidir. Imaj, destinasyona
gelmesi muhtemel olan turistlerin, genel izlenimlerin igerisinden edindikleri bilgilerle

olusturduklar: zihinsel bir yapidir.?**

Sekil 4:Destinasyon imaji Olusum Siireci (Destinasyonu ziyaret etme ve daha

karmasik bir imajmn olusumu)

Organik Imaj

A 2

L 4

Seyahat Motivasyonu

¥
Aktif arastirma ve bilgi
edinme siireci h J
Alternatif

l destinasyonlarin
getirecegi faydalarin
ve imajlarimn
degerlendirilmesi

¥
"

Yonlendirilmig
(Induced) Tmaj

¥

Destinasyon sec¢imi

y
Destinasyonu ziyaret
etme ve daha karmasik >
bir imajin olusumu

Kaynak: Fakeye, P. C. ve Jhon L. Crompton, Image Differences Between Prospective, First-Time
And Repeat Visitors To The Lower Rio Grande Valley, Journal of Travel Research, 30(2): 1991, s,10-16.

214 paul C. Fakeye, Jhon L. Crompton, Image Differences Between Prospective, First-Time And Repeat Visitors To
The Lower Rio Grande Valley, Journal of Travel Research, 30(2), 1991, ss,10-16.
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1.3.4.5.Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu ve McCleary, destinasyon imajmmin iki farkli etken tarafindan
yapilandirildigint ortaya koymaktadir. Bunlardan biri turistin sahip oldugu Kisisel
ozellikler, digeri ise uyarici faktsrlerdir.®® Bireylerin sahip oldugu degerler, giidiiler,
paradigmalar ve genel karakter ozellikleri, psikolojik agidan zihinlerinde yer alan imaj
olgusunu sekillendirmektedir. Bununla beraber sahip olduklari sosyal o&zellikler (yas,

egitim, medeni durum vb.) de imaj olgusunu olusturan etkenlerdir.

Turistler yalmzca kendi sahip olduklart 6zelliklerin yardimiyla degil, dis gevreden
gelen uyaricilarin etkisiyle beraber destinasyon imaji algisim tamamlamaktadirlar.
Destinasyon ile ilgili elde edilen gercek ve dogru bilgiler turistlerin zihinlerinde biligsel bir
imaj olustururken, c¢esitli yollarla hislerine etki eden uyaricilar da duygusal bir imajin
olusumuna katkida bulunmaktadir. Bunun sonucu olarak turistler, her iki imaj algisini

birlestirip destinasyon hakkinda genel bir imaja sahip olmaktadir.

Sekil 5: Destinasyon Imaji Olusum Siireci ile ilgili Genel Cerceve

KISISEL UYARICI
FAKTORLER FAKTORLER
Psikolojik

- Degerler . Bilgi Kaynaklarn

- Gudulenmeler DESTINASYON - Miktar

- Kisilik IMAJT - Tur

- . Oneeki Deneyim

Sosyal - Biligsel

- Yag - Dy gusal Dagitim Kanallar

- Egitim - Genel

- Medeni Durum

- Diger

Kaynak: Sehmus Baloglu ve Ken W. McCleary, A Model Of Destination image Formation, Annals
of Tourism Research, 26(4), 1999, s,868-897.

215 Sehmus Baloglu, Ken W. McCleary, A Model Of Destination image Formation, Annals of Tourism Research, 26(4),

1999, s5,868-897.
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1.3.4.6.Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin yapmis olduklari calismada, birey tarafindan algilanan imajin
iki temel kaynaktan etkilendiginden ve bu kaynaklari da etkileyen bazi siiregler

oldugundan bahsetmektedir.?'®

Oncelikle, turistin zihnindeki imajin olusmasi igin birtakim kaynaklardan dogrudan
bireyin kendisine bilgi akisimin olmasi gerekmektedir. Bu bilgi akisi bizzat turistin
destinasyonu ziyareti veya ziyaretinin sikligiyla saglanabildigi gibi ziyaret etmeden de
saglanabilmektedir. Gerek destinasyon tarafindan olusmas: saglanan bilgiler gerekse
destinasyondan bagimsiz ama yine destinasyonla ilgili olusturulan bilgiler turistin zihninde
onemli bir yer tutmaktadir. Bunun ardindan, turistin duygularina yénelik bilgiler onun
destinasyonla ilgili duygusal tutumunu etkilerken dogru ve gergek bilgiler de bilissel
tutumunu etkilemektedir. Birey, sahip oldugu her iki tutumunu da birlestirerek

destinasyona ait genel bir imaj olusturmaktadir.

Sekil 6:Destinasyon imaji Olusum Modeli

Biloi Kaynalklan

- Birincil
- Onceld Deneyim
- Ziyaret Siclig

- Ikinecil

- Usrarilmigs/Induced

- Organilc Biligzsel

- Bagimsiz Lmag

Crenel Traj
Dy zal
Kisisel Falktirler mﬁ}gu
- DNilotivaswyonlar
Tatil Deneyitmni
Sosyodemografilc +

g=zellilkcler

Kaynak: Asuncion Beerli and Josefa Martin, Tourists Characteristics And The Perceived image Of
Tourist Destinations: A Quantitative Analysis - A Case Study Of Lanzarote, Spain, Tourism Management,
2004, s, 623-636.

216 Asuncion Beerli, Josefa Martin, Tourists Characteristics And The Perceived Image Of Tourist Destinations: A
Quantitative Analysis - A Case Study Of Lanzarote, Spain, Tourism Management, 2004, ss, 623-636.
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1.3.4.7.Gallarza, Gil ve Calderon Modeli

Destinasyon imaj1 ¢alismalarinda birtakim zorluklarla karsilasiimaktadir. Bunlardan
biri, turizm trinlerinin dogas: geregi karmasik (complex) ve ¢ok yonlii olmasidir. Digeri

ise, tiiketicileri bizzat destinasyona ¢ekme gereginin getirmis oldugu zorluktur.?!’

Gallarza ve digerleri tarafindan yapilan c¢alismada, onemli bir literatiir
taramasinin ardindan ortaya konan teorik model destinasyon imajimin 4 temel bilesenden
olustugunu gostermektedir: karmasik (complex), ¢ok yonlii (multiple), goreceli (relativistic)

ve dinamik.?®

1.Destinasyon Imajmmm Karmasik (Complex) Yapisi: “Karmasik” (complex)
kavrami, birden fazla yoruma agik olan veya acgiklamasi tek bir anlamdan olusmayan
kavramlara denir. Destinasyon imaji kavrami, tzerinde genel uzlasi saglanan bir
kavramdir. *** Ancak, bu kavrami olusturan unsurlar séz konu oldugunda bazi
farkliliklar  ortaya ¢ikmaktadir.  Ornegin;  Crompton, destinasyon imaji kavraminin
biligsel unsurlara sahip oldugunu, Baloglu ve McCleary, hem bilissel hem de duygusal
unsurlara sahip oldugu vurgulamaktadirlar. Gartner ve Dann ise bilissel ve duygusal

bilesenlerin yaninda bir de ¢aba gerektiren (conative) unsurlarin varligindan séz etmektedir.

Farkli akademisyenler tarafindan farkli ele alinmasinin yani sira bu unsurlarin
birbirleriyle etkilesimleri de ¢cogu zaman farkl olarak algilanmaktadir. Destinasyon imajini
kavramsallagtiran bazi calismalar bu unsurlar®® imaj olusumunda secici (Selective)
bir karakterde incelerken diger bazilar destinasyon imaji olusumuna sadece Katki
saglayan unsurlar olarak gormektedirler. Bu yiizden destinasyon imajinin yapisi, hem
dogas1 (kollektif veya bireysel olarak) hem de igerigi (bilesenlerinin tiirleri) nedeniyle
karmasik bir olusum sergilemektedir.

27 William Gartner, Tourism image: Attribute Measurement Of State Tourism Products. Using Multidimensional Scaling
Techniques, Journal of Travel Research, 1989, ss,16-20.

218 M. Gallarza, I. G. Saura ve H. C. Garcia, Destination Image Towards A Conceptual Framework, Annals of Tourism
Research, 29(1): 2002, ss,56-78.

219 John L. Crompton, An Assessment Of The Image Of Mexico As a Vacation Destination And The Influence Of
Geographical Location Upon The Image, Journal of Travel Research, 18(4): 1979, ss,18-23.

220 payl C. Fakeye, John L. Crompton, Image Differences Between Prospective, First-Time And Repeat Visitors To The
Lower Rio Grande Valley, Journal of Travel Research, 30(2):1991, ss,10-16.

93



2.Destinasyon imaji Kavrammmin Cok Yonlii Yapisi: Destinasyon imaji kavrami,
hem dogas: geregi (niteliksel/biitiinsel) hem de olusum siireci geregi (statik, dinamik

degerlendirmeler) ¢ok yonlii bir yapiya sahiptir.

Birinci neden, destinasyon imajinin evrensel bir biitiinliik igerisinde algilanabilecek
ozellikleri olmasmin yaninda bir de tek tek ele alinabilecek 6zelliklerinin bulunmasindan
kaynaklanmaktadir. Bir destinasyonun kiiresel baglamda genel bir imajinin varlig: siiphesiz
bir gergektir. Fakat destinasyonun ayri ayri sahip oldugu o6zellikler de imaj olusumunun
birer 6gesidir. Bu noktadaki temel soru su olmalidir: destinasyon imajinin kendisi bash

L Turistin

basina bir irin midir yoksa bir simgesel temele mi dayanmaktadir.??
zihinsel siireclerini etkilemek, ¢ok sayida uyarict faktor ve turist secimlerini etkileyen
tetikleyici unsurlar olusturmak, yore insanina turizm bilinci kazandirmak, dogay: tahrip
etmeden turizm endiistrisini gelistirmek ve daha birgok biiyiik gorevi destinasyon imaji

sayesinde yerine getirmek, destinasyon imajini basl basina bir tirtin haline getirmektedir.

Destinasyon imajimnin ¢ok yonlii olarak degerlendirilmesinin ikinci nedeni ise
olusum siirecine dayanmaktadir. Imaj, biitiinsel bir {iriin olarak degerlendirildiginde,
olusumu o6ncesinde birtakim sartlarin ortaya ¢ikmasi, olustuktan sonra ise yine birtakim
etkileyici faktorlerin bir araya gelmesi gibi bir dizi asamadan ge¢mektedir. Bununla
birlikte destinasyon imaji iki arastirma alani ortaya c¢ikarmaktadir: destinasyon segimi ve
turist tatmini. Imaj olusum siireci, ziyaret oncesindeki asamada destinasyon secimi
ile?? ve ziyaret soz konusu oldugunda da turistin tatminiyle ilgili olmaktadir.

3.Destinasyon Imaji Kavrammmn Géreli Yapisi: ilgili literatiire gore, imajin
duruma bagh oldugu, yani, farkli kosullar altinda farkli imajlarin olusabilecegi de
savunulmaktadir. Ornegin; bir iilkenin herhangi bir iiriiniiniin ihracatgis: olarak sahip oldugu
imaj, ayni tlkenin herhangi bir politik konuyla ilgili sahip oldugu imajdan farkl
olabilecegi gibi, ilkenin degisik ziyaret sebepleri altinda da farkli imajlari ortaya
cikabilecektir. Farkli insanlar ayni iiriin tizerinde farkli imajlara sahip olabilirler; belli bir

22! Gallarza, Saurave Garcia, ss,56-78.
222 jonathan N. Goodrich, The Relationship Between Preferences For And Perceptions Of Vacation Destinations,
Journal of Travel Research, Fall, 1978, ss,8-13.
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imaja sahip Kisi sayisi her zaman o iriiniin genel imajina ait bir yizdelik dilimini

temsil etmektedir.

Goreli kavrami, oznel (kisiden kisiye degisebilen) durumlarda kullanilan  bir
kavramdir. imajm boyle bir goreli yapida oldugu evrensel olarak kabul edilmektedir. imaj,
genellikle birtakim &zelliklerin algilanmasi sonucu olusmaktadir ve dogal olarak her birey
aym algilara sahip olmamaktadir. Bu yiizden imaj her zaman goreli bir kavram olarak
kabul edilecektir. Turizmin dogasi geregi hizmetlerin konaklama, yiyecek-icecek, ulasim
vb. gibi farkl: alanlara ait olsa da imaj1 algilama siiregleri pek farkli islememektedir. Fakat
bir de turizme 6zgii bazi ozelliklerin, destinasyon imajmin algilanmasinda daha biiyiik
bir oznellik meydana getirdigi gozlerden Kkagirilmamahdir.  Ornegin; yére halkinin
tutumu veya destinasyonun turist tarafindan algilanan ulasilabilirligi diger sektorlerde

pek 6nemli sayilmayan birer etkendir.?®

Destinasyon imajinin goreli olarak degerlendirilmesinin diger bir nedeni de; imajin,
belirli bir objenin baska objeler karsisindaki algilanmasina gore olustugu gercegidir. Bu
gorelilik kavrami bazi arastirmacilari, konumlandirma agisindan rekabetgi imaj ve stratejik
imaj gibi calismalara yoénlendirmistir.?** Stratejik imaj yonetimi birgok adimi olan devamli
bir siirectir.?® Bu adimlar; belli bir yeri temsil eden imaji hedef kitle i¢in tanimlamak, hedef
kitle icerisinde farkli demografik ozelliklere  sahip  olan  bireylere  destinasyonun
imajin1  uydurmak, var olan imaji giiclendirmek veya yeni bir imaj olusturmak
icin destinasyonun olumlu yanlarin1 konumlandirmak ve bu olumlu yanlari hedef kitleye

ulastirmak gibi adimlardan ibarettir.??®

Imaj cesitlenmesinin baska bir nedeni, bireylerin énceki ziyaretleri veya cesitli bilgi
kaynaklaridan edindikleri bilgi diizeyleridir.?*’

23 Gallarza, Saurave Garcia, ss,56-78.

224 7afar U. Ahmed, The influence Of The Components Of A State's Tourist image On Product Positioning Strategy,
Tourism Management, 12(4), 1991, ss,331-340.

225 phjlip Alford, Positioning The Destination Product: Can Regional Tourist Boards Learn From Private Sectors Practice,
Journal of Travel and Tourism Marketing, 7(2), 1998, ss,53-68

226 paul C. Fakeye, John L. Crompton ve C. C. Lue, Positioning: The Example Of The Lower Rio Grande Valley In The
Winter Long Stay Destination Market. Journal of Travel Research, 31(2), 1992, ss,20-26.

221 Sehmus Baloglu, Mehmet Mangaloglu, Tourism Destination Images Of Turkey, Egypt, Greece and Italy As Erceived By
US-Based Tour Operators And Travel Agents, Tourism Management, 22, 2001, ss,1-9.
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4.Destinasyon Imaji Kavrammmn Dinamik Yapisi: Destinasyon imajmin statik
degil dinamik bir yapida olmasi, onun siirekli degisime agik bir kavram olmasi nedeniyle
onemlidir. Bu dinamizm o6zellikle iki degiskene bagli olarak ortaya c¢ikmaktadir: zaman
ve yer. Destinasyon imajinin bu dinamik yapisi onu, pazarlama agisindan yonetilebilen
bir ara¢ haline getirmektedir. Turizm yoneticilerinin potansiyel ziyaretgileri ¢ekebilecek
bir imaj yaratabilmek i¢in destinasyonun sahip oldugu atmosferi ve sundugu hizmetleri
ustalikla yonetmesi gerekmektedir.”?® Boylece turizm yéneticileri, hedeflerine bagli olarak,
var olan imajlarimi siirdirmek igin belirli hizmet standartlarini devam ettirmek veya
hizmet kalitesini c¢esitlendirerek mevcut imaja alternatifler gelistirme segeneklerine
sahiptirler. Turizm yoneticileri sadece kendi destinasyonlarinin potansiyel miisteriler
tizerindeki imajim  yonetmekle yetinmeyip ayrica potansiyel miisterilerin, 6nemli
rakipler ve yoneticilerin kendi destinasyonlart hakkinda sahip oldugu imajlariyla da ilgili

olmak durumundadirlar.??®

Destinasyon imajimi yer degiskeninden ayr diisiinmek de olanaksizdir. Tiiketicinin
destinasyona olan wuzakligi ile o destinasyonun tiiketici tarafindan algilanan imaji
arasinda pozitif bir Kkorelasyon oldugu yapilan yorumlardan biridir. Buna gore, tiiketici
ile destinasyon arasindaki mesafe uzadik¢a, destinasyona ait bilgilerin gercekligi
azalmakta; mesafe kisaldik¢a destinasyon hakkinda dogru bilgiye ulasmak daha
kolaylasmaktadir. Destinasyon imajmin etkili olabilmesi igin su 6zelliklere sahip olmasi

gerekir:gegerli ve akla uygun, inanilabilir, basit, ¢ekici, ayirt edici.

Sekil 7°’de, destinasyon imaji ile ilgili ge¢mis yillarda yapilan c¢alismalar goz
oniinde bulundurularak hangi ¢ahsmalarin, destinasyon imajinin  hangi  boyutuna
degindigi gosterilmeye calisilmistir. Gallarza ve digerlerinin  galismasindan uyarlanan

sekil destinasyon imajina ait dort farkli 6zelligi bir arada sunmaktadir.?*

228 Adrian Palmer, David Bejou, Tourism Destination Marketing Alliances, Annals of Tourism Research, 3, 1995, ss,616-
629.

229, Ostrowski, T. O’Brien and G. Gordon, Service Quality And Consumer Loyalty in The Commercial Airline

Industry, Journal of Travel Research, 32, 1993, ss,16-24.

230 Gallarza, Saura and Garcia, ss,56-78.
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Sekil 7: Destinasyon Imajimin Kavramsal Bir Modeli

Crompton (1979, Stabler (1988). Embacher v Buttke (1989),
Cartner (1993), Baloglu ve McCleary (1999, Dann (1996)

KARMASIK

Emabcher ve Buttle {1989, Markin (1974}, Hunt ( 1975).
Crompton (1979, Lawson ve Bond-Bowvy( 1977)

Destinasyon imaj
analitik bir boyuta
sahiptir.

Reynolds { 1983), Fakeve ve Crompton (1991), Crompton (1979),
Kotler, Haider ve Rein {1994)

Bramwell ve Rawding (1996}, Baloglu (1997)

COK YONLU

Ahmed {1991,1996). Schroeder {1996). Baloglu {1997,
Carmichagl (19923, Beilly ( 1990).Echtner ve Ritchie (1991, 1993)

Diestinasyon imaji
bir hareket
boyutuna sahiplir,

Hunt ( 1975), Goodnch (19783, Chon ( 1990%, Gartrer (1993),
Baloglu ve MeCleary { 1999)

Ahmed {1996), Baloglu (1997), Crompton (1979), Fakeye ve
Crompton (1991), Schroeder (1996), Sternguist { 1985)

GORELI

LN AY

Diestinasyon imaji
stratejik bir
araghir.

Ahmed (1991, Haaht (1986), Goodrich (1982), Ganner | 1989),
Guthrie ve Gale {1991}, Opperman {1996, 1996a)

Gunn {1972), Gantner (1986), Gartner ve Hunt (1987). Selby ve
Morgan (1996), Fesenmaier ve MacKay (1996)

DINAMIK

Crompton (1979), Telisman- Kosuta (1989), Schroeder (1995),
Sternquist (1985)

Aciklamalar: Kalin Oklar: Dogrudan iliski
Ince Oklar:  Dolayh iliski

Deestinasyon imaj
taktiksel bir
deBiskendir.

Kaynak: M. Gallarza.,, 1. G. Saura ve H. C. Garcia, Destination Image
Towards A Conceptual Framework, Annals of Tourism Research, 29(1): 2002, s,56-78.
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ILBOLUM

KENTSEL MERKELASMADA REKLAM

2.1. Kentsel Markalasmada Pazarlama Siireci

Destinasyon pazarlamasinin kilit rolii bir destinasyonu pozitif algisal bir varlik ya
da marka olarak gelistirebilmektir.®* Dolayisiyla seyahat kararlar1 verilirken dikkate
alman faktorleri bilmek destinasyon pazarlamacilart agisindan Onemlidir. Bir baska

deyisle, pazarlama cabalarinin bir turisti bir destinasyonu farkinda olmama asamasindan

232
farkinda olma agamasina tagimasi gerekmektedir.  Bir destinasyonun tiiketicilerin aklinda

pozitif, notr ya da negatif yer edinmeleri genel pazarlama literatiiriinde bir {irline olan
tutumlarim ifadesidir.?®®* Bu durumda pozitif bir tutum gelistirmek igin destinasyonlarin
kendilerini tiiketicilere tanitmasi yeterli olmamakta, bir destinasyona yonelik tutumun
ancak o destinasyonun imaji ve marka giici ile birlikte gelisim  gosterdigi

unutulmamalidir.

Nitekim, turistlerin bir destinasyonu ziyaret ettiklerinde, memnun kalip
kalmayacaklari, onlarin akillarindaki destinasyon imaj1 ile destinasyonda edindikleri
deneyiminin kiyaslanmasina baglidir. Bu durumda her bir turist i¢in farkli sonuglarin

ortaya ¢tkmast miimkiindiir. Bununla ilgili olarak su sonuclar dogmaktadir: ***

-Destinasyondan beklentiler negatif, ancak algilar pozitif oldugu taktirde turist
memnuniyetinin en yliksek oldugu durum ortaya ¢ikmaktadir.

-Hem beklentiler hem de algilar pozitif oldugunda memnuniyet orta derecede
gerceklesmektedir.

-Beklenti ve algi negatif oldugunda memnuniyet derecesi diger durumlardan
diisiik oranlarda gergeklesmektedir.

-Beklentiler pozitif ve algilar negatif oldugunda turist memnuniyeti en diisiik

281 Graham Hankinson, The Brand Images of Tourism Destinations: A Study of The Saliency of Organic
Images, Journal of Product & Brand Management, Vol. 13, No.1, 2004, ss,6-14

232 ptila Yiiksel, Olcay Akgiil, Postcards as Affective Image Makers: An Idle Agent in Destination Marketing,
Tourism Management, Vol.28, Issue 3, 2007, ss,1-12.

288 Asad Mohsin, Tourist Attitudes and Destination Marketing — The Case of Australia’s Northern Territory and
Malaysia, Tourism Management, Vol. 26, No.5, 2005, ss,723-732.

2% Robert Christie Mill, Alastair M. Morrison, The Tourism System, Kendall/Hunt Publishing Company, lowa,
U.S.A, 2002, s,320.
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derecede olmaktadir.

Bir destinasyonla ilgili genel memnuniyet ve destinasyonu baskalarina seyahat
acisindan tavsiye etme niyeti ¢ogunlukla bir turistin destinasyonu ziyareti sirasinda
deneyim ettigi yararlarin bir fonksiyonudur. Dolayisiyla, turizm destinasyonu soz
konusu yararlari mevcut ve potansiyel turistlere pazarlama ihtiyaci duymaktadir.?®®
Ancak turizm endiistrisinin pargali yapis1 destinasyon pazarlamasinda c¢esitli aktorlerin

belli oranda koordinasyonunu ve isbirligini gerektirmektedir.

Bir iilkeyi destinasyon olarak pazarlamak ise iki asamay1 gerektirir. Ilk olarak
destinasyon yonetim orgiitlerinin (DYO’lerin) odak noktalarii belirleyerek faaliyetleri
gerceklestirmeleri ve ikinci olarak turizm isletmelerinin bireysel olarak kendi {iriinlerini
pazarlamalar1 gelmektedir. DYO’ler destinasyonla ilgili bilinci yiikseltmek ve potansiyel
miisterilerin destinasyona olan tutumunu ve satin alma davranisini degistirmek icin

pazarlama ve iletisim yolu ile turistlere ulasmaya ¢alismaktadirlar.?*®

Turizm trendleri, turist tipleri, turist anlayislart ve degerleri zamanla siirekli
degisim ve gelisim gosterdiginden destinasyon imajinin da bu degisim ve gelisimlere
uyumlu olarak  siirekli gilincellenmesi gerekmektedir. Bu anlamda 2005 yilinda
Mintel International arastirma sirketinin yaptig1 arastirmaya gore yeni turist tipi su

sekilde belirlenmistir:?*’

Daha bireysel programlar, iiriin ve destinasyon hakkinda daha iyi bilgi ve daha iyi

hizmet arayisi iginde olan
Daha hareketli ve daha elestirel, daha az sadik, fiyata kars1 daha duyarli
Daha ¢ok ve daha kisa seyahatlere ¢ikma egiliminde
Gecikme zamanin azaltarak daha sonra karar veren
Diisiik maliyetli uluslararasi hava seyahati yapabilen

Tatil deneyiminin orijinalligine ve kalitesine 6nem veren

2% | arry Yu, Munhtuya Goulden, A Comparative Analysis of International Tourists® Satisfaction in Mongolia,
Tourism Management, VVol.27, Issue 6, 2006, ss,1331-1342.

2% Middleton and Clarke, s,334.

237 Evolving Roles of DMOs, 2005, s,1.
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Destinasyon pazarlamasi yeni turist tipi dogrultusunda faaliyetlerine yon ve
sekil vermek durumundadir. Destinasyon pazarlamasinda yogun olarak kullanilan
pazarlama araglar1 turizm fuarlari, dogrudan satis, satis gelistirme ¢abalari, reklam,
tanitim gezileri, yayimn ve brosiirler, web pazarlamasi, etkinlikler ve festivaller, dogrudan
posta ve isbirlik¢i program unsurlarindan olusmaktadir. Pazarlama araclarinin en
onemli unsurunu ise web pazarlamasi olusturmaktadir 2%

-Turizm Fuarlar

-Etkinlikler ve Festivaller

-Satis Gelistirme Cabalar1

-Reklam

-Dogrudan Posta

-Dogrudan Satis

-Tanitim Gezileri

-Isbirlik¢i Programlar

-Yayin ve Brosiirler

-Web Pazarlamasi

Pazarlamada biiyiik farkliliklarin iiriinlerde degik, iiretici firma ve personelde
gizli oldugu fikrinden yola ¢ikara bir yerin turistik destinasyon olarak pazarlanmasinin
basar1 surriin da destinasyon ¢ikar ortaklarinin yaklasim ve anlayisinla yakindan ilgili
oldugu sdylenebilir.”®® Rekabet¢i kiiresel turizm pazarinda destinasyonlar yenilikgi
stratejiler gelistirmek ve turist sadakatini yaratma arayis1 i¢indedirler. Bu anlamda
destinasyonlar ic¢in iligskisel pazarlama bir orgiite ya da birka¢ turizm isletmesine

yiiklenecek bir durum degildir.2*

Destinasyon pazarlamasi tiim ¢ikar ortaklarinin ayni amaca yonelik uyumlu
pazarlama calismalarinin bir sonucu niteligindedir. Aksi bir durumda pazarlama
faaliyetlerinden beklenen ya da arzu edilen sonucglarin elde edilmesi miimkiin

olmamaktadir.

2% presenza, S,5.

2 stewart Pearson, Building Brands Directly: Building Business Value From Customer Relationships,
Macmillan Press, London, 1996, s, 49.

20 Alan Fyall, Christine Callad ve Brenda Edwards, Relationship Marketing: The Challenge for Destinations,
Annals of Tourism Research, Vol. 30, No.3, 2003, ss, 644-659.
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Sekil 8: Destinasyon Pazarlama Siirecinin Ana Ogeleri

INSANLAR
ihtiyaglar/iiteklerl'l'alepIer
Béh‘imlerlwe/H edefleme

MlisTERi

Secim
stratejileri

O = MR G

PAZARLAMA
STRATEJILER!

/ Pazarlfma olgtimleri

Promosyonel Fonksiyonel

T>N>T

orn. imaj orn. tasarim
tasarimlar yapilar
uygulamalar

\

Uriin/Orgiit Stratejileri

URUN

f

Nesnellestirme

f

KAYNAKLAR

O HmXoC

Kaynak: Gregory J. Ashworth and Henk Voogd, Selling The City: Marketing Approaches in
Public Sector Urban Planning, Belhaven Press, London, 1990, p. 28.

Yer pazarlama siireci, Pazar analizi, hedef pazarlarin belirlenmesi, s6z konusu

pazarlara doniik stratejilerin gelistirilmesi ve pazarlama karmasinin tespiti ile olusur.
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Pazarlamanin sagladig1 yararlar ¢ok 6nemli bir role sahip oldugu icin diinyada
ulusal turizm orgiitleri tarafindan kullanilan 12 6nemli siiregten bahsedilmektedir:®**
1. Pazarlama aragtirma verilerinin aktarimini yapmak ve bilgi toplama,
Turist gonderen pazarlarda temsilcilikler agmak,
Ticari fuarlarin ve seminerlerin organizasyonunu yapmak,
Tanitim gezileri diizenlemek,
Seyahat ticaret kilavuzlar1 hazirlamak,
Birlesik pazarlama projelerine katilmak,

Bilgi ve rezervasyon sistemleri ve interneti etkin kullanmak,

©° 0 o ok W D

Yeni iirtinler i¢in destek,
10. Ticaret konsorsiyumu,
11. Tiiketici korumasi ve yardimi,

12. Endiistri i¢in genel tavsiyelerde bulunmak.

Turizm destinasyonunun yapisi, destinasyon yonetimi ve pazarlamasi agisindan

stratejik yonetim uygulamalarini son derece karmagiklastirmaktadir.?*?

Destinasyon
pazarlama hedefleri genelde ziyaretci sayilari ve harcama tutarlarina odaklhidir. Bununla
birlikte stratejinin temel ilkesi; kisa vadeli kazanglar elde etmek ugruna uzun vadeli
hedeflerden fedakarhik yapilmamasidir.®*® Tiim bu aktorlerin bireysel sorumluluk ve
gorevlerinin biitiinsel strateji igindeki rolint anlamasi onemlidir. Pazarlama stratejileri

bu anlamda bdélge i¢i ve bolge disi pazarlamanin 6nemini ortaya koyan bir unsurdur.

Pazarlama stratejisi; gelistirilmesi ve yararlaniimasi gereken rekabet¢i avantaj
tiirlerini ve belirli hedef pazarlanni isaret eden bir strateji olarak tanimlanmaktadir.?**
Destinasyonlarda  ¢esitli  aktorler arasindaki  sinerji  pazarlama  faaliyetlerini
yonlendirmektedir, ayn1 zamanda bu aktorler arasindaki ortaklik hem strateji gelisimini

hem de yerine getirilmesi gereken faaliyetleri igermektedir.?*®

Bununla birlikte, turizm destinasyonu pazarlamasindan sorumlu kurumlar en

dogru pazarlama karmasini olusturmak i¢in aragtirma yapmak durumundadir. En dogru

2 Middleton, Clarke, ss, 341-346.

22gainaghi, ss,1053-1063.

23 jeoz, 5,136.

244 Elisabeth Kastenholz, The Role and Marketing Implications of Destination Images on Tourist Behavior: The
Case of Northern Portugal, Doctor of Philosophy Thesis, Universidade de Aveiro, Portugal, 2002, s,79.

2% William A. Cohen, The Marketing Plan, John Wiley & Sons, U.S.A, 2006, s,34
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pazarlama karmasi; kar getirecek en dogru elemanlarin kombinasyonunu temsil etmekte ve

su sekilde siralanmaktadir:?*®

1. Zamanlama: Tatiller, yiiksek sezon, diisiik sezon, hafta sonlar1 gibi
belirleyiciligi olan zamanlar1 temsil etmektedir.

2. Marka: Isimler, etiketler, logolar ve diger her tiirlii tanimlama isaretleri
iriinlerle ilgili bilgileri hatirlamaya yardimer olmaktadir.

3. Paketleme: Ulasim, konaklama, rekreasyon, eglence aktiviteleri paketlenip
bir arada satilabilir. Paketleme, aile paketleri, balay1 paketleri gibi farkli formlarda olabilir.

4. Fiyatlama: Turizm {rlinliniin 6zellikleri, satisa sunuldugu sezon gibi pek ¢ok
durum goz oniinde bulundurularak farkli fiyatlama segenekleri sunulabilmektedir.

5. Dagitim Kanallari: Uriin tiiketici tarafindan ulasilabilir olmalidir, bu anlamda
dagitim kanallar1 tiiketiciye ulagmak ag¢isindan biiylik 6nem tagmaktadir.

6. Uriin: Bir destinasyonun fiziksel nitelikleri ve sundugu hizmet kalitesi
tiriinlerin rakipleri arasindaki konumunu belirler ve rekabetci yapisinmi etkilemektedir.

7. Imaj: Tiiketicinin iriinle ilgili algilamalar1 biiyiilk oranda iiriiniin kalitesi
ve bilinirliligi ile yakindan ilgilidir.

8. Reklam: Uriiniin promosyonu énemli bir konu oldugundan, ne zaman, nerede
ve nasil promosyon yapilacagi dikkatle ele alinmasi gereken bir konudur.

9. Satis: I¢ ve dis satig, basarinin Onemli bilesenlerinden biridir ve

pazarlama planinda da ¢esitli satis teknikleri kullanilmalidir.

Tablo 12:Mekan Pazarlama Stratejilerinde Basar1 Olgiitleri

Olciit Tamm

Organizasyon kapasitesinin yaratilabilmesi i¢in kamu kurumlarinin
idari ve Yasal gercevesinin ve bu ¢ergevede yer alan kurumsal aktorlerin rollerinin
Yapilanma tanimlanmasi gerekmektedir. Metropolitan alanlarda ilge ve biiyiliksehir

belediyeleri arasinda uyum ve yardimlagma olmasi gerekmektedir.

Toplumun ve 6zel hedef gruplarin (yatirimeilar) destegi olmadan kentsel

o gelisimin siirdiiriilemeyecegi ve pazarlama politikalarinin basaril
Sosyal Politik

Destek olamayacagi belirtilmektedir. Yerel, bolgesel ve ulusal otoriteler birbirlerini
este

desteklemedikce basarili bir organizasyon kapasitesi yaratilamayacagi

belirtilmektedir.

246 Goeldner, s,621.
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Liderlik

Basarili mekan yonetiminin saglanmasi ve kentsel politika olusturulabilmesi
i¢in liderlik ve girisimcilik ruhuna ihtiya¢ duyulmaktadir. Bir araya gelen

paydaslarin tiim katkilarin yonlendirilmesi anlaminda kullanilmaktadir.

Planlama Grubu

Mekan pazarlama uygulamalarinin planlanmasi ve yiiriitiilmesinden sorumlu,

tanimlanmus, aktif ¢alisma birimi olarak tanimlanmaktadir.

Vizyon ve
Stratejik Analiz

Kentin planlanmasi asamasinda vizyon, kentin uzun vadede kiiresel pazarda
alacag1 pozisyonun 6ngoriilebilmesi ve anlamlandirilmasina
dayandirilmaktadir. Bu asamada misyon da mekanin ulagabilecegi en yiiksek
seviyenin tanimlanmasi olarak belirtilmektedir. Stratejik analiz ise
organizasyon tarafindan tanimlanan ana gorevlerin yerine getirilmesi
asamasinda kullanilan stratejik bilgilerin detayli degerlendirilmesi olarak

tanimlanmaktadir.

Mekanin imaji ve

Mekanin imaji, insanlarin o mekan hakkindaki fikirleri, inanglari ve
izlenimlerinin toplami olarak tanimlanmaktadir. Imaj ayrica, mekan ile

baglantili ¢ok sayidaki kurulusun ve bilginin sadelestirilmis ifadesi olarak da

Kimligi o . o
tanimlanmaktadir. Kimlik ise yonetimin yaratmak yada korumak istedigi
mekana iligkin 6zgiin marka degerlerinin toplami olarak ifade edilmektedir.
Karar iiretme asamasinda yerel idareler tek bagina yeterli olmamaktadir. Bu
sebeple kamu kurumlar1 arasinda kamu ve 6zel kurumlar arasinda, 6zel

Stratejik Aglar ve

. kurumlar arasinda ve yar1 kamusal olusumlar arasinda hem ¢ok yonlii hem de

Kamu Ozel ] B
karsilikl1 dayanismalarin yaratilmasi gerekmektedir. Bu stratejik agin basarisi

Ortakhgi

icin gili¢ dengesinin yaratilmasi ve ortaklik kiiltiiriiniin olusturulmasi

gerekmektedir.

Kiiresel Pazar

Alani ve Yerel

Kiiresel Pazar alani, kentlerin yar1s i¢inde olduklar diinya ¢apindaki alan

yerel gelisim kentsel degisimin yonlendirilmesi ve sekillendirilmesi olarak

Gelisim tanimlanmaktadir.
] Kent ekonomisinin firsatlar ve tehlikeleri birlikte hareket etme bilincini
Ekonomik o o . .
geligtirmektedir. Ozellikle ekonomik problemler ve engeller tarafindan bir
Kosullar

araya gelmesi saglanmaktadir.

Siirecin Tasarim

Tesadiifi olarak ortaya ¢ikan olumlu ya da olumsuz sartlar1 mekan pazarlama

uygulamalarinin basarisini etkileyebildigi belirtilmektedir.

Kaynak: Rainisto (2003), Kotler (1993), Ber&Braun (1999), Ashwosth&Woogd (1997)’den derlenmistir.

Markalasma siirecinde pazarlama faaliyetleri igerisinde bu iriiniin nasil bir

promosyon faaliyetine tabi tutuldugu kadar, nasil paketlendigi, nasil fiyatlandirildig1 ve

nasil sunuldugu iizerinde imaj olusturur. Tiim bunlardan hareketle baslica tatil ve turizm
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promosyon araglari sunlardir;

Tablo 13:. Bashica Turizm ve Tatil Promosyon Araclar:

Arag Tavsiyeler
Televizyon, basin, radyo, reklam panolar1 ve internet, ayrica turist
Medya reklamciligi ) . .
merkezleri ve seyahat rehberi, reklam alan kitap ve brosiirler
o Reklam yeri i¢in 6deme yapilmadan, editoryal olarak ortaya ¢ikan
Halkla iliskiler ] ] ]
tuzak ve gerilla pazarlamaciligini da igeren her tiirlii sergileme
Toplantilar, atolyeler; dagiticilara veya uzak alicilara satig yapmak
Bireysel satig amacli ticari alimlara ve 6rnegin seyahat acentelerinde oldugu gibi

miisterilere yonelik telefon baglantilar

Satig temsilcileri, dagitimcilar ve tiiketicileri liriin alimina sevk eden
Satis promosyonlar1 ) )
kisa siireli tesvikler

S Toptan ve perakende saticilara ve tiiketicilere yonelik ¢ok yaygin bir
Fiyat indirimi
satig promosyonu bigimi

Bilgisayar temelli aglarda dahil olmak iizere, tiikketicilerin riinlere
Dagitim kanallar . .
ve hizmetlere ulagimini saglayan sistemler

Numune verme yoluyla toptan veya perakende saticilari ve

Tanitim turlari gazeteciler gibi fikir kaynaklarini bilgilendirir ve iiriinlin taninmasini
saglar

Teshir ve sergilemeler Saticilara ve tiiketicilere yonelik sergileme ve dagitim yerleri

Satisa yonelik yazili Satis ve rezervasyon amagli kullanilan brosiirler, kitapgiklar ve diger

malzemeler yazili materyaller

Tesvik ve satig alanindaki | Ortam estetigi, diikkan diizeni, posterler, sergilemeler ve imaj

sergilemeler yaratmaya yonelik diger araglar

Dogrudan postalama Daha genis bir etkinlik olan dogrudan pazarlamanin bir boliimii
Sponsorluk ve 6zel Topluluk temelli etkinlikler, spor ve muzik etkinlikleri ve dzel
etenlikler giinler

Kaynak: Morgan ve Pritchard, Turizm Sektoriinde Reklamcilik, s, 19.

Mekan pazarlamacilifinin zorluklarina gelince, baslica zorluklari; siyasi

baskalar, tiriin kontrolii eksikligi ve iiriin degerlerinin benzerligi.**’

4T Morgan ve Pritchard, s, 375.
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2.2 Kentsel Markalasma Pazarlamasinda Reklam

Destinasyon, kent, yer yada her ne sOylenirse sdylensin, markalagmada
pazarlama karmasmnin en oOnemli ayagini reklam olusturmaktadir. Yukarida da
goriildiigii gibi kentsel markalagsmada, ana pazarlama ve promosyon araci reklamdir.
Reklam, talebi ve satin alma davranislarini yonetmek igin kullanilan yontemlerdendir.**®
Aslinda reklamin neyi daha iyi basardigim1 tanimlayabilmek i¢in sadece satislara degil,

reklamin tiiketici davranislarini nasil etkiledigine de bakmak gerekir.?*

Reklamlarda agik
ve net mesajlar vermek onemlidir. Satin alma siireci sirasinda, yanlis iletisim yalnizca
miisteriler i¢in degil g¢alisanlar ve dolayisiyla hizmet kalitesi icin de kotii sonuglar
dogurabilmektedi. Reklamin temel faydalari su sekilde siralanabilir;

«On yargilara kars1 durmak,

*Reklamin yapilan iiriin veya hizmetin yayginligini saglamak,

« imaj1 dogrulamak yada degistirmek,

«Saticilarin ulasamadigr kisilere ulagmak,

*Miisteride marka bagimliligi olusturmak,

*Miisterileri egitmek ve aliskanliklar1 degistirmek,

*Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya ge¢mek,

Talebi istikrarli hale getirerek, iiretim planlamasina ve satig tahminlerine katkida

bulunmak,

«Uriinii tanimlamak ve digerlerinden ayirmak.

Reklamin amaci; daha c¢ok insana, daha ¢ok paraya, daha ¢ok iiriinii daha
siklikla satmaktir.®™ Bunun da otesinde, misterilere markay: ezberletmek, diger
markalarin hatirlanma oranlarim1  en aza indirmek hatta reklami yapilan mal veya
hizmetin o kategoride hatirlanan tek marka olmasini saglamak gibi islevleri de soz
konusudur. Ancak reklam, misterinin farkina varmadig: ihtiyaglarinin  da  ortaya
cikarilmasint  saglayabilmektedir. Reklamin tek tek markalar iizerine olan etkilerinden

¢ok, ‘makroekonomik’ veya toplam etkileri tartisma konusu olmustur.”*

Reklam iletisiminin oncelikli amaci da, reklam mesaji veya reklami yapilan

248 Middleton and Clarke, s,235. ' .

24 John Philip Jones, Reklam Nasil ise Yarar, Arastirmanin Rolii, Reklameilik Vakfi, Istanbul, 2004, 5,53.

250 gergi0 Zyman, Bildigimiz Reklameiigin Sonu, Cev: F.Cihan Dansuk, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2003, s,30.
21 Jones, s,300.
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markaya yonelik bilgi akis1 gerceklestirmek ve farkindalik yaratmaktir. Miisteride
mesaja yonelik farkindalik yaratilmissa veya markayla ilgili bilgi kazandirilmissa,
reklamin temel amacini yerine getirdigi kabul edilmektedir. Burada, reklam biitgesinin
buyikligi onemli degildir. Asil énemli olan, reklamin dikkat ¢ekebilme ve ¢ok iyi
diizeyde iletigimi saglayabilme  basarisidir.®® Bir iletisim siireci olarak da

degerlendirildiginde, siirecin tiim 6gelerini biinyesinde toplamaktadir:**

«Kaynak: Reklam veren Kisi, kurum yada kurulustur.
*Mesaj: insan topluluklarimin ortak anlam ¢ikarabilecegi ses, sekil gibi
ogelerden olusmaktadir.

«Alici: Mevcut ve potansiyel miisterilerdir.

Reklamin en o6nemli amaci, miusterilerin dikkatini ¢ekmek, iriinin ve
ihtiyaglarinin farkina varmalarimi saglamak ve sonug olarak da satin alma davranisi
gerceklestirmelerini saglamaktir. Reklamin satiglari artirabilecegi konusunda ortak bir
kan1 varsa da, aslinda tek basina reklamin bunu basarabilecegini soylemek oldukea
zordur.”® Bunun sebebi, satislarin bircok degiskenin (halkla iliskiler faaliyetleri,
fiyatlandirma politikas: vb.) etkisiyle artis gostermesidir. Burada unutulmamas: gereken

nokta, satig saglamanin, reklamin degil pazarlamanin amaci oldugudur.®

Reklamlar yalnizca miisterilerin o isletmeden ne beklemesi gerektigini degil
calisanlarin da nasil bir s6z verdigini ve o so6zii tutmak i¢in ne yapmalart gerektigini

hatirlatmaktadir. Reklamlar yaymna ge¢gmeden o©nce c¢alisanlart haberdar etmek ve

256
onlarin izlenimine sunmak gerekmektedir  Giiniimiizde tiiketiciler geleneksel medyaya

kars1 daha az tepkilidir. Yeni teknolojiler ve baglantilar arayisinda olmayan markalar

257
tiikketici ile iletisimlerini koparmis olacaktir’

Reklam, turizm ve tatil sektoriindeki pazarlama araglari arasinda 6nemli bir
Ogedir ve cesitli etkinlikler ve acenteleri kapsar. Reklamin rolii, alict kitlenin egilim ve

davraniglarin1 {i¢ ana bi¢gimde (onaylamak, saglamlastirmak, yeni davranig ve tavir

252 Kotler ve Armstrong, s,497.

253 Kocabas ve Elden, s,22.

254 Icoz, s,154.

25 Arens, 5,246.

256 Kasper ve digerleri, s,556.

%7 Chattopadhyay ve Laborie, s,9-11.
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modelleri yaratmak ya da tavir ve davranislar1 degistirmek) degistirmeyi amaglayan
promosyonun roliinii de yansitir. Bu ylizden, turizm ve tatil operatdrleri, brosiirlerde ve

afislerde ve medya reklamciliginda tiriinlerini betimlemek i¢in imajlari kullanirlar, *%®

Medya iiretiminde, reklamlardan imaj yaratabilmek fotograf ve video ¢ekimi ile

259
miimkiindiir.  Hayal giicii turistin hem diinyay1 anlama hem de yorumlama tarzi olarak
goriilebilmektedir. Bu durum bireysel diizeyde iitopik arzular olarak goriiliirken,

260
titopyaciligin  dogasi geregi kagmilmaz bir sinirmin  oldugu da bilinmektedir.  Bir

261
reklamu interaktif yapmak onun daha etkili sonuglar dogurmasina neden olmaktadir.

Interaktif reklam miisterileri ddiillendirmekte, deger  degisimi  yaratmakta ve
siirekli bir iletisim kurulmasimi saglamaktadir. “Anlatirsan unuturum. Gosterirsen
hatirlayabilirim. Beni de katarsan anlarim” durumu ¢ok iyi bir sekilde ifade eden bir Cin

atasdziidiir.”®* Turist hayal giicii kavram olarak, turizm ve medya arasindaki iliskinin

263
hareketliligini belirler.  Ancak, uygulamada, turist hayal giiciiniin hi¢bir zaman tamamen

264
ozgiirce yapilandirilamayacagi bir gergektir.

Medya, turist faaliyetlerine doniistiiriilebilecek potansiyele sahip, yaratict ve

kavramsal aktivitelerin eslik ettigi duygusal istek pazarlamasinda kullanilmaktadir. Tatil

265
imajlar1 medyanin yaratici faaliyetlerini beslemektedir.  Reklamlarda destinasyonlar

giizel ve mutlu insanlarla cevrili giinesli, temiz, kalabalik olmayan mekanlardir. Bu

266
durumda imajin gergeklerle tutarli olmast 6nemlidir.  Bununla birlikte turizm gorsel bir

alan oldugu ic¢in resimler destinasyon imaji olusturmada ve iletiminde c¢ok Onemlidir.
Dolayisiyla resimler anlatilmak istenen mesajin iletiminde en iyi aragtir. Turizm

reklamlarinin %75’inde gorsel 6geler kullanilmaktadir.

Reklamlarda basrolii oynayan {ii¢ tip mekan tanimlanmistir. Bunlar; asli, umumi

258 Morgan ve Pritchard, s, 23.

%% David Crouch, Rhona Jackson ve Felix Thompson, The Media & The Tourist Imagination: Converging
Cultures, Routledge, New York, 2005, s,7 .

260 crouch ve digerleri, s,4.

%L pearson, s,104.

%52 pearson, s,105.

293 Crouch ve digerleri, s, 2.

%84 Crouch ve digerleri, s, 3.

25 Crouch ve digerleri, s, 1

268 Marion Wheeler, Tourism Marketing Ethics: An Introduction, International Marketing Review, Vol. 12, Issue.4,
1995, ss,38-49.
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ve hayali mekanlardir. Asli mekanlarda spesifik bolgesel alanlar pazarlama amaglari
dogrultusunda ulusal imaj olarak islenebilmektedir. Umumi mekanlar (daglar, peyzaj,
deniz) cevresel kalite ile ilgilidir; hayali mekanlar efsanelerle desteklenmis asli

mekanlardir. Bununla birlikte 1imaj reklami duyguludur, yaraticidir, inanclar

267
degistirmeye yoneliktir, duygulara ve duyulara yoneliktir ve fikir iletiminde bulunur.

Bir mekani pazarlamak icin etkili bir imaj yaratmada iki ana zorlukla karsi
karsiya kalmmaktadir. Bunlar; bir¢ok destinasyon benzer 6zelliklere sahipken farkli bir
imaj ortaya koyabilmek ve kampanyalarin etkinligini  6l¢medeki  zorluktur.
Reklam, miisterilerin triinler hakkindaki inanglarin1 degistirirken, iliskiler —miisteri
davranisinin potansiyel miisteriden gercek miisteriye, ger¢ek miisteriden sadik

miisteriye dogru degisimini saglamaktadir.?®®

Reklam tiiketici {izerinde bu derece etki saglarken, reklamin kendisininde bu
amaca hizmet i¢in gecirdigi siirecler vardir. Reklam siirecinin asamalar1 su sekilde
siralamr:*®
a. Reklam amac:: Reklam haberdar etmek, bilgi vermek, ikna etmek ve
hatirlatma yapmak konularinda en iyi yontemlerden biridir. Bununla birlikte amag kitleyi
irlin yararlar1 hakkinda, yeni iiriin gibi konularda bilgilendirmek, markaya kars1 tutumlari
degistirerek, marka tercihi yaratarak, iiriin konumlamasini sekillendirerek satin  alima

ikna etmek, satin alim sonrasi hatirlatma yaparak markanin akilda kalmasini saglamak

270
ve bdylece agizdan agiza reklam yapilmasini tesvik etmektir.

b. Hedef kitle tan:m:: Hedef kitlenin profili detayli olarak belirlenmeli,

271
medya tercihlerini de ayrica saptamak gerekmektedir’

c. Yaranc: planlama: Akillarindaki filtrelerden ve bariyerlerden gegerek

hedef kitlenin aklinda kalmasini saglayan uygun mesajlarin iiretimi i¢in resimler,

212
semboller ve kelimeler kullanarak yaratici bir sonu¢ c¢ikartmak Onemlidir. Asin

sozler vererek beklentileri yiikseltmemeye 6zen gosterilmelidir.

d. Medya planlamas:: Reklamlarin hangi medya araglarinda yer alacagina,

267
268

Pearson, s,106.
Pearson, s, 63.
289 Middleton ve Clarke, s,241.
270 Middleton ve Clarke, s,243.
211 Middleton ve Clarke, s,243.
212 Middleton ve Clarke, s,243.
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medya se¢imine ve zamanlamasina karar verilmesi gerekir. Turizm ve seyahat endiistrisi
icin medya segenegi cok genistir. Televizyon, teletext, ulusal yaym (gilinliik gazete
ve dergi ekleri), internet arama motorlar1 ya da web sitelerine reklam verilmesi, bolgesel
ve yerel basin ile iicretsiz ekler, tliketici dergileri ve 6zel ilgi dergileri, is ve mesleki
dergiler, rehberler ve sar1 sayfalar, turist ofisi brosiirleri ve rehberleri, havayolu ve otel
dergileri, ulusal ya da yerel radyo, billboard ve posterler, sinema, dogrudan posta, ¢evre
medyast (havaalanindaki el arabalari, balon ve ucak gosterileri, otobiis biletleri,

havayolu bilet ciizdanlari, petrol ofisleri, miize giris biletleri) 6rnek gosterilebilir.?”

e. Medya maliyetleri: TV Times ve Radio Times gibi bazi Ingiliz medyasi
Aralik ve Ocak aylarinda 6zellikle seyahat ve turizm endiistrisinde en etkili medya
olarak bilinmektedir. Bu nedenle de reklam maliyetleri ¢ok yiiksektir fakat reklamin

yarattig1 turist tepkisi ve  talebi disiintildiiglinde  6denen paranin karsiligi

274
alinmaktadir.

f. Sonucu ol¢gmek: Reklam ajansinin yaratici ¢aligma grubuna ek olarak
reklamin medyada dogru yerde ve dogru zamanda yayinlanmasini takip edecek personeli

de olmalidir.

Bir destinasyonun reklam stratejisinin gelisimi de, dogal olarak, bazi ¢ok tanidik,
denemis ve onaylanmus i plan1 dongiilerinin kurallar1 tarafindan yonlendirilir ve asagidaki

sekiz adimi ig:erir:275

1.Mevcut durumu analiz etmek

2.izleyici kitlesini-hedef kitleyi tanimlamak
3.Pazarlama amaglarini1 gelistirmek

4. Tanitim hedefleri ve bir plan olusturmak

5.Bir reklam biitgesi lizerine anlagsmak

6.Bir yaratim stratejisi gelistirmek ve uygulamak
7.Bir mecra stratejisi gelistirmek ve uygulamak

8.Tanitim etkinligini degerlendirmek

Tim bunlarla birlikte yer mekan1 reklamcilifinda bazi sorunlar yasanmaktadir.

2% Middleton ve Clarke, s,244.
2% Middleton ve Clarke, s,246.
2% Morgan ve Pritchard, s, 83.
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Turizm  mekani reklamcilifinin temel sorunlarmin basinda yaratici fikirlerin ve
stratejilerin yoksunlugudur. Ornegin, ortalama fiyatlarla bir giines ve kumsal deneyimi
yasamak isteyen Ingiliz turistleri, Kibris’tan Tiirkiye’ye, Ispanya’dan Yunanistan’a kadar
cesitli segenekleri kabul edebilir. Sonug¢ olarak, turizm mekanlarinin kendilerini
rakiplerinden ayristirmak i¢in benzersiz kimlik sunma zorunlulugu hi¢bir zaman olmadigi
kadar 6nemli bir hale gelmistir. Ama ¢ogu mekan sadece benzer imgeler sunmaya devam
etmektedir. Mavi denizler, bulutsuz gokyiizii ve sonsuz altin kumsallara yer veren ve
hatirda kalmaktan uzak bir ifadeye sahip olan ka¢ tane reklam goriillmekte? Karayip ve
Akdeniz adalarimin en yakin komsularmma gore sahip oldugu farkliliklar nelerdir? Bu

Ozelliklerin giines ve kumsal olmadigi ortadadir.?™

Bir yerin veya kentin markalasma siirecinde yiritiilecek reklam stratejisi ve
kampanyasinda oncelikle degisen ve gelisen turist tatil ihtiyaglarini ¢ok iyi analiz etmekte
ve On gormekte fayda vardir. Artik insanlar arasinda daha fazla iliski ve daha fazla
yaraticilik igeren gemi yolculugu, kiiltlirel turizm, daha uzun siire kalinan tatiller, 6zel
amacl tatiller ve saglik, deniz terapisi ve egitim etkinlikleri gibi emeklilik tiriinlerinde
bliyiik artis beklenmektedir. 21T Bu dogrultuda 1iyi bir reklam stratejisi gelistirmek icin

degisen tatil ihtiyacglarinin iyi analiz edilmesi gerekiyor.

Tablo 14: Degisen Tatil Thtiyaclarimiz

Diin Bugiin

Kagmak istiyorum Insanlar, mekanlar, deneyimler kesfetmek istiyorum
Uzaklagmak istiyorum Ogrenmek igin herhangi bir yere gidelim

Bir tatil yerine ihtiyacim var Tatil hayattir, hayat tatildir

Dinlenmem gerekiyor Yeni deneyimlere ihtiyacim var

Eglenmek istiyorum Heyecana ve zihinsel bir canlanmaya ihtiyacim var

Kaynak: Morgan ve Pritchard, Turizm Sektoriinde Reklamcilik, s,173.

Potansiyel bir turist, karar alma silirecinin ¢esitli asamalarinda tanitma islevini
yerine getiren kuruluslarin herhangi birine ya da birkagina basvurarak yardim
isteginde bulunmaktadir. Bu halkalardan herhangi birinde s6z konusu olabilecek bir

aksama ya da bunlar arasinda esgiidiim eksikligi, sonucta amaclanan satisin

278 Morgan ve Pritchard, s,372.
2" Morgan ve Pritchard, s,173.
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ger¢ceklesmemesine neden olabilecek dnemdedir.”" Iletisim karmasi; reklami, halkla
iligkileri (tanitim, sponsorluk ve kriz yonetimi), satis promosyonunu (satis noktasi,
merchandising), kisisel satigi, basili yaymi, web sitelerini, dogrudan pazarlamayzi,
fiziksel kamti ve katilimcilari igermektedir. Iletisim siirecinin reklam izleme modeli,
potansiyel bir turistin bir destinasyona gitmeye karar verirken bazi zihinsel
asamalardan gecmesi gerektigini savunur.””® Reklam izleme modeli bir destinasyon
reklaminin bir turistin aklindaki imaj1 etkileme ve ayn1 dogrultuda davranisini degistirme

stirecini agiklayan bir modeldir.

Sekil 9: Reklam izleme Modeli

FEELAMDAN
FEELAM HABERDAR. DESTINASTONUN MOTIVASYON
OLMAK POZTE AT

v

- Y

DE&isiM
ARASTIRMA DAVRANIS
GERCEKLESTRME

Kaynak: Edward G. Mcwilliams and John L. Crompton, “An Expanded Framework for
Measuring the Effectiveness of Destination Advertising”, Tourism Management, Vol.18, No.3, 1997,
pp. 127-137

Tanitim ve reklam faaliyetleri ile ilgili olarak en Onemli nokta, yararlanilacak
kitle iletisim  araclarindan (medya) hicbirinin  tek basina  hedeflenen amaglara
ulagabilmeyi saglamasinin miimkiin olmadlgldlr.zso Bu sebeple birden fazla arag {izerinde
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesi gerekmektedir. Hedef kitleyi giin boyunca mesajlara
bogmak igin kisisel medya ag1 olusturulmalidir. Ornegin; hedef uyandiginda radyo
istasyonundan ilk mesaji almakla giine baslar, kahvalti sirasinda okudugu gazetede

reklami goriir, sabah ise giderken ve aksam is doniisii sokaklardaki billboard ve posterler

2’8 Tolungiig, 5,79
29 McWilliams ve Crompton, ss,127-137.
280 Tolungiig, s, 123

112



dikkatini c¢eker, aksam gittii sinemada ya da televizyon izlerken reklami da izler, cep
telefonuna mesajya da e-posta adresine mail gelmesi kosullart ile medya iletisimi
gerceklesmis olur.? Medyada ¢ikan haberlerin olumlu, olumsuz ya da nétr olmasi da
ayrica onemlidir. Ayrica kaginci haber olarak yayinlandigi, bashig1 ve siiresi ya da basili
yayinsa hangi sayfada, sayfanin neresinde haber oldugu gibi konulara dikkat edilmelidir.
Bir¢cok sirket ya da destinasyon medyada haber takibi icin 6zel uzman sirketlerle

calismaktadirlar.

Reklamin iletisim amaci tarafsiz bir iletisim degil, dretici tarafindan bilingli
olarak yonlendirilmis, bigimlendirilmis bir iletisimdir. Reklamda iletisim amacim
gerceklestirmek icin kullanilan mesajlar olusturulurken konusma ve yazinin yani sira
bunlar1 destekleyen miizik, 1sik, grafik, gibi hareketli yada hareketsiz ¢esitli gorsel
unsurlar kullanilir. Mesaj olusturma asamasinda reklamin hedef aldig: tiiketici Kitlesinin
dogru bicimde tanimlanmasi, reklama ait c¢alismalarin yeterli diizeyde, titizlikle ve
olabildigince 6zgiin bicimde tasarlanmasi1 gerekmektedir. Mesajin iletilebilmesi igin en
uygun Kkitle iletisim araglarinin segilmesi, bu araglar iginde en uygun siire ve yerin

belirlenmesi nemli asamalardandir.?®?

Turizm, kent yada yer markalagsmasinda kullanilan araglar bakimindan reklamlar,
yazili reklam, yayin yapan reklam, dis postalama yoluyla reklam ve elektronik reklam
olmak iizere ayrilir. Bu araglar daha sonra ayrintili olarak incelenecek olup asagida

kisaca siralanmaktadir.?®

» Goze ve Kulaga Hitap Eden Yayin Araglar (Televizyon, Sinema),
= Elektronik Ortamda Yapilan Reklamlar.

e Yazili Yayin Araglar,

e Dis Mekan Reklamlar

e Posta Reklamlar,

281 Middleton ve Clarke, s, 245.

282 K ocabas ve Elden, s,22.
28 Wwilliam F. Arens, Advertising. McGraw-Hill, International Edition, 2002, s,15.
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2.2.1.Reklamin Fonksiyonlari

Reklamin bir iletisim bi¢imi olarak yerine getirmeye calistifi bazi temel

fonksiyonlar da s6z konusudur. Bunlar asagidaki basliklar altinda ac;lklanmaktadlr.284

«Bilgilendirme  Fonksiyonu:  Uriinlerin degisik  kullanim  bicimlerinin
gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin duyurulmasi, tiriiniin nasil ¢alistiginin anlatilmasi,
uriinle 1ilgili servislerin tanmitimi, isletme imajinin olusturulmasi ve miisterilerin belli
konulardaki kaygilarim1 giderme gibi noktalarda etkin olarak kullanilmaktadir ve
reklamlar araciligiyla elde edilen bu bilgiler, miisteri zihninde Once kisa siireli bellege
oradan da uzun siireli bellege aktarilmaktadir.

slkna Etme Fonksiyonu: Benzer ozellikler tasiyan iiriinler arasindan ayirt edici
Ozelliklere sahip olan iirliniin 6n plana ¢ikarilmasi, kanit gosterilerek, duygulara agirlik
verilerek yada karsilagtirmali  reklam yaparak marka bagimliligi olusturularak
miisteriler ikna edilmeye ¢alisilmaktadir.

» Hatirlatma Fonksiyonu: Uriiniin olgunluk dénemine eristigi yada mevsimsel
talebin s6z konusu oldugu iiriinler i¢in talebin olmadigi donemlerde de iiriiniin v emarkanin
hatirlanmasini, miisterinin beyninde canli tutulmasini, miisterilerin tiriinii diisiiniir olmasin1
saglamak iizere kullanilmaktadir.

*Deger Katma Fonksiyonu: Markalarin rakiplerine gore daha 6zellikli, yeni moda,
prestijli, belli bir stili olan, giiclii ve iistliin goriinmesini saglama cabasi reklamin deger

katma fonksiyonuna isaret etmektedir.

Reklamin ortaya koydugu fonksiyonlara bagli bigimde, reklami yapilan {iriin,
hizmet, yer markalarinin reklama gosterdikleri tepkilerde biiyiik farklilik vardir. Bu
esnekli 5 kilit 6geye baglhdir;®
1.Kategorinin gelisimi
2.Markanin gelisimi
3.Rekabet ortami
4.Strateji etkililigi

5.1letisim verimliligi

284 Avsar ve Elden, s,20.
285 Jones, s,244.
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2.2.2 Kent Markalasmasinda Reklam Araglar:
2.2.2.1.Sinema Filmleri ve Televizyon Programlari

GoOze ve kulaga ayni anda hitap etme olanagi sunan TV, radyo ve sinema
reklamlar1 bu gruba girmektedir. Mesajlarin iletilmesinde ses, s0z, goriintii ve
efektlerden yararlanilmaktadir. Radyo ve televizyon yolu ile yapilan reklam
faaliyetlerine baslarken reklam verenin asagidaki alanlarda da bilgi sahibi olmasi

gerekmektedir.?%®

« Radyo ve TV’nin izlenme oranlari (rating) ile ilgili bilgiler,
« Reklam tarifeleri ve reklam kabulii ile ilgili kosullar,
= Programlara iliskin kosullar (programlarin nitelikleri) ve

« Teknik bilgilerdir (goriintii teknikleri ve diger teknik olanaklar).

Iletisimin tek yonlii olmasindan dolayr mesajin hangi zamanda, hangi
yogunlukta ve ne sekilde verilecegine reklam veren karar verdigi i¢in, tercih orami
yiiksektir. Televizyon reklamlar1 agisindan en Onemli olan unsur, potansiyel
misterilerin TV seyretme zamanlarinin (rating), ideal olarak saptanmasi ve en fazla ilgi

goren TV istasyonlar1 ve TV programlarinin belirlenmesidir.

Sinema filmlerine verilen reklamlar, gelismeye devam etmekte ancak
tartismalara da neden olmaktadir. Bazi1 kisiler tarafindan rahatsiz edici bulunmasina
ragmen yapilan arastirmalar, sinema reklamlarina maruz kalan Kisilerin reklami
ertesi giin, %77oraninda hatirladigini gostermektedir.”®’ Televizyondan sonra hem goze
hem kulaga hitap etme &zelligine sahip bir diger reklam araci olan sinema reklamlars,
hedef kitleye hitap edecegi ve iiriine uygun gise yapmasi disiiniilen  filmlere
verilmektedir. Reklam araci olarak sinemanin da bazi avantaj ve dezavantajlan

bulunmaktadir. Avantajlar sunlardir:*®®

s[zleyicinin TV’de oldugu gibi zaping yapma sans1 bulunmamasi, bu nedenle

izlenme oraninin diger reklam araglar1 karsisinda daha yiiksek olmasi,

26 joiz, 5,163.
287 Arens, $,602. ‘
288 7akir Avsar, Miige Elden, Reklam ve Reklam Mevzuati, Ankara: RTUK Yayin no:8, Subat, 2004, s,64.
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*Hedef kitle secebilme sansiin oldukga fazla olmasi,

*Geligen teknoloji sayesinde sinemada ses ve goriintii efektlerinden daha
etkileyici bigimde yararlanilabiliyor olmasi ve

*Bilet alip filmi izleyen kisi sayis1 belli olacagi i¢in, reklamin kag kisiye

ulagtigin1 hesaplamanin miimkiin olmasi seklinde siralanmaktadir.

Reklamin yiizde 12’sini olustursa da sinema ve radyo, belirli noktalar
hedeflemek isteyen turizm ve tatil alanindaki reklam verenler icin faydali medya
araglaridir. Sinema mecrast ayn1 zamanda ¢ok ¢ekicidir. Clinkii sinemaya gidenler biiyilik
oranda genglerdir (genelde 25 yasin altinda) ve net gelirleri vardir. Ne de olsa sinema artik
¢ok da ucuz bir eglence yolu degildir.289 Sinema filmlerinin destinasyon imajmni ve
dolayisiyla turist beklentilerini, davraniglarini ve sayilarim1 nasil sekillendirdigi iizerine
yapilan arastirma sayisi son yillarda artis gtistermektedir.290 Sinema filmleri yalnizca
destinasyonu  temsil  etmekle kalmamakta, niteliklerini, ozelliklerini, degerlerini,
fikirlerini ve kavramlarini insanlara iletmekte basarili olmaktadir.?®* Filmler gorsel oldugu
i¢in, tarihin dogru otantik bakisini yansitabilmektedir. Cekici bir destinasyon imaji
yaratmada tarihi filmler potansiyel ziyaretgilerin aklinda yer edinmek yoniinde ¢ok

292

giiclii bir potansiyele sahiptir.”” Tarihi filmlerden ¢ekici destinasyon imaji yaratmak ve

dolayisiyla turistleri destinasyona ¢ekmek konusunda Gladyatér — Roma, Yiiziiklerin

293
Efendisi — Yeni Zelanda gibi basarili olan 6rnekler filmlerden bahsetmek miimkiindiir.

Uriin yerlestirme, reklam verenlerin ticari bir iletisinin sinema, video, televizyon
ve radyo programlari, haber biiltenleri ve kitap gibi cesitli eglence ve bilgi araglarinin
icerisine Oykil izleginin dogal bir bileseni gibi yerlestirilmesini iceren bir pazarlama
iletisimi faaliyetidir. Ilk uygulamalar1 1945 gibi erken bir dénemde gergeklestirilmis
olmasina karsin, diger pazarlama iletisimi araglarina kiyasla ¢esitli avantajlarindan dolay1
glinlimiizde daha yaygin kullanilir bir uygulama haline gelmistir. Zaman ic¢inde filmlerde
Oykiinlin  gectigi  destinasyona yonelik ziyaretgi talebinin artmasi, filmlerin,

destinasyonlarin tanitim araci olarak igerdigi potansiyeli ortaya c¢ikarmustir. Filmlerin

28 Morgan ve Pritchart, s,100.

2% \Warick Frost, Braveheart-Ed Ned Kelly: Historic Films, Heritage Tourism and Destination Image, Tourism
Management, VVol.27, Issue 2, 2006, s, 247-254.

2! Kelly J. Mackay ve Daniel R. Fesenmaier, Pictorial Element Of Destination in Image Formation, Annals of
Tourism Research, Vol. 24, No. 3, 1997, ss, 537-565.

292 Erost, ss, 247-254.

28 Frost, ss, 247-254.
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cekildigi mekanlar, stiidyolar, oteller, evler ve diger mekanlar, filmin elde ettigi basariya
gore turistik acidan biiyiikk ¢ekim merkezleri olabilmektedirler. Sonug¢ olarak
destinasyonlarin bir {irlin olarak filmlere yerlestirilmesi uygulamasi, sagladig1 avantajlarin
farkina varilmasi ile giderek daha fazla kullanilmakta ve destinasyon pazarlamasinda

artarak tercih edilmektedir.

Haberlerde yer almak ve popiiler kiiltiiriin iginde olmak (filmlerde, dizlerde,
TV programlarinda ve edebiyatta oldugu gibi) kisa bir zamanda bir destinasyonla
ilgili onemli bilgiler verebilmekle birlikte sinema filmleri popiiler kiltiiriin 6nemli bir
Ogesidir. Nitekim sinemaya gitmek diinya ¢apinda 6nemli bir bos zaman faaliyetidir.294
Bu dogrultuda destinasyon pazarlamacilari  destinasyonlarini  olast  film  ¢ekim

mekanlar1 olarak pazarlamak i¢in faaliyetler yiirtitmektedirler.

Televizyon programlar1 ve filmlerin, bazi dezavantajlarina ragmen, hem iyi
reklam hem de yiiksek bir reklam harcamasi iiretebilecegine dair kanitlar vardir. Eger bu
filmler popiiler olursa olasi faydalar1 ve mekan c¢agrisimlar: ¢ok biiytik olacaktir.?®®> Ama
turizm pazarlamasi temelinde, sinema cagrisimlarinin degerinin bazen gegici bir sey
olabilecegini de hatirlatmakta fayda vardir?®® Eger mekanlar ve etkinlikler fayda
saglamak istiyorsa, beyaz perdedeki basarmin etkin pazarlamaya doniistiiriilmesi
gerekmektedir. Filmlerde yer alan saat, kola, igki, araba gibi reklamlarin yaninda
oteller, havayollari, restoranlar ve araba kiralama sirketleri gibi turizm isletmelerinin de

reklami yapilmaktadir.

Destinasyonlar kendi reklamlarin yapilmasi i¢in film yapimecilarini ¢ekimlerin
kendi tilkelerinde ya da sehirlerinde yapilmasi igin ikna etmeye ¢alismaktadirlar. Bunun
yaninda reklaminin yapilmasi igin film yapimcilan ile anlasan ve kendi iilkesinde
ilgili  sinema filmi  yaptwran dlke sayisi artmaktadir.  Basarili televizyon
programlarinin ya da sinema ve dizi filmlerinin destinasyona yonelik yaptigi turist

¢ekimi yogun olmaktadir.

2% Hyounggon Kim, Sarah L. Richardson, Motion Picture Impacts on Destination Images, Annals Of Tourism
Research, Vol. 30, No.1, 2003, ss, 216-237.

25Morgan ve Pritchard, s,264.

2% Morgan ve Pritchard, s,264.
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Destinasyonlarin sinema filmlerine yerlestirilmelerinin olumlu yonlerinden biri
de, filmin ¢ekildigi destinasyona yonelik ziyaret¢i ¢ekme potansiyelinin uzun soluklu
olusudur. Film, cekildigi destinasyona yillar sonra da ziyaretgi ¢ekebilmektedir. Dahasi
filmin destinasyon {izerinde olusturdugu imaj uzun yillar devam etmekte, tanitim
saglamakta ve destinasyona bir kimlik kazandirabilmektedir. Hudson ve Ritchie, Riley ve
digerleri, inceledikleri 12 filmin vizyona girdikleri ddnemde ziyaret¢i sayisina en yliksek
katkiy1 sagladiklarini ayn1 zamanda sonraki en az dort yillik bir donemde bile ziyaretci

sayisinda artis yarattiklarini saptamlslardlr.297

Sinema, toplumsal kirilimlarin istilasina maruz kalmis ¢ok kiiltiirlii ve ¢cok uluslu
kentlerin diigsel goriintiilerinin hazirlanmasina katkida bulunabilir. Stanley Kubrick’in
1971 tarihli Otomatik Portakal’t ve Mathieu Kassowitz’in Protesto’su gibi bazi popiiler

filmlerde kent, kalic1 kliseler bigiminde s21hnelenmi§‘[ir.298

Filmlerin yani sira televizyon programlarinin etkinligi tartisilmaz. Edebiyat ve
sanat, turizm reklamcilig1 i¢in ilham kaynagi saglamay1 siirdiirse de, yirminci ylizyilin
ikinci yarisinin belirleyici mecralar1 kuskusuz sinema ve televizyondu. Televizyon ister
15 saniyelik bir reklam, ister bir kablo yada uydu yayininin sagladig1 seyahat kanalindaki
yarim saatlik tanitim reklami aracilifiyla olsun, bir yerin goriiniis ve sesini tanitmak igin
en etkin mecradir. Tatil ve turizm baglantili tanitim filmlerin yayinlanmasi igin bir
reklam araci olan televizyonun 6nemli oldugu kesindir ama televizyonda goriilen popiiler
eglence de reklamcilara aymi derecede yaratici olanak sunmaktadir.?®® Televizyon gibi
cok yaygin izler kitleye seslenen bir kitle iletisim aracinda seyircinin 6zgiillestirilmesi ve
tiim karakteristiklerinin tamimlanmasi zordur.*® Bu yiizden yer markalasmasinda
secilecek televizyon programlarinin ¢ok iyi analiz edilmesi ve izleyen kitlenin bilinmesi

gerekmektedir.

Ornegin, Hawaii’nin dedektif dizisi Hawaii Five O ve Magnum P.I.’da
kullanilmas1 ve Ingiltere’deki dedektif sovu Bergerac’da yer almasi, Hawaii’nin turist

sayisiin artisinda ¢ok etkisi vardir. Son zamanlarda Hawaii'de gegen filmler ve diziler

27 http://www.nuveforum.net/1624-turizm-isletmeciligi-otelcilik-yuksekokulu/211391-film-turizmi-destinasyonlarin-
pazarlanmasinda-filmlerin-rolu/, 23.03.2009.

2% Nurcay Tiirkoglu, Mehmet Oztiirk, Goksel Aymaz, Kentte Sinema Sinemada Kent, Yaz. Kristian Feigelson, Cev.
Mehmet Oztiirk, Yenihaya Kiitiiphanesi, Istanbul, 2004, s,29.

2% Morgan ve Pritchard, s,263.

%% Giin, 5,202.
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araciligi ile bu mekan "cennet" olarak tanimlanmis. Pek ¢ok insanin belki de diistinmeden
en ¢ok para harcadigi balay: tatilinin tartismasiz destinasyonu haline gelmis. Hawaii
adalar1 bu basariy1 ¢ok bilingli kulland1 ve bunu bir gelenek haline getirdi. Su anda "Lost"
dizisinden dolayr Hawaii'de dizinin ¢ekildigi yerlere turlar bile diizenleniyor. Bir baska
ornek ise "Sex and The City" dizisi ile New York i¢in verilebilir. Hawaii'nin basarisini
biraz ge¢ de olsa yakalamaya calisan Fiji adalari, su anda yabanci film yapimlari igin %52

destek (tesvik) veriyor.

Ingiltere’de BBC1 kanalinda yaymlanan  Sunburn programmda Kibris’in
kullanilmasi, 1999 yazinda Kibris’a yapilan Ingiliz turistlerin rezervasyonlarda %10°1uk
bir artis saglamistir. 1980’lerin basinda Miami Vice, Amerika’da televizyon ekranlarinda
ilk kez goriindiigiinde, program su¢ ve uyusturucu ile fazlasiyla baglantili oldugu i¢in
sehrin yoneticileri sehrin imajinda olusabilecek olumsuz etkiye karsi cok kaygiliydi. Ama
program, Miami’nin ¢evresel ve ekonomik yeniden iiretimi i¢in gercek bir katalizor olup

sik bir tatil yeri olarak yeniden hayata dénmesinde bir sigrama tahtasi oldu. ***

Tiirkiye'de belirli bir filmin vizyona girmesi veya dizinin yayma sokulmasi
sonrasinda o film veya dizide yer alan destinasyonlardaki ziyaret¢i sayisinin artigina
iligkin bir calisma bulunmamaktadir. Ancak Hudson ve Ritchie, Truva (Troy) filminin
gosterime girmesinden sonra Canakkale'yi ziyaret eden turist sayisinda % 73'liik bir artigin
gerceklestigini belirtmektedirler. Sayisal bir veri olmamasina karsin Asmali Konak adli
televizyon dizisinin yayinlandigi donemde Kapadokya bolgesine ve ozellikle dizinin
cekildigi binaya yonelik 6zel turlar diizenlendigi bilinmektedir. Bu baglamda Tiirkiye'deki
destinasyonlarin bir iriin olarak filmlere yerlestirilmesi uygulamasmin sagladigi
avantajlarin bilimsel bir sekilde ortaya konulmasi icin nitelikli caligmalara ihtiyag

duyulmaktadlr.302

Popiiler filmlerin turizmde markalasmaya sagladigi katki tizerine bircok 6rnek
vardir. Ornegin, iistiin bir gise basaris1 gosteren Gandhi ile Hindistan turizmde yiizde
50°’1ik bir artis yasamistir. Raeburn Country, Georgia’da 1970’lerin basinda cekilen bir

aksiyon filmi olan Deliverance, sehrin rafting ve macera turizmi sanayisinin kurulmasinda

%1 Morgan ve Pritchard, s,263.
%92 http:/fwww.nuveforum.net/1624-turizm-isletmeciligi-otelcilik-yuksekokulu/211391-film-turizmi-destinasyonlarin-
pazarlanmasinda-filmlerin-rolu/, 23.03.2009.
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bir katalizér gorevi tstlenmistir. Kevin Costner’in Dance with the Wolves filminde yer
alan Kansas’taki Fort Hayes’e gelen ziyaret¢i sayisi, filmin vizyona girmesini takip eden
1990 ve 1991 yillar1 arasinda yiizde 25 oraninda artmistir. 1990°1larin Braveheart, Rob Boy
ve Loch Ness, Iskocyadaki turizm harcamalarinda 7 ila 15 milyon euroluk bir artis
saglamistir. Wuthering Heights’in Japonya’daki gise basaris1 {izerine, Japonlarin
Haworth’a yonelik ilgisi biiylik oranda artmistir. Benzer bir sekilde Anne of the Gren
Gables adli kitaptan uyarlanan televizyon dizisine ilham kaynagi olan Prince Edward

Adasi’ndaki Gren Evi’ni her yil hala 250 bin kisi ziyaret etmektedir. *°

Popiiler film olan Four Wedding and a Funeral’da yer alan Ingiltere’deki
Amersham’daki Crown Otel’deki bir oda, Andie McDowell ve Hugh Grant’in yatak odasi
sahnesi ile sevimli ve konforlu bir odanin, romantik ciftlerin ¢ok ragbet gosterdigi bir yere
doniismiistiir. Flmin gosterme girdigi tarihten 2000 yilina kadar bu oda stirekli doluydu.
Fas’in popiilerligi de benzer bir sekilde, Kate Winslet’in Marakes sokaklarinda ve
pazarlarinda ¢ekilen filmi Hideous Kinky’nin yarattig1 tanitim ile 1999 yilinda biiyiik bir

patlama yaratmustir. %

Film sektoriiniin markalagsmaya katti degere en giizel 6rnek, Nicole Kidman ve
Hugh Jackman'in oynadig1 "Avustralya" filmi. Cekimleri i¢in ayrilan 160 milyon dolarlik
biitgenin 60 milyonu Avustralya hiikiimeti tarafindan karsilandi. Bu film Avustralya'nin
bilingli bir markalagsma ¢abas1 igerisinde oldugunun en iyi gostergesi. Zaten 2008 Ulke
Markalagmasi raporunda da bir numarali iilke secilmislerdi. Tiirkiye 31 dalda yapilan bu
siralamalardan sadece ikisinde ilk 10'a girebiliyor. Bunlardan birisi 8. sirada oldugumuz
"Yiikselen Yildiz' kategorisi. Digeri ise 'Paranin Alis Giicii'. Bu alanda da gegtigimiz yila
gore bir basamak gerileyerek 8. siraya diistilk. Bunun disinda; Yasam Standardi, Halk
Misafirperverligi, Alis-veris, Gece Hayati, Yeme-i¢gme, Kumsallar, Giivenlik, Kiiltiir ve
Sanat, Tarih gibi siralamalarin higbirisine giremiyoruz. Hem de bu degerlere fazlasiyla
sahip oldugumuz halde. Son olarak, yukarida tanimladigimiz sebepler ile gidecekleri
iilkeyi se¢cmis olan turistlerin bilet almak ve rezervasyon yapmak icin kullandiklari
kanallara bakalim. Internet siteleri %67 ile yine birinci sirada, onu %12 ile seyahat
acenteleri izliyor ve bu rakam her sene gittikge azaliyor. Bu sonuglar bir kez daha

gosteriyor ki bir lilkenin diinya ¢apinda marka olmasi i¢in kullanilacak en etkili araglar

%93 Morgan ve Pritchard, s,265.
%4 Morgan ve Pritchard, s,265.
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Internet ve sinema- televizyon endiistrisi.>®

2.2.2.2.Internet ve Destinasyon Web Siteleri

Internet reklamcihigi yada bir baska adiyla elektronik reklamcilik, reklam
verenlerin internet ortaminda mal ve hizmetlerinin tanitimlarin1 gergeklestirdikleri
reklamcilik tiiriidiir > Giiniimiizde world wide web ana sayfalari, giiclii bir reklam ve
pazarlama araci olma potansiyeline sahiptir. Son yillarda, bilgi iletisim teknolojisi,
isletmelerin isleyis ve rekabet bicimlerini bliyiik Olgiide etkilemistir. Bilgi iletisim
teknolojisinin en hizli genisleyen kolu olan internet de hayatimizi her alanda
etkilemektedir. Bilgi yogun bir faaliyet olan turizm de, bilgi teknolojileri ve iletisim

sistemleri tarafindan olabildigince fazla desteklenmeyi gerektirmektedir.

Internetin ve world wide web’in gelisimi, bilginin ve kaynaklarin kiiresel
kullanimi anlaminda 1990’larda gerceklesmistir. Tiirkiye ise, Nisan 1993’te kiiresel
internetin yasal anlamda bir pargasi haline gelmistir.*®” internetin reklam araci olarak
kullanim1 hakkinda bilimsel calismalar ¢ok fazla olmamasina ragmen, pek ¢ok reklam
veren, reklamlar icin interneti kullanmakta ve internet en hizli gelisen reklam araci

olmaktadir.

Internetten yararlanilarak hedef kitle ile iletisim kurulabilmektedir. Web siteleri,
elektronik postalar, arama motorlari, online reklamlar gibi bir¢ok arag¢ iletisim siirecinde
kullanilabilir. Internet reklam maliyeti en diisiik araglardan biridir ve bdylece daha
¢ok insana daha diisik maliyet ile ulasmak miimkiindiir. Web sitesi sayesinde siteye
girenler ve ilgili siteye iiyelik araciligi ile bilgi toplanarak arastirma bilgileri elde
edilebilir. Yapilacak etkinlige benzer etkinliklerle ilgili her tiirlii detaya ve
etkinliklerle ilgili yeni trendlere yine internet sayesinde ulasilabilmektedir. Ayrica
etkinlikler i¢in gerekli iiriin ve hizmet internet iizerinden alinabilecegi gibi etkinliklerin
biletlerini de yine internet {izerinden almak, ayni zamanda etkinligin reklamim ve

satisin1 yapmak miimkiin olabilmektedir. Etkinlik ortaklari internet iizerinden toplanti

%5 Emrah Yiicel, Turizm Sektoriinde Tiirkiye'nin Markalagsmasi, Aralik 2008,
http://www.selimtuncerblog.com/BLOG/Turizm_Sektorunde_Turkiye'nin_Markalasmasi.pdf, 29.03.2009.

306 Avsar ve Elden, s,66.

%7 Meltem Ozturan, Sevgin Akis Roney, Internet Use Among Travel Agencies in Turkey: An Exploratory Study,
Tourism Management, Vol:25, (2), April 2003, ss,259-266.

121


http://www.selimtuncerblog.com/BLOG/Turizm_Sektorunde_Turkiye'nin_Markalasmasi.pdf

yaparak irtibati saglayabilirler, etkinlik katilimcilar1 ve 6demeleri ile ilgili bilgilerin
kaydinin tutulmasma yardimer olabilirler.’®® Buna ek olarak etkinlik yonetimi internet
ortaminda yapilacak diizenleme ve uygulamalarla kolaylikla organize edilip

yonetilebilmektedir.**

Dolayisiyla destinasyon ¢ekiciliklerinden biri olan olay
cekiciligi daha 1iyi yonetilerek giiclii bir destinasyon rekabet avantaji kazanilmakta
ve internet araciligi ile s6z konusu etkinligin de pazarlanmasi ile destinasyon imaji

giiclendirilebilmektedir.

Giin gectikce bagimsiz seyahate yonelik artan ilgi ve insanlarin kendi yaptiklari
arastirmalar ve seyahat planlar1 yoniinde hareket etmeleri dogrultusunda giin gectikce
turist; paket turlara, tur operatorlerine ve seyahat acentelerine daha az ihtiyag
duymaktadir. insanlar kendi yaptiklar1 organizasyonlara daha ¢ok giiven duymakta ve
daha ¢ok keyif almaktadirlar. Ayrica internet iizerinde aradig: her tiirlii bilgiye kisa siirede

ulagan turist gerekli rezervasyonlari da online yapmay1 turizm deneyiminin bir pargasi

310
olarak hem eglenceli hem de kullanigh ve rahat bulmaktadir.

Seyahat sektorii internet araciligi ile en fazla alinan ilk {i¢ iiriin ya da hizmet
kategorileri icindedir. Internet sayesinde turizm biirolar1 ve diger reklamlar kitle
reklamciligina yonelimi azaltarak, daha spesifik yaklagimlarla miisteri arayisina olanak
vermektedir. Seyahat ve turizm siteleri diinya ¢apinda 6nemli oranda gelisme gosterdigi
halde, turizm pazarlamasi igin gelencksel kitle medyasi ve seyahat acenteleri gibi
aracilar kullanmaya devam edilmektedir. Turizmin yogun oldugu {lkeler ayni
zamanda internet kullamicisinin da en ¢ok oldugu iilkelerdir.*" Bir iletisim araci ve
dagitim kanali olarak internet turistlerin destinasyon hizmetleri hakkinda kolayca bilgi

sahibi olmalarini ve bu hizmetleri kendilerinin organize edebilmelerini saglamaktadir.

Internet karar verme siireglerine yardimci olabilmesi igin turistlerin kapsamli,
zamanlt ve gerekli bilgiyi sanal c¢evreden rahatlikla elde edebilmesini saglamaktadir.
Diger yandan, internetin en biiyiik yararlarindan biri, pazarlama icin ¢ok énemli bir konu

olan, siteye giren insanlarin elektronik bir ayak izi birakmasidir. Boylelikle site

308 | eopard H. Hoyle, Event Marketing: How To Successfully Promote Events, Festivals, Conventions
and Expositions, John Wiley and Sons, New York, 2002, s,55.

% Hoyle, s,56.

%1% \World Tourism Organization Business Council, s,73.

311 Marketing Tourism Destinations Online: Strategies for the Information Age, World Tourism

Organization Business Council, 1999, s,3.
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ziyaretcileri hakkinda, nereden, hangi saat diliminde baglant1 sagladiklari, sitede ne
kadar siire kaldiklari, hangi sayfalara baktiklar1 ve ne satin aldiklar1 gibi bir¢ok bilgi elde
edilebilmektedir.**?

Web reklamlar1 uygulanabilirlik agisindan diger pazarlama araglarina gore daha
kolay goziikmekle birlikte diizenlenmesi zaman, enerji ve yaraticilik isteyen bir sistemdir.
Site ziyaretcilerinin hi¢ zorluk ¢ekmeden kolayca istedikleri bilgiye ulasabilmeleri igin
web sitesinin kolay ¢aligma iizerine kurulmus olmasi gerekmektedir. bununla birlikte

. . 1
web pazarlamasinin avantajlar su sekilde siralanr:®®

1.Marka Olusumu: Insanlar: siteden haberdar ederek markay1 taninir kilar.

2.Dogrudan Pazarlama: Basim ve posta masraflari yoktur ve web ayrica
hedef pazara yonelik gerekli degisikliklerin aninda yapilmasini ve duyurulmasini
saglar.

3.0nline Satss: interaktif bir cevrede alim ve satim islemlerinin yapilmasina
olanak verir.

4 Muiisteri Destegi: Sikga sorulan sorular bolimii ile kolay ¢6ziim yollar: sunar.

5.Pazarlama Arastzrmas:: Miisteriler hakkinda degerli bilgiler edinilmesini saglar.

6.Yay:n Hizmetleri: Destinasyonla ilgili bilgileri biitiin internet kullanicilar

icin ulasilabilir kalar.

312 \World Tourism Organization Business Council, s,125.
2 Hoyle, s, 56.
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Tablo 15: Bélgesel Turizm Rekabetinde Internetin Saglayacag Yararlar

Idetmelere saflayacad
vararlar

Nihai tii keticilere saglavacad
vararlar

Turizm hilgelerind e
saflayacadn yararlar

Bilgive 2zt erizim clanad

Detayh bilgt edmme

Eilgive tilm bilgelerde ext
erigim olanadu

Diisiik maliyeth tamtim wve Edlgesel milsteri profiling kolay
pararlams elde etme

Dzhz nenzs sirket 101 bilgi Bilgesal ditzevde kiziye dzel
paylasimi Bilgi edinmek i¢m aracilaraolan | {irin gelistitme olanaén

Dzhz hizl 15balige stratejilen bagimhhign azzltma Kiiresel ditzeyde dilsiik maliyeth
gelistirme bilge tanitim

Mhliigterilerle daha lizh ve daha Edlge ici ve bdlzeler arasi hizh

dilsiik malivetli detisim

Fisive dzel iirimlerden

ilatizim olanadm

Bélgesal igdetmelerin igshirlizi

giimfnf zatis politikalan ile vararlanma stratejileri zelistirmelerime katir
2 G0k 52l saflama

e Eolay ve siirekli bilgilendirmek

?ﬁﬁa?ﬁgﬁ ke suretivle milsterivi bolzetle ilzili

Tanrim 1¢om fuzr katihimlarmda
ve prototip iretminde taszrmf

Alternatifleri karalastrma

ikma olanad

Coklu ortam uveulamzlan
savesmde farkllazmz olanam

Elektronik para ve brosiir ile
biirokrzsiye azaltma

Bilgisayarm ve bilgi aglannm
hizmdan yararlan zrak ksa sireds
cok is

Eolay ve siirkli bilgilend rme ile
miisterivi ikma olanad

Birevzal olarsk dogmdan
TEZErVasyON vapma ve satn alma

mtemet kmllzanan mil vonlares
potznsiyel milsterive ulasma
olanaf

Bilgesel diizeyde sanal bir
rezervasyon ad kwmak suretiyle
zamal izhirlizi olanad

Kaynak: Sarive Kozak, a.g.e., ss. 248-271

Turizm web sitesi ingast ticari ya da kamusal olsun, web sitesi ziyaretgileri hangi

siteyi ziyaret ettigini hi¢cbir zaman unutmadiklar

igin

site aracilig1

ile marka

olusumunu desteklemek Onemlidir. Bir markanin temsil ettigi imajin sitede de ayni
sekilde ifade edilmesi tiiketicilerin arzu ettikleri kalite beklentisine hazirlanmalarini

saglamaktadir.*

Web siteleri ile ilgili yapilmas1 gereken giinliik, haftalik, aylik ve yillik rutin isler
vardir. Giinliik rutin isler dahilinde elektronik postalara cevap vermek, site ziyaretgileri ile
iletisim kurmak, profesyonellik acisindan Onem verilmesi gereken bir konudur.
Haftalik rutin bir is olarak yeni sayfalarin eklenmesi web sitesinin her zaman giincel
kalmasin1 ve dinamizm kazanmasini saglamaktadir. Yeni arama motorlarinda yer almak

icin girisimlerde bulunmak, elektronik dergilerde yer almak iizere destinasyonla ilgili

14 |_ee ve digerleri, ss, 815-828.
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makalelerin hazirlanmasi ise aylik rutinler arasinda yerini alir.3®

Bir web sitesi tasarlanirken bazi konulara dikkat edilmesi gerekmektedir.
Oncelikle bir web sitesinin ayrmtili olarak hazirlanmas1 gerekmemekte ancak pazarlama
materyallerinin okunmasmi saglayacak kadar dikkat g¢ekici olmasi gerekmektedir.
Destinasyon web sitesi ziyaret edildiginde aradigi bilgiyi sitede bulamayanlar i¢in
iletisim adres, telefon ve elektronik postalarinin sitede belirtilmis olmasi 6nemlidir.
Bununla birlikte bir¢ok insan bilgisayar yerine kagittan okumayi tercih ettigi i¢in web
sitesinde basimi1 miimkiin materyallerin agilmasi, yaziciyya dokiimii ya da bilgisayara

indirilmesi gibi islemleri hizli olmaldir.®'®

Bununla birlikte bir web sitesinde yer alan bilgilerin aktarimi diger pazarlama
materyallerine kiyasla farklilik gosterdigi icin bir destinasyon web sitesinde metin
yazmak diger pazarlama araclarina kiyasla ¢cok daha farkli bir uygulama gerektirir. Bu

anlamda web reklamlar1 agisindan dikkat edilmesi gereken bes 6nemli kural vardir:>"’

1. “Herkese” hitap etmek: Herkesin takip edebilmesi agisindan web
sitesinin karmagsik degil aksine sade ve basit olmasi gerekir. Geleneksel pazarlama
parcalarindan farkli olarak internette onemli olanin insanlarla rahat bir iletisim
kurabilmek oldugu igin giinliik konusma dili tercih edilmektedir.

2. Az ama ¢z tanimlamalar kullanmak: Okuyucularn ¢ok yogun ve fazla
bilgiye bogmak onlari kaybetmekle sonuglanacag: igin, yazimlarda bazi konulara dikkat
edilmesi gerekir. Paragraflari kisa tutmak, biiyik yazi karakteri kullanmak, yazilar
grafik, sekil ve resimlerle siislemek vyaziy1 tekdiizelikten kurtaracak onemli
noktalardir.

3. Geri bildirim almak: Hazirlanan sitenin sektér disindan rastgele Kkisiler
tarafindan kontrol edilmesi ve elestirilmesi saglanmal: ve yapilan elestiriler dogrultusunda
site yeniden gozden gegirilmeli ve yeniden diizenlenmelidir.

4. Web'in baglantisiz dogasin: hanrlamak: Web diizeni kitap gibi sayfa
sayfa olmadigi igin bir takim zorluklari da beraberinde getirmektedir. Her bir web

sayfas1 arasinda herhangi bir baglanti olmadigi i¢in  6nemli bilgilerin  ve

315 Hoyle, ss, 80-81.
318 Hoyle, s, 61.
7 Hoyle, ss, 62-63.
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mesajlarin her sayfada tekrar etmesi biiyilk 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte web
kullanicilar: siteye ana sayfadan girisyapmamigda olabileceginden bu konu ayrica énem
teskil eder.

5. Saylenmesi gereken gnemli konulara yer vermek: Web sitesindeki her bilginin

bir anlam1 ve gegerliligi olmalidir.

Destinasyon portallarinin ~ basarisina en  biliyik 6rnek  Avustralya’dir.
Avustralya’nin  markalagsmas1 i¢in faaliyet gosteren kurumsal resmi web sitesi

www.australia.com, diinya geneli yapilan oylama sonucu 2009 yili en iyi web sitesi

secilmistir. Uluslararas1 Dijital Bilimler ve Sanatlar Akademisi (International Academy of
the Digital Arts and Sciences) tarafindan internet diinyasinda 70 kategoride birinci segilen
sitelere verilen Odiiller, uluslararasi internetin Oskar'1 sayilmasi nedeniyle biiyiik 6nem
tasimaktadir. 2009 yilinda The Webby Awards Odiiliinii Avustralya'nin Resmi Turizm
Web sitesi www.australia.com almistir. 1996 yilinda kurulan, 13. The Webby Awards

diinyadaki 50’den fazla {ilkede yaklagik 10.000 kayit {izerinden tarama yapilarak

belirlenmistir. www.australia.com sitesi her ay bir milyon kisi tarafindan ziyaret

edilmektedir.

Avustralya’nin tanitim ve markalasmasina ait resmi web sitesi girisi asagidaki
gibidir. Site oldukca renkli ve hareketli bir yapiya sahiptir. Sitenin ana biiylik resmi 3
saniyede bir degigsmektedir ve resimlerde Avustralya’nin giizelliklerine ve bu giizelliklerin
insan yasamindaki durusuna ait goriintiiler mevcuttur. Ayrica sitede, iilkeye ve iilkenin
tim sehirlerine ait ayrintili bilgiler, ulasim, konaklama, yeme-igme gibi bilgiler

kullanicilar1 yormayacak sekilde rahat ve agik bir bigimdedir. Avustralya Tanitim Sitesi:

@ B

\
¢ b in 1§ spe(txu\avwalys
"y ‘with our journey tool.
WE L raner
1

Click here

= Welcome tc;l
= AUS{v‘alia‘s

m Travel Updates m mm for Youth(ful) l
Kaynak: http://www.australia.com/index.aspx, 07.02.20009.
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2.2.2.3.Basili Reklam Araglar:

Basili reklam araglari, digerlerine gére daha kalict olmaktadir. Ayrica
arsivlenebilme  Ozelligi ve gilincel olmasi da reklam verenler tarafindan tercih
sebebidir. Basili reklam araglarini asagidaki gibi siralanmak miimkiindiir:>*®
*Gazeteler,

*Dergiler,
*El ilanlari,
*Prospektiis-Brostir-Sirkiiler- Kataloglar ve

*Dogrudan postalama ve diger basili reklam materyalleri.

Gazeteler: Insanlarin sosyal yasantilarini devam ettirirken bolgesel, ulusal
veya uluslararas1 giindemi takip etmekte kullandiklar1 en 6nemli arag, gazetelerdir. Bu
nedenle, ¢ok genis kitlelere ulagilabilme imkani sunmaktadir. Gazeteleri dagitim alanlari,
yayin siklig1r ve igerikleri bakimindan kendi icinde iice ayirmak miimkiindiir. Dagitim
alanlarinda, gazetenin uluslararasi, ulusal veya yerel olmasi Onem tagimaktadir.
Yaym sikligt bakimindan ise, gilnliilk, haftalik ve aylik gazeteler karsimiza
cikmaktadir. Igerik olarak da, hangi alana (ekonomi, siyasi, ticari, magazinsel vb.)
yogunluk verildigi dikkate alinmaktadir. Ancak, belirli konulara agirlik veren genel

gazetelerden de s6z etmek miimkiindiir .

Gazeteler ¢ok eski tarihlerden bu yana reklam vermek i¢in kullanilmaktadir ve

319

ortalama bir gazetenin %70’i reklamlardan  olusmaktadir. Reklamlarda genellikle

once resim, sonra baslik ilgi ¢ekmekte daha sonra ise, reklam metni okunmaktadir.*?°
Destinasyon turizm reklamlarinda genelde bu sekilde oldugu gibi, resim agirlikli ve az

metinli reklamlar tercih edilmektedir.

Dergiler: Dergi reklamciligi, uzun yillardir gerek is c¢evreleri gerekse
misteriler icin egitim, eglence ve bilgi ihtiyacin1 karsilamak amaciyla hizli bir
sekilde gelisme gostermektedir. Dergilere Ozellikle kozmetik, moda, bilgisayar,

otomobil gibi gorsel Ogeler tasiyan {irlin  reklamlar1 verilmektedir. Bunun

%18 Gyyasettin Tayfur, Reklamcilik, Ankara, Nobel Yayin Dagitim, 2004, 5,12.
%19 Ries, 5,100.
320 Arens, 5,412.
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nedenlerinden bir tanesi, miisterilerin dergilerde genellikle resimlere bakmalaridir. 32

Dergiler de gazeteler gibi dagitim ve basim alanlar1 agisindan (ulusal ve
bolgesel) ve spesifik bir okuyucu kitlesine veya genis capli bir okuyucu kitlesine seslenen
dergiler (haber igerigi olarak genel konulara yer veren dergiler), yaym araligina gore
haftalik, 2 haftalik, aylik veya yillik dergiler seklinde siniflandirilabilmektedir. Dergiler
icin reklam biiytikliik alanlar1 da, tam sayfa, % sayfa veya 4 sayfa seklindedir.*? Asagida

ornek reklamlar sunulmustur;

ARRIVED = omsaves

G LUE T
o o EARTH.

El ilanlari: Genellikle tek sayfadan olusan ve kampanya donemlerinde
kullanilan el ilanlari, yerel anlamda faaliyet gdsteren isletmelerin kullandiklar1 bir reklam
aracidir. flanda kampanya ile ilgili agiklayici bilgilerin yani sira isletmenin adi, adresi ve

telefon numaralar1 da yer almaktadir.®®®

Buradaki en 6nemli konu; el ilanlarmin dagitim bolgelerinin hedef Kitleyi
yakalayabilecek sekilde secilmesi, ilanda daha c¢ok spot bagliklar kullanilmast,
insanlart bu basliklar ile c¢ekerek, ellerine tutusturulan el ilanlarinin okunmasinin
sag},lanmamdlr.324 Dikkat edilmesi gereken konu, amaci ulasilmak istenilen kisileri
selamlamak olan ve dikkat ¢eken basliklar kullanilarak hazirlanan ilanin, okunmadan

atilmasini dnlemektedir.

2L Ulufer Teker, Grafik Tasarim ve Reklam, izmir, Dokuz Eyliil Yayinlari, 2002, s,154.

522 Muazzez Babacan, Reklamcilik, Detay Yayincilik, Ankara, 2000, s,127.

323 Tayfur, s,133.

%24 Fijsun Kocabas, Miige Elden, Reklamcilik: Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, iletisim Yayinlari, Istanbul, 2004,
s,38.
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Prospektiis-Sirkiiler-Brogiir-Katalog: ~ Prospektiis, el ilanlarinin biraz daha
gelistirilmis  birkag sayfalik seklidir. Ozellikle dayanikli tiiketim mallarmin  veya
hizmetlerinin nitelik, Ustiinlik, kullanilis gibi 6zelliklerini belirtmede daha uygundur.
Sirkiiler, bir kurumun is hayatina atildiginm1 veya is yerindeki yonetim degisikliklerini
ilgililere bildirmek amaciyla yazilan mektuplardir. Akict ve inandirict bir tislupla yazildig:
takdirde, reklam metni olma 6zelligini de kazanmaktadir. Ancak az sayida kisiye ulasmasi

v e 1o 325
en zay1f yoniidiir.

Brosiir, mal yada hizmet hakkinda kapsamli bilgi vermek ic¢in kullanilmaktadir.
Ancak, maliyeti ¢ok yiiksek oldugu i¢in, satisa doniik tepki alinmasi ihtimali yiiksek olan
kisilere gt')nderilmelidir.326 Ayrica, brosiirler, 6zellikle turizm sektoriinde, miisterilerin
satin alma karari asamasindaki bilgilerini edindikleri ve tiim otellerle ilgili ayrintilarin

verildigi reklam araglaridir.

2.2.2.4.Acik Hava Reklamlan

Acik hava reklamlar1 olarak iki ana grubu ele almak miimkiindiir. Bunlar, reklam
panolari (billboardlar) ve biiyiik ve uzun ¢elik bir konstriksiiyon ayagin {lizerine oturtulmus

genis tabelalardir (outdoor).

Acik hava reklamlari; afis ve panolar, metro istasyonlari, otobiis duraklari, vapur
iskeleleri, havaalanlar1 gibi mekanlarda yer alan reklamlar ve binalarin dig yiizey
kaplamalari, 1sikli ilanlar, cam grafikleri (6zel bir cam grafigi folyosuyla binalarin ve
toplu tagima araclarinin cam ylizeylerinin kaplanmasi ile elde edilen reklam araci),
ozellikle biiyiik aligveris merkezleri ve sehir meydanlarinda kullanilan dijital olarak
hazirlanan hareketli reklamlar (eskavizyon) ve apartman ve otopark giris/cikislari,
lobilerde uygulanan reklam uygulamasi (homeboard) gibi hedef kitleye her an her

yerde ulasmay1 amaglayan reklam araglaridir.®?’

%25 Tayfur, 5,133.
826 Kocabas veElden, s,38.
821 Avsar ve Elden, s,65.
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Acgikhava reklam araglari, sabit veya hareketli durumda bulunabilir. Sabit
olanlar arasinda afis-panolar (billboard), iic boyutlu afis-panolar, duvar afisleri,
duraklar, duvar resimleri, ¢at1 panolari, elektronik panolar, ger¢ek boyutlu karton adamlar,
bez afisler, cephe giydirmeleri, biliyilk duvar projeksiyonlar1 yer almaktadir. Hareketli
olanlar iginde, balonlar, ugak arkasina baglanan ve mesaj igeren ugan bayraklar (flyer),
motorlu  ara¢  giydirme, stadyum panolari, taksi {stli  iiriin maskotlari
sayllabilmektedir.328 Acik hava reklamlar1 hazirlanirken dikkat edilecek bazi hususlar

bulunmaktadir. Bunlar agagida siralanmaktadir;

*Malzeme, kalmasi diisiinlilen siirece dis etkenlere dayanacak, kir, toz, pislikle
goriinlislinli kaybetmeyecek cinsten se¢ilmelidir,

«Etraftaki diger reklamlar arasinda belirecek, tabiatin ¢esitli mevsimlerde alacagi
manzara i¢inde kaybolmayacak renk ve 6l¢iide yapilmalidir,

*Bulundugu noktaya her istikametten yaklagsma sirasinda, goriis acisina girdiginde
secilebilmeli hatta okunmalidir ve

*Ana trafik yollar1 {izerine konulan outdoorlar, o noktadan normal hizla gecis
stiresinde okunabilmelidir. Dolayisiyla kisa siirede  algilanabilecek tiirden  bir

calisma ile mesaj verilmelidir. Ornek olarak;

b
“JA Mdonesiax
2008

% 4 /

TRACY ISLAND

1-877-ESCAPE

328 Bapacan, s,132.
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2.2.2.5.Fuarlar

Fuarlar, belirli tarihler arasinda, dénemsel olarak bolgesel, ulusal ve uluslararasi
diizeyde olmak iizere, genel ve belirli uzmanlik (ihtisas) alanlarinda (turizm,  tekstil,
bilgisayar, denizcilik gibi) gerceklestirilmektedirler.®® Genel fuarlar, genis Kkitlelere
isletme yada {riiniin tanitilmasi agisindan yardimci1 olurken, ihtisas fuarlar1 ise, 6zel ve
kisithh  bir konuda yani isletmenin iiretimini slrdiirdiigii alandaki hedef kitleye

seslenebilmesi agisindan oldukca farkli reklam ara<;1alr1d1r.330

Gerek ihtisas fuarlarinda gerekse genel fuarlarda, isletmeler kendi {iriinlerini
anlatan stantlar kurmalarinin yani sira bu stantlarda hedef kitlelerinin ilgisini ¢gekecek
reklam etkinliklerine de basvururlar. Bu c¢aligmalar arasinda bazen miiltivizyon
gosterilerinden, bazen de mal yada hizmetin reklamia yardimci olacak katalog, brostir

gibi malzemelerden yararlaniimaktadir.®**

%29 Teker, 5,169.
30 Tayfur, 5,132.
331 Kocabas ve Elden, s,45.
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2.3.Kentsel Markalasmada Reklamin Onemi

Reklamin igletmeler agisindan temel amaci karliligi artirmak ise de, pazarlama

acisindan bazi 6zel amaglart bulunmaktadir. Bu 6zel amaglar su sekilde siralanabilir ;

*Kisisel satis programini desteklemek,

eAracilarla iligkileri gelistirmek,

*Yeni bir pazara girmek yada yeni bir miisteri grubunu ¢ekmek,
*Yeni bir {iriinii pazara sunmak,

*Endiistri dalinin satiglarii gelistirmek,

+Uriiniin satisin1 artirmak,

Basarili bir kent markasi yaratmanin temeli, kent ile o kenti ziyaret etme
potansiyeline sahip ziyaretciler arasinda duygusal bir bag olusturmaktir. Reklamlarin bu
noktada yapacagi en dnemli markalagsma adimi, kent ile ziyaretci arasinda duygusal bag
yaratan veya o ziyaretcinin beklentilerini kent ile 6zdeslestiren imgeleri ve sdylemi ortaya
koymaktir. Kentler veya turizm bélgeleri, tipki tiiketilen trlinler gibi duygusal baglar
kurabilir. Ciinki hizli hareket eden tiikketim {irlinleri ve hizmetlerine gore, turizm
mekanlarinin duygusal bag iiretmesi daha kolaydir. Bu durum, reklamcilar igin bir

avantajdir.

Duygusal bag kurma her ne kadar avantaj olsa bile, yer markalasmasi
reklamlarinda asil sorun, farkli bir bakis agisi ile rakiplerden farklilasabilmektir. Rakipler
de kum, giines, eglence, tarih ve Kkiiltiirel degerlere sahip iken reklamlar, kendi
degerlerimizi nasil farklilastirip yildizin1 parlatabilir sorusuna cevap vermelidir. Cogu
mekan benzersiz satig iddiasina doniistiiriilebilecek bir seye, benzersiz bir satisg firsatina
muhtemelen sahiptir. Bu sadece reklamcilarin yasadigi tek sorundur. Yer markalagmasi

reklamlarinda siklikla yasanan sorunlar;

-Birbirine benzeyen firiinler ve birbirine benzeyen ve aymi Vaatleri igeren
reklamlar, gorseller ve sloganlar yani farklilagamama,

-Sinirl biitgeler,
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-Reklama kars1 iilkedeki yada kentteki vatandaslarin ¢ok sey beklemesi,
beklentinin yiiksek olmasi,

-Ticari {irlin veya hizmetten farkli bi¢imde reklami yapilacak yerin kozmopolit
olmast ve pek cok degere sahip noktalarinin olmast ve bu noktalar arasinda sec¢imin
yapilmast,

-Yaygin politik ve siyasi yapinin, kamu kurum ve kuruluslarinin, 6zel sektor
turizm kuruluslarinin, medyanin ve sivil toplum orgiitlerinin farkli beklentileri,

-Reklami yapilan yerdeki isletmelerin (konaklama, yeme-igme, ulagim, yerel halk,

belediye hizmetleri vb.) bir kentin sahip olmasi gereken standartlara sahip olmasi.

Ulkeler, kentler veya yerler reklamlarinda genelde tarihlerinden, kiiltiirlerinden ve
dogal giizelliklerinden bahseder ama biitiin bu 6zelliklere birgok yer sahiptir. Dolayisiyla
reklamlari, ziyaret¢iyi benzersiz bi¢imde ¢ekme veya baglama potansiyeli olan bir sey
lizerine insa etmek son derece onemlidir. Ornegin biitiin sehirler romantik ve duygusal
oldugunu soyler, ABD Viginia adalar1 “Virginia asiklar ic¢indir” der ama Paris’in
romantizmle ilgili ¢agrisimlarii higbir mekan gegemez. Reklamlar, sahiplenilmis ve
yikilmasi zor algilar yerine yeni algilara ve sloganlara yatirrm yapmalidir. Ornegin, Roma
sehri gibi. Roma “Oliimsiiz sehirdir”, bu unvana sahiptir ve bu unvani ilk kez Roma aldig1

icin bagka higbir yer boyle bir iddiada bulunamaz.>*?

Yer markalama siirecini sadece bir veya birka¢ basliga endekslemek dogru
degildir. Markalagsma bir biitiin ve bu biitiinii olusturan ¢ok sayida degisken vardir. Reklam
bunlardan sadece biridir ama Onemli bir basamaktir. Turizm sec¢iminde ve
markalagsmasinda reklamin tasidig1 deger her gecen giin artmaktadir. Uriiniin kendisinin
temel bir hizmet halini aldig1 kent markalagmasinda, turizm ve tatil sektoriinde reklam,
diger sanayilerden ve alanlarda oldugundan daha hayati bir 6neme sahiptir. Yer
markalagsmasinda {iriiniin, kendi somut varlig: ile birlikte sundugu vaatler ve hizmetlerle
hizmet halini aldig1 noktalarda turizm ve tatil iiriinleri karmasik bir hal almaktadir. Bu
sektorde iriinler dokunulamaz, ayrilamaz, alternatifli, c¢esitli, kontrolii zor ve
dayaniksizdir. Tiiketicilerin elle tutup inceleyebilecegi veya sonradan kullanabilecegi elle
tutulabilir hicbir sey yoktur. Tiketici planladig: tatili 6nceden deneyemeyecegi agiktir,

potansiyel tatil alternatiflerini se¢me konusunda ¢ok daha fazla dis etmene ve

%2 Morgan ve Pitchard, s,380.
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yonlendirmeye agiktir. Zira kisisel deneyimleri diger tirtinlerde oldu gibi turizm se¢iminde
veya yer marka algisinda ise yaramamaktadir. Zira {iriin deneyimi kolay iken her

destinasyonun denenmis olmasi zordur.

Potansiyel hedef kitle algisinda olumlu imajlar yaratmada ve marka algisina
istenilen bi¢imde kontrol etme asamasinda reklam bu kontrolii saglayan en Onemli
etkendir. Markalagmada reklam olumsuz algilar1 bertaraf etmekte ve imaj1 olumlu algilara
doniistiirmeye calismaktadir. Boylece reklam ve medya yoluyla, hedef kitlenin algisinda
yasanmamis deneyimler olumlu imajlarla zihinlerde canlandirilir. Bu olumlu algilar stirekli
olusturulan reklamlarla saglamlastirilir ve kentin yada yerin marka algis1 o hedef kitlede
kalic1 bigimde yer edinmis olur. Aslinda reklamcilar, duyumsal ve duygusal imajlarla
tilkketicilere diisleri satmakla, turizm markalagmasinin kendisinin bir hayal yada atmosfer
ile ilgili oldugunu ortaya koymaktadir. Bir kimlik yaratmak esas olandir ve reklam bu

kimligi yaratmada 6nemli bir basamaktir ve ¢ekici giictiir.

Reklamcilik, potansiyel miisterilerin, alternatifleri deneme sansina sahip olmadan,
iirlin segeneklerinin zihinsel imajlarina ve marka degerlerine dayanarak aligveris kararlar
almak zorunda oldugu turizm ve tatil endiistrilerinde temel bir pazarlama araci olarak
ortaya c¢ikar. Reklam turizm ve tatil sektoriinlin se¢imi ve markalagsmasi i¢in 6dnemli bir
Ogedir ve ¢ok cesitli etkinlikler ve acenteleri kapsar. Reklamin rolii, genel anlamda alici

kitlenin egilim ve davranislarini degistirmeyi ve yonlendirmeyi ama(;lar.333

Mekan markalagmast olusturulmasinda iletisim faaliyetlerinin ve reklamin
basaris1 igin birka¢ ornek vermekte fayda vardir. ingiltere’deki Torbay tatil kdyiiniin
1980’lerde Ingiliz Rivierast adi altinda tekrar piyasaya siiriilmesi, Majorca Balearic
Adalarr’nin 1990’larin ortasinda Mallorca olarak yeniden konumlandirilmasi, Ispanya’nin
Espana iist markasi olarak insa edilmesi, 1996 yilindaki “Bravo Ispanya” kampanyasi,
Yeni Zelenda’nin “%100 gercek Yeni Zelenda” kampanyasi, Galler’in “Design for Life”
ve Kanada’nin “Extremeworld (Asiriliklar diinyasi) ve Winterworld (Kis diinyas1)”
kampanyalar1 basarili kampanyalardan birkagidir. 1980’lerde tutarli bir iletisim iddiasinin
etrafinda sekillenen son derece basarili bir pazarlama ve reklam kampanyas1 vardi. New

York’un “I Love New York” ve “Glaasgow miles beter” kampanyalari en iyi bilinenlerden

#2 Morgan ve Pritchard, s,23.
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ikisidir. Tiiketici ile duygusal bir iligski yaratmay1 amacglayan “Hayret verici iilke Tayland”
kampanyasinda oldugu gibi, kampanyalar sadece logolara, sloganlara ve gorsellere
odaklanmamali, hedef kitle ile duygusal bag kurulmalidir. Irlanda cesitli kampanyalarinda
20 yildir “Farkl1 bir hayat yasaym™ ana slogani ile devam etmektedir.*** Amsterdam’in “I

Amsterdam” kampanyasi, son yillardaki en basarili kampanyalardan biridir.

Las Vegas, Phoenix ve San Diego, bu ii¢ sehir ABD’de uluslar aras1 ziyaretgiler
arasinda yeni “altin iicgen” haline getirmek icin 1997°de birlesti. Ortaklik 2000
Temmuzunda her ortak tarafindan yeniden gézden gegirilme sarti ile 3 yillik bir anlasmaya
bagliydi. Reklamlar, promosyon malzemeleri, seyahat ticareti programlari, tanima turlar
ve halkla iliskiler faaliyetleri oncelikle Avrupa’yr ardindan Asya ve Latin Amerika’y1

335

hedef alarak diizenleniyordu.™ Bu 6rnekte oldugu gibi bazi sehirler gii¢lerini birlestirerek

markalasma siirecinde ortak hareket edebilmektedir.

Markalagsma siirecinde reklamin Onemini ortaya koymak icin FutureBrand
tarafindan gercgeklestirilen arastirma verilerine bakmakta fayda vardir. Arastirma 2008
yilinda, 8 iilke (ABD, Ingiltere, Cin, Japonya, Brezilya, Almanya, Rusya ve Birlesik Arap
Emirlikleri) kapsaminda 21-65 yas arasi yilda en az birden fazla uluslar arasi seyahat eden
2700 kisi ile anket tekniginde gerceklestirilmistir. Bu aragtirma verilerine gore, insanlarin

bir iilkeye olumlu ilgi duymasinin ardinda yatan nedenler sunlardir;**®

%35 Aile ve arkadaslardan duyulanlar

%18 internet

%13 Televizyon dizileri ve filmler

%10 Dergi ve gazetelerdeki makaleler

%7 Ozel paket ilanlari

%6 Seyahat acenteleri

%3 Gazete, televizyon ve agik hava reklamlar
%8 Digerleri

Yukarida uluslar aras1 anlamda gerceklestirilen genis kapsamli aragtirma verileri

%% Morgan ve Pritchard, ss,383-390.
%35 Morgan ve Pritchard, s,386.
%6 FutureBrand, http://www.tourismroi.com/InteriorTemplate.aspx?id=29136, 07.03.2009.

135


http://www.tourismroi.com/InteriorTemplate.aspx?id=29136

gosteriyor ki, o6zellikle internet mecrasi ve reklamlari ile televizyon dizileri ve sinema
mecrasi ve bu mecranin i¢inde yer alan reklamlar 6zellikle {iriin yerlestirme tiirli reklamlar
toplam yiizde 31°lik bir degere sahip. Bu degere ylizde 3’le gazete, televizyon ve agik
hava reklamlar eklendiginde gizli yada agik reklamlarin iilke markasini olumlu etkileme
degeri yiizde 34 olmaktadir. Bu sonuglar bir kez daha gosteriyor ki bir iilkenin diinya
capinda marka olmasi i¢in kullanilacak en etkili araglar internet ve sinema- televizyon
endistrisidir. Yukarida orneklerle anlatildigi gibi, Hawai, Avustralya, Paris, New York,
Fiji ve daha birgok iilke veya sehir, filmlerin biit¢elerine kaynak saglamakta ve destek
olmakta ve boylelikle filmlerde yer almaktadir. Bu sekilde yapilan iirlin yerlestirme
reklamlari ile tilkenin, kentin veya bolgenin markalasmasi, olumlu imajlara sahip olmasi,
farkindaliginin artmas1 ve daha fazla turist kazanarak pazardan daha fazla pay kapmasi

saglanmaktadir.

Tiirkiye’nin de bu konuda ataga gecmesi gerekmektedir. Ulkesel, kentsel veya
bolgesel markalasma ve pazarlama, sadece dergi, gazete veya billboard reklamlarina
birakilmayacak kadar dnemlidir. Reklam stratejilerini sadece bunlarla yapmak yetersiz bir
cabadir. Reklami daha genis anlamda diisiinerek, hem sinemada, hem dizilerde, hem
televizyon programlarinda ve 6zellikle internette aktif bicimde kullanmak gerekmektedir.
Iste bu noktada kentsel markalasmada reklamin tiiketici algilarmi yonetmede ne kadar

etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

2.4 Kent ve Destinasyon Markalasmasina Ornekler

Cagimiz her alanda rekabetin hizla arttig1 bir donemi yasatmaktadir. Artik rekabet
sadece iirlinler veya firmalar arasinda gergeklesmemektedir. Biitiin alanlarda rekabet
artmaktadir. Diinyanin hemen her 6nemli sehri yasayanlari i¢in daha yiiksek yasam kalitesi
sunmak ve diger sehirler ile rekabet edebilmek amaciyla stratejiler gelistirmeye
caligmaktadir. Giliniimiizde kiiresel isletmelerin yaninda kiiresel sehirlerde ortaya
cikmaktadir. Sadece kendi iilkesindeki diger rakip sehirler ile rekabet etmemekte, diinyanin

337

her tarafinda rakipleri ile miicadele etmektedir.”" Yasam sartlarinin degismesi ve seyahat

aliskanliklarinin artmasi ile birlikte turizm iilkeler ve sehirler i¢in biiyiik bir finans kaynagi

7 http://www.citymayors.com, 10.02.20009.
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olusturmaktadir. Sehirler turizmden daha fazla pay kapmak i¢in kendilerini en iyi sekilde

konumlandirmakta ve hatta bir marka gibi stratejiler gelistirmektedir.

Sehirlerin marka haline getirilmesi s6z konusu oldugunda, kentin tarihi, cografi,
kiltiirel, ekonomik 6zellikleri 6nemli birer marka olusturma altyapisi olarak ortaya cikar.
Tarihi ge¢misi olan sehirler, bu o6zelliklerini sehrin tanitiminda veya sehir markasi
olusturulmasinda ¢ok sik bir sekilde kullanmaktadirlar. Tarihi eserlerin bulundugu biitiin
sehirler bu konuda bir potansiyel tasimaktadirlar. En giizel érnek Istanbul’dur. Misir
Piramitleri, Cin Seddi gibi diinyanin yedi harikasini iizerinde bulunduran sehirler,

cogunlukla bu harika eserlerin isimleri ile markalagmislardir.

Glinlimiizde, kongre turizmi de 6nemli boyutlara ulagmistir. Uluslararast Toplanti
ve Kongreler Birligi (ICCA) tarafindan hazirlanan bir rapora gore ICCA kriterlerine
(ICCA kriterleri: Katilimci sayist en az 50 kisi olmali, katilimcilarin % 40’1 yabanci
olmali, toplantilar rutin olarak diizenlenmeli ve rotas1 en az 3 farkli iilkeyi kapsamali) uyan
uluslararasi toplantilara katilan delegeler 2003 yilinda kisi bagina yaklasik 1830 ABD
dolar1 harcama yaptilar. Bu toplantilarda elde edilen toplam gelir ise 4,3 milyar dolar
olarak gergeklesti.( TURSAB Ar-Ge Departmani, 2004) 338

Diger en 6nemli markalagma yolu ise ekonomik ortamlardir. Sehrin ekonomik
giiciinii tiim diinyaya kabul ettirmesi sonucunda New York, Londra, Amsterdam, Hong
Kong, Tokyo gibi finans ve is merkezleri, en 6nemli markalagsmis sehirlerdir. Bunlarin
disinda 6nemli kisilerin etkisi ile markalasmis sehirlerde bulunmaktadir. Konya denince
hemen aklimiza Mevlana’nin gelmesi tarihi bir sahsiyetin isminin, iiniiniin ayn1 zamanda
bir kent markasi1 {iretmesine gilizel bir Ornektir. Bir ¢ok sehrin 6zellikle iilke iginde
taninmasini saglamak i¢in bagvurdugu en yaygin yontem ise, bolgede yetisen veya iiretilen
tiriinlerin  kullanilmasidir. Bu konuda en giizel Ornekler hemen hemen biitiin Tiirk
sehirleridir. Maras dondurmasi, Antep baklavasi, Adana Kebabi, Manisa Mesir Macunu,
Isparta giilii ve halis1 gibi her sehrin digerlerinden ayirt eden 6nemli birer simge haline
gelmis gida ve iiriin isimleridir. Geleneksel yiyeceklerde sehirlerin simgesi ve sehir
markalarinm énemli unsuru olabilmektedir.**® Bu uygulama diinyada da ¢ok yaygm olarak

kullanilmaktadir. Taninmig birgok sehir ise birden fazla 6zelligini ayn1 kullanabilmektedir.

338 http:/fwww.yerelsiyaset.com/pdf/kasim2007/16.pdf, 06.03.2009.
%9 http://www.yerelsiyaset.com/pdf/kasim2007/16.pdf, 06.03.2009.
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Artik sadece liriinler ve hizmetler disinda destinasyonlarda markalasinca, diinya
geneli destinasyonlarinda bir iirlin gibi marka degerleri 6l¢iimlenmeye baglamistir. Diinya
geneli gerceklesen kamuoyu yoklamalart sonucunda “The City Brand Barometer,
Diinyanin Marka Kentleri Listesi’ni her yil dl¢iimlemekte ve yayimlamaktadir. Londra
merkezli Saffron Consultants tarafindan yapilan arastirmada birgok bilesen gdz Oniine
aliarak her bir sehrin 100 {lizerinden bir endeks degeri ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma 2000
kisi lizerinde Avrupa geneli gerceklestirilmistir. Toplamda 72 sehir degerlendirmeye
almmustir. Son yapilan arastirmaya gore ise marka degeri en yiiksek ilk bes sehir ise

sunlardir: Paris, Londra, Barselona, Berlin, Amsterdam, Miinih ve Stolkhom.3*

Tablo 16: Europe’s Top City Brands

Brand strength Asset strength
Top and bottom 10 Top and bottom 10

1 Paris, France 1 Paris, France

2 London, UK 2 London, UK

3 Barselona, Spain 3 Munich, Germany
3 Berlin, Germany 3 Barselona, Spain
3 Amsterdam, Neth. 5 Amsterdam, Neth.
6 Munich, Germany 6 Rome, Italy

7  |Stockholm, Sweden 7 Vienna, Austria

8 Prague, Czech Republic 7 Milan, Italy

9 Rome, Italy 9 Madrid, Spain

10 |Athens, Greece 10 |Athens, Greece

Kaynak: http://www.citymayors.com/marketing/city-brands.html, 10.02.2009.

Bununla birlikte CityMayors tarafindan her yil telefon anketi dogrultusunda
gerceklestirilen European Cities Monitor aragtirmasina gore Avrupanin en is/ticaret
sehirleri listelenmektedir. 1lki 1990°da  yapilan arastirmada Istanbul degerlendirmede
bulunmamaktadir. Ancak 2008 yilinda gerceklestirilen arastirmada Istanbul’da
degerlendirilmeye alinmistir. Istanbul 34 sehir arasinda 27.sirada yerini almis diisiik bir

cekim alani olusturmustur.®*

340 http://www.citymayors.com/marketing/city-brands.html, 10.02.2009.
¥ http://www.citymayors.com/business/euro_bizcities.html, 07.01.2009.
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Tablo 17: Europe’s Best Business Cities

2009 . 2008 1990 2009 . 2008

Rank City Rank || Rank Rank City Rank 1990 Rank
| 1 JLondon 1 ] 1 ] | 16 |Manchester | 14 || 13 ]
| 2 |lParis I 2 || 2 | | 17 |lLisbon | 16 || 16 |
| 3 |Frankfurt | 3 ] 3 | | 18 |Dublin | 15 [ - |
| 4 |Barselona I 5 || 11 | [ 19 JLyon | 18 || 18 ]
| 5 |Brussels I 4 | 4 | | 20 |lstockholm ][ 20 || 19 ]
| 6 |Madrid 7 ] 17 | | 21 |Pprague | 19 |[ 23 |
| 7 |Munich I 9 | 12 | | 22 |Rome 25 || - ]
| 8 |Amsterdam || 6 | 5 | | 23 |warsaw | 24 || 25 ]
| 9 |Berlin | 8 ] 15 | | 24 lLeeds | 28 || - |
| 10 |milan I 13 | 9 | | 25 |lCopenhagen | 23 ][ - ]
| 11 |/Geneva I 112 || 8 | | 26 |Budapest | 22 || 21 |
| 12 |Hamburg | 17 ][ 14 | | 27 |istanbul 290 || - ]
| 13 |Rzurich [ 10 || 7 | | 28 |Vienna | 26 || 20 ]
| 14 |Birmingham || 21 | - | | 29  |[Glasgow | 27 || 10 ]
| 15 |piisseldorf ][ 12 | 6 ] | 30 |Bucharest | 31 |[ - |

In 1990 only 25 cities were included in the study.
Kaynak: http://www.citymayors.com/business/euro_bizcities.html, 07.01.2009.

Kentler lizerine yapilan aragtirmalar igerisinde dikkat ¢eken bir calismada Japonya
merkezli Mori Memorial Foundation ve Mitsubishi Research Institute tarafindan her yil
gerceklestirilen The Global Power Index 2009 aragtirmadir. Bu arastirma tiim diinya
kentlerini kapsadig1 i¢in Avrupa geneli yapilan c¢alismalara kiyasla daha dogru veriler
igcermektedir. Arastirmanin 2009 listesi asagidaki gibidir;342

Tablo 18: The World’s Most Powerful Cities

| Rank 2009 ||Rank 2008 ]| City | Points |
| 1 I 1 |New York | 330 |
| 2 I 2 [London I 322 |
| 3 I 3 |Paris | 319 |
L4 || 4 |Tokyo | 306 |
| 5 | 11 |lSingapore I 274 |
| 6 I 6 |Berlin | 259 |
| 7 I 5  |Vienna | 255 |
| 8 I 7 |Amsterdam | 250 |
| 9 | 15 |lzurich I 243 \
| 10 | 17  |Hong Kong | 242 |
| 11 | 19  |Madrid | 242 |
| 12 | 13 |[seoul I 241 \
| 13 I 9 |ILos Angeles | 240 |
| 14 | 12 |[sydney | 237 |
| 15 | 10 |Toronto | 235 |

Kaynak: http://www.citymayors.com/economics/power-cities.html, 10.02.20009.

2 http://www.citymayors.com/economics/power-cities.html, 10.02.2009.
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Kentlerin marka degerleri iizerine yapilan arastirmalarin yan sira, tilkelerin marka
degerleri de kentin marka degeri iizerinde etkiye sahiptir. Ulkenin sahip oldugu marka giicii
ve degeri ne kadar yiiksek ise o iilkenin kentleri de bu marka degeri ve giiciinden olumlu
bicimde etkilenmektedir. Bu baglamda iilkelerin sahip olduklar1t marka degerlerine ve giicline
bakmakta fayda vardir. Birbirini tetikleyen bu siireg, bir kentin markalamasi kadar o {ilkenin

de algilarda olumlu bir imaja sahip olmast ile dogru orantilidir.

Markalagsma siirecinde reklamin Onemini ortaya koymak ic¢in FutureBrand
tarafindan gergeklestirilen aragtirma verilerine bakmakta fayda vardir. 2008 yilinda, 8 iilke
(ABD, Ingiltere, Cin, Japonya, Brezilya, Almanya, Rusya ve Birlesik Arap Emirlikleri)
kapsaminda 21-65 yas aras1 yilda en az birden fazla uluslar arasi seyahat eden 2700 kisi ile
anket tekniginde gerceklestirilmistir. Bu arastirma verilerine gore 2008 yilindaki en giigli

markaya sahip iilkeler;>*

1.Avustralya
2.Kanada
3.ABD

4 Jtalya
5.1svigre
6.Fransa
7.Yeni Zelenda
8.Ingiltere
9.Japonya
10.sveg

Ayni aragtirma verilerinde belirlenen bir¢ok baslikta (is, eglence, seyahat, gece
hayati, deniz turizmi, aligveris, spor, aile, aktivite vb.) en giicli marka degerine sahip

tilkeler belirlenmistir. Maalesef bu listenin hi¢birinde Tiirkiye yer almamaktadir.

%2 FutureBrand, http://www.tourismroi.com/InteriorTemplate.aspx?id=29136, 07.03. 2009.
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Tablo 19: Best Country Brands

Best Contry

Best country brand ideal for Business

United States (USA), Germany, United Kingdom
(UK), France, Italy

Best country brand to Extend a Business

Australia, New Zealand, Scotland, Japan, Ireland

Best country brand for Art&Culture

Italy, France, Egypt, Japan, Greece

Best country brand for Authenticity

New Zealand, Japan, Thailan, Egypt

Best country brand for Beach

Maldives, Tahiti, Bahamas, Dominican Republic,

Australia

Best country brand for Families

Canada, Spain, Denmark, Australia, New Zealand

Best country brand for History

Egypt, Italy, France, Greece, Israel

Best country brand for Resort&Lodging Options

United Arab Emirates (UAE), USA, Malidves,

Australia, Switzerland

Best country brand for Natural Beauty

New Zealand, Maldives, Switzerland, Norway,

Australia

Best country brand for Nightlife

Japan, Brazil, Spain, Thailand, USA

Best country brand for Fine Dining

Italy, France, Japan, Singapore, Switzerland

Best country brand for Outdoor

Activities&Sports

Australia, New Zealand, Canada, Belize,

Switzerland

Best country brand for Rest&Relaxation

Maldives, Tahiti, New Zealand, Fiji, Bahamas

Best country brand for Safety

Norway, Switzerland, New Zealand, Swedan,

Denmark

Best country brand for Shopping

USA, UAE, Singapore, Thailand, Japan

Best country brand for Value for Money

Thailand, India, Mexico, Poland

Best country brand You Would Most Like to

Live in

Australia, New Zealand, Canada, Switzerland,
Scotland

Best country brand for Ease off Travel

Netherlands, Spain, Canada, Switzerland, Germany

Best country brand for Standard of Living

Sweden, Norway, Denmark, Australia, Switzerland

Best country brand for Political Freedom

Netherlands, New Zealand, Sweden, Denmark,

Norway

Best country brand forAdvanced Technology

Japan, USA, UK, Sweden, Germany

Best country brand forQuality Products

Japan, USA, Germany, France, Italy

Best country brand for Most Impressive Last

Year

China, UAE, Australia, New Zealand, Japan

Kaynak: FutureBrand, http://www.tourismroi.com/InteriorTemplate.aspx?id=29136, 07.03.2009.
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2.4.1.Diinyada Ornek Markalasms Kent ve Destinasyonlar
2.4.1.1.New York

Slogan: I love New York

IONY

Kaynak: http://ilovenewyork.cwhatch.com/ (New York Turizm Ofisi internet sitesinin resmi

Logo:

logosu)

Amerika Birlesik Devletleri Ulusal Turizm Ofisi, Federal Devletin “Uluslar arasi
Ticaret Yonetimi” (Bakanlik yapisina benzer bir kurum) altindaki “Uretim ve Hizmetler
Biirosu”, “Hizmetler Bolimii’nde yapilanmistir. Ulusal Turizm Ofisi (The Office Of
Travel and Tourism Industries), ekonomik gelisme ve is i¢in seyahat ve turizm firsatlarinin
genisletilmesinde Federal Devletin roliinii yerine getirir. Ulusal Turizm Orgiitii Yasas1
olarak bilinen yasaya gore (United States National Tourism Organization Act Of 1996),
Ticaret Sekreterligi uluslararasi seyahat ve turizm istatistiklerini ve diger pazarlama
bilgilerini toplamak ve yaymlamak, Amerika Birlesik Devletlerinin uluslararas: seyahat ve
turizm ¢ikarlarim1 korumak, seyahat engellerini kaldirmak, iilkenin turizm tanitimin
yapmak, kapsamli turizm politika ve planlar1 olusturmak, bu amagla uluslar arasi ticaret
konferanslari, toplantilar ve gosteriler diizenlemek gibi Onemli turizm islevlerini

gerceklestirmekle sorumludur.3*

OTTD’nin temel islevleri sunlard1r:345

» ABD’ye yapilan uluslar arasi seyahatler ile ABD’den yapilan seyahatlerin
karakteristik istatistiklerinin tek kaynakta toplanmasinin saglanmasi ve sektore
ekonomik katkisinin degerlendirilmesi igin seyahat ve turizm istatistik sisteminin
yoOnetimi;

* Uluslararasi bir tanitim programi ve ihracat genisleme faaliyetlerinin tasarim ve
yonetimi;

* Turizm politika, strateji ve savunma gelistirme ve yonetimi;

844 Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi, www.kulturturizm.gov.tr/teftis/Genel/DosyaGoster.aspx, 07.02. 2010.
% Kiiltiir ve Turizm Bakanhg1, www.kulturturizm.gov.tr/teftis/Genel/DosyaGoster.aspx, 07.02. 2010.
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» Uluslar arasi turizm anlaminda ihracatin genisletilmesi ig¢in teknik yardim ve

yerel ekonomik kalkinmaya yardimci olmak.

ABD’nin merkez ofisinin hareketiyle markalasan New York uzun bir siirecten
sonra basartya ulasmistir. New York sahip oldugu ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degerler ile
diinyanin 6nemli kentlerinden biri durumundadir. Sahip oldugu kozmopolit yap: ve ¢ok
kiltirlillik kentin markalagma siirecinde dezavantaj yaratirken, basarili markalasma ve

reklam ¢aligmalar1 ile bu dezavantaj avantaja dontistiiriilmiistiir.

New York kent markas1 tiizerinde 1970°li yillara degin ortak bir algi
yaratilmamigtir. Kent o donemlerde daha ¢ok “The Big Apple” (Biiyiik/Koca Elma) olarak
algilanmaktaydi. Bir c¢esit slogan bi¢iminde kullanilan bu ifade 1977°den beri yerini
basarili bir kampanya iiriinii olan “I LOVE NY”a birakmistir. New York, ¢esitli irk ve
ulustan insanlarin bir arada yasadigi bir sehirdir. Insanlarin kendi yasamlarindan farkli
yasam tarzlarini kabullendigi bir sehir olan New York, entegrasyonunu tamamlamis bir
sehridir. Bu 6zelligi ile birgok insan i¢in tercih edilen yasanacak bir yer olmustur. Bir¢ok
tarihi ve sanatsal yapis1 - Ozgiirlik Heykeli, Guggenheim Miizesi - ile New York,
turistlerinde ilgisini ¢eken bir kenttir. Cok sayida insanin yagamayi tercih ettigi New York
sehri bu o6zelligi sebebiyle “The Big Apple” (Biiyiikk Flma) takma adi ile anilmaktadir.
Takma adi, diinyanin merkezi oldugunu anlatmak istemektedir. Morning Telegraph
muhabiri, John J. FitzGerald, ilk olarak bu terimi New York i¢in 1920’ler sirasinda
kullandi. Goriinen odur ki bu ismi 1921’lerdeki New Orleans’in African American kisilerin
elinde olmasindan kaynakli oldugu sdylenebilir. 1930°lu yillarda o6zelikle, New York

Afrikali Amerikali caz miizisyenler bakimindan oldukca popiilerdi.

New York sehri dogdugu giinden itibaren marka bir sehir degildi, bu siire¢ tam
anlamiyla ve bilingli olarak 1970’11 yillarda baglamistir. New York basindan beri ekonomik
cazibesi olan, yatirim ¢eken, turizmin canli oldugu, birgok insanin yagsamay1 tercih ettigi
bir sehir degildi. Ancak tanitim ve markalama kampanyalari ile birlikte insan sayisinda
goriilebilir derecede artis olmugtur. 1970 yilinda, New York Eyaleti turizmde yasanan bir
durgunluk tizerine Reklam Ajanst Wells, Rich and Green’den yardim istemeye karar verdi.
Reklam Ajanst Wells basarili kampanyalarin ve biliyiik duygusal markalagsma tarihinde
taninan simalardan biridir. New York’un markalasma kampanyasi Rich, Greene ve Grafik
sanatg¢ist Milton Glaser tarafindan yapilan kampanyada gelistirilerek I Love NY slogani

olusturuldu. Bu siirecin ayrintili isleyisi daha fazla detay icermektedir.
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New York’ta her gegen giin sug oram artmaktaydi. Ozellikle kente yabancilarin
yogun ilgisi ve calismak i¢in kente gelen farkl kiiltiirlerle birlikte, kentte su¢ orani
inanilmaz seviyelerde yer almaktaydi. Bu donem icerisinde, 200 bin kisi New York’u terk
etmistir. Kent neredeyse hi¢ turist ¢ekememekteydi. Zencilere uygulanan cifte standartla
birlikte zencilerin beyazlara kars1 aldigi tavirla birlikte ve kentteki terdrist olaylar
neticesinde New York’ta yasayanlar sehirlerini sevmemeye baslamisti. Su¢ oraninin bu
seviyelere c¢ikmasi, New Yorklularin yasadiklari yeri sevmemeleri, New York’u terk
etmeleri ve turistin kente gelmemesi lizerine, New York eyaleti bir kampanya baslatmistir.
New York Eyaleti, bu kampanya i¢in diinyanin en biiyiik turizm tanitim ve pazarlama
ajanslarindan biri olan Saatchi&Saatchi ile anlagmistir. Kampanya 30 yildir bu ajans ile
yiritiilmektedir. Ajans Empire State Development Corporation (New York Eyaleti)
tarafindan secilmistir.**® New York Eyaletinin ajans iizerinde ve ajansm yiiriittigii tim
kampanyalar iizerinde denetim ve koordine yetkisi vardir. Amag, New York’u bu koti
algilardan kurtarmak ve tekrar yasayanlarina sevdirmek. Bu baglamda ajans bir slogan ve
logo gelistirir kent i¢in. “I LOVE NY”**" Bu siire¢ igerisinde su¢ oram azaltildi, sokaklar
suclulardan temizlenmeye calisildi, sehrin sokaklarinda ezme, dinlenme, oturma alanlari
olusturuldu, sosyal hayat canlandirildi, sokaklar islevsel hale getirildi. Yeni sloganla
birlikte yerel halk sehrini tekrar sevmeye basladi. Glinlimiizde hala kullanimi1 devam eden
slogan, insanlar ve New York arasinda duygusal bir bag olusturmustur. Simdilerde,

diinyadaki en gozde sehirler listesinde Paris’ten sonra ikinci sirada yer alir.

Yeni bir halkla iliskiler atagina girisilir ve basarili olunur. isler biraz diizelmis,
New Yorklu olma kimligi insanlara asilanmig, bu sehre yeni bir hareket, canlilik
getirmistir. Amerika'nin, hatta diinyanin en popiiler kenti olan ve turizm sektoriindeki
global pastanin en biiyiik dilimine her yil istinasiz sahip olan New York sehri eski

giinlerini ¢ok gerilerde birakarak marka degeri en yiiksek kentler arasinda yerini almistir.

Yilda yaklagik 43 milyon turist agirlayan New York, 2015 yil1 igin ise 50 milyon
hedefini koymus durumdadir. Sadece Tiirkiye nin 23 milyon turist agirladigini diisiinecek
olursak kentin marka degeri daha iyi anlagilacaktir. Markalagma noktasinda New York'un
inline Uin katarak, sehirde yasamin her alanina damgasini vuran ve araliksiz 30 yildir

kullanilmakta olan " I LOVE NY " sloganinin énemi ¢ok biiyiiktiir. 11k kez 1977 yilinda

36 http://www.iloveny.com/, 11.04.2009..
7 Kiiltiir ve Turizm Bakanhg1, www.kulturturizm.gov.tr/teftis/Genel/DosyaGoster.aspx, 07.02. 2010.
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resmi anlamda kullanilmaya baslayan bu slogan, sehrin Markalasma siirecinde de en
Oonemli tanitim argiimanlarindan biri olmus durumdadir. Marka olma yolundaki tiim
sehirlere cok onemli bir 6rnek olan bu slogan, 30 yildir basarili sekilde kullanilmistir. Ve
ozellikle hediyelik esya sektoriinde, degeri 100 milyon dolarlarca ifade edilen {iriiniin, ana
kaynagi olmus durumdadir.>*®

New York Eyaleti Turizm kurulu, milyonlarca dolarlik bir pazara hitap eden ve
diinya c¢apinda bir marka haline gelen " I LOVE NY " Logosunu koruma altina aldi.
Bundan boyle telif hakki New York Eyaletine ait olacak olan bu logoyu, herhangi bir iiriin
tizerinde izinsiz kullananlar, cezalandirilacaktir. Eyalet Meclisi taklitleri engellemek i¢in
tisort, kravat, kahve kupasi ve mutfak egyalarinin iizerine 6zel hologramlar yerlestirmeye

hazirlanmakta.

"Diinyanin moda, sanat, finansman, bankacilik, turizm, ticaret baskenti", "kainatin
merkezi" gibi yakistirmalar yapilan New York, gercekte bir insan miknatisi. Gegen yil
kente gelen turistlerin sayis1 43 milyon. Yalnizca ABD havayolu sirketlerinin son bir yi1lda
tasidigt 740 milyon yolcunun o6nemli bir boliimii New York'a ugramustir. Turizmde
markalagsmanin 6nemini 50 y1l 6nce kesfeden bu kentte, New York ismine yonelik resmen
bir sanayi olusmus durumdadir. Hediyelik esya sektoriinde ise, New York ve I love NY
Markalarina yonelik materyaller Cin, Taywan ve Kore gibi iilkeler seferberlik ilan etmis
durumdalar. Bu tliir materyallerin neredeyse tamami bu iilkelerden New York'a

gelmekte.3*

New York diinya {lizerinde muhtemelen en bilinen sehir olmasina ragmen, hala
rekabet ¢ok fazladir. 2003 yilinda Las Vegas, Tampa, Atlanta ve Kansas City’de New
York disinda daha agresif pazarlama teknikleri kullanildi. Christyne L. Nicholas, New
York’un turizm Ofisi NYC ve Yonetici Baskani; New York Times gazetesine, verdigi
demecte; “Onlarin rekabet etmek icin daha biiyiik biitceleri ve 1yi ifade edebilecekleri bir

stratejileri var. Bunlarin hafife alinmamasi gerektigini diislinliyorum demistir.”

New York’da ekonomik anlamda gergek bir rekabet vardir. Bu nedenle ekonomik
sOhretinin arkasindaki gercek New York’u goérmek olasi degildi. Giicli bir marka

calismasinin sart oldugu ve ancak farklilagsarak markalasmanin basar1 getirecegi

8 http:/Avww.iloveny.com/, 07.02. 2010.
9 Kiiltiir ve Turizm Bakanhg1, www.kulturturizm.gov.tr/teftis/Genel/DosyaGoster.aspx, 07.02. 2010.
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kesfedilmistir. Ciinkii herhangi bir terorist saldir1 veya dogal afet turizmi engelleyebilir.
New York bu gibi terdrist saldirilar yiiziinden, biiylik etkileri olan ekonomik durgunluk
donemi yagamistir. 11 Eyliil saldirist New York’un tarihinde yasadigi en biiyiik ekonomik
sokun sebebi olmustur. Ciinkii saldir1 diinyanin en biiyiik ekonomik merkezi olan Diinya
Ticaret Merkezi’ne yapildig1 i¢in sadece turizmi etkilemekle kalmamis, uluslar arasi
ticareti ve is ortakliklarini da biiylik oranda durdurmustur. Bu karsin New York, basarili bir
sekilde bu kargasali siirecin listesinden gelmis ve kisa siirede kendini toparlamistir. Bu
basart New York’un markalama kampanyasinin basarisinin bir gdstergesi kabul edilebilir.
Bunun yan1 sira New York, halkin yiiksek oranda destegini de aldigi i¢in basarili bir marka
olabilmistir. Burada 6nemli olan nokta kent sakinlerinin sehirden aldiklarin1 geri

vermeleridir. Buna sehre baglilik da denebilir.

2.4.1.2.1.as Vegas
Slogan: Vegasta Olan Vegasta Kahr

Logo:

ONLY

bgas-

Kaynak: http://www.visitlasvegas.com/vegas/index.jsp, 09.01.2009. (Las Vegas Turizm Ofisi

internet sitesinin resmi logosu.)

Nevada eyaletinde bulunan Las Vegas, Amerika'nin en ¢ok ziyaret edilen
sehirlerinden biri olup, 24 saat canli ve dinamiktir. Las Vegas, gosterileri, fuarlari, kongre
merkezleri, diinyaca iinlii casinolar1, gece hayati ve gorkemli otelleri ile diinyanin bir bagka
marka kenti haline gelmistir. Las Vegas birgok insan i¢in kumarhaneler sehri olarak bilinse
de bunun Otesinde milyonlarca insanin yasadigi, Amerika'nin en hizli biyliyen
ekonomisine ve yerlesim kapasitesine sahip bir kenttir. Diinyadaki en biiyiik 6l¢ekli kongre
ve konferans merkezleri ile diinyanin en gorkemli liiks otelleri burada bulunmaktadir. Las
Vegas yilda ortalama 37 milyon turisti agirlamaktadir. Otellerin doluluk oranlart %88
civarindadir. Las Vegas Kongre ve Ziyaretci Idaresi (The Las Vegas Convention and

Visitors Authority-LVCA) Nevada Eyaletinin resmi turizm pazarlama ofisidir. Ofisin
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resmi internet sitesi, http://www.lasvegas24hours.com/ Agustos 1997 tarihinde faaliyete
gecmistir. Buglin www.visitlasvegas.com adresi ile faaliyette olmakla beraber, diger site

adresinden de otomatik olarak yénlendirme yapilmaktadir.**®

Las Vegas Kongre ve Ziyaretci Idaresinin (LVCA) amaci, bir turizm destinasyonu
olan Las Vegas’in diinyanin eglence baskenti olarak marka imajin1 gelistirmektir. Boylece,
kumar disinda, yeme-igme, aligveris, showlar gibi diger ozellikler ile kendini gosterir.
LVCA, web sitesini ziyaret eden kisilerin e-posta adreslerini toplamakta, daha sonra zaman
icerisinde web sitesinden ziyaret¢i memnuniyetini kisa ¢evrimi¢i anketlerle 6lgmektedir.
Boylece, iic hedef kitle i¢in veri tabani olusturur: toplanti (kongre/konferans)
planlamacilari, seyahat acenteleri, turistler. Web sitesi bugiin 7000’in iizerinde giinliik
kullanict deneyimlerine gore olusturulmustur. LVCA, kendi Web sitesi kullanicilart igin
herhangi bir demografik profiller gelistirmemistir. Aslinda, bu da sitenin yeniden
tasariminda uygulanabilecek onemli bir husustur. LVCA, Giineybati Amerika Birlesik
Devletlerinin diger bolgelerindeki kuruluslar ile online olarak isbirliginde bulunur: Las
Vegas, Grand Canyon ve Gilineybati Pasifik Sahili (San Diego, CA). Bu ii¢gen iginde
online olarak biiyiik oteller, seyahat acenteleri ve Nevada Komisyonu Turizm isbirligi
(http://www.travelnevada.com/) ile baglantilidir. LVCA, ayrica 17 ortaktan olusan
http://www.lasvegas.com web sitesinin bir pargasidir. Bu site kar amagli olarak isletilen
Donrey Medya Grubuna ait Las Vegas Review Dergisi tarafindan yonetilmektedir.**! Las

Vegas birbirine rakip en biiyiik {i¢ destinasyonu ii¢ kategori halinde gruplandirilmstir: 352

- Eglence ; Orlando, San Francisco, Los Angeles, New Orleans
- Kongreler ; Chicago, Atlanta, Orlando, New York
- Kumar ; Atlantic City, (ve bir dlglide) Mississippi

Bunlarin tigii de LVCA tarafindan pazarlanmaktadir. LVCA, bu pazarlamayi satici
(taseron) konumundaki bir web sirketi ve bir reklam ajansi ile gergeklestirmektedir. Web
sitesindeki verilerin toplanmasi ve bakimi bu Web yoneticisi tarafindan yapilmaktadir.
Web yoneticisi belirli periyotlarla LVCA’ya rapor sunmaktadir. Nevada Turizm

Komisyonu (The Nevada Commission On Tourism) Nevada turizmini tesvik etmek igin

350 http:/fwww.visitlasvegas.com/vegas/index.jsp, 09.01.2010.
%1 Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi, www.kulturturizm.gov.tr/teftis/Genel/DosyaGoster.aspx, 07.02. 2010.
%2 http://www.lasvegas.com/, 11.04.2009.
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kurulan bir devlet kurumudur. Resmi Web sitesi http://www.travelnevada.com dort yildan
beri ¢evrimigidir. Bu sitenin amact Nevada’ya seyahat planlayanlar i¢in online bir ziyaretci
merkezi olusturmak ve ziyaretcilere daha fazla bilgi vermek ve yardimda bulunmaktir.
Boylece iyi bir veri toplama/arastirma merkezi olugmaktadir. Bu ozelligiyle Nevada
Turizm Komisyonu (NCOT) ABD'nin 11 bat1 eyaletini toplayan Bat1 Devletleri Politikas1

Turizm Konseyinin bir iiyesi olarak diger kuruluslarla isbirligindedir.**

Las Vegas markasmin Ingiliz tiiketicileri arasindaki kisiligini incelemek icin
yapilan bir caligma, tatil yeri imajimin biitiin giiclii ve zayif noktalarinin kapsamli bir
analizini olusturmak icin ¢esitli izdiisiimsel teknikler kullandi. Arastirmada, Ingilizlerin
Las Vegas'la ilgili kafalarinda olusan ilk ¢agrisimlar; geleneksel, yetiskin Las Vegas tiriinii

tizerine ¢ok fazla odaklanmisti ve kumar, seks, mafya baglantilar1 ve eglence temel

tanimlayicilardi. Arastirma sirasinda Las Vegas’a giden insan tipleri sorgulandl.354
Tablo 20: Las Vegas’mn Ingiliz Turistleri Arasindaki Yeri
Goriintiiler Sesler
Parlak neon 1s1klar1 ve karanlik gokytizii Yiiksek sesli, hizli ritimli miizik ve viziltilar
Limuzinler Trafik
Gosterisli kiyafetler ve makyaj Oyun makineleri ve rulet tekerlekleri
Parildayan elmaslar Son bahis ¢agrilart
Acik havadaki parlak 151kl1 eglence yerleri Insanlar ve konusulan bir siirii dil
Sis ve duman Tokusturulan kadehler ve sampanya mantarlari
Genis, diiz sokaklar ve biiyiik binalar
Ortalikta dolasan bir siirii insan
Kokular Tatlar
Parfiim ABD fast food’u, biftek, pirzola ve et
Ter Kozmopolit yiyecekler
Alkol, duman ve yiyecek Alkol ve sigara
Arabalar Aci tatlar
Hava kirliligi, ¢iiriimiis ¢Op tenekeleri ve pislik | Coca-Cola
Dokular Hisler
Para Sok olmus ve ¢ilgin
Metal Sagkin, neseli ve mutlu
Is1 Cosku, adrenalin
Sug, korku, yalmizlik
Heyecan, beklenti ve umut
Tiksinti ve isteksizlik

Kaynak: Morgan ve Pritchard, Turizm Sektoriinde Reklamcilik,, s,162.

%3 Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, www.kulturturizm.gov.tr/teftis/Genel/DosyaGoster.aspx, 07.02. 2010.
%% Morgan ve Pritchard, s,159.
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2.4.1.3.Rochester
Slogan: Festivaller Sehri ve Cicek Sehir

Logo: Rochester’in resmi kurumsal bir logosu olmamakla birlikte, genelde sehrin

yesillik alanlarin1 ve gollerini simgeleyen logolar kullanilmaktadir.

ROCHESTER

Kaynak: http://www.rochester.in.us/images/city%20logo.jpg, 02.02.2010.

1838'de Rochester Diinyanin en biiyiik c¢igcek iireten sehirlerinden biriydi.
Dolayisiyla reklami Cicek sehri oldu. 1850 yilinda Ellwanger & Barry Firmasi
Rochester’dan ¢igek tohumu almak isteyen sirketleri kendi {izerine yonlendirmek icin, bu
markay1 gelistirdi. Sehir hala ¢igek deyince akla ilk gelen schirlerden biri olma
ozelligindedir. Rochester markasi ek olarak, 1970’li yillarda, biiyiik sanayi krizinden
sonraki diisiisten kalkmak i¢in bu markalasma siirecini kullandi. Ancak 2000’li yillara
gelindiginde markalagsma stratejisinde degisimler oldu. Bu siire¢ igerisinde kentsel
hareketliligi, eglenceyi, golleri, doga giizellikleri ve bitmeyen festivalleri ile 6n plana

cikararak “Festivaller sehri” olarak anilmaya baslanda.

1970’1i yillarda, Rochester Ticaret Odasi ve Monroe ilgesi girisimcileriyle
birlikte devlet kurumlar1 ve sivil orgiitler birleserek sehri tanitma amagli kampanyay1
hazirladilar ve sanayinin gelistirilmesini hedeflediler. Bir pazarlama kampanyasi
baslattilar, Rochester baskili markalar gelistirdiler. Malzemeler, esantiyonlar kulaga ve
goze hitap ediyordu. Hedeflenen potansiyel miisterilere posta kampanyasi ile marka
tirtinleri dagitildi. Rochester’in yiiksek teknolojiler ile dogal giizellikleri arasinda yer alan
sehirlerden biri olmasi arzulaniyordu. Ihtisas Grubu ayn1 zamanda, Buffalo sehri icin

benzer pazarlama tekniklerini baslatti. Marka ¢alisip ¢abalayarak kentte bir canlandirma ve
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bliylime gelistirmeyi amacladi. Ne yazik ki dalgalanmalar, ekonomik kriz ve minimal

biiylime ile kismen sonug getirebilmistir.

Bu siirecin ardindan Rochester, New York kampanyasi ile markalamaya devam
etmistir. “I LOVE NY” kampanyasi kapsaminda, New York’un biitiin eyaletleri daha fazla

turist cekme adina markalagma siirecine girmistir. www.iloveny.com sitesinde Rochester’e

ait alt basliklarda, sehirde neler yapilabilecegi, sehrin oOzellikleri, konaklamada otel
bilgileri, yeme i¢gmede restoran tavsiyeleri, miizeleri, yesil alanlari, botanik parklari,
festivalleri ve festivallere ait ayrintili bilgileri bulunmaktadir. Sitede su cilimleler turist
adaylarimi karsilamakta: “Cocuklugunuzun nasil gegtigini hatirliyor musunuz? Rochester’a
gelin ¢cocuklugunuzun heyecanini ve giiclinii tekrar yasayimn. Kelebeklerle dans edin, essiz

biitiinlitkteki miizeleri gezin ve eglenin.”*

“Rochester’a gelmeniz igin yilin her mevsimi
bir nedeniniz vardir.”**® Bu siiregte basarili ¢alismalar1 ve olumlu alg yaratma potansiyeli
ile Rochester dikkat ¢ekicidir. Rochester, New York’un batisinda bulunan bir schirdir.
2004 yil1 sayimlarina gore 212.481 kisilik niifusu ile New York eyaletinin {iglincii biiyiik
sehridir ve 96,1 km*lik bir alana yayilmistir. Tarihinden ve dogasindan gelen 6zelliginden

dolay1 “Un Sehri” ve “Cicek Sehri” olarak anilmaktadir.

Festival sehri ayrica kendini, “Tiyatronun, miizigin, fotografin, tarihin, doganin ve
eglencenin diinyas1” olarak tanimlamakta. Sehir bu anlamda tiim alt ve {ist yapisini
tamamlamis durumda. Turistler ve ziyaretciler i¢in yeteri sayida konaklama tesisleri,
oteller mevcut durumda iken ayrica yeme igme anlaminda her damak zevkine hitap edecek
lokantalarda bulunmaktadir. Aligveris tutkunlarinin da eli bu sehirden bos donmiiyor.
Sehirde ¢ok sayida aligveris mekani ve magazalart mevcut durumdadir.
Rochester i¢inde Kodak, Constellation Brands ve Paychex gibi fortune 1000 firmalarinin
da bulundugu birgok uluslararasi sirke ev sahipligi yapmaktadir. Yine bir¢ok firmanin da
bolge merkezleri Rochester’dadir. Xerox firmasinin ise merkezi Rochester’dan tasinmasina
ragmen bir¢ok dnemli ofisi ve liretim merkezi Rochester’dadir. Teknoloji agirlikli bir sehir
oldugu i¢in New York’un diger énemli sehirleri Buffalo ve Syracus gibi niifus kaybina
ugramayan bir sehirdir. Rochester ayn1 zamanda 6nemli moda markas1 Hickey-Freeman

gibi bolgesel sirketlerinde merkezidir. Gannett gazetesi ve Western Union da bu bolgede

%5 http://www.iloveny.com/Cities-And-Towns/rochester.aspx, 07.02.2009.
%8 http://www.visitrochester.com/, 10.01.2010.
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kurulmustur. Sehir, ticari anlamdaki potansiyeli sahip durumdadir ve bu potansiyelini diger

etkinliklerle biitliinlestirmis bulunmaktadir.

Sehrin dikkat ¢ekici noktasi ise ¢ok sayida sanat miizesine (fotograf, film, miizik
vb.) ve bilim miizesine sahip olmasidir. Sehrin taninmasi ve markalasmasinda 6nemli
etkiye sahiptir. Ayrica ¢ok sayida park ve botanik park vardir. Bu parklar ¢ok sayida
kanyon ve selaleleri ile de dikkat cekmektedir.

Rochester’in ilk sehir markalasmasi sirasinda yasanilan zorluklardan alinmasi
gereken bazi dersler vardir. Oncelikle yerel ekonomideki herkesin adil bir sekilde
faydalanmasini amaglayan adil bir marka imaj1 olusturulmaya calisilmistir. Hedef yeni is
imkanlarina kavusmakti, fakat sehir eski geleneksel is potansiyeline artik sahip degildir.
Artik gelecege bakmak ve yeni ekonomik firsatlar liretmek zamanidir. Tarihsel olarak,
Rochester ¢ok fiitiiristik idealler iizerinde insa edilmistir. Unlii sehir sakinleri arasinda
George Eastman ve Frederick Douglass gibi kimseler hala Rochester’in itibarini
cagristirirlar. Kaliteli egitim, kiiltiirel ve farkli bolgesel konumlar, Rochester’in taninan bir
sehir olmasi1 yoniinde ¢abalanmasi gerekliligini 6n plana ¢ikartir. Sorunlarin tespit edilerek
cozlimlerine odaklanilmalidir. Belediye ve devlet arasinda isbirligi yapilmali ve sehir
sakinleri tarafindan bolgenin ekonomik gelecegi basarili bir planlama ile

gerceklestirilmelidir.

2.4.1.4. Amsterdam
Slogan: I Amsterdam

Logo:

I amsterdam.

Kaynak: http://www.iamsterdam.com/

Amsterdam'mm vaadi is, egitim, yasam ve turizm i¢in sundugu olanaklarin
cesitliligi ve zenginligiydi. Zengin tarihsel mirast ve kiiltiirii, i¢indeki ticari ruh, degisime
acik altyapisi, yasanabilirligi ve yenilik¢iligi onu Avrupa'nin diger biiylik sehirlerinden
ayristirtyordu. Entelektiiel ve kiiltiirel agidan diinyaya yaptig1 katkilari, Vincent Van Gogh
miizesi ya da The Rijks miizesi gibi diinya ¢apinda 6nemli miizeleriyle, Amsterdam bir

esin kaynagiydi. Moda, endiistri tasarim1 gibi hayata renk ve yenilik katan sektorlerde de
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Amsterdam Oncii sehirlerden biriydi. Tiim bunlarin yaninda ¢ok az sehre nasip olacak bir
sekilde, c¢evresi suyla cevrili bir kentti. Amsterdam'm yeniden kendisiyle ilgili

konusmasinin ve kendisinden gurur duyulan bir sehre donlismesinin vakti gelmisti.357

Buna karsilik, akillardaki Amsterdam imaji tam olarak bunu yansitmiyordu.
Akillardaki Amsterdam imajini agiklayan anahtar kelimeler; VVandalizm, grafiti, anti sosyal
davranislar, uyusturucu, seks ticareti, kisisel giivensizlik, tehlikeli kent... gibi kelimelerdi.
Amsterdam Resmi Kentler Ligi Smiflamasi'nda (Uluslar arasi konferanslar, miize
ziyaretleri, yatirimlar ve kurulus yerleri vb.) geriliyordu. Yapilmasi gereken, sehrin zaten
sahip oldugu ozellikleri, yeniden ve farkli bir yol kullanarak sunup, insanlarin iginde
yasamaktan ya da gezmekten mutlu oldugu bir kent haline gelmekti. Amsterdam"
tamimlarken insanlarin akillarina Vandalizm, uyusturucu gibi kelimelerdense; Esinlenme
baskenti, Sporun baskenti, Kiiciik kent-biiyiik ticaret, Giizel sehir gibi kelimelerin gelmesi,
ve insanlarin Amsterdam't yeniden sahiplenmesi, benimsemesi saglanmaliydi. I

Amsterdam (Ben Amsterdam) slogami sehrin yeni yiiziinii simgeleyecekti. >

Marka ismi eskimis, modas1 gegmisse, yeni kusaklara bir sey ifade etmiyorsa, eski
miisterileri de kalmamigsa veya kotii cagrisimlar yapiyorsa, baska markalarla karisip
misterileri sasirttyorsa, marka ismi (veya marka imaj1) degistirme girisimi, yararlidir.
Marka ismi degistirme (re-branding), cogu kez, firmanin (kurumsal marka) ve/veya
markanin (iiriiniin) yeniden konumlandirilmasi1 faaliyetinin bir pargasidir. Yeniden
konumlama tirtinii fiziken degistirme, marka ismini, fiyatin1 ve dagitim bi¢cimini degistirme
ile olabilecegi gibi, imaj degistirme ile de olabilir. Ancak, konumlama ya da yeniden
konumlamada (markalamada) miisterilerin marka hakkinda yetersiz, zayif fikir sahibi
olmalarina sebep olmamali, kafalarin1 karigtirmamali ve iiriin 6zellikleri, fiyat ve ireticinin
kimligi dolayisiyla miisterilerin marka ile ilgili vaadi veya iddialar1 kuskulu bulacaklari

sekilde konumlamaya gitmemelidir.359

Markalasma ¢alismasinin tutarli ve esgiidiimlii olarak yiiriitiilebilmesi igin
Amsterdam Partners (Amsterdam ortaklar1) adi altinda yeni bir kurulus olusturuldu. Bu
kurulusa, belediye departmanlari, Amro Bank, Schiphol Hava Alani Otoritesi gibi 6zel
sirketler, seyahat ve turizm organizasyonlart ve g¢evre belediyelerin temsilcileri dahil

edilmis. Kurulusta icra islevleri yiiriitiilmesi iginse, Kent Pazarlama Miidiirii, Etkinlikler-

7 http://www.pazarlamarketing.com/makaleler/amsterdamin-yeniden-markalasmasi, 15.01.2010.
%58 http:/fwww.iamsterdam.com/, 06.02.2009.
%9 http://www.pazarlamarketing.com/makaleler/amsterdamin-yeniden-markalasmasi, 15.01.2010.
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Festivaller Miidiirii, Sirket Isleri Miidiirii ad1 altinda bir yapilanma gerceklestirilmisti. Bu
yapilanma, festivallerin ve etkinliklerin pazarlanmasina destek ve danigsmanlik, tesvik edici
bir ticari yasam, agirlama endiistrisine yeni ve sicak bir yaklasim, ulusal ve uluslararasi
medya ile iligkiler, arastirma ve gelismeleri izleyip yonlendirme, 4 yillik kent pazarlamast
devresi (Her dort yilda yeni katki vereceklerin tekliflerinin degerlendirilmesi ve

fonlandirilmasi) gibi sorumluluklar iistlenmisti.

Amsterdam'in en biiyiik degeri, insanlariydi. Burada yasayan, burada ¢alisan,
okuyan ya da buray1 gezen insanlari. Bu insanlar, Amsterdam'di. Ben Amsterdam slogant,
sehri ve sehrin insanlarini markalastiran bir slogandi. Bu slogan, Amsterdam'da yasayan ya
da Amsterdam't gezen insanlarin Amsterdam' tercih etmelerinin altini ¢izecekti.**® Orada
dogdugu icin orada yasayan, ya da sadece bu yaz, bir degisiklik i¢in oraya giden insanlarin
bu bilingsiz tercihleri, bu sloganla, bilingli hale biiriiniiyor ve Amsterdam oradaki
insanlarin kimliklerinin 6nemli bir parcasi olarak beliriyordu. Ben Amsterdam, o sehre
duyulan gururu, giiveni belirtiyordu. Insanlarin Amsterdam't kendi sehri olarak
benimsemesine yardimci olacak, iddiali bir slogandi. Tabi slogan'in bu etkiyi vermesi igin
oncelikle insanlarin gurur duyacagi, benimseyecegi, gormek isteyecegi bir kent haline
gelmek gerekiyordu. Bunun i¢in, Amsterdam'in farkli boyutlarin1 simgeleyen sifatlar
belirlendi. Iskan kenti, insanlarin kenti, bilgi kenti, etkinlik kenti, alisveris merkezi, sanat
merkezi, kompakt kent, gece yasami olan kent, mimari 6zellikleri olan kent, yasanir keyif
almir kent, giizel insanlarin kenti, baskent, kanallar kenti, is ve ticaret kenti, bulusma
merkezi, Rock&Roll kenti. Bu 16 boyut, kentin i¢indeki insanlarin algilamalartyla ne denli

ortlistiigiinii belirlemek tizere halka sorulmustur. 361

Arastirma sonucunda, kentin hali hazirda zaten gii¢lii olan ve korunmasi gereken
Ozellikleriyle, giiclendirilmesi gereken ozellikleri belirlenmistir. Kiiltiir kenti, kanallar
kenti, toplantilar (kongreler) kenti gibi 6zellikler zaten insanlarin algisinda gii¢lii olan ve
algidaki bu giicli devam ettirilmesi gereken 6zellikler olarak 6n plana ¢ikti. Bilgi kenti, is
ve ticaret kenti, ve yasanilir kent 6zelliklerinin ise giiclendirilmesi gerektigi belirlemistir.
Buradan da kentin gercek anlamini tanimlayici olarak 6ne ¢ikarilmasi gereken iic onemli

deger ortaya ¢ikarilmistir: Yaraticilik, inovasyon ve ruh (cosku).

Projede, hedef kitle; mevcut halk, is alemi, turistler ve diger uluslararasi

ziyaretgiler olarak belirlendi. Imaj materyallerinin biitiinliigii ve esgiidiimlii yonetiminde

%0 http:/www.iamsterdam.com/, 06.02.2009.
%! http://www.pazarlamarketing.com/makaleler/amsterdamin-yeniden-markalasmasi, 15.01.2010.
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tutarlilik, kentin saglayacagi yararlar1 ve degerleri daha net gdsterecek somut bir yeni
konumlama, yeni bir logoyla kampanya desteklendi. Bu kampanya sonuncunda
Amsterdam 2005 yilinda diinyanin en basarili olarak taninan kent markalar1 arasinda 6.1181

elde etmistir (Anholt City Brands Index 2005)
2.4.1.5.Hong Kong
Slogan: Asia’s World City

Logo:

Kaynak: http://www.brandhk.gov.hk

Hong Kong’u markalastirma fikri ilk olarak 1997 de ortaya ¢ikti ve sonrasinda
Hong Kong’un tekrar Cin ile birlesmesine odaklanildi. Bu birlesmeden, uluslar arasi
platformda Hong Kong’un kaybolmasini engellenmesi diislincesi vardi. Cesitli stratejiler

dikkate alind1 ve en nihayetinde markalasma kavramina odaklanildi. **

Hong Kong’un markalagsma programinin baslatilmasina hazirlanmak i¢in Hong
Kong Ozel Idari Bolgesi (HKSAR) Devlet sehrinin temel deger ve ozelliklerini tespit
etmek i¢in uluslar arasi iletisim uzmanlarindan olusan bir ekip olusturuldu. Bu ekip, sehri,
merkezi bir sehir konumuna gelistirmek i¢in arastirmalar yapti. Kapsamli arastirma ve
danmigsmalarin analiz yaptigi bir yil siiresince yurt disindan cesitli fikir liderleri ile
goriismeler yapildi. Asya’nin diinya kendi olmasi yani sira Asya’nmin ve Otesindeki
bolgelerin benzersiz 6zellikleri, Cin’in dogal ve dnemli kiiltiir gegitleri ve ayn1 zamanda
zamanla gelisim durumu markaya yansitildi. Arastirmalar gostermistir ki, Hong Kong ile
ilgili degerler, istikrar, firsat serbestligi, yiiksek kalitedir. Sik algilanan ozellikleri ise

kozmopolit, bagli, girisimci, yenilik¢i ve liderligi olmustur.

%2 http://www.brandhk.gov.hk/en/#/en/about/development/launch.html, 10.02.2009.
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Marka, ilk olarak 2001 yilinda Hong Kong’da diizenlenen Uluslar aras1 Global
Forumunda dinleyici kitlesi dniinde tamitildi. O zamandan beri, Markalagma ve iyi Iletisgim
Stratejisi, Hong Kong'un Gorsel kimligi lizerinden diizenlenerek diinyaya ve yerel halka
sunuldu. Ucan ejderha figiiri, Hong Kong’un Asya’nin Diinya Kenti kavrami ile esanlamli
oldu. Hong Kong dinamik, modern ve ¢ok boyutlu bir sehirdir ve siirekli degisim
halindedir. Marka zaman zaman Hong Kong’da tekrar gozden gecirilmesi gereken ve
gerekirse sik sik degistirilmesi gereken bir kavramdir, bu noktada ayn bir sehir temsilcisi /

yoneticisi gibi diistiniilebilir.

Marka Hong Kong’da ayrintili bir inceleme ile 2008—09 yilinda, fikir 6nderleri ve
tartisma gruplar: tarafindan diizenlenen kantitatif anketler ile genis bir kesite uygulandi. Bu
analiz sonuglar1 sonunda markanin temel unsurunun, kalicilik oldugu net bir sekilde
anlasildi. Ejderha goriintiisii ve markasinin getirdigi sermaye ile sehir yeniden insa edildi.
Hong Kong bu sekilde yeni bin yila, Asya diinya kenti olarak lanse edildi ve tanitildi.
Markanin pozisyonu teknik ayarlamalar ile ¢ekirdek kavrama deger bicilerek belirlendi.
Hong Kong markasinin pazara ulagsmasi i¢in entegre edilme stratejisi yeniden gbézden
gecirildi ve marka ile Hong Kong’u gelecege tasimak ve giliclendirmek {izere
yapilandirildi. Marka ile hem sabit hem evrimsel degerler yansitildi ve miiltimedya
yaklagimi kullanildi. Temel mesaj siki kalite kontrol altinda en iyi sekilde diizenlendi ve

yonetildi. Marka, Hong Kong igin tanimlanan parametrik deger oldu. **

Hong Kong’un benzersiz gorsel kimligini ve degerlerini yansitan markasinin
tasarimi i¢in uluslararas1 ve Hong Kong merkezli ¢esitli tasarim stiidyolar1 ile birlikte
calisildi. Yurt icinde ve disinda, Hong Kong kapsamli ¢ok sayida tasarim yapildi ve
nihayetinde, gorsel kimlik i¢in en birlestirici figiir olarak ejderha figiirii se¢ildi. Neticede

ejderha hem yerel hem de ulusal platformda en kolay sekilde anlasilabilir bir figiirdii.

HONG
Asia‘s world city KONG

Ny
ff)\-’

%2 http://www.brandhk.gov.hk/en/#/en/about/development/launch.html, 10.02.2009.
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Ejderha figiirii hala tarihsel ve kiiltiirel ikon ile diiniin ve bugiiniin Hong
Kong’unun devam eden baglantisini igerir. Yenilik ve antikaligin birlesmesi ile Ejderha,
ayn1 zamanda dogu ve batinin bir araya toplanmasini sembollerle ifade eder. Hong Kong’u
diizgiin ve akigkan bir sekilde hareket anlayisini bildirir. Bununla birlikte bu anlayis hizli
ve ayni zamanda c¢ok degiskendir. Marka Hong Kong’ta halka indirgenmeden evvel 2001
Mayis’inda uluslar arasi platformda tanitildi ve o zamandan beri pazara iyi ulastirma
stratejisi kullanilarak markanin yabancilar {lizerinde ve diinya genelinde goriinebilir bir

kimlik haline getirilmesi ¢aligmalar1 yapildi.

Hong Kong markasinin yonetimi bir¢ok organizasyonun birlikte yonetildigi bir
caligmadir. Hiikiimetin bilisim hizmetleri boliimiiniin asil amaci, genel ve 6zel sektorde,
Hong Kong’un haberlesme, yerlesim ve merkez ile birlestirme ve bu sekilde uluslararasi
platformda satis faaliyetlerini artirma ve yerel halka inme prensibini giider. Bu goriinebilir
kimlik, sehrin genel platformuna yayilmistir ve sehrin en tepe noktasindan ve hava
alanindan goriinebilir sekilde yerlestirilmigtir. Hiikiimet Hong-Kong markasini diinya
capinda etkisini ve giiclinii arttirmak veya terfi ettirmek, etkin olarak kullanildigim
denetlemek ve hatta garanti etmek icin genel ve O6zel sektorler ile birlikte ve yakinen

(;8.11§11‘.364

Asya’nin en biiyiik serbest pazari, diinyanin en biiyiik limanlarindan birine sahip
olan Hong Kong, onlarca gokdelenleri, likks yasantisi, Ingiliz yasam tarziyla, smirlari
icerisinde bulundugu Cin’den tamamen zit goriintii ¢izmekte. Diinya’nin ve Asya
Kitasi’nin yiiksekligiyle sayili gokdelenlerine sahip olan Hong Kong’da, normal binalar 50
kat1 bulurken, varoslarda yasayan insanlarin yasadigi binalar ise 20 kattan olusuyor. Dev
binalarin arasinda olusturulan bosluklardan ejderhalarin gegtigine inanan Hong Konglular,
ejderhalarin her giin buradan gecerek kentlerine sans ve bolluk getirdigine inarnyorlar.365
Hong Kong’lularin inancinda, geleneklerinde, yerel 0&gelerinde, danslarinda ve
hikayelerinde ejderhalar bir mit gibi durmaktadir. Ejderha algisinin bu derece yliksek

oldugu bir sehre logo bulmak zor olmadi ve Hong Kong’un resmi logosu yukarida

goriildiigii gibi ejderha olarak belirlenmistir.

%4 http://www.brandhk.gov.hk/en/#/en/about/development/launch.html, 10.02.2009.
%3 http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/409228.asp, Subat 2009.
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Adalardan olusan Hong Kong’da ulagimi kolaylastirmak icin yapilan yapilar ise
tamamen miihendislik harikasi. Hong Kong adasi ile Kowloon Yarimadasi’ni birbirine
baglamak i¢in 35 y1l 6nce yapilan denizalti tiineli bunlardan yalnizca biri. Bugiine kadar
bir kez bile su sizdirmayan bu tiinelle 6viinen Hong Konglular, denizin altindan gegen
bunun disinda 2, daglar1 delerek yapilan ise 10 tane daha kopriiyli kullanarak ulagimlarim

sagliyorlar.

2.4.1.6.Bat1 Avustralya

Logo:

Kaynak: http://www.australia.com/index.aspx, Ocak 2010.

Avustralya, markalagsma adina yiiriittiigii caligmalarini planli, sistematik ve tek
elden siirdiirmeye devam etmektedir. Bu calismalar arasinda ozellikle kurumsal web

sitesinin basaris1 ( http://www.australia.com/index.aspx ) odiillendirilmistir. Uluslararasi

Dijital Bilimler ve Sanatlar Akademisi (International Academy of the Digital Arts and
Sciences) tarafindan internet diinyasinda 70 kategoride birinci segilen sitelere verilen
odiiller, uluslararasi internetin Oskar’1 sayilmasi nedeniyle biiyiik 6nem tasimaktadir.
Odiiller, tiim diinya iilkelerinden 500 bin internet kullanicisinin oylar1 ile, Web siteleri,
video, reklam ve diger ¢esitli branglarda diinyanin en iyilerine verilmektedir. 2009 yilinda
The Webby Awards Odiiliinii Avustralya'nin Resmi Turizm Web sitesi www.australia.com
almistir. 1996 yilinda kurulan, 13. The Webby Awards diinyadaki 50’den fazla iilkede
yaklasik 10.000 kayit iizerinden tarama yapilarak belirlenmistir. www.australia.com sitesi
her ay bir milyon kisi tarafindan ziyaret edilmektedir. Tiim diinyadaki seyahat (Travel)
siteleri arasinda ise, halkoylar1 ile www.lonelyplanet.com en ¢ok oyu toplayarak birinci
olmustur. Avustralya’nin Bat1 bolgesinin kimligini ve 6zelliklerini 6n plana ¢ikaran marka

yaratma ¢abalari, ulastigi basar1 adina c¢ok onemlidir.>®®

%6 Kiiiltiir ve Turizm Bakanlig1, www.kulturturizm.gov.tr/teftis/Genel/DosyaGoster.aspx, 27.02.2010.
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Avustralya logosunun se¢iminde de zorlanilmamistir. Zira iilke ile 6zdeslesen ve
tiim diinyada farklilik yaratan sevimli kangurular, iilkenin resmi logosunda yerini almistir.
Bat1 Avustralya markasi, uluslar arasi ve ulusal stratejik Pazar arastirmasi ile tanimlanarak
gelistirilmektedir. Bolgenin kimligini simgeleyen Ozellikler olarak; taze (fresh), dogal
(natural), Ozgiir (free) kelimeleri secilmis ve bu temeller iizerinde farkliliklar

367

olusturulmustur.™" Bu kelimeler o6zellikle Bati Avustralya’nin giiclii yanlarina

dikkatleri ¢ekmektedir. Buna gore bolgenin farkliliklari;

- Bat1 Avustralya canly, taze ve dogal bir turistik destinasyondur. Bu ozellikler,
onu digerlerinden ayirt edici nitelikleri ¢cagristirmaktadir.

- Canly, taze, dogal fiziksel gevreye sahiptir. Temiz suyu, temiz havasi, iklimi ve
mavi gokyiizi ile sirdirilebilir bir bolge olmasini simgelemektedir.

- Bozulmamis, el degmemis manzaralari, arkadas canlisi ve konuksever bir halki
vardir.

- Rahat bir yasam tarzi hakimdir.

- Vahsi bir dogasi ve insanlarmni kapsayan manevi 6zellikleri bulunmaktadir.*®

Bati Avustralya, kendisine farklilastirici unsur olarak, taze, ozgiir, dogal
yonleri olan Dbir tatil konseptini belirlemis ve bu farkliliklar dogrultusunda
hazirlanmis uzun donemli bir kampanya baslatmistir. Amag potansiyel miisterilerin
ilgisini ¢ekebilmek ve farkliliklar aracilig: ile fark edilebilmektir. Bu amagla kendilerine
nis pazarlar yaratmislardir. Trekking, doga sporlari, riizgar sorfii, sarap turizmi gibi ve

bu nis pazarlarda ¢ok basarili olmuslardir.

Bati Avustralya’nin kampanyasinda temel olan nokta, eyaletler alt markalari
olustururken, tilkenin kendisi iist marka olarak konumlanmaktadir. Bu proje hayata
geemeden once hedef kitle lizerinde (Avrupali 18-44 yas aras1 geng grup) arastirma yapildi
ve hedef kitlenin tatilde, heyecan, canlilik, 6zgiirliik ve bireysel kesif aradig1 ortaya ¢ikti. Bu

beklentiler Avustralya markasinin marka kisiliginin belirlenmesinde temel taslar1 olusturdu.

37 http://www.australia.com/index.aspx, 07.02.2009.
%8 Unlii ve I¢oz, s,301.
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Tablo 21: Avustralya Markasimin Degerleri ve Kisiligi

Marka degerleri Marka Kisiligi
Geng Geng
Enerjik Sik
Iyimser Canli
Sik Maceraci
Miitevazi
Gergek
Acik
Eglenceli
Kaynak: Morgan, Pitchard, s,396.
Tablo 22: Avustralya’min Kalbi
Renkler Simgeledikleri sey
Kirmizi Diinya, ¢6l, merkez
Mavi Gokyiizi, derin, serin, sonsuz
Yesil Cali, yagmur ormanlari, ¢evre, temiz
Sar1 Ilik, geceler, hayat, enerji, gilines, genclik,

arkadas canlisi

Kaynak: Morgan, Pitchard, s,397.

Markalagmay1 desteklemek icin yapilan arastirma, Bati Avustralya’nin doga

temelli imgelem ve yerler agisindan giiglii oldugu ama anlamli bir kimlige ihtiyaci oldugu

sonucuna varildi. Bunun iizerine kampanya “Bati Avustralya, tamamen farkli bir dogada

gececek tatiller” olarak ifade edilen konum, iletisim stratejisine de yol gostermistir. Her

bir hedef Pazar i¢in olusturulan marka kimligi kiiresel hale getirilmistir.

Tablo 23: Avustralya Markasimin Kisiligini Kiiresel Olarak Doniistiirmek

Bolge-Ulke Asya ABD Japonya Avrupa
Avustralya’nin Biiyiik doga, agik Eglence, ¢esitlilik, | Siirpriz, Etkinlik, rahatlama,
ozellikleri hava, sehir hayati aktif, macera, kesfedilmemis, sasirtici,
hayatin1 yasa kiiltiir, hayatin tadi1, | zenginlestirici
cesitli, glicli
hatiralar
Kampanya Sihir baslasin Tatil Siirprizler iilkesi Ne kadar ¢cabuk
hatiralariniz o gidersen
kadar uzun olur
Mesaj Heyecan, aligveris, | Ise biraz ara verip | Hizli tempolu, Duygusal, ¢ekici ve
gece hayatini kiltirli, benzersiz
kesfedin kozmopolit,

modern simdi yola
¢ikin

Kaynak: Morgan, Pitchard, s,398.
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Unliilerin tesvikinden yararlanmak Bat1 Avustralya’nin diger rakipler arasinda bir
fark yaratmada onemli bir ¢cabasiydi. Bununla birlikte televizyon ve yazili basin reklamlari
da temel mecralar olarak se¢ildi. Bu noktada markanin kisiligini Avustralyali siiper model
ve oyuncu Elle Macpherson tanitti. Bir sliper model olarak reklam mesajini, hi¢bir parali
reklamin yapamayaca8i bir sekilde diinyaya duyurdu. Reklam sonrasinda yapilan
arastirmalar biitiin pazarlarda 6zellik ve inanglar bazinda olumlu degisimler oldugunu ve

markanin artik daha fazla tanindigim gostermistir.>*

2.4.1.7.Paris

Slogan: Isik Sehir (Ville de Lumiére), Moda ve Liiksiin Diinya Bagkenti, Asiklar
Sehri.

Logo: Paris’in resmi kurumsal bir logosu olmamakla birlikte, kentle 6zdeslemis

olan Eyfel Kulesi sehri simgeleyen tek logodur.

PA RIS

Kaynak: http://www.paristexas.com/images/logo_paris_cop.gif, 2010.

Paris, yillardir bir marka. Diger kentlerde oldugu gibi Paris planl ve merkezi bir
otorite tarafindan markalasmamistir. Paris tim diinyaya giizelligi, romantizmi, yaydigi
15181, moda endiistrisi, mutfag1 ve entelektiiel iistiinliigii ile mitkemmel bir kozmopolit sehir
Ornegini sergiler. Paris bir 151k sehirdir. Ama bu markay: siirdiirmek i¢in de durmadan
calistyor. Ornegin 1s1ltili sehir imajiyla tanman Paris, bunun i¢in sehirdeki 155 abideyi her

gece 1siklandirtyor. Bunun i¢in 11 bin sehir lambasi kullaruhyor.370

Paris hedef kitlesinde, glizelligi ile romantizmi ile ve 151k sehir olmasi 6zelligi ile
kent markasini gii¢lendirir. Bu marka kimligi ve kisiligi, sadece Parisliler tarafindan degil,
ayni zamanda sehrin sahip oldugu genel mimari goriintiisiiniin de sergilemis oldugu bir

durumdur. Birgok sehir, Paris gibi dogal bir sekilde markalagma sansina sahip degildir. Sik

%° Morgan ve Pitchard, s, 400.
370 http://www.arkitera.com/news.php?action=displayNewsltem&ID=46317), 07.02.2009.
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mimarisi ve biiyiileyici tarihi ile Paris Fransa’nin diger yerlesim bdlgelerindeki yerellesme
girisimlerine ragmen, hala Avrupanin ¢ok 6nemli ticari ve kiiltiirel iletisim merkezi olarak
anilmaktadir. Paris, esas olarak moda endiistrisi ile dikkat g¢eker ve liikks {iriinlerin

imalatinin yapildig: yer olarak bilinir.

1844 yilinda Amerika, Paris’1 biraktiktan sonra, en giiclii sehir markalarindan biri
haline gelmistir. Binlerce yil siiren kavgalara sahit olmus bir sehir olmasina ragmen Paris,
savagin tarihsel mirasi, politik yapisi, mimari1 ve peyzaj 6zellikleri ve ekonomi giicii ile
hala markasimi gii¢lii tutmaya devam etmektedir. Paris, stirekli olarak kisiligi, kiiltiiri,
tarihi, ekonomisi ile cazibesini ve degerini artirmaktadir. Bu kaliteler, onu benzerlerinden
son derece farklilastirmistir ve diger sehirlerden daha istiin  tutmustur. Sehir

planlamacilarinin “Isiklar sehrinin” markalasmasindan 6grenecek ¢ok seyi vardir.

Paris denince akla ilk gelenler nelerdir? Acaba Seine nehrinde bir nehir gemisinde
Optisen bir ¢ift mi yoksa Eyfel 'in ikinci katindan insani hipnotize eden Paris manzarasini
izleyen bir ¢ocuk mu? Ya da son derece modern bir bigimde Louvre'un bahgesinde Da
Vinci'nin sifresini arayan bir gen¢ mi? Ya da 1siklariyla gozleri kamastiran Eyfel Kulesi
mi? Dar ve tarihin mistik kokusunu her tasinda tasiyan sokaklar1 mi1? Ya da o 151l 151l
Disneyland satosunun éniinde Mikiler, Gufyler, Donald Ducklar?®”* Bunlar Paris denince
akla gelen birkac¢ seyden biri. Paris’in diger sehirlerden farki 6zellikle film endiistrisinde
sehrin ve sehra ait unsurlarin ¢ok fazla kullanilmasi, sehrin markalagsmasinda biiyiik katki

saglamistir.

Paris denince sehrin markalasmasina katki saglamis ve marka olmus akla gelen birkag yer
vardir:

Eyfel Kulesi

Louvre Miizesi

Seine Nehri

Champs Elysees Meydani

Notre Dame Kilisesi

Parise 0 mistik, romantik ve ask kenti havasini veren ve markalagmasini saglayan

yerlerden bir kag1:*"

%71 http://www.arkitera.com/news.php?action=displayNewsltem&ID=46317), 07.02.2009.
%72 http://www.parisguide.com/, 12.11.2009.
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Bilim miizesi: Avrupa'nin en biiyiik bilim miizelerinden biri olan Cité de Science, 6zellikle

Geode adindaki devasa sinemasiyla insanlarin 6zelliklede ilgisini ¢ekiyor.

Doga tarihi miizesi: Orjinal adi Musée nationale d'histoire naturel olan yiizyillik miize doga

bilimleri asiklarmin ¢ekim merkezi durumunda. Ozellikle binlerce fosilin ve tiir drneginin

sergilendigi bu miizede biliminden anlamayanlar i¢in bile cazip bir yer.

Montparnasse: Amelie'yi izlemis olanlarin goriince hemen taniyacagi "sanatgilar tepesi".
Fransiz yada degil biitiin sanatc¢ilarin bulusma noktas1 olan ve Sacre Coeur adli kiliseyle

sembollesen bu tepede sayisiz cafe'sinden birinde oturup sanatin tadini ¢ikarilmakta.

Moulin Rouge: Paris'in giinahkar yaniyla tamsin. Ozellikle ayni adla filmle iinlenen bu

fransiz reviisii hala eski ihtisamin siirdiiriyor. Aslina bakilirsa Paris'teki tek revii Moulin

Rouge degil. Ayni caddede onlarca striptiz clup veya sex shop bulunuyor.

Defense: Bir fransiz mimar Defense bolgesi igin sunu sOylemisti: " Paris'in merkezinde
yapamadigimiz herseyi Defense'ta yaptik". Defense Fransamin modern yiizii. Modern

mimariy1 Paris'te belkide Avrupada en ciiratkar haliyle yalnizca Defense'ta goriilebilir.

Paris, diinyanin moda bagkentlerinden biri hatta "Haute couture"iin dogum yeridir.

Ayrica Fransiz mutfagi ve Fransiz saraplart kentin markalagsmasindaki ana bagliklardan

biridir.

2.4.1.8.1spanya

Yeni rakiplerle basa c¢ikabilmek igin  {iriin stratejisi ¢ok Onemlidir ve
Ispanya icinde bu strateji, hayati dnem tasimstir. Ispanya iiriin anlaminda tamamen farkli
olunmas1 yolunda karar vermistir ve bu farklihgin tiim Ispanya’da dengeyi saglayacak
bicimde gerceklesmesini saglamistir. Deniz-giines-kum olarak pazarlanan iirlin
zenginlestirilip giiclendirilmis, kaliteli servisin yaninda birbirini tamamlayan iirlinler ile
turistlerin  bos zamanlarin1 degerlendirebilecekleri alanlar olusturulmustur. Bunlara
ilaveten, pazarda miisterilerin de farkli talepleri dikkate alinmig ve bu ihtiyaglar
karsilamak i¢in, seminerleri workshoplar, basin bildirileri diizenlenmistir. Hedef pazara
gore pazarlama ve markalama c¢alismalart gergeklestirilmistir. Biitiin bu asamalar,

giiniimiiziin marka sehirlerle dolu Ispanya’sinin olusumunda gz &niinde bulundurulan
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temel ilkeleri olusturmustur.’” Tarihini, kiiltirel dokusunu, yemeklerini, boga
giireslerini, festivallerini ve hatta kirmuzi ile siyah renkleri kendi renkleri olarak

diinyaya lanse edebilme basarilarinin ardinda yatan ilkeler bunlardir.

Ispanya turizm otoriteleri, destinasyon bazli rekabete ayak uydurmak icin
cesitli  stratejiler gelistirmislerdir. ispanya, muhtemel turistlerin baska yerlere
gitmelerini  engellemenin tek yolunun, onlart bu konuda ikna edebilmek
oldugunun bilinci ile kendini diger bolgelerden farkl kilan 6zelliklere, misterilerini ikna

etme yolunu se¢mistir.>"

Ispanya iilkeye gore pazarlama ve hedef kilelere gore de, reklam anlayisina
karar vermistir. Ciinkii Avrupa igin kabul goren bir reklam Hindistan ya da uzak
doguda kabul gormeyebilirdi. E-4mail ile pazarlama yapilmis, konaklama hizmetleri
sunan Kisilerin bunu gelistirmeleri i¢in yani teknolojiden faydalanabilmeleri igin
yardimcr olunmustur. Biitiin bu stratejiler dogrultusunda Ispanya’nin destinasyonlar
diinyanin 2. kongre ve golf merkezi olmustur. Ispanya, istatistiklere gore 1997°den
2003’e kadar deniz-giines-kum haricinde, kendini ¢ok iyi pazarlamistir. 1997°de bu
sayede 39,5 milyon olan turist sayis1 2003’te 52,5 milyona ulasmistir. Daha once
Ispanya’ya deniz i¢in gelenlerin oram1 %88 iken, farkhh nedenlerle gelenlerin oranm
2003°te %82°ye ¢ikmistir.*” ispanya destinasyon bazl: stratejilerini degistirmeye gerek

gormiistiir ve asagidaki sonuglara ulagmiglardir.

- Ispanya’da son yillarda, deniz-giines-kum ve ucuz fiyat stratejisi calismamaktayd: ve
neden ¢alismadigint belirlemek, ilk hedefleri olmustur. Bunun sebebi olarak da,
rakiplerinin de ayni sartlarla turizme hizmet vermeleri oldugunu goérmiis ve bir 6z
elestiri yapmalar: gerektigine karar vermislerdir.

- Dogal kaynaklar: etkin kullanmadiklarini, dahasi kéti kullandiklarint ve bu yiizden
dengesiz bir biiytime gosterdiklerini ve ayni hizmeti veren tilkelere gore kayiplarinin ¢ok
biyiik oldugunu  gormislerdir. Bu sartlarda oyunun kurallarini  degistirmeleri
gerekmistir, onlar da; zayif ve giiglii noktalarmi belirleyerek sahip olduklar1 firsatlar:

belirlemislerdir.

373 \www. fletcher. tufts.edu, 06.02.2009.
874 \www.fletcher.tufts.edu, 06.02.2009.
375 \www. fletcher.tufts.edu, 06.02.2009.
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-Cin ve Rusya olmak iizere iki hedef pazar belirlenmesinin gerekliligine
inanmslardir.

- Internet aracihig: ile pazarlama, olayinin gerekliligi giindeme alinmastr.

- Son 10 yilda ispanya daha fazla Avrupalilasarak, modern bir iilke olmustu ve ona gore
bir imaj verilmesi saglanmastir.

- Tarihi ve kiltirel zenginliklerinin  UNESCO tarafindan da belgelenmesini
saglayarak, cok 6nemli bir referansa sahip olmuslardir.

- Hizlh tren, hava alanlari ve bedava otoyol avantajimin kullanilmasina karar
vermislerdir.

- Insanlarinin dost canhsi ve turizmde insan alt yapilarimn ¢ok iyi olmasimin verdigi
avantaji ve dinamik yapidaki o6zel sektorlerini ve yeni teknolojilerinin getirdigi
avantaji ¢cok iyi kullanmuslardir.

- Farkl masteriler igin farkl segenekler gelistirmislerdir.

- Insanlara, gergeklestirilen organizasyonlar ile neden Ispanya’y:r tercih etmeleri
gerektigini anlatmuglardir. Bu sektorden gelen geliri de dengeli bigimde yeniden
turizm igin harcama yolunu se¢mislerdir.

- Uluslar arasi1 pazarda, Ispanya turizmini farklilik iizerine kurulu bir strateji ile
markalastirmislardir.

- Kiiltiirel mekanlarin turizmdeki payini arttirmiglardir.

- Ispanya turizm anlayisinda, kiiltiir turizminin payini arttirmuslardr.

- Doga ve sehir turlari, saghk turizmi, sehir, kongre ve diger cekici faaliyetlerle
uluslar arasi turist akimmu arttirmuglardir.

- Ispanya’min marka imajmi1 gelistirmek icin, kalite wve yenilik avantajlarin
kullanarak farkl: iiriinlerin promosyonunda katma deger yaratilmis, boylece Ispanya
turizminde farklilik anlayis1 olusturularak, marka imaji zenginlestirilmistir.

- Yeni teknoloji ile zenginlesilmeye c¢alisilmistir.

- Kalite ve farkhilik konusunda Ispanya’mn ne kadar iyi oldugu misafirlere

anlatilarak, bu sektorde calisan sirketler buna iknaya calisilmustir.®"

376 \www. fletcher.tufts.edu, 06.02.2009.
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2.4.1.9.italya (Torino)

Italya’nin Torino sehrinin marka olmus bir destinasyon olusturabilmek igin
kullandig: farkhliklar:

-Giiniimiiz sanat sehri,

-Kiiltiir sehri (Kraliyet rezidanslari, Italyan Barok sanatinin besigi ve 40 dan

fazla miizesi)

-Gastronomi sehri Torino (essiz, benzersiz tatlar)

-Mimari giizellikleri ve 6zellikleri degisen ve yeniden dogan Torino.

-30.000 m? kiitiiphanesi ve 7.000 m? tiyatrosu olmustur.>”’

Torino’nun turizm adina stratejik karari, global bir turist destinasyonu

olusturabilmekti. Bunun i¢inde;

- s turizmi,

- Konvansiyonlar,
- Seminerler

- Tatiller,

- Sehir turizmi,

- Kiiltiir turizmi,

- Yemek ve Sarap,

- City Break segeneklerinin hepsi uygulanmustir.*"®

Torino, gecmisinden gelen kiiltiir, sanat, tarih ve Italya’nmin ilk baskenti olma
ozelliklerine, Fiat ve Juventus FC’nin sehri olma avantajlarmi ve 2006 Kis
olimpiyatlarina ev sahipligi yapma sansini da ekleyerek marka olmak igin ¢ok

avantajli bir konum elde etmistir.

%77 ). Ejarque, Kent Turizmi Yénetiminde Yeni Paradigmalar, WTO Forum Raporlari,(AndilkatesYorumu),
http://www.turizmhabercisi.com/ popup.asp?NewsID=3882, 03.04.2009.
378 3. Ejarque, Kent Turizmi Yoénetiminde Yeni Paradigmalar, WTO Forum Raporlars,(AndilkatesYorumu),
http://www.turizmhabercisi.com/ popup.asp?NewsID=3882, 03.04.2009.
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2.4.1.10.BAE. (Dubai)

Dubai, Arap emirliklerindeki, 7 seyhliklerden biri. Suudi Arabistan gibi bir Islam
tilkesine bagli ama orasi gibi siki mistik havasi da yok. Niifusu, 1.850.000 ve 10 yil
oncesine kadar bir ¢ol kentiydi. Smirli petrol ve ticaret ile yasamaktaydi. Ustiine iistliik,
petrolii de bitmek iizereydi. Dahasi, sinirh turizm kaynaklar1 ve sadece bir plaj oteli vardi.
Seyh Muhammed Bin Rashid al Maktoum bu durumu degistirmek ve ekonomiyi
sirdiiriilebilir hale getirmek i¢in bir seyler yapmasi gerektigine karar verdi. Bugiinkii,
Dubai ve Dubai markasi bu kararla dogdu. Bugilin Dubai markasinin goriinen kismi ¢ok
dikkate deger olup, insasi yillar siiren yorucu caligmalarla olusmustur. Ve artik Dubai

milyarlarca dolarlik bir marka haline gelmistir.

Bugiin Dubai bir turizm merkezi haline gelmis, GSMH’nin %22’sini turizmle
saglamaktadir ki bu petrol gelirlerinin 3 katidir. Tiim bunlar bir vizyon, takim halinde,
azimli gelisme, pazarlama ve ana Dubai markasi altinda c¢ok sayida alt markalar
olusturarak, markalagma yolu ile olmustur. Dubai markasi, National Carrier, The Airport
and Civil Aviation, The Government and Tourism Board, The Hotels and The Destination
Management Organisations’dan olusan, 'Dubai takimi' ile yaratilmigtir. Dubai 10 yil i¢inde
bir ¢61 durumundan ihracat, turizm, yatirim ve iskan agilarindan pozitif imajli bir

destinasyon merkezi, marka iilke/kent haline gelmistir. 37

Markalagsma yolunda ilk adim, Dubai’ye erisimin kolaylastirilmasinin kilit
oldugunun belirlenmesi olmustur. Emirates Airline ve Sivil Havacilik’m (The Civil
Aviation) serbest gokyiizii politikast bu ulasim kanalinin kolaylastirilmasinda énemli rol
oynamustir. Ozellikle dutyfree satislar, milyon dolar ve Rolls Royce otomobil ¢ekilisleri ile
havaalani 6nemli bir uluslararasi kilit, dagilim, transfer- transit ve deneyim merkezi haline
getirilmistir. Ikinci asamada Dubai’nin plaj oteli (Jumeirah Beach Hotel) &zgiin bir
tasarimla yenilenerek Dubai'nin yeni yiiziiniin ilk ikonu haline getirilmistir. Bu iki gii¢lii
pazarlama ve markalama araglarina, bir tiglincii olarak The Burj Al Arab Hoteli binas1 ve
onun mistik goriinlimii de eklenmistir. Bu marka gelistirmelerinden sonra, daha baska
seylere de gereksinme oldugu belirlenmistir. Bunlar, Dubai’nin uluslararasi marka
isimlerine ve yatirimlara gereksinmesi, bu mesajin duyurulmasi i¢in, mesaj pazarlama-

dagitim kanallarinin gelistirilmesi geregiydi. Bu diisiinceyle hiikiimet ‘The Department of

%7 http://www.pazarlamarketing.com/makaleler/petrolumuz-azsa-biz-de-marka-oluruz-dubai, 15.01.2010.
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Tourism and Commerce Marketing’ (DTCM) Turizm ve Ticaret Pazarlama Dairesi'ni
kurmustur. Bu 6rgiit Emirates Airline’in rut aglarini gelistirerek uluslararasi goriiniirliigiinii
artirmigtir. DTCM, Emirates’in gittigi her yere gitmistir. Daire, yerel turizmi, destinasyon

yOnetimini ve otel organizasyonlarini, Dubai’nin promosyonu i¢in tesvik etti. 380

Takim caligsmasinin basaris1 sonucu DTCM’nin promosyonel pazarlama igin

pazarlama biitcesi sadece:

US$ 15 Milyon (2006)
US$ 6 Milyon ( Denizasiri promosyon)
US$ 11 Milyon (reklam ve pazarlama)

Uluslararasi reklam, pazarlama ve marka konumlama kampanyalar1 uygulamaya
konuldu ama onun kadar énemli bagka bir sey de medya ve turizm endiistrisinin Dubai’ye
davet edilerek agirlanmasiydi. Hiikiimet, Uluslararasi hava yollarina, otel zincirlerine,
turizm ve diger ticari sektorlerine acik tesvik ve davet yapmaktaydi. Bu tesvikler
sayesinde; Sheraton, Shangri La, One and Only, Dusit, Meridien, Raffles, Ritz Carlton,
Intercontinental, Fairmont, ACCOR, Grand Hyatt, Movenpick gibi otel zincirleri Dubai’ye
geldi.

Bunun yaninda, British Airways, Lufthansa, Air France, Singapore Airline, Thai
International, KLM, Etihad, Virgin Atlantic gibi havayollar sirketleri de Dubai'ye yatirim
yapmaya basladilar. Su anda, 100°den fazla ulastirmaci Dubai’yi merkez ve transit yeri
kilmaktadir. Dubai'nin kendi havayolu sirketi, Emirates Havayollar1 ise yeni iilkelere ve
kitalara uzanmaktadir. Artan talebi karsilamak i¢in, 2010 yili itibariyle, yilda 100
milyondan ¢ok yolcu agirlayacak {ciincii  bir havaalant insa edilecektir.
Bir yandan yabanci yatirimcilar Dubai'ye akin ederken, diger taraftan Dubai, “Dubai
Master Brand” ile es anlamli hale getirilen yeni tesvikli (siibvanse) alt markalar

olusturdu:381

The Dubai Shopping Festival (Aligveris Festivali)
The Desert Classic Golf Tournament (Klasik C61 Golf Turnuvasi)

The Dubai Summer Surprises (Yaz Siirpizleri)

%80 http://www.pazarlamarketing.com/makaleler/petrolumuz-azsa-biz-de-marka-oluruz-dubai, 15.01.2010.
%81 http://www.kentmarkalasmasi.com, 15.02.2010.
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The Dubai World Cup (Dubai Diinya Kupasi)

Ulasim ve erisim kolaylig1 ve marka imaj1 sayesinde Dubai, diinya pazarindaki,
Ingiltere, Avustralya, Yeni Zelanda ve Uzakdogu iilkelerinden turistleri ¢ekmistir. Bunun
yaninda, geleneksel tatil destinasyonlar1 olan Ispanya, ABD, Karayipler, Hint
Okyanusu'nuna giden turistleri de ¢ekebilmeyide basardi.

Dubai markasini Ozetlemek i¢in su sozler yazilmistir: “Meydan okuma ve

rekabetciligin eslik ettigi bir kisilik faktorii ile heyecan, cosku ve ruh.”

BAE.’nin Dubai sehri farkhlasarak markalasmak adina, diinyanin en yiiksek
oteli olan Burj EI Arap otelini insa etmistir. “Diinya adalar zinciri” projesi de diinya
medyasinda biiyiik ses getirmistir. Farklilasma adina da 10 dev proje gelistirmislerdir
bunlar:

- The Palm: Palmiye seklinde iki dev ada, g¢aplari yaklasik 5 km, ve her
birinin tizerinde 2000 villa ve 40 otel.

- Burj Dubai: 2008 yilinda tamamlanan dinyanin en yiiksek binasidir.
Y iiksekligi 500 metredir.

- Ski-Resort: Colde kayak projesinin, 2005 yilinda tamamlanan bu proje ile
¢olde 450 metre uzunlugunda kar pisti yapildi.

- Hydropolis: Diinyanin ilk su alti, liks oteli projesidir. Kiyidan 300 metre
uzaklikta ve denizin 20 metre derinliginde insa edilmektedir. Misteriler cam bir
tiinelden gegerek otele gireceklerdir.

- Dubai Mall: Diinyanin en biiyiik alisveris merkezi reklammi “Her sey bir ¢ati
altinda” sloganiyla yapmaktadirlar. Yaklasik 1000 diikkanin yer aldigi 50 futbol
sahasi biyikligiindeki bina 2006°da hizmete girmistir.

- Dubailand: Giinde 200.000 ziyaretginin ziyaret etmesi beklenen dev bir cam
kubbe altinda olusturulacak yapay bir yagmur ormamdir. iginde 50 tane otelin
bulunacag: planlanmis bir projedir.

- Col metrosu: 2008’ den itibaren 100 adet otomatik trenin, yerin altindan
emirlikleri birbirine baglayacag: projedir. iki hattin toplam uzunlugu 50 km olarak
planlanmistur.

- The World: Uzerlerinde villalar, liks tesisler bulunan 200 ada ile en farkl:
projelerinden birisi konumundadir.

- Dalis cenneti: Birkag dakika icinde Great Barrier Reef’ten (Avustralya
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aciklarindaki diinyanin en biiyiikk mercan adasi) Kizildeniz’e ulasilabilecektir. The Palm
aciklarinda, diinyanin en 6nemli mercan adalarinin birer kopyasi, ayni yerde batirilmis
olan iki ugak govdesine dalabilme olanag: ile beraber olusturulmaktadir.

- Dubai Healtcare City: Dubai diinyanin en 6nemli uzmanlarinin bulundugu
saglik merkezi olmak istemektedir. 2010 yilinda Saghk Sehri acilarak ve burada
hastaneler, fitness salonlari, arastirma enstitiileri ve bir tniversite bulundurulmas:

planlanmaktadir.*®?

2.4.1.11.Barselona

Barselona, 1990°da kentsel yeniden yapilanmadaki basarisindan otiirii Harvard
Universitesi tarafindan Galler Prensligi Odiilii ve 1999°da da Britanya Mimarlari Kraliyet
Enstitiisii tarafindan kentin mimari karakteri ile Kraliyet Altin Madalyas:1 ile
odillendirilmistir. Kraliyet Altin Madalyasi ilk defa bir mimar yerine bir kente verilmistir.
Artik Barselona da Berlin gibi kentsel mimari agisindan bir nirengi noktas: (landmark)
haline gelmistir. Boylece, kentin mimari yapisi en 6nemli turist ¢ekim unsuru olmustur.
Bu gelisme kentin markalagsmasi asamasinda da kendini gostermistir. ‘The Gaudi gambit’
Barselona’nin, kentlerin ii¢ markalagma tekniginden birisi olan kisi temelli markalagma
teknigi ile ortiismektedir. Merkezi hiikkiimet 1960 belediye s6zlesmesi ile Barselona Kent
Konseyi’nin ceperde yer alan gelismeleri yonlendirmesi i¢in planlama g¢aligmalarini
yiirlitmesine izin vermistir. Bu siire i¢inde kent merkezi gelismeler agisindan dondurulmus
bir konumda oldugu belirtilmektedir. Merkezin bu konumda bulunmasi, altyapi
yatirimlarinin yetersiz kalmasi ve konaklama imkanlarinin kisitli olmasi turizm agisindan

Barselona’y1 gezi programlarindaki bir ara durak olmaktan teye gotiirememistir. >

1992 Olimpiyat Oyunlarinin istisnai  bir planlama silirecini  baslattigi
belirtilmektedir. Mahalle birlikleri, plancilarla birlikte yerel idareye tarihi merkezin ve
ceperindeki mahallelerin yenilenmesi ve gelistirilmesi konusunda baski uygulamislardir.
Bu siireclerle birlikte, sosyal birliktelige dayali Barselona Modelinin yaratildigi ve
ozellikle kamusal alanlarin ve konutlarin niteliginin arttirildig: belirtilmektedir. Olimpiyat
oyunlar siireci kente, gelismis ulasim altyapisi, turizm gelisimine odaklanmis girigimler,

kentli katilimu ile saglanan gili¢lendirilmis bir sivil inisiyatif, sayis1 ve niteligi artan yeni

%82 Ercan Toprakyaran, <http://www.turizmcilerkahvesi.com/eddubai.htm>, 12.04.2009.
383 Garcia ve Clever, s,45.
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kamusal alanlar kazandirmistir. Ayrica, oyunlar sirasinda diizenlenen festivallerin (sokak
fuarlari, kiiltiirel etkinlikler gibi) kentlinin kenti ile gurur duyma ve vatanseverlik hislerini
giiglendirdigi belirtilmektedir. Ik ve ikinci planlar her ikisi arasinda uygulama asamalar
da olan iki yillik siirelerde hazirlanmis ve 1990 ile 1994 yillarinda tamamlanmustir. Siirece

ekonomi uzmanlar1 6nderlik etmislerdir.

Genel amag, Barselona’nin bir kent ve kentsel bolge olarak Avrupa iginde ve
kiiresel yarig ortaminda etkin bir yer edinmesini saglamak olarak belirlenmistir. Bunu
basarmak icin secilen ana taktiklerden birisi de (6zellikle ikinci planda) anahtar sektdrlerin
(bilgi teknolojileri, saglik, tiniversite ve turizm) tanimlanmasi ve ag iligkileri ¢ercevesinde

organize edilmesi olmustur.

Barselona modeli de stratejik planin bu acik ve isbirligine dayali yapisina
temellenmektedir. 1988’den itibaren yaklasik 3000 kisi planlarin tartigilmasi, takip
edilmesi, degerlendirilmesi amaciyla siirece dahil edilmistir. Baslarda plan hazirlama
stireclerinde katilim sinirh tutulmus sadece bazi kurumlar, 6zel elit gruplar, ekonomi ve
isletme konusunda uzman meclis iyeleri ile birlikte planlar hazirlanmistir. Bu siirecte
1989-1990 yillarinda diizenlenen bir sergi ile plan hakkinda pek de fikri olmayan halka ilk
stratejik plan tanmitilmistir. Daha sonra plan degerlendirmesi asamasinda is¢i kurumu
temsilcisi planin istihdam konusunda zayif kaldigini belirtmistir. Boylelikle meclis iyeleri
katilim1 sirh tuttuklar: takdirde genis perspektifi ve farkli fikirleri kacirdiklarini tespit
etmislerdir. Bu basarisizlik bir girisimin dogmasini tetiklemis ve planlara cesitli agilimlar
getiren 1995-97 endiistri paktinin olugmasini saglamistir. Bu anlagsma kentsel bolgenin
endiistri isletmelerinin siirdiiriilmesi ve tanitimi konularini igerecek bigimde tasarlanmistir.
Metropoliten alanin tamami arastirilarak katilimcilar tespit edilmis ve bir araya
getirilmistir. Olusturulan Endiistri Pakt1 Birligi endiistri ve isletme alaninda ana hedefin ne

olmas: gerektigini belirlemeye ¢alismustir.***

Burada gelistirilen yaklasim stratejik  planlamanin  genis kapsaminda
isimlendirilen kurumsal saglamlik (instutional thickness) ile de oOrtiismektedir.
Yaklasimdaki tutarli noktalardan birisi de Barselona Universitesi’ndeki ekonomistlerin

desteginin de alinmasidir. Bu katki planlama siirecine teorik katkilarin da yapilmasini
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saglamistir ve Barselona bolgesinde alt bolge ekonomi gruplarinin (gesitli biiytikliiklerdeki
endiistri bolgeleri) olusturulmasini saglamistir. Ekonomistler tarafindan, mevcut yapilarin
giiclendirilmesi, mekanin tanmitilmasit  (promote), wuygun altyapir sistemlerinin
gelistirilebilmesi, egitim ve pazarlama programlarinin bdlgeye yayilabilmesi i¢in

igbirligine ihtiya¢ oldugu belirtilmistir.

Bolgesel rekabet kapasitesinin arttirilabilmesi igin kamu otoriteleri ve kamu 6zel
ortakliklar1 bu detayli programin uygulanmasi ve gelecege tasinabilmesi i¢in igbirligi igine
girmislerdir. 1998’de {igiincii stratejik planin hazirlanmasina karar verilmistir. Planin genel
hedefi olan “Barselona diinya ile eklemlenen, bulus¢u ve bilgi temelli olan ve
vatandaglarinin ekonomik firsatlardan yararlanmasini saglayan organizasyon kapasitesi
olan metropoliten bir alandir” vizyonu, Eyliil ayinda kabul edilmistir. Kent meclisi artik
stratejik plan yaklasimini kentin yonetisimindeki en onemli planlama yaklasimi olarak
belirlemistir. Boylelikle, kent meclisinin stratejik planlamay1 kent icin dogru rotayi

belirleme ve birlik/ortaklik olusturma amacli kullanmaya basladig: belirtilmektedir.

Devam eden projeler ve programlar, kentin hem fiziksel yapisini, kent peyzajini
hem de mahallelerin sosyo-ekonomik yapisimi degistirmektedir. Olimpik koyiin insa
edilmesi siirecini liman bdlgesi ve kiy1 alanlar1 donilisiimii takip etmistir. Daha sonralari
kent merkezi de birtakim canlandirma ve yenileme calismalarina sahne olmustur. Son
donemde One ¢ikan biiylik 6lgekli etkinlik ise “Evrensel Kiiltiir Forumu 2004” olarak géze
carpmaktadir. Kurumsal organizasyon yapist Olimpiyat oyunlarina benzetilen Forum’un
kiiltiirel programina %60 kamu ve % 40 6zel girisim destegine dayanarak 310 milyon
Avro yatirim yapilmigtir. Ayrica altyapt yatirimlart i¢in kamu-6zel ortakligi tarafindan 2

milyar Avro yatirim yapilmstir.

Forumun ana temalar ise; kiiltiirel ¢esitlilik, baris ortaminda gelinen son durum
ve siirdiiriilebilir gelisme olarak kabul edilmistir. Evrensel Kiiltiir Forumu’nun kabul ettigi

genel ilkeler ve degerler ise sunlar olarak belirlenmistir.>®

» Sivil katilima dayali demogratik degerler

* Bireysel hak ve ozgiirliikler
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* Biitiin etnik gruplara saygi

« Kiiltiirel kimliklere saygi

* Dinler aras1 diyologun tesvik edilmesi

* Dil ¢esitliliginin kabul edilmesi

* Yaraticiligin tesvik edilmesi

* Biyolojik ¢esitliligin savunulmasi

* Ekolojik agidan da stirdiiriilebilir bir ekonomik gelismede sosyal
sorumluluklarin gézetilmesi

« Kentlerin sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve ¢evresel siirdiiriilebilirliginin

saglanmasi

Forumun etkinlik modeli de sergiler, konferanslar, sokak etkinlikleri ve genis
sanat festivalleri etrafinda sekillendirilmistir. Forum ortaminin tam olarak saglanabilmesi
amaciyla bir internet sitesi kurulmus ve diyalog ortaminin ve toplumsal tabanin kiiresel
zemine  c¢ikartilabilmesi  i¢in  elektronik  tartigma  gruplar1  olusturulmustur
(forumBarselona2004). Ote yandan etkinlik hazirliklar1 esnasinda i¢sel yatirimin gekilme
konusunda firsatlar sunan bosalan kentsel bolgelerin doldurulmas: i¢in kiyr alanlarinda

kentsel planlama ¢alismalar1 baslatilmistir.

Forum’un ana etkinlikleri de bu yeni insa edilen kiy1 alanindaki yap1 kompleksleri
ve acik alanlarda gergeklestirilmistir. Diger onemli etkinlikler de kentin miizelerinde ve
kiiltiirel alanlarinda gergeklestirilmistir.386 Son dénemde kent ekonomisinin motoru olan
endiistri ve servis sektorleri ise rekabetci endiistri sektorleri ve yeni stratejik sektorler
olarak belirtilmektedir.**’

A-Rekabete¢i Endiistri Sektorleri:

* Otomobil

* Elektronik esya

* Kimya-eczacilik

* Tarimsal gida

* Bask1 ve yayim isleri

B-Yeni stratejik sektorler:

* Biyo-teknoloji

386 \yww.forumbarcelona.com, 12.03.2009.
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* Havacilik ve uzay teknolojisi
* Moda, tasarim, medya, gorsel sistemler
* Cevre

* Telekomiinikasyon ve bilgisayar teknolojisi

Kentin ekonomik gelisim modelinin dayandig: temeller “Sirket Merkezleri Kenti”,
“Uretim Kenti” ve “Ar-Ge Kenti” temalar1 olarak gosterilmektedir. Bu temalarin ortaya
c¢ikmasint Saglayan dayanaklarin siire¢ igerisinde hazirlanan stratejik planlar oldugu

belirtilmektedir.

Bu yapinin belirleyici faktorleri, 6zel sektor katilimi, “Barselona” markasi ve on
adet kamu-ozel isbirligi platformu olarak tanimlanmaktadir. Bu kamu-6zel isbirligi
platformlari sunlardir;*®®

* Barselona Avrupa Finans Merkezi

* Barselona Lojistik Merkezi

* Barselona Medikal Merkezi

» Barselona Universite Merkezi

* Akdeniz Diyet Kurumu

* Barselona Tasarim Merkezi

* Cevre Forumu Kurumu

* Barselona Turizm Biirosu

* Barselona Havacilik ve Uzay Birimi

* Barselona Dijital Kurumu

Belirlenen ekonomik agidan pazarlama araglariyla birlikte cesitli rotalar ve
hedefler de tamimlanmaktadir. Ozellikle yurtdisina déniik belirlenen hedefler ise
sunlardir;*®
* Yurtdisindan daha fazla ekonomik aktivitenin ¢ekilmesi
* Mevcut i baglantilarinin takibi ve yatirim projelerinin yonlendirilmesi
*Barselona’nin ekonomik gerceginin arastirilmasi, lizerinde calisilmast ve

pazarlanmasi

« Stratejik sektorlerdeki kamu-6zel ortakliklarinin desteklenmesi
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Barselona modelinin ekonomik pazarlama stratejilerine yansiyan icerigi su sekilde
tizetlenmektedir;390

* Uluslar aras1 kent pazarlama stratejisi

* Girigsimcilik ruhu

» Kamu-6zel ortakliklari

* Uzlagsma zemini yaratilmasi

* Kentli katilim1

* Her zaman diisiinen ve tekrar diisiinen kent yapisi

2.4.1.12.Berlin

Berlin, hikayesi ‘insanlar’ olan bir halk ¢ogunlugunun isledigi su¢lari animsatan
bir sehirdir. Sehir, gd¢gmenlerin asirlar boyunca dalgalar halinde gelmesiyle olusmustur.
Hollandalilar, Fransizlar, Yahudiler, Italyanlar, Polonyalilar, Iskoclar, Saksonlar,
Prusyalilar, Litvanyalilar, Ruslar ve digerleri... Berlin ¢ok uzun bir siire kiiclik bir sehir
olmustur. Daha sonra Berlinliler tarafindan 6zel bir Berlin atmosferi olusturulmustur.
Berlin 6yle bir sehirdir ki ¢ok az kisi Berlin dogumludur. Kabul edilen goriise gore,
Berlin’de dogulmaz, Belin’li olunur. Paris ile karsilastirildiginda, daha ¢ok yasam ile i¢ ice

olan bir sehir olarak karsimiza ¢ikar.

Berlin tarihi boyunca bir¢ok savas gormiis, paylasilamamis bir sehirdir ve
bugiinkii tinii buna dayamir. Berlin denince aklimiza ilk “Berlin Duvari” gelir. Ancak
Sovyetler Birligi’'nin yikilmasindan sonra tek bir sehir olarak kurulabilen Berlin, bu tarihe
kadar dort par¢ca halinde yasamistir. Adolf Hitler’in Il. Diinya Savasi’ni kaybetmesinden
sonra Berlin Ingiltere, Amerika, Fransa ve Sovyetler Birligi arasinda paylasilmis, daha
sonra Ingiltere, Fransa ve Amerika’ya ait kisum birlestirilmis ve sonug olarak Berlin ikiye
boliik bir sekilde birakilmistir. Dogu ve Bati Berlin olarak ikiye ayrilmis Berlin’in iki
tarafinda da farkly yasamlar siirmiistiir. Dogu, Sovyetler Birligi nin kontroliinde, Stalin’in
diktatorliigii yiiziinden aghk yasarken, Bati, Dogu’ya gére daha iyi sartlarda hayatini
surdiirmiistiir. 1989 yilina kadar bu durum boyle siirmiistiir, ta ki Sovyetler Birligi
secimler yapimis ve Berlin tekrar Almanya ' nin baskenti segilmistir. Taninmasinin en biiyiik

sebebi gecmiste Berlin’de yasanan olaylardwr bu yiizden ge¢misini bilmeden marka olma
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stirecini anlamak zorlasir. Bu iiziicii tarihinin yanminda Berlin’in taminmasindaki en biiyiik
etkenlerden biri de egsiz mimari yapisi ve kiiltiiriidiir. Kent Almanya 'min tarihini anlatan bir
kitap gibi oldugu igin bir¢ok iilkeden turist ¢ekmektedir. Berlin, Alman romantizmini
yansitan tek sehirdir. Kentin simgesi olan essiz mimari yapisi da neoklasik mimari yapinin
bir ornegini olusturur. Berlin diger marka kentlerden farkli olarak kentin hem olumlu hem
de olumsuz yonlerini kullanarak bir markalama yolunu tercih etmistir. Bu amagla,
simirlarinda yasanan savas yillarinda yapimis savas suglarini ve diger bilgileri egitici bir
nitelikte diinya capinda agiklamaktadir. Boylece, beklide markalamayr engellemesi
muhtemel iki biiyiik olay - II. Diinya Savasi ve Berlin Duvari - negatifken pozitife
cevrilmigtir. Bunlar Berlin icin yiiz kizartict iki olayken, bu olaylardan ¢ekinmeden onlari
tarihi olaylar bigiminde insanlarin bilgisine sunmasi, insanlarin Berlin’i affetmesini
kolaylastirmistir. Ancak hala kotii bir ge¢misin tizerine iyi bir markalama yapilabilecegi
konusunda tartismalar vardir. Adolf Hitler doneminde bir¢ok halk Almanya’dan nefret ettigi
halde simdi bu olay tersine dondiiriilmiis ve giiniimiizde Berlin, Almanya 'nin en ¢ok yabanci

yatirim alan sehirlerinden biri haline gelmigtir.**

Berlin, Diinyanin bagka hi¢bir sehrinde uygulanmayan markalasma c¢aligmalari ile
markalagma yolunda bir seyler yapmaya tesebbiis etmistir. Gerek olumlu ve gerekse
olumsuz niteliklerini kendi markasinda kullanmigtir. Utang verici tarihgesi (Nazi
soykirimi) sehir markalagmasinda hem iyi hem koétii bir sekilde sehir planlamacilari
tarafindan kullanmilmigtir. Savas suclarin1 ve hatalarim1 belgeleyen ve onlar1 kendi iilke
insanina kars1 bile kullanarak taninmay1 ve bdylece Diinya ¢apinda insanligin egitilmesini
amaglamis ve bunu saglamiglardir. Bu fikir 1960’larda Biiyiik ol¢lide Almanya'da Nazi
gecmisi hakkinda sdylenecek bir sey kalmasini engellemek adina 6nleyici bir yol olarak

tasarlanmustr.

Berlin’in yarattigi imgelemeyi asmak ve diistinmek cidden zordur. Berlin’deki
Berlin duvari hala biiyiik acilara neden olarak gosterilir ve binlerce insan yaklasik 30 yillik
bir zaman dilimi i¢inde bu aciy1 yagsamistir ve bu aciy1 hatirlar. Duvar iki sehrin arasini1 166
km boyunca ayiwrmustir. Nihayet 1989 yilinda duvar yikildi ve duvarin yikiligini
milyonlarca kisi televizyonlarindan seyretti. Bugiin, sadece duvarinin kiigiik parcalar
halinde katintilar1 vardir. Baski tizerine demokrasinin zaferini simgeleyen bir durusla
ayakta kalir. Ikinci Diinya Savasi ve Berlin Duvari'nin yapimi sirasinda Nazi suglar belki

markalagsma siiresince Berlin’in {istesinden gelmek zorunda oldugu sorunlardi. Zaman
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icinde her seyin vadesinin dolacagina dair bir umut her zaman vardir. Bugiin Diinya artik
Berlin’i bagisladigini ve onun gelecekte ekonomik yatirim yapilacak sehirlerden biri
oldugunu kabul etmistir. Sorun artik ¢oziimlenmistir ve Berlin kendisi i¢in gii¢lii bir

marka gelistirmektedir.>%

Sehir planlamacilari, devlet liderleri ve devlet yetkililerinin 6n girigsimleri
cabasiyla, marka kimligi olusturulmasi i¢cin 1990’1l yillarda sehrin konumu gelistirilmeye
baslanmigtir. Ekonomik ve kiiltiirel yerlesim bolgesi olarak Soguk Savas Donemi sonrasi
birlesme Berlin’in markasina dahil edilmistir. Boylece kiiresel bir sehir, kendinden emin

bir metropol haline getirilerek koordine edilmistir.

Berlin, kendi tarihini g6z ardi1 etmeden, diinyanin ve kiiresel ekonominin istekleri
dogrultusunda kendini yeniden insa etmesi bakiminda oldukg¢a 6rnek alinmasi gereken bir
sehirdir. Yerel kimligin, savas Oncesi ge¢misinden kurtarilmast ve ge¢misin
miizelendirilmesi seklinde bir yapilandirilma ile sermayeleri kendisine ¢ekmeyi
amaglamistir. Yeni sehir planlamacilar, modern kent goriintiisii olusturmak igin
markalagma ¢aligmalarma agirlik vermisler ve Berlin’de kentsel mekanlar yaratmay1
hedeflemislerdir. Kiiltiirel, bellek ve tarihsel hatirlama, Berlin’in kiillerinden yeniden
dogan Anka kusu misali taninmasina ve yiikselmesine ve boOylece kentsel
pazarlanabilirlilik, haline getirilerek harabelerden kurtarilmis bir sehir olarak yaratilmasina

imkan vermistir. Berlin artik kiiresel bir marka olarak tanimlanmigtir.>*

Berlin duvarmin yikilmasi, ekonomik anlamda alinan desteklerle sehrin
kalkinmas ile birlikte sehir hem mimarisi hem de is ve ekonomik degerleri agisindan
yildizin1 parlatmigtir. Mega proje olarak ortaya ¢ikan Potsdamer Platz projesinin Berlin’in
yeni kimlik arayisinin anahtar1 olarak kabul edildigi ve Berlin’in yeni merkezi ve kiiresel
Olcekte kentin iistlenecegi yeni roliin sembolii olarak tanimlandig: belirtilmektedir. Yapim
stirecinin temel vurgular1 da su sekilde ifade edilmektedir:***

* Tarihin yeniden insast

* Mit yaratilmasi: etkinlik mekani, modern/kozmopoliten yasam alani

* Tarihin bir boliimiiniin yok sayilmasi: Nazi donemi gibi

392)ulia Winfield Pfeffekorn, The Branding of Cities, Master Thesis, School of Syracuse Universirty, New York, 2005,
$,32.
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* Yogunlagmis imaj {iretimi:

* Info Box (iiretim agamasinin tanitim odagi)

* Trafik 15181 (ampul kulesi) tarihin yeniden insasini betimlemektedir.

* Aktif katilim stratejisi

* Alandaki etkinlik stirekliligi

« Insaat siirecine ziyaretgilerin tanik olmalarmin saglanmasi, dogrudan pazarlama
Kampanyasi (Schaustelle Berlin)

* Kullanilan baslica ifadeler:

» Avrupa’nin en biiylik santiyesi

* Cevreyle dost proje

« Uretim teknolojisi

Ote yandan, her ne kadar Sony ve Daimler Benz, Avrupa merkezlerini Berlin’e
tasimuslar, hiikiimet baskent Berlin’e tasinmis ve bunun sonucu bir¢ok lobi kurulusu
Berlin’e gelmislerse de, uluslararast konjonktiiriin olumsuz bir gelisme gostermesi
nedeniyle kentte 6zel sektordeki is yeri gelisimi beklenilenin altinda kalmigtir. Buna bagl
olarak iiretilen tiim konut ve is yerlerine beklenilen taleplerin olmadig1 gercegi ortaya
¢itkmis ve bunun sonucu olarak 1998 yilindan itibaren giderek yogunlasan bir kriz
olugsmustur. Bir¢cok firma ardi ardina iflas etmistir. Berlin’in yeni konumuna bakacak
olursak Cushman & Wakefield Healey & Baker isimli kiiresel emlak danismanligi firmasi
1990 yilindan itibaren Avrupa’nin baglica finans ve is merkezleri olan kentler hakkinda
yaptig1 arastirmaya gére:395

* 1990°da sirketlerin yerlesmek istedikleri onbesinci kent iken 2004 yilinda

dokuzuncu siraya yiikselmis ve 2005 yilinda da sekizinci sirada goziikmektedir.

+ Kendini en 1yi tanitan kentler siralamasinda sekizinci

» Kendini en ¢ok gelistiren kentler siralamasinda Barselona ve Madrid’ten sonra

liclinct

* En iyi konferans ve sergi diizenleme becerisi acisindan da yedinci sirada

goziikmektedir.

Biitiin bu siralamalar ve daha 6nce verilen veriler incelendiginde Berlin’in kent
pazarlama stratejilerini uygulamada Barselona kadar olmasa da onemli gelismeler

gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir.

395 Pfeffekorn, s,33.
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2.4.1.13.Misir

Misir’in olusturdugu stratejinin birinci ayagi, turiste Misir’in giivenli bir tlke
oldugunu gostermek, ikinci ayag: ise Christian Jacq isimli yazara Misir tarihini dekor
olarak kullanan bir kitap yazdirmak olmustur. Bu Kitap, basta ingilizce olmak iizere
biitiin diinya dillerine ve Tiirk¢ce’ye de cevrilmistir. Kitabin basarili olmasi tizerine bir¢ok
yayinevi harekete gecerek benzer kitaplar yazdirmis, boylece bir Misir yayinlar: kitapligi
olusmustur. Kitaplart Misir  filmleri izlemis, yetiskinlere yonelik uzun metrajl,
cocuklara yonelik olarak da ¢izgi filmler hazirlanmistir. Mumya ve Kleopetra
filmleri genis ilgi uyandirmis. Bu filmlerin serileri yapilmistir. Insanlarda Misir ve sahip

olduklarina kars: bir merak ve ilgi uyanmas: saglanmistir.>%

90’lh yillarda yapilan tanitimlarla biyiiyen Misir  turizmi 2001 yilinda
ABD’ye yonelik olarak gerceklestirilen terorist saldirilarin ardindan bir 6nceki yila gore
%15 oraminda gerilemistir. Bu gerileme karsisinda Misir Turizm Bakanhgi bir dizi
onlem daha almistir. Hiikiimet charter uguslar: ile Misir’a turist getirmek isteyen Ingiliz
tur operatorlerine ucaklarda bos kalan her koltuk basina 124 Sterlin 6deme yapmay1
kabul etmis ve 2002’de turizm sektoriine 600 milyon dolar tutarinda katki sunmus ve
alinan o6nlemlerin  sonunda Misir’in  turizm gelirleri 2000 yilindaki seviyesini
gegerek 4,5 milyar dolara ulasmis, turizm gelirlerinin Misir’in Gayri Safi Milli Hasila’s1
(GSMH) i¢indeki payr da %4,5 olmustur. Hiikiimet ayrica, Misir’da gelismeye agik 50
turizm bolgesi belirlemis ve bu bolgelere yeni turizm merkezleri insa edilmistir. Sarm
El Seyh, Gulf of Makadi, Taba, Dahab bu donemde alinan kararlar sonrasi insa
edilmistir. Yeni turizm bolgelerinden birisi olarak Kizildeniz’in kiyisina kurulan Sarm El
Seyh, Tirk turistlerin de ilgi gosterdigi 6nemli bir turizm merkezi konumuna gelmistir.
Uygulanan stratejiler sonucunda Misir’a gelen turist sayis1 1993’te 2,5 milyon iken,
2005°te 6 milyona, turist basina gelir de 1998°de 760 $ iken, 2003°te 916 $’a ¢ikmustur. >’

Misir hiikiimeti ve isadamlari, sektor icin birlikte hareket etmisler, Golf
Sampiyonasi, Turizm ve Alisveris Festivalleri diizenlemislerdir. Alisveris  Festivali’ne
2003 yilinda 132.000’i Arap iilkelerinden olmak tizere 420.000 turist katilmistir. Golf

%% . Uzunogullari, http://www. kobifinans.com.tr/icerik.php?Article=7811&Where=sektor&Category=0116&Topic=5>,
(25 Temmuz 2005), 04.11.2009.
%97 C. Uzunogullari, http://www. kobifinans.com.tr/icerik.php?Article=7811&Where=sektor&Category=0116&Topic=5>,
(25 Temmuz 2005), 04.11.20009.
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Sampiyonas: da biiyiik ilgi uyandirmistir. Masir, turizm sektoriini gelistirmek igin bir
de, “Turist gelen iilkeye yatirim yap” kampanyas: baslatmistir. Amag en fazla turisti

cekilen iilkelere turist basina tanitim harcamasimi artirmak olmustur.®

2.4.2.Tiirkiye’de Kent ve Destinasyon Markalasmasi

Koyler, ilgeler, sehirler, bolgeler hatta iilkeler markalastirilabilir, buralara yogun
turist cekilebilir ve buralarda yasayan insanlarin refah diizeyleri yiikseltilebilir.
Ulkemizde Istanbul dahil, heniiz marka olmus bir sehir, ilge veya bir bdlge
bulunmamaktadir. Ciinkii triinlerde bile bir iiriiniin sadece isminin biiyiik kitlelerce
biliniyor olmas1 o iiriiniin markalagmasina yetmemekte, bir sehrin de markalagmasinda,
"Yiiksek Bilinirlik"in disinda daha bir¢cok parametrenin yerine getirilmesi gerekmektedir.
Ornegin, bugiin sadece Paris'e yilda ortalama 50 milyon turist gelirken, Tiirkiye'nin
toplamina gelen turist sayist 18-20 milyon civarindadir. Bu da hem sehirlerimizin hem de
komple iilkemizin markalagma konusunda ne kadar gerilerde oldugunun en agik

isaretidir.®*°

Yukaridaki 6rnek, Tiirkiye’nin sahip oldugu fiziksel kaynaklar1 yeterince
degerlendiremedigini ve sundugu temel degeri farklilastiramadigini betimlemektedir. Bu
durum, Tiirkiye’de uygulanan makro Olgekli (iilke bazli) turizm pazarlama stratejilerinin
yeterince etkin olamadiginin da bir gostergesidir. Tiirkiye, turizmden en iist diizeyde
faydalanmay1 saglayacak sekilde ve uluslararasi turizm piyasalarinca istenen 6zelliklerde
bir imaj gelistirememistir. Diinyadaki genel egilimlere de paralel olarak, bu konunun
¢oziimii i¢in ilkeyi hedef alan makro Glgekli turizm pazarlamasi stratejilerinden mikro

Olcekli, destinasyon bazli turizm pazarlamasi stratejilerine gegmek daha etkili olacaktir.

Diinyadaki geligsmelere paralel olarak Tiirkiye’de, 6zellikle 90’11 yillarin ikinci
yarisindan itibaren turizm pazarlamasi ag¢isindan diizeysel bir kayma yasanmaya
baslamistir. Ulke bazli bakistan destinasyon bazli diizeye gecisle, pazarlama etkinlikleri
sonucu elde edilen basarilarin (déviz kazanimi, daha iyi bir imaj edinme vb.) 6l¢iimii daha

az siibjektif hale gelmistir. Bunun sonucu olarak, miisteri gruplarinin gereksinme ve

38 C. Uzunogullari, http:/www.
kobifinans.com.tr/icerik.php?Article=7811&Where=sektor&Category=0116&Topic=5>, (25 Temmuz 2005),
04.11.20009.

%9 http://www.mehmetak.com/master-sehirler.html, 10.01.2010.
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isteklerinin daha etkin olarak karsilanmasi ve tatminlerinin yiikselmesi ile orgiitsel karin

(destinasyonun edindigi) artmasi beklenmistir.**®

Uluslararast turizm pazarinda Tirkiye’nin en ¢ok bilinen destinasyonlari,
reklamdan ¢ok kendilerine has cografi, kiiltiirel vb. potansiyelleri, fiziksel nitelikleri ve
sunduklar1 benzersiz (unique) degerler ile 6ne c¢ikmistir. Ornegin Istanbul, daha ¢ok
stratejik 6nemi bulunan bir kiiltiir ve uluslararasi ticaret merkezi; Antalya deniz, kum,
giines lgclemesiyle Ozellikle kuzey iilkelerinden gelen ziyaretgiler icin kitle turizminin
merkezi; Bodrum, eglence merkezi; Kapadokya, benzersiz dogal yapisi, dini ve tarihi
yoniiyle bir kiiltiir merkezi; Antakya tiim dinler i¢in kutsal bir merkez; doguda Mardin
orijinal kiiltiirii olan bir kent ve Diyarbakir, Mezopotamya’nin canli oldugu donemlerden
bir 6nemli yerlesim olarak taninmig ve bu degerleri ile talep gormektedirler. Potansiyeli
bulunmakla beraber, bu potansiyellerini harekete gegiremeyen destinasyonlarin da diinya
pazarina sunulmast ve yerel ekonomiye kazandirilmasi gerekmektedir. Bu ise
destinasyonlarin planli ve koordineli bir sekilde markalagsmalar1 ve turizme konu fiziksel
nitelik ve degerlerini bagimsiz bir marka altinda sunma c¢abalari ile miimkiin

goriinmektedir.

Tiim bunlara karsin Tiirkiye 1980°li yillarda fark ettigi ve ge¢ basladigi turizm
sektorlinde, kisa siirede onemli mesafeler almayr basarmistir. 1991 yilinda Tirkiye’ye
gelen turist sayis1 (T.C. Kiiltiir Bakanlig1 ve Merkez Bankasi verilerine gore) 5.517.897,
turizm geliri 2,7 milyar dolar iken, gergeklestirilen uygulamalar ile 2005 yilinda turist
sayis1, 21 milyon 800 bine ve 2007 yilinda ise 23 milyon 341 bine, turizm gelirleri de
yaklasik olarak 18,5 milyar dolara ¢ikarilmistir. Bununla birlikte TUIK verilerine gore
2008 y1l1 turist sayist 30 milyona ulagsmis durumda.*®* Bu verilerden de anlagilmaktadir ki,
turizm sektorii iilkelerin bacasiz sanayisi konumundadir. Ancak yapilmasi gereken, bu
bacasiz sanayinin devamlilig1 i¢in, markalasma caligmalarin1 gerceklestirmek ve giiglii

marka konumuna ulasmak olmalidir.

Dort mevsim turizmin yapilabildigi, her ¢esit turist profilinin talebine cevap
verebilecek bir yapiya sahip olan Tiirkiye, ancak markalasmak icin gerekli olan elemanlar:

biinyesinde barindirarak ve gerekliliklerini de fazlasiyla yerine getirmek kaydiyla, turizmin

400 Tek, s5,39-40.
“1 http:/Avww. kobifinans.com.tr, 13.03.20009.
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ekonomik getirilerinden devamli olarak faydalanabilecektir. Bu konuda diinyanin 6nde
gelen destinasyonlarinin markalagsma siirecinde yiiriittiigli yaratic1 stratejileri, tanitim
politikalarimi, kurumsal markalasma caligmalarini ve reklam uygulamalarini takip etmek
zorundadir. Kentsel markalasma calismalar1 ile dikkati ¢eken ve her gegen giin turist
sayisini artiran iller bu konuda dikkat ¢ekmektedir: Paris, Londra, Miinih, Amsterdam,
Berlin, New York, Venedik, Mallorca, Barselona, Roma, Dubai, Las Vegas, Prag, Hong

Kong bunlardan sadece birkagidir.

Eger destinasyon yonetim birimi, biitliinlesik pazarlama iletisimi etkinliklerinde
basarili olursa, destinasyonun gelecekteki imaj1 da istenen sekilde olusacatl<t1r.402 Ciinkii
kimlik, imajin olugsmasinda temel unsurdur. Tiirkiye turizmde yasanan bu markalagmadaki
yogun rekabete karsi ayakta durabilmek igin siirdiiriilebilir turizm yaklagiminin
benimsenerek istihdamin artirllmasinda ve bolgesel gelismede turizmin oncii bir sektor
konumuna ulastirilmasi ve Tiirkiye'nin 2023 yilina kadar, uluslararasi pazarda turist sayisi
ve turizm geliri bakimindan ilk bes iilke arasinda 6nemli bir varis noktasi ve uluslararasi
bir marka haline getirilmesini saglamak amaciyla “Tirkiye Turizm Stratejisi Eylem Plani-
2023” projesini hayata gegirmektedir."”® Boylelikle Tiirkiye cesitli destinasyonlara
ayrilmistir ve 15 kent “Marka Kent” olarak oncelikli secilmistir. Bu destinasyonlar ve
kentlere belirli biitceler ayrilarak diinya ¢apinda markalasmalart ve belediyelerin,
valiliklerin ve de ilgili kurumlarin markalagsma siirecinde profesyonel ajanslarla ¢alismasi

saglanmaktadir. %

2.4.2.1. Tiirkiye 2023 Turizm Stratejisi ve Marka Kentleri

Tirkiye Turizm Stratejisi Eylem Plani-2023 ile birlikte Tirkiye turizminin
onlimiizdeki kisa—orta ve uzun vadede Oncelikli olarak ele alacagi sorun alanlari, bu
sorunlart ¢dzmekle sorumlu kuruluglar ve bunlarin rolleri agikliga kavusturulmaktadir.
Tiirkiye Turizm Stratejisi, 'Strateji' ve 'Eylem Plani' olmak tizere iki boliimden olusuyor.
Eylem plani, planlama, yatirim, érgiitlenme, i¢ turizm, arastirma ve gelistirme, ulagim ve

altyapinin giiclendirilmesi, tanitim ve pazarlama, egitim, hizmet kalitesi, kentsel 6lgekte

492 Rainisto, s,73.
493 http:/Avww.kultur.gov.tr/TR/Genel/BelgeGoster.aspx, 09.01.2010.
404 \mww. kentmarkalasmasi.com, 15.02.2010.
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markalasma, turizmin ¢esitlendirilmesi, mevcut turizm alanlarinin rehabilitasyonu, turizm
gelisim bolgeleri, turizm gelisim koridorlart ile turizm kentleri ve eko-turizm boélgeleri

basliklarindan olusuyor.

Her basligin alt basliklara ayrildig: stratejide, toplam 174 'eylem'e yer veriliyor.
Planlama baslig1 altinda 'Destinasyon bazinda planlama' ve 'Stratejik Planlama' konusuna
deginiliyor. Yatirim bashginda 'tesvikler' ile 'biirokratik engellerin kaldirilmasi' konusu ele
almiyor. Turizmin gesitlendirilmesi agisindan 'Saglik ve Termal', 'Kis', 'Golf', 'Deniz', 'Eko

Turizm ve Yayla', 'Kongre ve Fuar' turizmi konularinda eylem plani1 6ngoriiliiyor.

Eylem planinda belirlenen turizm kentleri ile eko-turizm kentleri soyle: 'Kas-
Finike, Anamur K1y1 Kesimi, Saros Korfezi, Kapidagi Yarimadasi-Avsa-Marmara Adalari,
Kilyos, Samandag, Macka, Kahta turizm kentleri ile Igneada-K1yikoy ve Datca Eko-turizm
kenti." Tirk turizmini 2023 yilina hazirlayan strateji planinda; Tiirkiye'nin dokuz ayri
destinasyona ayrilmasi ve bu destinasyonlar1 birbirine baglayacak yedi ulasim koridorunun
olusturulmasi ve ayrica turizmde 10 turizm kentinin belirlenmesi yer aliyor. Buna gore
belirlenen dokuz yeni merkez (destinasyon) su sekilde adlandirildi: S6giit, Bursa ve Bilecik
(Frigya), Corum ve g¢evresi (Hitit), Bitlis ve Van (Urartu), Canakkale, Balikesir (Troya),
Denizli ve Aydin gevresi (Afrodizya), Kapadokya, GAP, ve Goller Bolgesi. Yeni turizm
kentleri sunlar olacak: Samandag, Anamur, Kas, Finike, Datca, Avsa, Saros, Igneada,

Magka ve Kahta.

Plan ¢ergevesinde 15 sehrin turizmde markalasmasi amaglaniyor. Markalasacak
sehirler; Amasya, Bursa, Corum, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa,
Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon. Bunun disinda metropol iller olan
Ankara, Istanbul, Izmir ve Antalya’da sehir turizmini gelistirmeye yonelik plan ve

projelerin yasama gecirilmesi hedeflenmektedir.

2.4.2.2 Kentsel Olcekte Markalasma Stratejisi

Strateji: Zengin kiiltiirel ve dogal degerlere sahip kentlerimizin markalastirilarak,

405

turistler i¢in bir ¢ekim noktasi haline getirilmesi.”> Sehir turizmi metropol 6l¢egindeki

biiylik sehirlerde gerceklestirilen bir turizm tiiriidiir. Paris, Londra, Montreal ve Prag sehir

“95 \iwww.kultur.gov.tr/TR/Genel/dg.ashx?DIL=1... T TStrate]isi2023.pdf, 09.01.2010.
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turizminin yapildigi en Onemli kentler arasindadir. Sehir turizminde sehrin turizm
potansiyeli ve ¢izdigi imaj ¢ok Onemlidir. Bu nedenle, sehrin tiim ¢ekim noktalarinin
maksimum diizeyde kullanilmasi gereklidir. Ulkemizde oncii &rnek olarak diinyanm en
biiyiik turizm potansiyeline sahip metropollerinden biri olan Istanbul’da ve diger biiyiik
sehirlerimizden Ankara, Izmir ve Antalya’da sehir turizmi projesi baslatilmasi
onerilmektedir. 2010 yilinda Avrupa Kiiltiir Baskenti olarak Istanbul’un belirlenmesi bu
sehrimizin kiiltiir, sanat, sehircilik ve cevresel kalite olarak giiclendirilmesini giindeme

getirmektedir.
2023 Yili Hedefleri*®

e Ankara, Istanbul, Izmir ve Antalya’da sehir turizmini gelistirmeye yonelik plan ve

projeleri yagama gegirilecektir.

e Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa,
Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa ve  Trabzon illerinde kiiltiir  turizmi

canlandirilarak marka kiiltiir kentleri olusturulacaktir.

e ¢ ve dis turizmde kiiltiir turizmi hareketini artirmak icin her y1l Kiiltiir ve Turizm

Bakanlig tarafindan bir sehir “Kiiltiir Turizmi Kenti” olarak ilan edilecektir.

o Tarihi, kiiltiirel ve mimari 6zelligi olan yapilarin ve dren yerlerinin restorasyonu

yaptirilacaktir.
o Yoresel etkinlikler uluslararasi standartlara uygun bigimde gelistirilecektir.
o Kiiltiirel ve sanatsal gosterilerin sergilenecegi tesisler ve mekanlar yapilacaktir.

e Yerel halkin soyut ve somut kiiltiirel mirasin degeri ve korunmasi konusunda

bilin¢lendirilmesi saglanacaktir.

e Sehirlerimizin zengin kiiltiirel mirasin1 vurgulayan ulusal uluslar arasi diizeyde

tanitim ve pazarlama yapilmasi saglanacaktir.
A-Mimari diizenlemeler
e Uluslararasi standartlarda sehir miizeleri kurulacak,

o Tarihi, kiiltiirel] ve mimari 6zelligi olan yapilarin ve 6ren yerlerinin restorasyonu

yapilacak,

e Tarihi dokular1 ve eski merkezleri yenilenmesi projeleri hazirlanacak,

“% \iww.kultur.gov.tr/TR/Genel/dg.ashx?DIL=1... TTStrate]isi2023.pdf, 09.01.2010.
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Anit, kale, su kemeri, sur, han, kervansaray v.b. tarihi yapilarin 1siklandirma ve

cevre diizenlemeleri yapilacak,
Tarihi ¢ekim noktalarinin ¢evresinde turistik yeme-i¢gme tesisleri yapilmast,

Ulkemizin meshur el sanatlarindan deri, hali, taki gibi {iriinlerin sunulacag
Kapaligarsi benzeri otantik aligveris merkezleri yapilacak ve mevcut olanlarin

lyilestirilmesi saglanacak.
B-Ulasim Sistemi ile ilgili Diizenlemeler
Havaalani otelleri yapilacak,
Havaalani-kent merkezi toplu tasim sistemleri kurulacak,
Kiy1 sehirlerindeki iskele ve limanlarda diizenlemeye gidilecek,
Deniz turizmi olanaklar1 gelistirilecektir.
C-Kiiltiirel Akslarin diizenlenmesi

Kongre turizmine yonelik tesis ve aktivitelerin canlandirilmasi calismalar

baslatilacak,

Fuar ve kongre merkezleri yapilacak,

Sanat kdyleri kurulacak,

Ulusal ve uluslararasi dl¢ekte faaliyetler diizenlenecek,
D-Fiziksel -Sosyal Diizenlemeler

Kent merkezinde turizm danigsma biirolar1 agilacak,

Yerel idare ve ilgili kuruluslar ile isbirligi yapilarak altyapi ve iistyap: eksiklikleri

tamamlanacak,
Yon levhalari ve bilgilendirme tabelalar1 konulacak,

Sehir turlar1 kapsaminda tur giizergahini ve ¢ekim noktalarint gosterir 6zel sehir
haritalar1 ve brosiirleri basilacak ve sahip olunan degerlerin gerek iilke ¢apinda

gerekse yurtdisinda tanitim ve pazarlamasi yapilacaktir.

2.4.3.Tiirkiye’de Markalasma Calismalar1 Devam Eden Kentler
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Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de kentlerin markalagmasi, devlet kontroliinde,
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ile planli bir bicimde ve iilke genelini kapsayacak sekilde
baslatilmistir. Ne yazik ki bu ¢alismalara oldukg¢a geng baslanilmistir. Diinyandaki kentler
70’11 ve 80’11 yillarda markalasma caligmalarina baslarken Tiirkiye ancak 2000’11 yillarda
kent markalagsmasi kavramini kesfetmistir. Diinyada kentlerin markalagmasi ve turizm
paymdan daha fazla pay kapmalar ile birlikte, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Tiirkiye’nin
turizm pazarlamasinda Oncelikli destinasyonlarini ve markalasmasi beklenen kentlerini
“2023 Turizm Stratejisi” ¢er¢cevesinde belirlemistir. Bu stratejisi kapsaminda devlet destegi
ile 15 sehrin turizmde markalagsmasi amaglaniyor. Markalasacak sehirler; Amasya, Bursa,
Corum, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin,
Sivas, Sanlurfa ve Trabzon. Bunun disinda metropol iller olan Ankara, Istanbul, Izmir ve
Antalya’da sehir turizmini gelistirmeye yonelik plan ve projelerin yasama gegirilmesi

hedeflenmektedir.

Tiirkiye’de kentlerin markalagsmas1 yukarida adi gegen strateji ve devlet destegi ile
baslatilmistir. 2003 yilindan bu yana devam eden caligmalara bakildiginda, kentlerin bu
konuda heniliz istenilen noktaya gelemedigi, belediyelerin, valiliklerin veya ilgili
kurumlarin bu konuda ciddi adimlar atamadigi, sorumluluk alamadig: ve siirecin ¢ok agir
isledigi goriilmektedir. Bu siire¢ icerisinde diger kentlere gore en aktif hareket eden iller
ise Samsun, Gaziantep, Ordu ve Izmir’dir. Diinyada cesitli uluslar aras1 kurumlarin
gerceklestirdigi “Marka Sehirler” aragtirmalarinin igerisinde Tiirkiye’den herhangi bir sehir
maalesef yer almamaktadir. Sadece Istanbul is olanaklar1 anlaminda gelisen sehirler
icerisinde alt siralarda yer almaktadir. Bu tarz arastirmaya benzer ve sadece Tirkiye’deki

illerin rekabetini ve marka kent olma potansiyelini 6lgen bir arastirma yapilmustir.

Tiirkiye'de ilk defa sehirlerin rekabet giiclinii ortaya koymak tizere Rekabet
Endeksi belirlendi. Buna gére, en rekabetci sehir Ankara oldu, onu Istanbul ve Izmir takip
etti. Bolgelerin ve sehirlerin gii¢lerinin  belirlenmesi ve eksiklerin saptanarak
gelistirilmesini amaglayan Deloitte ile Ekonomi ve Dis Politika Arastirma Merkezi'nin
(EDAM) ortak calismasinda, sehirler sadece ekonomik gelismisliklerine gore degil, fiziki

altyapi, insani sermaye, yaratici ve sosyal sermaye gibi kosullara gére degerlendirildi.

185



Rekabet liginde yer alan ilk 10 ilin ve son 10 ilin degerleri; 407

Rekabet liginde ilk siralarda yer alan iller Rekabet liginde son siralarda yer alan iller
1. Ankara 100.0 72.Van 25.2

2. Istanbul 97.8 73. Ardahan 25.0
3. Izmir 87.3 74. Sanlurfa 24.9
4. Kocaeli 80.8 75. Bingol 24.0
5. Eskisehir 80.5 76. Mardin 22.7
6. Bursa 78.8 77. Sirnak 22.1

7. Yalova 74.6 78. Bitlis 21.6

8. Mugla 74.1 79. Hakkari 21.0
9. Tekirdag 73.5 80. Agr 14.8

10. Antalya 71.1 81. Mus 14.7

2.4.3.1.Samsun
Slogan: Giinesin Dogdugu Sehir
Logo:

SAMSUN

Kaynak: http://www.samsun.gov.tr/ , Ocak 2009.

Tiirkiye’de profesyonel anlamda markalagsma g¢alismalarini yiiriiten illerden biri
Samsun’dur. Samsun Valiligi bu siiregte Blue Iletisim ve Reklam Ajansi ile ortak
caligmaktadir. Blue Ajans, markalasma c¢aligmalarina baglamadan once Samsun’u,
kiiltiirinti ve halkin1 daha iyi anlamak i¢in ve markalasma siirecini etkileyecek kararlarin
daha bilingli ve isabetli alinmasini saglamak ve sehri tiim ydnleriyle tanimak i¢in uzun
soluklu bir saha arastirmasi yapmustir. Saha arastirmasi sayesinde Samsun'un markalagsma

vizyonunu etkileyecek kararlar bilimsel bir temelde ele alinmig oldu.

Samsun saha arastirmasi tamamlandiktan sonra, strateji uzmanlarinca yapilan

gozlemler ve tiim degerlerden olusan raporlar, Samsun Valiligi makamina sunuldu. Saha

407 http://markakent.com/index.php?sf=4&Ustmenuid=45, 2009.
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arastirmasi sirasinda, Samsun ve ilgelerinden arsivlenmek iizere fotograflar, filmler ve
sosyo-kiiltiirel bilgiler derlendi ve yapilacak ¢aligmalar i¢in gerekli sosyo-kiiltiirel bilgi ve

multimedia altyapist olusturuldu.

Saha arastirma ve raporlariin tamamlanmasindan sonra; sivil toplum
kuruluglarinin da katilimiyla, Samsun'un marka kimliginin olusturulmasi igin gerekli
konsensus saglandi. Bu kimlik, Samsun'un hedef kitlesini ilgilendirmeli ve Samsun'un
rakip sehirlerden ayrismasini saglayacak, bugiliniin turistlerinin degisen tutum ve
davranislarin1 karsilayabilecek, tekrar ziyareti isteklendirecek ve diger ekonomik ve
istihdam faaliyetlerine iligkin ilgiyi artiracak nitelikte olmaliydi. Atatirk'in Milli
Miicadele'yi baslattigi, bu tarihi dneme sahip sehir icin “Gilinesin dogdugu sehir” slogani
gelistirildi ve halkin tevecciihiinii kazandi. Milli Miicadele’nin giinesi Samsun'dan

dogmustu.

Bu sloganla paralel bir logo olarak da, dogan bir giines {lizerinde atini
mahmuzlayan, Atatiirk siliieti uygulandi. Boylelikle, Samsun'a bir yandan, tarihi bir 6nem
atfedilirken, bir yandan da Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslarimin ortak hafizasinin en
Oonemli parcalarindan birisi olan Milli Miicadele ile Samsun'u bagdastirilmis; insanimizla
Samsun arasinda duygusal bir bag kurulmus oldu. Ayni1 zamanda rakipleri olarak
addedebilecegimiz ¢evre illerden de, bu ozelligiyle farklilasmis oluyor, benzersiz bir
pozisyonu sahipleniyordu. Basarili bir marka kimligi olusturma siirecinden sonra sira, bu
degerlerin sunumundaydi. Olusturulan imaj ihtiyaca gore, antetli kagittan, T-shirt'e, tanitim
CD kapaklarindan, araglarin giydirilmesine kadar genis bir alanda uygulandi. Burada
amag¢, markanin farkina varilmasi, bilinirliginin artmasi, olusturulan imajin akillara

408
kazinmasiydi.

“Glinesin dogdugu sehir” sloganinin altini doldurmak ve Samsun'un, Tiirkiye
Cumhuriyeti'nin  kurulus miicadelesinin basladigi sehir oldugunu vurgulamak igin
gerceklestirilen “Dogum giinii 19 Mayis” filmi, EMITT fuar siiresince; Bandirma vapuru
standina yerlestirilmis LED ekranlarda yayimnlandi. Bu ¢aligmada Atatiirk'in Samsun ve
Samsunlular ile ilgili sdzleri, Samsun ve Samsunlular ile ilgili diisiinceleri kronolojik bir
sira ile sunuldu. Bu calismalarla, Samsun'un benzersiz 6zelligi olan, Milli Miicadele’nin

basladig1 sehir oldugu gergegi tekrar vurgulanmis oldu.

408 http://markakent.com/index.php?sf=14&Ustmenuid=3, Ocak 2009.
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Marka kimligi olusturma siirecinin izleyen asamalarinda; tanitim materyalleri
olusturma, iletisim mesajlar1 olusturma, dogru mecra kullanimina kosut olarak medya
takibi ve PR calismalarinin yiiriitiilmesi gerekiyordu. Bu iletisim ¢aligmalar1 paralelinde
olusan algilar1 6zenle takip edip, sicagi sicagina halkin nabzinin tutulmas: gerekiyordu.
Boylece, gerceklestirilen reklam ve tamitim etkinliklerinin geri doniisiimii saglikli bir

sekilde izlenebilir ve degerlendirilebilirdi.

Fuarlarin etkin kullaniomi Samsun markasini bir adim 6ne ¢ikarmis oldu. Toplum
tarafindan tanian ve sevilen iinliilerle kurulan diyalog, Samsun markasiin bilinirligini
artirmig, miisterileriyle Samsun'un daha etkin sekilde iletisim kurmasi saglanmisti. EMITT
fuarinda Samsun’un Bandirma Vapuru uygulamasiyla kazandig1 ‘en iyi stand 6diilii’, bu
basarili markalagsma calismasini taglandirdi. Samsun'un markalagsma c¢alismasini yiiriiten
Blue Media Group, ardinda takip edilecek kalici izler birakabildi ve bdylece ‘Gilinesin
Dogdugu Sehir’ Samsun'un markalagma siirecinde diger destinasyonlardan bir adim 6nde

olmasina olanak saglandi.

2.4.3.2.0rdu

Slogan: Oksijen Diyari
Logo:

OKSIJEN DiYARI

ORDU

2

Kaynak: http://www.ordu.gov.tr/tr/index.php?option=com_content&task=view&id=53&Itemid=39, 2009.

Ordu'nun markalagma c¢aligmalari, 'Oksijen Diyar1 Ordu' sloganiyla basladi. Ordu
bu kampanyada kendisine New York'u 6rnek almig durumda. Tanitim filmlerinde, Ordu ile
New York oOzdeslestiriliyor. Bu filmde, New York'ta su¢ oramin yikseldigi 70'ler
anlatiliyor. 150 bin kisinin, New York'u terkettigi, turist sayisinin neredeyse sifir oldugu,
New York'ta yasayanlarda sehirlerini sevmemeye basladigi bu zamanlarda, New York bir
reklam kampanyasi diizenler, "New York'u seviyorum" logosu yapilir. Yeni bir halkla
iliskiler atagina girisilir ve basarili olunur. Isler biraz diizelmis, New Yorklu olma kimligi

insanlara asilanmis, bu sehre yeni bir hareket, canlilik getirmistir.
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'Oksijen Diyar1 Ordu' slogan1 da New York'ta ki gibi bir canliligi Ordu'ya getirme
amaciyla se¢ilmistir. Farkli ortamlarda dile getirilen, New York kadar bilinen bir marka
sehir olma arzusu da bu paralelligi gliglendirmeye c¢alisan bir sdylem. Ordu'nun bir New
York olamayacaginin farkinda olunsa da, 'Oksijen Diyar1 Ordu' sloganiyla yola ¢ikip, bir
hareketlilik, canlilik olusturmaya calisinca, insanlar1 heyecanlandiracak bir hedefte
belirlemek stratejik acidan dogru olmus olabilir: 'New York kadar bilinir olmak'. 'Oksijen
Diyar1 Ordu' ¢ok kullanigh bir slogan. Sanata oksijen, kiiltlire oksijen, ekonomiye oksijen
gibi ¢esitlemeleriyle, slogan ¢esitli mecralarda kullanilabiliniyor. O mecraya yenilik,
dinamizm getirmenin adi oluyor adeta. Sloganin sdylemini giiclendiren bir 6ge de, Ordu
i¢in tasarlanan logo. Oksijenin kimyasal simgesi olan "O2" logonun merkezinde. Ordu'nun
ilk harfiyle, oksijenin ayni harfle baslamasi sans tabi. “O” hem oksijeni, hem Ordu'yu

cagristirtyor.

Ordu yeni logosunu paraya doniistiirme yolunda da New York'u 6rnek almig
gorilinliyor. Yetkililer, 'Oksijen Diyar1 Ordu' slogani altinda hazirlanan c¢esitli hediyelik
esyalarin sahildeki turizm enformasyon merkezinin magaza haline getirilerek burada satisa
da sunulacagini agikladi. Bunun yaninda, 'Oksijen Diyar1 Ordu'ya Hos Geldiniz' yazili
panolar sehrin Samsun ve Giresun sinirlarina konulacak ve sehre giris yapanlar bu sloganla

karsilanacak.

Sehir markalasmasinda basarili sonuca ulagmay1 saglayacak en onemli etken,
sliphesiz markalagsan sehrin halkinin, ilge belediyelerinin, yerel medyanin, esnafinin
markalagma c¢alismasini1 destekleyici eylemler i¢inde bulunmasidir. Sehir i¢i bdyle bir
mutabakat, verilen mesajlarin sehrin ¢esitli detaylarina yansimasini saglar. Yetkililer,
bunun da farkinda goriiniiyor yapilan agiklamada markalasma g¢alismalarmin herkesin

sahiplenmesi halinde anlamli olabilecegi sOyleniyor.
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2.4.3.3.Gaziantep
Slogan: Sanayi Sehri; Gaziantep

Logo:

Kaynak: http://www.markasehir.org, 2009.

Gaziantep'in markalagsma calismalari, Gaziantep'in bir sanayi sehri olmasi lizerine
kurguladi. Bir yandan sehrin sanayi sehri olmasi, 6zelligine vurgu yaparken, bir yandan bu
sanayi sehrinin olusturulmasini hedefliyordu. Marka sehir kavrami, Gaziantep'in mevcut
durumunu ifade etmekten 6te, ayn1 zamanda onun disariya agilma projesi, sehrin dniine
konmus bir hedefi ifade etmekteydi. Sanayicilerle yogun isbirligi icerisinde gegen bu
markalasma ¢alismasi, diinyaya acilmak i¢in sabirsizlanan Gaziantepli sanayicilerinin
ortak iradesini entegre bir markalagsma siirecine doniistiirmeyi planliyordu. Amag,

Gaziantep'i ulusal ve uluslararasi ¢apta, marka zengini bir sehir haline getirmeki.

Bu proje, Gaziantep'teki yatirim iklimini 6n plana ¢ikararak sehri bat1 bolgelerine
alternatif bir yatirim bolgesi olarak tanitacak. Kentte yatirim yapmanin avantajlarini 6ne
cikararak, ulusal ve uluslar aras1 yatirimcilari, somut vaatlerle kente yatirim yapmaya davet
edecekti. Projenin dis yatinmcilara vaadi, kolay ve karli bir yatirimdi. Nihai hedef ise,
ulusal ve Uluslar arasi1 pazarlarda, Gaziantep {iriinii i¢in, iyidir, kalitelidir imaj1 ve
algilanmasiin olusturmak yatirimcilar nezdinde de “Kente yatirim yaparsam karliligim

artar.” inancin yerlestirmekti.

Kisacasi, tiim bu markalasma kampanyasi, Gaziantep markasin kaliteli markalar
icin bir list semsiye marka olarak konumlandirmay1 amagliyordu. Boylelikle Gaziantep
markasi, altindaki markalara arti1 deger kazadiracak, bundan faydalanmak isteyen
yatirimeilar, sehrin ve Tiirkiye'nin zenginlesmesini saglayacakti. Marka sehir Gaziantep
projesi cergevesinde, Gaziantep sanayi odasi adina, 2003 yilinda Gaziantep logosu
tescillendi. Bu logo bir kalite standartinin iizerinde sanayi iiretimi yapan firmalarin,
iiriinlerinin ambalajlarinin iizerinde kullanilmaya baslandi. Uriin kalitesi sayesinde

thracatinin %40'm1 AB iilkelerine, %10' Amerika Birlesik Devletleri'ne yapan Gaziantep
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sirketleri, Gaziantep malin1 simgeleyen sehir logosunu ihracatini yaptig1 kaliteli tirtinlerin
lizerinde sergilemeye baslamasiyla, bu logo orta vadede kaliteli {iriinle 6zdeslesti. Boylece
kaliteli iiriinlerin tiretildigi, sanayi sehri Gaziantep algisini oturtmaya basladi. Bu iki taraf
icinde fayda saglanmis oldu. Bir yandan, kaliteli iriinler Gaziantep markasim
giiclendirecek, diger taraftan, giiclenmis Gaziantep markasi, diger kaliteli {iriinlerin marka

degerlerini arttiracakti.

Algida oturtulmasi hedeflenen kaliteyi tutturmak i¢in, logonun yanlis markalarin
tizerinde bulunmamasi gerekiyordu. Logo kullanimi yonetim kurulu tarafindan incelenen
sirketlerden, ISO standartlarinda {iretim yapmalarinin disinda, firmalarinin sicilinin temiz
olmasi da bekleniyordu. Gergeklestirilen basarili eleme g¢alismasi sayesinde, logonun
itibarina golge diisiirecek iriinlerin logoyu kullanmasina izin vermeyerek, Gaziantep

markasi, kaliteli iirlinlerin {iretildigi bir sehir imajin1 simgelemeye bagliyordu.

Marka sehir Gaziantep projesi 2003 yilinda uygulamaya konuldugunda,
Gaziantep'te 3200 marka ve patent tescili alinmisti. 2006 yilina kadar bu rakam 9000'e
ulasti, bu Anadolu sehirleri iginde bir rekordu. Proje, 2005 yilinda Diinya Odalar
Kongresi'nce, “Diinyanin en iyi siradisi projesi yarismasinda” birinci oldu. Basarili
markalagma projeleriyle, Anadolu'daki bir¢ok sanayi sehrine Onciilik eden Gaziantep,
markalasma projesi sayesinde, ihracatini arttirmig, hem de bunu alisik oldugumuz sekilde
ucuz fiyat politikasiyla degil, kaliteli iiriin tiretme iddiasiyla basarmisti. Bu sayede, hem
Gaziantep sehrinin reklami yapilip, sehir ekonomisi canlanmig, hem de Gaziantepli is
adamlarinin tek basina gerceklestirmekte zorlanacaklari kaliteli tirlin algisi, bu ortak proje

sayesinde, Gaziantep markasi altinda olusturulmustu.

2.4.3.4 Izmir
Slogan: Yasanacak Sehir, Uygarhklarin Parmak izi
Logo:

rediscover life

Kaynak: www.izto.org.tr/IZTO/E-form/UYGULAMALAR/59_v2.asp, 2009.
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Logoya iliskin aciklama: Izmir’i binyillar boyunca farkl ve vazgecilmez kilan,
birbirinden ézellikli degerleri ve vizyonu olmustur. Izmir’i her donemde gelecege tasiyan
bu degerler degisik renk ve ozelliklerden olusmasina ragmen her zaman birbirleri ile
wyumludur. Amblem kiiciik renkli par¢alarin olusturdugu yuvarlak form, degisik
renklerden olusan ve Izmir’in pek ¢ok ézelligini bir birbirini kisitlamadan ama harmonik
bir sekilde baglayan bir diinyay: temsil eder. Insanlarin gercek potansiyellerini ortaya
koyabilecekleri degisik firsatlar ve degerler iceren bir diinya. Cok ve canli renk kullanimi
motivasyon ve heyecan duygusu vermektedir. Yazi karakteri kent ve vizyonunu ¢ok net bir

sekilde birbirine baglamaktadir. Bu farkl diinyay: tasiyan “i” harfi, kentin vizyonunu

destekleyen giiclii bir gévde olusturmaktadir. 409

Izmir sehrinde markalasma calismalar1 Valilik ile Izmir Ticaret Odasi tarafindan
ortak yiiriitiilmektedir. Valilik ve Ticaret Odasi, Izmir Marka Kent Stratejik Plani'mi
hazirladilar ve stratejik planin devreye girmesiyle Izmir'in bir diinya sehri olmasi
hedeflenmektedir. Bu ¢ergevede Izmir valisi, ydnetim kurulu baskanhigmi yaptigt
Izmir Kalkinma Ajans1 (IZKA) aracilityla s6z konusu planin ihalesini agikladilar. Plan
hazirlamak i¢in 19 iilkenin ajanslari bagvuruda bulunmustur. Boylelikle sehirde rekabet
avantaji saglanmasi ve yatirrmeilarin gdzde merkezi haline gelmesi arzulanmaktadir. izmir
marka kent projesi 2007 yilinda hayata gecirilirken ilk asama olarak ulusal ve uluslararasi
diizeyde Izmir’e iyi 6rnek olacak markalama calismalar1 ayrintili olarak incelenmistir. Bu
proje icinde yer alacak kisiler konu ile ilgili egitim programlarina génderilmistir. Izmir
kurumsal kimligini belirlemek iizere markalama konusunda ulusalararasi deneyimi olan
Markom Leo Burnett firmasi gorevlendirilmistir. Bu ¢alismalar iki y1l kadar siirmiis ve bu
iki yillik siire¢ i¢inde izmir i¢in vizyon ve misyon ¢alismalar1 yapilmustir. Yurtdisinda
[zmir algis1 arastirilmis, Izmir’in ekonomik profili ve diinyadaki yeri saptanmistir. Bu
calismalar ve arastirmalar 1s1¢1inda Izmir’in zay1f ve giiglii yanlar1 belirlenmistir. Ayrica bu
stirece halk da dahil edilmis ve birgok kesimin fikri alinmigtir. Boylece logo ve slogan
belirlenmistir. Bu sekilde tiglincii ve dordiincii asamada tamamlanmistir. Logo ve slogan
belirleme ve izmir algilamasim arastirma da halkin belli kesimlerinin fikri de alindig1 i¢in
besinci asama da tamamlamus oldu. Izmir Ticaret Odas1 ve gorevli kuruluslarin ¢alismalari
sonucu ortaya ¢ikan “Yasanacak Sehir izmir” (Rediscover Life in Izmir) slogan1 izmir’in

de bu listede yer almasini saglamaya yoneliktir.

499 \yww.izto.org.tr/IZTO/E-form/UY GULAMALAR/59_v2.asp, 09.02.2009.
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Izmir Marka Kent Stratejik Plan1, 2013 yilina kadar kisa vadeli, 2017'ye kadar
orta vadeli stratejik hedef ve eylemleri igermekte. Bu dogrultuda, kentsel doniisiimle ilgili
tiretken ve yenilikgi fikirleri yatirim aglari olusturmayi, kentin bir cazibe merkezi haline
gelmesini saglayacak anitsal yapi projeleri ve aday olunacak uluslararasi etkinliklere kadar
pek c¢ok farkli proje Onerisini i¢inde barindiracak olan plan, dort ayda hazirlanarak
kamuoyuna sunuldu. Kentin ne ifade ettigi kisiden kisiye degismekle birlikte, giiglii bir
marka haline gelmis bir kent hemen hemen herkese ayni seyi ifade eder. San Francisco,
Barselona ve Amsterdam limanlari ile tanmirken, Istanbul Bogazlar’1yla, Izmir Kérfez’i ile
taninir. Tarihsel, turistik, gorsel yapisi olmayan, misafirlerine hitap edemeyen bir kent her
ne kadar kentsel gelisimini tamamlasa da marka olamaz. Bu gdsteriyor ki, izmir marka
kent olma ozelliklerinden birini daha tasiyor. Cevresindeki ¢esitli turistik merkezler ve
bircok tarihi giizellik bulunan izmir, misafirlerine bircok aktivite alan1 sagliyor. Izmir de
Ege Bolgesi’nin en canli ekonomisine sahip, bir¢ok tarihi giizellikleri i¢inde barindiran bir
kent olmasi sebebiyle “Ege’nin Incisi” olarak adlandirilmistir. Izmir, Universiteleri ile
geng popiilasyonun artmasi saglamis ve sonrasinda genglere yonelik sosyal alanlarin artisi
saglanmistir. Bdylece yeni girisimcilerin dikkati izmir’e yonelmistir. Sonug olarak Izmir’in
ekonomik cazibesi artmistir. Ornegin; Izmir Ticaret Odasr’nin bir kurulusu olan izmir
Ekonomi Universitesi’nin kurulusundan bu yana, Izmir sehir disindaki birgok fuarda
Universite yetkilileri tarafindan tanitilmaya baglamustir. Ayrica iki kurulusun birlikte
organize ettikleri seminerler, konferanslar ve sempozyumlar sayesinde yurtiginden ve
yurtdisindan  bircok akademisyen, is adami, politikact Izmir’e gelmistir. Bu
organizasyonlar Izmir icin paha bicilmez degerdedir ciinkii bu etkilikler igin gelen
konusmacilara yonelik Izmir ve cevresinde geziler diizenlenmekte ve Izmir’in giizellikleri

tanitilmaktadir.

[zmir sanayinin, kiiltiiriin, cok sesliligin, hosgdriiniin kenti. Ne yazik ki son
yillarda gecmisteki parlakligmi ve enerjisini yitirmis. Izmir yatinm yaptikca devlet
tesvikleri kesilmis. Hareket alan1 daraldigi igin kentte bir tiir kirginlik, bezginlik hakim
olmus. Izmir’in Expo siireciyle birlikte DNA’larinda var olan kentli karakterini
hatirlamaya baslamasi ¢ok onemli. Degisen sosyo ekonomik yapi karsisinda kabuguna
cekilmekte olan kentin yildizlar liginde yarigmaya karar vermesi bunun en canli gostergesi

41
aslinda.**°

“http:/fwww.turizmdebusabah.com/haber_detay~haberNo~51278~f~_quot_izmir_marka_kent_stratejik_plan,
17.03.2009.
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INL.BOLUM
2010 iSTANBUL AVRUPA KULTUR BASKENTI PROJESI
3.1.Avrupa Kiiltiir Bagkenti Nedir?

Avrupa Kiiltiir Baskenti kavrami ilk kez, 1980’lerde ortaya ¢ikmistir. Donemin
Yunanistan Kiiltiir Bakan1 Melina Mercouri’nin Onerisinin Avrupa Birligi Bakanlar
Konseyi tarafindan benimsenmesiyle Avrupa Kkiiltiiriine deger katan, Avrupa’ya katki

saglayan kentlere verilmeye baslanan bu unvana ilk kez 1985°te Atina sahip olmustur.

Bu unvan, 1985-2000 yillar1 arasinda AB’ye iiye iilkelerin kentlerinden birine
verilmistir. 2000 yilina gelindiginde ise, yeni bin yil nedeniyle, Avrupa Kiiltiir Bagkenti
unvanit hem aym yilda birden fazla kente, hem de AB aday1 olan {ilkelerin kentlerine
verilmeye baslanmustir. Avrupa Kiiltiir Bagkenti Projesi Tarihinde Bir Ilk... Istanbul’un,
Avrupa Kiiltiir Baskenti yolculugu da, yeni bin yil nedeniyle, AB aday1 olan iilkelerin

kentlerine Avrupa Kiiltiir Bagkenti unvani verilme karariyla birlikte baglamistir. 4

1999 yilinda, Avrupa Birligi, Avrupa Kiiltiir Baskenti projesini AB’nin tam iiyesi
olmayan iilkeleri de kapsayacak sekilde genisletme karari almasmin ardindan, konuyla
ilgilenen bir grup sivil toplum goniilliisi 7 Temmuz 2000 tarihinde bir toplanti
diizenleyerek, Istanbul’'un Avrupa Kiiltiir Baskenti aday1 olmasi icin gerekli adimlari
atacak Girisim Grubu’nu kurmustur. Bugiine kadar Avrupa Kiiltiir Bagkenti programina
katilan kentlerin arasinda her zaman ya yerel, ya da ulusal bir yonetim bulunmustur.
Istanbul ise, ileride Avrupa Kiiltiir Baskenti se¢ilmesinde de dénemli bir kriter saglayacak

olan bu sivil toplum hareketiyle, bir ilki gergeklestirmis olmustur.412

Girisim Grubu, Istanbul’un Avrupa Kiiltiir Baskenti olmast i¢in yerel ve merkezi
yonetimin destegini aldiktan sonra, liniversiteler ve diger sivil toplum oOrgiitleriyle de
temaslar kurmustur. Avrupa Birligi ve bagli organlan ile iletisime gecilmis; gecmis

yillarda Avrupa Kiiltiir Baskenti olmus kentlere ziyaretler diizenlenmistir. Istanbul’un,

41 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/AVRUPAKULTURBASKENT I/avrupakulturbaskentleri/index.htm, 06.12.20009.
412 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/AVRUPAKULTURBASKENT I/avrupakulturbaskentleri/index.htm, 06.12.2009.
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2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Olmas1 2005 yilinin Mart ayinda, Basbakan Sayin Recep
Tayyip Erdogan, yaymladigi genelgeyle Girisim Grubu’na destek vermis ve tiim kamu
kurumlarimi ve sivil toplum kuruluslarini, siireci desteklemeye davet etmistir. Boylece
Girigim Grubu, kamu destegini de alarak, ancak sivil katilim ruhunu kaybetmeden yoluna

devam etmistir.413

13 Aralik 2005 giinii, Damgsma Kurulu Baskani, Istanbul Valisi, Istanbul
Biiyiiksehir Belediye Baskani, Yiiriitme Kurulu Bagskani ve sivil toplum temsilcilerinden
olusan bir heyet, basvuru dosyasim1 Avrupa Komisyonu Egitim ve Kiiltiir Genel
Miidiirii’ne teslim etmistir.14 Mart 2006 giinii, Avrupa’da kiiltiir ve sanat alaninda uzman
yedi kisiden olusan se¢ici kurulun 6niinde basarili bir sunum gergeklestirilmistir. Kurul, 11
Nisan 2006’da, heyecanla beklenen karar1 agiklamustir. Istanbul’la es zamanli olarak
Macaristan’in Pe¢ ve Almanya’nin Essen sehirleri de 2010 yilinda kiiltiir baskentligi
yapmakta. Pe¢ kendisini Macaristan’in Budapeste’den sonra ikinci kiiltiir merkezi olarak
tanimliyor ve Balkanlar’la kiiltiirel iliskilerini gelistirmeyi hedefliyor. Essen ise projeyi
uzun  vadeli  bir  perspektifle ele alip, Ruhr  Bolgesi’nin  yeniden

canlandirilmasina dayandlrlyor.414

Uluslararas: secici kurulun baskani, {inlii Ingiliz kiiltiir adami1 Sir Jeremy Isaacs,
basin toplantisinda, jiirinin kararmi sdyle aciklamustir:  (Istanbul’un) &nerisinin
hazirlanisinda goriilen, hem asagidan yukari olan siire¢ hem de sivil toplumun etkin islevi,
kritik nitelikler olarak goriilmiistiir. 13 Kasim 2006 giinii Avrupa Parlamentosu’nun goriisii
ve Avrupa Birligi Kiiltiir Bakanlar1 Konseyi’nin onayiyla Istanbul’un, 2010 Avrupa Kiiltiir

Baskenti oldugu ilan edilmistir.*"
3.2. Dort Elementin Kenti Istanbul’un Avrupa Kiiltiir Baskenti Secilmesi
Istanbul, cografi konumu ve binlerce yillik kiiltiirel mirasiyla, diinya metropolleri

arasinda ayricalikli bir konuma sahiptir. Gen¢ ve dinamik niifusu, yaraticit bir enerji

olusturarak, Tiirkiye’nin bir aynas1 olan Istanbul'u diinyanmn en dinamik kentlerinden biri

13 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/AVRUPAKULTURBASKENT I/avrupakulturbaskentleri/index.htm, 06.12.2009.
414 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/2010AKBAJANSI/resmiyapilandirma/index.htm, 06.12.2009.

415 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/2010AKBAJANSI/resmiyapilandirma/index.htm, 06.12.2009.
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haline getirmektedir. Istanbul’da 6zellikle son yirmi yilda gelisen kiiltiir bilinci, kiiltiir
yasamma da yansimaktadir. Istanbul, her gecen giin, yalniz Istanbullular icin degil, tiim
diinya i¢in bir ¢cekim alani, bir kiiltlir ve sanat merkezi niteligi kazanmaktadir. 21. yiizyil,
kentlerin yiizyil1 olacaktir. Kentler; kimliklerini canlandirarak, kiiltiirlerini ileriye tastyarak

ve birikimlerini paylasarak, kiiresel kiiltiirii olusturmaktadir.

Kentliler, birbirlerini kiiltlir paylasimi araciligiyla daha iyi anlamakta ve daha iyi
tanimaktadir. Kiiltiiriin giinliik yasama katilmasi ve toplumun her kesimine yayilmasi,
giderek daha da biiylik 6nem kazanmaktadir. Kentsel gelisim, kentlilik bilincinin 6zlenen
diizeye ulagmasi ve kiiltiirel degisimle saglanmaktadir. Bunun i¢in, hem yonetimlerin, hem
de sivil toplum kuruluslarinin aktif olmalari; profesyonel bilgi ve deneyim kaynaklarindan
yararlanmalar1 gerekmektedir. Boylece, Avrupa Kiiltiir Baskenti secilen kentlerin, diinya

kiiltiirline yaptiklar1 katkiyla diinya kiiltiiri de zenginlesmektedir.

Istanbul’'un 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti olmasiyla Avrupa, Istanbul’da kendi
kiiltiirintin  koklerini kesfedecek ve birbirini anlama yolunda onemli bir adim daha
atacaktir. 20 yildir Atina, Berlin, Floransa, Paris, Amsterdam, Kopenhag ve Lizbon gibi
kentlerin de aralarinda bulundugu 31 kentin bu iinvani tasimaya hak kazandigi projede,
2010 yilinda bu iinvana sahip olmak igin Ukrayna’nmn bagkenti Kiev’le yarisan Istanbul,
Kasim 2006’da, Avrupa Parlementosu, AB Komisyonu, ve AB Konseyi’'nin ikiser,
Bolgeler Komitesi’nin bir temsilcisinden olusan 7 kisilik Segici Kurul tarafindan sehrin
gerekli kriterleri yerine getirdigi karariyla 2010 yili kiiltiir bagkentlerinden olma hakkini
kazanmistir. Icinde 3000 yillik bir tarihi barindirmasi, pek cok medeniyete besiklik etmis
olmast ve Asya ile Avrupa’nin kesisme noktasinda yer almasi gibi Ozelliklerin ona
kazandirdig1 avantajlarla Kiev’in Oniline ge¢me sansi yakalayan sehrimiz, bu alanda
kendini en giizel sekilde tanitabilmesi i¢in ¢ok yonlii bir hazirlik siirecine girmis

bulunmaktadir.**®

Ana temas1 Istanbul’un tarihi, toplumsal ve siyasi acidan &zel bir kent olmasi olan
projeye ilging ve bir o kadar dikkat cekici bir isim verildi: “Istanbul: 4 Elementin Kenti”.
Toprak, hava, su, ve ates... ‘Toprak’in ‘Gelenekler ve Doniistim’, ‘Hava’nin ‘Goklerden

Gelen’, ‘Su’yun ‘Kent ve Deniz’, ve ‘Ates’in ‘Gelecegi Sekillendirmek’ anlamlarini

418 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/2010AKBAJANSI/resmiyapilandirma/index.htm, 06.12.2009.
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simgeledigi projede, Istanbul’'un da yasadigi cok Kkiiltiirli bir zaman yolculugu
anlatilmaktadir. Simya ilmine gore bu dort elementin bulacagi miikemmel uyumun
insanliga altin saglayacagi vaat edilmekte idi. Proje de, yillar boyu ona go¢ edenlere ‘tasi
topragi altin’ olarak tanitilan, yiizyillar boyunca hakim oldugu pek cok devlete baskentlik
yapmis icinde sayisiz toplumsal kiiltiir katman1 barindirmis olan Istanbul’un miikkemmel
uyumun formiiliinii buldugu ve basindan gecgen biitiin olaylara ragmen dort elementin
simgesel rehberliginde, 6zlinde varolan gizli formiilii yeniden kurgulayip, kiiltlir ve sanat

alaninda diinyaya altin degerinde bir kiiltiir bagkenti olarak sunacag anlatilmaktadir.*"’

Toprak temasi ile 1 Ocak — 20 Mart tarihleri arasinda ‘Biiylik Acgilis’
gerceklestirilmis olan Istanbul, kis kosullarim1 gdz oOniinde bulundurarak hazirlanan
konsepti g¢ercevesinde, bir¢cogu bugiine kadar varligini siirdiirmiis geleneklerin sonsuza
kadar yasamasini saglayan etkinlikleri gergeklestirecektir. 21 Mart — 21 Haziran donemini
kapsayan, hava elementinin temsil edildigi ve baharin gelisini miijdeleyen donemde devam
eden etkinlikler siiresince, kentin ruhani ve kiiltiirel zenginligini anlatan, {i¢ semavi dinin
degerlerine ve kutsal mekanlarina sahip ¢ikmis Anadolu topragi iizerinde ‘Birlikte
Yasamak’ kavraminin gozler oniine serilecegi bir dizi etkinlik gerceklestirilecek. Denizin
ve Bogazigi'nin ayrilmaz bir parcasi oldugu Istanbul’un suyla olan yakin iliskisi ise bir dizi
etkinlikle 22 Haziran — 22 Eyliil doneminde anlatilacak ve bu baglamdaki en ilgi ¢ekici
etkinliklerden biri de Hali¢ tizerinde Osmanli kayiklarinin, Venedik gondollarinin ve
Ingiliz diiz teknelerinin yarisacaklar1 Antique Regatta projesi olacaktir. Son olarak,
kapanisini ‘Ates’ konsepti altinda 23 Eyliil — 31 Aralik tarihleri arasinda, ‘ates’in en giiclii
doniisiim aract oldugu ve suyu buhara, odunu kiile, kumu cama doniistiirerek gelecege
aktarim, kentsel doniisiim ve siirdiiriilebilir kiiltiirel varliklar1 simgeledigi fikrinden yola
cikarak giiz donemi boyunca sanatsal etkinliklerden kentsel doniistimlere kadar pek c¢ok
etkinlik sergileyecek ve yapilacak olan ‘Gala Finali’ ile bayragi bir sonraki Avrupa Kiiltiir

Baskenti invanini tastyacak sehre teslim edecektir.*®

Diinyada {iretim tarihinin degil tiiketim tarihinin 6ne ¢ikmaya basladig1 giiniimiizde,
2010 yilinda Almanya’nin Essen ve Macaristan’in Pe¢ kentleriyle birlikte AKB {invanini

tasiyacak olan Istanbul’un proje siiresince 10 milyon turist gekmesi beklenirken, Istanbul

47 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/2010AKBAJANSI/resmiyapilandirma/index.htm, 06.12.2009.
18 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/2010AKBAJANSI/resmiyapilandirma/index.htm, 06.12.2009.
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bu proje kapsaminda Avrupa siyasal degerlerine yapmis oldugu katkiy1 ve bundan sonra bu

degerlerle nasil etkilesim icinde olacagini gosterecek projeler sergileyecektir. Kiiltiirel

altyapinin gelisime katki saglayacagi bu ¢ok onemli girisimin, Istanbul’'un Soguk Savas

yillarinda yitirdigi uluslararasi etki olanaklarini geri kazanmasina yol agmasi, Tiirkiye’nin

inisli ¢ikish Avrupa Birligi miizakere siirecini olumlu yonde etkilemesi ve kiiltiirel acidan

dislayici degil barisct ‘Avrupalilik’ kavraminin gelisimini hizlandirmasi beklenmektedir.

3.3.Diger Avrupa Kiiltiir Baskentleri

o

20M

2011 - Turku [Finlandiya]

2011 - Tallinn [Estonya]

(AREF8 ALT40M 8 TEvAR S

2010 - Pec [Macaristan]

2010 - Essen [Almanya]

e

2009 - Vilnius [Litvanya]

@)

2010
AVRUPA
KULTOR
BASKENTI

2010 - Istanbul [Tiirkiye]

NZ 2000
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2009 - Linz [Avusturya]

STAVANGER
VAnO

N \JO
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2008 - Stavanger [Norvec]

2007 - Sibiu [Romanya]

Liverpool

EUROPEAN
CAPITAL OF CuULTURE

2007 - Liksemburg

2008 - Liverpool Ingiltere
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Gec¢mis Avrupa Kiiltiir Baskentleri419

2006 Patras - Yunanistan 1999 Weimar - Almanya
2005 Cork - Irlanda 1998 Stockholm - Isveg
2004 Genova - Italya, Lille - Fransa 1997 Selanik - Yunanistan
2003 Graz - Avusturya 1996 Kopenhag - Danimarka

2002 Bruges - Belgika, Salamanca - 1995 Liiksemburg
Ispanya 1994 Lizbon - Portekiz
2001 Porto - Portekiz, Rotterdam - 1993 Anvers - Belgika
Holanda 1992 Madrid - Ispanya
2000 Avignon - Fransa, 1991 Dublin - Irlanda

Bergen - Norveg, 1990 Glasgow - Iskogya
Bologna - Italya, 1989 Paris - Fransa
Briiksel - Belgika, 1988 Berlin - Almanya
Helsinki - Finlandiya, 1987 Amsterdam - Hollanda
Krakov - Polonya, 1986 Floransa - italya
Reykjavik - Izlanda, 1985 Atina - Yunanistan
Prag - Cek Cumhuriyeti,
Santiago de Compostela - Ispanya

3.4.Avrupa Kiiltiir Bagkenti'nin Istanbul'a Katkilari

Kiiltiirlerin Bagkenti Istanbul Diinyanin dért bir yanindan ¢agdas sanatcilarin
yasamak i¢in segtigi, sadece Asya’yr ve Avrupa’y1 degil, Dogu’yu ve Bati’yi, eskiyi ve
yeniyi, geleneksel ile moderni, tilsim ile bilgiyi, ihtisam ile tevazuyu, dogma ile
pragmatizmi, evrensel ile yereli birlestiren Istanbul 2010°da Avrupa’min Kiiltiir Baskenti
olma onurunu tastyacaktir. istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti, daha simdiden diinyanin
ilgiyle izledigi bir kiiltiir sanat merkezi olan Istanbul’'un tiim potansiyelinin ortaya
cikacagi, her kesimden Istanbullunun katilacagi, sahiplenecegi, kiiltiir ve sanatin tiim

gorkemiyle yasanacagi biiylik bir katilim projesidir.

Bireyden sivil toplum kuruluslarina, belediyelerden, devlet kurumlarina kadar
uzanan genis bir aralikta, 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti coskusunu yasayan Istanbullularin
projeleri, Istanbul 2010 Ajansi tarafindan degerlendirmeye alinmakta, finansal olarak
desteklenmektedir. Istanbul’un farkli kesimlerinden insanlar, projenin ¢izgilerini olusturan
fikirler {iretmektedir. istanbul 2010’un en énemli 6zelligini olusturan katilimci yapi, sadece
Istanbullularla da siirlanmamaktadir. Istanbul, olanaklarini ve ruhunu Avrupa’nin ve

diinyanin tiim sanat ve kiiltiir severlerine agmaktadir. Istanbul odakli olarak gerceklesecek

419 http:/Avww.istanbul2010.0rg/AVRUPAKUL TURBASKENTI/avrupakulturbaskentinedir/index.htm, 06.12.2009.
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pek cok uluslararas1 ve Avrupali proje, 2010 yili ajandasindaki yerlerini almaya

hazirlanmaktadir. *%°

Istanbul’da 2010 Avrupa Kiiltiir Sanat Baskenti ruhunu tam anlamiyla yasatmak
i¢cin yepyeni kiiltiir sanat merkezleri yapilmaya, festivaller diizenlenmeye, evrensel kiiltiirel
miras1 canlandirmak, sehrin kiiltlir sanat altyapisini en genis katilimi saglayacak bicimde
giiclendirmek, kiiltiir ve sanat eksenli devasa bir kentsel doniisiim gerceklestirmek iizere

pek cok projeye basglanmistir.

Bu cosku ve yaraticihi@in getirdigi hareketlilik, 2010°’da evrensel bir katilimla
doruk noktasina ulagsmasi hedeflenmektedir. Kiiltiir ve sanatin medeniyetleri birlestiren
giicli, 2010°da, Istanbul’da, Avrupa’yla, tiim diinyayla birlikte dolu dolu yasanacaktir.
Istanbul’un essiz kiiltiirel miras1 ve yaratict kiiltiir kapasitesinin turizme yansitilmas,
yurtici ve yurtdisinda Istanbul’a iliskin var olan algilarin giiclendirilmesi ve
zenginlestirilmesi, turizm agisindan gerekli kentsel altyapmin iyilestirilmesi, hizmet
kalitesinin yiikseltilmesi ¢alismalari ile Istanbul’un 6nemli bir kiiltiir turizmi destinasyonu

olmasina da katkida bulunulmasi hedeflenmektedir.

Istanbul’'un sadece tarihi birikimi ile degil, kiiltiir sanat etkinlikleri ile de
uluslararas1 arenada etkin tanmitimin yapilmasi sayesinde, gercek bir kiiltiirel deneyim
yasamak isteyen ziyaretcilerin Istanbul’a yonlendirilmesi ve ziyaretcilerin kentteki
ortalama kalis siirelerinin uzatilmasi, hem Istanbul’un tanitimina katkida bulunacak hem de
cesitli ticari faaliyet kollarinda daha fazla gelir elde edilmesini saglayacaktir. Bu durumun
sonucu olarak da Istanbul, ekonomik anlamda turizm hareketliliginden daha fazla

yararlanabilecektir.

Istanbul’un ad1 2006 yilindan itibaren diinya kiiltiir-sanat giindeminde yerini ald.
2010 yilinda Istanbul’un sahip oldugu kiiltiirel birikim ve mirasmn tiim Avrupa sehirleriyle
paylasilmasi, bu aligverisin sadece kiiltiirel alanda degil planlanan/yapilacak projeler

sayesinde sosyal-ekonomik alanlarda da saglanmasi hedefleniyor. Diger hedefler ise 6zetle

soyle:*#

420 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/2010AKBAJANSI/resmiyapilandirma/index.htm, 06.12.2009.
42! fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/2010AKBAJANSI/resmiyapilandirma/index.htm, 06.12.2009.
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oTiirk ve Avrupa sanatgilar1 arasindaki iletisim-etkilesimin enteraktif hale
getirilmesi.

oTiirkiye ve Avrupa’daki entelektiiellerin ve medya temsilcilerinin bir araya
getirilmesi.

eYonetilen ve yoneten kesim arasindaki karsilikli iliski ve paylagimla yeni bir
yonetim anlayisinin dogmasi.

eistanbul ve Avrupa’nin kiiltiirel birikimlerinin karsilikl1 paylasima.

eiletisimden organizasyona ve egitimden tasarima pek ¢ok yeni is sahalarmimn
acgilmasi.

eistanbul’un secilecek projelerle yeni mekanlara kavusmasi ve bu sayede Istanbul
kentinin kiiltiirel alt yapisinin gelisimi-giiglenmesi.

oKiiltiir varliklarinin ¢agdas miizecilik anlayisiyla korunmasi ve sergilenmesi.

eKentlilik bilincinin gelistirilmesi ve Istanbul’da yasayan halkin bu bilingle

yasamis olduklar1 sehrin kesfine varmalari.

Istanbul 2010 icin hizla calisirken birgok mekan revize edilmeye, degistirilmeye
ve giizellestirilmeye baglandi. Bu restorasyonlardan bazilari ise sOyle: Ayazaga Kiiltiir
Merkezi, Siitliice Kiiltiir Merkezi tamamlaniyor, Rami Kislas1 kiiltiir merkezi olarak
gelistiriliyor. Avrupa Sanat Evi kiiltiir merkezine doniistiiriiliiyor, Atatiirk Kiiltiir Merkezi
ve Tekel Miizesi restore ediliyor. Emindnii’nde de restorasyon ve yenileme caligmalari
hizla devam ediyor. Ticaretin ¢ok yogun oldugu Mahmutpasa, Siileymaniye ve civarinda
yenileme, aydinlanma, altyapi ¢alismalar siiriyor. Misir Carsisi, Kapali Cars1 ve bolgedeki
tarihi hanlarin restorasyonu, alt yap1 yenilemeleri devam ediyor. Istanbul'un 2010 yilinda

Avrupa Kiiltiir Bagkenti olmasinin sagladigi katkilar: 4%

eistanbul'un adi, 2006 yilindan baslayarak diinya Kkiiltiir sanat giindeminin
merkezine oturacak.

eTarihi boyunca farkl: kiiltiirleri bir arada yasatan Istanbul, sahip oldugu diinya
kiiltiir mirasini tiim zenginligiyle Avrupa’yla paylasacak.

eistanbul, kiiltiir varhilarimizin korunacagi ve cagdas miizecilik anlayisiyla

sergilenecegi yeni miizeler kazanacak.

422 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/2010AKBAJANSI/resmiyapilandirma/index.htm, 06.12.2009.
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eKatilimc1 bir yaklasimla olusturulacak kentsel doniisiim projeleri bir yandan
kentin ¢ehresini degistirecek, 6te yandan kentlinin yasam kalitesini yiikseltecek.

e istanbul yeni kiiltir mekanlarina kavusacak, kentin Kkiiltiir altyapist
giiclendirilecek.

eistanbullular farkli sanat disiplinleriyle kucaklasacak, Istanbullu gengler sanatsal
yaraticilikla daha yakin bir iligki kurma olanagi bulacak.

eiletisimden organizasyona, egitimden tasarima pek ¢ok yeni is sahalar1 agilacak,
Avrupa’yla kiiltiirel iligkilerin gelismesinin yan1 sira ekonomik iliskiler de gelisecek.

eistanbullu sanatgilar, yaraticilar uluslararas1 alana agilacak.

eUluslararas1 projeler bir yandan Avrupa iilkelerine Tiirk kiiltiiriinii tanitacak, 6te
yandan Avrupal1 ve Tiirk sanat¢ilar arasinda esin paylasimina olanak saglayacak.

eistanbul, 2006 yilindan baslayarak, Avrupa ve diinyanin dort bir yanindan pek
cok kiiltiir sanat insaninin yani sira pek ¢ok sec¢kin medya temsilcisini de misafir edecek;
bir diinya kiiltiir bagkenti olarak uluslararasi alanda iiniinii per¢inleyecek.

eistanbul’un Avrupa Kiiltiir Baskentligi'nden en &nemli kazanimi, ydneten ve
yonetilenlerin Istanbul igin birbirlerine dayanarak, giivenerek, bilgi, birikim ve
deneyimlerini paylasarak ortak refahlari igin el ele calisip tretecekleri yepyeni bir
yoOnetisim anlayisina kavusmalari olacak.

eKentlilik bilinci gelisecek, Istanbullular kentlerinin sahip oldugu degerleri

kesfederken boyle bir kentte yasama sansina sahip olduklari igin gurur duyacaklar.

3.5.istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Secilme Siireci

Girigim Grubu’nun 20006’da hazirladig1 yasa 6nerisi Bagbakanliga sunulmus ve
Onerinin Basgbakanlik tarafindan benimsenmesinin ardindan, Bakanlar Kurulu tarafindan
hazirlanan tasart TBMM’ye sevk edilmistir. 13 Kasim 2006’da Avrupa Birligi
Konseyi’nin, Istanbul'un 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti olmasini onaylamasiyla ¢alismalar

hiz kazanmustir.
2 Kasim 2007°de 5706 sayi ile onaylanan Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti

Hakkinda Kanun ile Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajans1 kurulmus, Danisma

Kurulu, Koordinasyon Kurulu ve Yiiriitme Kurulu gibi organlar ve bu calismay1
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destekleyecek Genel Sekreterlik orgiitii olusturulmustur. 423 fstanbul’u Avrupa Kiiltiir
Baskenti olarak hazirlamak, 2010 yilinda yapilacak etkinlikleri planlamak ve yonetmek,
kamu kurum ve kuruluslarinin bu amagla yapacaklari c¢alismalarda koordinasyonu

saglamak amaciyla kurulan Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajansi;

* Kiiltiir ve sanat,
* Kentsel uygulamalar ve kiiltlirel mirasin korunmasi,
*Turizm ve tanitim olarak belirlenen {i¢ ana stratejik alanda faaliyet

gostermektedir.

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Ajansi kentsel uygulamalar ve Kkiiltiirel
mirasin korunmasi projeleri, Kentsel Uygulamalar Direktorliigii, Kiiltiirel Miras ve
Miizeler Direktorliigii, Kentsel Proje Koordinasyon Direktorliigii biinyesinde hayata
geemektedir. Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti kiiltiir sanat projeleri Gorsel Sanatlar,
Miizik ve Opera, Kent Kiiltiirii, Edebiyat, Sinema ve Belgesel, Gosteri ve Sahne Sanatlari,
Geleneksel Sanatlar Yonetmenlikleri ¢atisi altinda tiretilmekte, sekillendirilmekte ve adim
adim hayata gegcirilmektedir. Biitiin proje ve etkinliklerin, 2010°dan sonraya da tasacak

sekilde, stirdiiriilebilir olmas1 amaglaniyor.

3.6.Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajans

Istanbul 2010 projesinin hayata gegmesi asamasinda, bu siireci her yoniiyle

koordine edecek olan istanbul 2010 Ajansi, 30 Kasim 2007 Tarihli ve 26716 Sayili Resmi

Gazetede yayimlanlanan genelge ile hayata ge¢cmistir. Bu genele su sekildedir;***

“Diinyamin en onemli kentlerinden biri olan Istanbul, 2500 yili askin tarihinde ii¢ diinya
imparatorlugunun baskenti olmus, iki kitaya yayilan cografi konumu ve essiz kiiltiirel mirasiyla da en énemli
uygarlik kentlerinden biri olma ézelligini devam ettirmistir. Bu ézelliklerine ilaveten Avrupa Birligi Bakanlar
Konseyi tarafindan 2010 yili Avrupa Kiiltiir Baskenti olarak ilan edilmis ve diinya tarihinde dnemli bir rol
daha iistlenmigtir.

Istanbul’un ve iilkemizin tamtimina ¢ok onemli katkilar saglayacak olan bu gelisme
dogrultusunda; Istanbul’u 2010 yili Avrupa Kiiltiir Baskenti olarak hazirlamak, 2010 yilinda yapilacak
etkinlikleri planlamak ve yonetmek, kamu ve sivil kurum ve kuruluslarin bu amagla yapacaklar: ¢alismalarda
koordinasyonu saglamak iizere Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajansinin kurulmas: amaciyla 5706
sayil “Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Hakkinda Kanun” yiiriirliige konulmustur. Mezkiir Kanun'un 5
inci maddesiyle olusturulan “Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajansi Koordinasyon Kurulu”

423 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/2010AKBAJANSI/resmiyapilandirma/index.htm, 06.12.2009.
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Baskanliginin, Devlet Bakanmi ve Basbakan Yardimcisi Hayati Yazict tarafindan yiiriitiilmesi uygun
goriilmiistiir.

Bilgilerini, kamu kurum ve kuruluslarinca Koordinasyon Kurulu tarafindan gerceklestirilecek
organizasyonlar igin ihtiyag duyulacak her tirlii yardim ve destegin saglanmasini énemle rica ederim.
Recep Tayyip ERDOGAN Bagsbakan”

Bu Kanunda yer alan diizenlemeler disinda 6zel hukuk hiikiimlerine tabi, tiizel
kisiligi haiz ve merkezi Istanbul’da olan Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajansi
kurulmustur. Ajans; Koordinasyon Kurulu, Danisma Kurulu, Yiriitme Kurulu ve Genel
Sekreterlikten olusmaktadir. Ajansta su an toplam 144 kisi kadrolu olarak ¢alismaktadir.

Ajans’in resmi web sitesinde, (http://www.istanbul2010.org) Avrupa Kiiltiir Baskentinin

amac, segilen diger sehirler, Istanbul’un Avrupa Kiiltiir Baskenti secilmesine iliskin siireg,
Istanbul 2010 Avrupa Kiiltir Baskenti Ajansi’nin yapisi, isleyisi, proje kapsaminda
gergeklestirilen etkinlikler, toplantilar, sergiler, konserler, etkinlik takvimi ve yurtdisindaki

faaliyetlere iliskin bilgiler yer almaktadir.

3.7.Sayilarla 2010

2010 Istanbul Avrupa Kiiltiir Bagkenti kapsaminda ¢ok sayida kiiltiirel, sanatsal
ve diger projeler degerlendirmeye alindi. Proje basvurularinin basladigi Mayis 2008'den
itibaren ajansa 1990 basvuru geldi. Bu projelerin toplam biitgesi 2 milyar 927 milyon 081
bin 713 TL oldu. Ajans bu rakam biitcesini astig1 ve projelerin degerlendirme siireci
uzadig1 gerekgesiyle 9 Mayis 2009'dan itibaren yeni basvuru almamaya basladi. Sonugta,
ajans tarafindan toplam biitcesi 271 milyon 673 bin 622 TL olan 306 proje onaylandi.
Ajansin web sitesinde yer alan verilere gore, projeler arasinda kentsel diizenlemeler, kiiltiir
varliklarina dair projeler, tanitim, dis iligkiler ve reklam projeleri bulunuyor. 136 projeyse
kiiltiir-sanat ve egitim aktivitelerine ayrilmis durumda. Toplam proje sayisinin beste birini

olusturan kentsel projeler biitgenin yiizde 72'sini kapliyor.*?®

2010 etkinliklerinin biitcesi, 6zel olarak c¢ikarilan kanuna gore su kalemlerden

olusturuldu:*®

a) Istanbul Il Ozel Idaresinin ve Istanbul Biiyiiksehir Belediyesinin 2008, 2009 ve 2010
biitgelerine her y1l bu amagla konacak ddenek.

425 http://bianet.org/bianet/kultur/118367-avrupa-kultur-baskenti-nedir, 10.06.2010.
428 http://bianet.org/bianet/kultur/118367-avrupa-kultur-baskenti-nedir, 10.06.2010.
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b) Istanbul Ticaret Odas1 ve Istanbul Sanayi Odasi tarafindan 2008, 2009 ve 2010
yillarinda aktarilacak tutarlar.

¢) Yurt ici ve yurt disindan saglanacak yardim ve bagislar ile sponsorluk gelirleri.
¢) Yapilacak etkinliklerden saglanacak bilet satig gelirleri ve diger gelirler.

d) Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti logo ve isim hakkinin kullanimindan saglanacak
gelirler.

e) Avrupa Birligi Komisyonunun Projeye tahsis edecegi fonlar.
f) Yukaridaki gelirlerden saglanan nemalar.

Ajansin 2008 i¢in Ongoriilen geliri 240 milyon 273 bin 000 TL olup, bunun 78
milyon 487 bin 387 TL'lik kism1 gerceklesti. Bu tutarin 75 milyon TL'lik kism1 Maliye
Bakanlig1, 660 bin TL 11 Ozel idaresi, 350 bin TL Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi, 500 bin
TL istanbul Ticaret Odas1 Katki Paylar1, 634 bin 344 TL'lik kism1 sponsorluk gelirleri ve 1
milyon 343 bin 043 TL'lik kismi1 da faiz gelirlerinden olustu.

Elde edilen gelirin 10 milyon 755 bin 410 TL'si projelere harcandi, 11 milyon 995
bin 699 TL'si Kiiltir Bakanligi'na aktarildi, 10 milyon 317 bin 602 TL'si tanitim

faaliyetlerine ve 7 milyon 305 bin 522 TL'si de yonetim gideri olarak harcanmustir.

2009 i¢in ongoriilen gelir 805 milyon 156 bin TL iken yilin ilk 10 ay1 i¢in bunun
93 milyon 591 bin 073 TL'lik kismu gergeklesti. Bu tutarin 85 milyonu Maliye Bakanlig,
30 bini 11 Ozel Idaresi, 500 bini Istanbul Ticaret Odas1, 50 bini Istanbul Sanayi Odasi, 713
bin 645'i sponsorluk gelirleri, 3 milyon 802 bin 289'u faiz gelirleri, 233 bin 089 TL'lik
kismi satig ve diger gelirler, 3 milyon 262 bin 050 TL'lik kism1 ise AB Komisyonu Proje

Tahsis Gelirlerinden olustu.

Bu gelirlerin 18 milyon 716 bin 712 TL'si Proje Uygulama Giderlerine, 17 milyon
703 bin 534 TL'si Kiiltiir Bakanligi'na yapilan UNESCO aktarmalarina, 9 milyon 324 bin
450 TL's1 Kiiltiir Bakanligr Miizeleri Temizlik-Giivenlik hizmetlerine, 2 milyon 825 bin
122 TL'si Tanmitim Giderlerine ve 9 milyon 814 bin 236 TL'si de Yonetim Giderine

harcandi.

Proje kapsaminda ¢ok sayida ulusal ve uluslar arasi etkinlige imza atilmistir. Proje
icerisinde en dikkat ¢ceken ve ses getiren siire¢ reklam kampanyalar1 oldu. Her donem farkl

sloganlarla hayata gecen reklam kampanyalar1 su sekildedir;
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3.8.istanbul 2010 Reklam Cahsmalar

3.8.1.Sahne Senin istanbul

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajansi tarafindan Kasim 2008’de "Sahne
Senin Istanbul" sloganiyla Swissotel’de kiiltiir ve sanat diinyasindan davetlilerin katildig
bir gece diizenlendi. Burada konusan Avrupa Kiiltiir Bagkenti Ajansi Yiirlitme Kurulu
Baskan1 Nuri Colakoglu, Istanbul’un Avrupa Kiiltir Baskenti olmasmin oénemli bir
baslangi¢c oldugunu belirtti. Colakoglu, diger Avrupa baskentlerine gore cok 6zel bir
konumu bulunan ve ¢aglar boyu 3 biiylik imparatorlugun, 3 semavi dinin merkezi
konumunda olan Istanbul’'un son yiizyilda eski ihtisam ve pariltisindan ok sey
kaybettiginin itiraf edilmesi gerektigini dile getirerek, sunlar1 kaydetti: "Simdi bizlere
diisen bu firsat1 degerlendirip yeni bir baslangic yaparak bu gorkemli kenti silkinip kendine
getirecek calismalar yapmak. Daha da Onemlisi, tarih boyunca farkli dinlerden,
milliyetlerden, kiiltiirlerden insanlarin bagrinda baris ve huzur i¢inde yasayabilmesini
saglayan kendine 6zgii bir birlikte yasama kiiltiirii gelistiren Istanbul’un bu &zelligini,

kendi i¢ dengelerini ve barigini arayan uluslararasi topluma bir érnek olarak sunmak."**’

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Reklamlarinin ilk kampanyas1 2008 yilinin
sonunda “Sahne Senin Istanbul” sloganiyla televizyonlarda, radyolarda, internette,
gazetelerde ve bilboardlarda yayinlandi. 2010 Ajansi her donem kampanya sloganini
degistirmistir.428 Lansman olmasi nedeniyle dikkat c¢eken reklam kampanyasinin

filmlerinde Haluk Bilginer’in sesi kullanildu.

Istanbul Avrupa 2010 Kiiltiir Baskenti projesi igin 21 reklam ajansmin katildig1
bir konkur yapilmis ve sonunda Klan Reklam Ajansi projeyi sirtlamaya hak kazanmisti.
Ancak Istanbul Avrupa 2010 Kiiltiir Baskenti projesi beklenenin aksine Klan tarafindan
degil Publicis Yorum tarafindan hazirlandi. Projeyi yiiriiten Avrupa Kiiltiir Bagkenti
Ajanst (AKB) konuyla ilgi dnceden bir basin agiklamasi yapmadigi i¢in pazarlama

kamuoyu ajans degisikligini ancak "Sahne Senin Istanbul" reklam filmlerinin

21 http:/Avww.pendikgazetesi.com/haber.php?hid=3030, 10.05. 2010.
“28 http:/iwww. haberler.com/sahne-senin-istanbul-haberi/, 10.05.2010.
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yaymnlanmasindan sonra dgrendi. "Sahne Senin Istanbul" kampanyasinin yayinlanmaya

baslamasiyla sektérde bu durumdan dolay orta ¢apli bir dalgalanma da gergeklesti.**®

Reklamlarda, Istanbul’un koklii tarihi, kiiltiirel mirasi, farkli din, din ve wrktaki
insanlarin 6zgiirce ve kardesce yasadigi, Istanbul’un 24 saat yasayan sokaklari, cocuklari,
eski ile yeniyi bir arada yasatan modern yiizii, tarihi eserleri ve gokdelenleri ile gelisen
yapisi, ne tam Ortadogulu ne de tam Avrupali olusu ve kendine has dinamikleri ile sahip
oldugu degerleri 6n plana ¢ikarilmaya calisildi. Reklamda Istanbul’un bariscil, kozmopolit
ve mistik yapisi, esiz tarihi giizellikleri, giindelik Istanbul manzaralar1 ve sokaklari

esliginde ve bu karelere ait miizikle birlikte sunuldu.
3.8.2.Yeniden Kesfet ve Enerjimiz Istanbul’dan

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti reklamlarinin ikinci kampanyasi ise 2009
yilinin sonu ve 2010 yilmin ilk {i¢ aym1 kapsamaktadir. ikinci kampanyada Istanbul 2010
Avrupa Kiiltiir Bagkenti projesinin yurt i¢inde ve yurt disinda gorsel, isitsel ve yazili

basinda sik¢a reklamlar1 donmiistiir.

Yurt i¢inde ve yurt disinda olmak iizere iki ana hedef kitle i¢in farkli ajanslarla
farkli reklam kampanyalari yiiriitiilmistiir. Yurt i¢i kampanyanin reklam filmi i¢in mekan
olarak Anadoluhisar1, Kii¢liksu, Kiz Kulesi, Haydarpasa Gar acgiklari, Ayasofya, Galata
Kulesi, Taksim Meydam ve Levent Metro Istasyonu kullamldi. Kampanyanin kreatif
mimarliginm1 Paul McMillen ile birlikte Hakki Misirlioglu yiirtitmiistiir. Murat Sendy'lin
yonettigi film de 3 giinde 34 saatlik bir ¢alismayla tamamlandi. Reklam filminde kentin
gbzde tarihi eserleri bulunduklari yerlerden farkli yerlerde istanbullularin karsisina ¢ikarak

onlar1 sasirtiyor.

Kentlilerin, Istanbul'un artik kamiksanan giizelliklerinin farkina varmalarimi
saglamay1r amaclayan kampanya, “Simdi Yeniden Kesfetme Zamani” hatirlatmasiyla
Istanbul'un 2010 yilinda Avrupa Kiiltir Baskenti oldugunun altimi1 ciziyor.
Tiim kampanyaya eslik eden “Enerjimiz Istanbul'dan” slogani ise sehrin kendini siirekli
yenileyen dinamik yiiziine dikkati ¢ekiyor. Her iki reklam filmi i¢in de miizisyen Omer

Ahunbay, 5 dakika uzunlugunda “Istanbul miizigi” besteledi.

429 http:/Avww.marketingturkiye.com/yeni/Haberler/NewsDetailed.aspx?id=12265, 10.05. 2010.
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3.8.3.Istanbul Inspirations ve The Most Inspiring City in The World

RPM Radar, Ajans Ultra ve Dentsu Brussels Group ortak girisimiyle hazirlanan
yurt dist reklam kampanyasinda, Istanbul'u diinyanin 6nde gelen metropolleriyle ayni
kategoride, “kendinden emin, vakur bir durusla” konumlanmasi hedefleniyor. Yurt disi
kampanyanin ana tasiyicist olarak belirlenen Tarihi Yarimada silueti, diinyaca tinlii siluet
fotografcist Rainer Stratmann tarafindan uzun ve detayl bir ¢calismanin sonunda hazirlandi.
Siluet, Istanbul denildiginde otomatik olarak hafizalara yerlesecek “ikon gorsel”
olusturulmas1 amaciyla farkli bolgelerden c¢ekilen 30 yakin fotografin bir araya
getirilmesiyle yaratildi. Bu siluet resmi, diinyanin 6nemli metropollerinde biiyiik boyutlu

olarak sergilendi.

Reklam filmi i¢in ise Sultanahmet Camisi, Ayasofya, Istanbul Modern Sanatlar
Miizesi, Kapalicarsi, Santral Istanbul, Asmalimescit'in yan1 sira Kanyon Alisveris Merkezi,
Esma Sultan Yalis1 ve Bogazigi'nde g¢ekimler yapildi. Chris Hartwill'in yonetmenligini
yaptig1 filmde helikopter planlari i¢in gece ve giindiiz ¢cekimleri gergeklestirildi. Toplam
100 kutu 35 milimetre film kullanilan reklam filmi, Istanbul Sinefekt, Imaj Stiidyolar1 ve
Londra Prime Focus stiidyolarinda son halini ald.*® Reklam filmleri ve afigleri 20 farkli
iilkede televizyonlarda ve bilboardlarda yerini almistir. Etkileyici Istanbul siliietinin
bulundugu devasa boyutlardaki 'Istanbul Inspirations' afisleri Paris, Londra, Roma, Madrid,
Berlin gibi Avrupa'nin 6nde gelen sehirlerinin en islek meydan ve noktalarinda
Avrupalilarla bulustu. 12 Avrupa iilkesinin yani sira, aralarinda ABD, Rusya, Cin ve
Japonya'nin da bulundugu biiyiik diinya pazarlarim1 kapsayan uluslararasi kampanyanin
acikhava kismi1 Ekim 2009 basinda Fransa'da Tiirkiye Sezonu kapsaminda Avrupa Kiiltiir
Baskenti Ajansi'nin destegiyle diizenlenen "Bizans'tan Istanbul'a: Iki Kitanin Limam"

sergisinin acilis1 haftasinda start atlmlstl.431

Oncelikle bu reklamlar arasinda televizyonda yayinlanan reklamlarda kullanilan

gorsellere ve sloganlara 6rnek olmasi i¢in asagida birkag reklam 6rnegi verilmistir:

30 http:/Avww.hurriyet.com.tr/gundem/13103553.asp, 10.05. 2010.
31 http:/iwww.turizmdebusabah.com/haber_detay.asp?haberNo=49629, 10.05. 2010.
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3.8.4.Istanbul 2010 Avrupa Kiiltir Baskenti Televizyon Reklamlari

Gorselleri

Yeniden Kesfet Sloganiyla

HAYDARPASA GARI = - AR 2030 i ’
. AYASOFYA wmn m.;; OLTOR BASKINT

HER ZAMANKI YERINDE. > | §i HER ZAMANKI YERINDE

GALATA KULESI

HER ZAMANKI YERINDE.

Yukaridaki gorseller, Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti projesinin televizyon
reklamlarina ait gorselleri icermektedir. Bu gorsellerde, “Yeniden Kesfet” ana slogani
altinda, Istanbul ile 6zdeslesmis, Istanbul tarihi kadar eski ve Istanbul denince ilk akla
gelen tarihi eserler 6n plana ¢ikarilmistir. Metinde, Haydarpasa Gari’nin, Galata Kulesi’nin
ve Ayasofya Cami’nin, Istanbul’da var oldugu siire ve Istanbul var oldukga bu eserlerinde
var olacagl mesaj1 verilmektedir. Bu reklamlarda, her giin gérdiigiimiiz bu tarihi eserlerin
ve yerlerin 6nemine dikkat ¢ekmek ve bu yerleri Istanbullularin yeniden gdrmesini
saglamak ic¢i degisik bir yaratict strateji giidiilmistir. Haydarpasa gart Taksim
meydaninda, Sultanahmet Cami deniz kenarinda ve Galata Kulesi denizin ortasinda
konumlandirilmigtir.  Tarihi eserlerim yerlerinin degistirilmesi, izleyicinin dikkatini
cekerek saskinlik yaratmistir. Amag¢ bu dikkat ve saskilikla birlikte, bu eserlerin tekrar

farkina varilirliligini artirmaktir.
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Televizyonda, gazete ve dergilerde yaymlanan diger reklamlarda Istanbul’un,
daha cok insani degerleri, dil, din, irk ve kiiltiirel farkliliklarin baris i¢inde uzun yillardir
bir arada yasadagi ve tarihi, kiiltiirel ve doga giizellikleri yaninda insani giizellikleri 6n
plana c¢ikartilmistir. Reklamda, Istanbul’daki sokak saticilari, sokakta miizik Yyapan
gengleri, saat ve ayakkabi tamircileri, Misir Carsisinin ve Emindnii’nlin giindelik
hareketliligi ve sehrin gece hayati gosterilmektedir. Reklam, izleyenleri sanki o an
Istanbul’daki yasamin icine cekmeye ¢alismaktadir. Reklam, Istanbul’u abartisiz bicimde
oldugu gibi anlatmay1 amaclamaktadir. Reklamda, Istanbul yasamma ait her ses
duyulmaktadir. Ozellikle reklam miizigi, Istanbul’'un seslerini ve tmilarmi iginde
barindirarak sunulmustur. Miizikte, sokaklarin ve insanlarin sesi, miizik aletleri ile

kombine edilmistir.

3.8.5.istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Gazete ve Dergi Reklamlar

Sahne Senin Istanbul Slogamyla

ISTANBLR 2000

AVRUPA KULTOR

BASKENT], MEPIMIZN AYRUPA
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3.1.8.3.Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Yurtdiss Reklamlar1

o isianbul

ngpirations

Yukaridaki reklam, Ingilizce disinda, Lehce, Fransizca, Japonca, Ispanyolca,
Rusca ve Italyanca olmak iizere bir ¢ok iilkede yaymlanmistir. Yurt disindaki televizyon

reklamlarinda da, “Istanbul... the most inspiring city in the world” slogan1 kullanilmustir.

3.1.8.4.IMF Reklamlar

) @)

2 010 2010

e AAL
Inspirational

Challenging times
Monetary 1§ e d
Fund call for inspire
decision making.

isanbul .
s oo istanbul

gpirations
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IV.BOLUM

2010 ISTANBUL AVRUPA KULTUR BASKENTI REKLAM
FILMLERININ ETKINLIK OLCUMU (POST-TEST) ARASTIRMASI

4.1. Arastirmaya Giris

Hedef kitlenin ve potansiyel tiiketicinin zihninde kalic1 ve anlamli bir yer edinmek
icin markalagmak, vazgecilmez bir unsurdur. Biitiinlesik pazarlama stratejilerinin temelini
markalasma calismalar1 sekillendirmektedir. Markalagsmanin her tiriinde, her hizmette, her
sektorde basarili 6rnekleri goriilmektedir. Degisen yasam sartlari, seyahat aliskanliklari ve
turizm gelirlerinin vazgegilmez bir ticari deger tasimasi ile birlikte artik kentler, bolgeler
hatta kdyler markalagsmaya baslamistir.  Turizmin her gecen giin 6neminin artmasi ve
beraberinde turizm gelirleri ile beslenen ¢ok sayida alt sektdriin ortaya ¢ikmasi ile birlikte,
turizm tanmitim faaliyetleri, iletisim ve reklam calismalari markalasma siirecinde etkin
bicimde kullanilmaya baslanmistir. Buna karsin, Tirkiye, turizm kaynaklarinin
bolluguyla ters orantili bigcimde turizm gelirleri oldukga diisiik olan bir tlkedir. Bunun en
belirgin sebeplerinden birisi olarak, turizmde markalasmis bélgelerinin nerede ise yok

denecek kadar az olmasi gosterilebilir.

Uluslararast turizm pazarinda Tirkiye’nin en c¢ok bilinen destinasyonlari,
reklamdan ¢ok kendilerine has cografi, kiiltiirel vb. potansiyelleri, fiziksel nitelikleri ve
sunduklar1 benzersiz (unique) degerler ile dne cikmistir. Ornegin Istanbul, daha ¢ok
stratejik onemi bulunan bir kiiltiir ve uluslararasi ticaret merkezi; Antalya deniz, kum,
giines tclemesiyle oOzellikle kuzey iilkelerinden gelen ziyaretciler icin kitle turizminin
merkezi; Bodrum, eglence merkezi; Kapadokya, benzersiz dogal yapisi, dini ve tarihi
yoniiyle bir kiiltiir merkezi; Antakya tiim dinler i¢in kutsal bir merkez; doguda Mardin
orijinal kiiltiirii olan bir kent ve Diyarbakir, Mezopotamya’nin canli oldugu donemlerden

bir dnemli yerlesim olarak taninmis ve bu degerleri ile talep gormektedirler.

Tiirkiye nin tarihi, kiiltiirel ve dogal zenginlikleri bakimindan 6nemli degere sahip
markalagma potansiyelinde ¢ok sayida destinasyonu mevcuttur. Bu potansiyeli planli,
stratejik ve biitlinciil bir ¢abayla markalastirmak ve tiim diinyaya sunmak Tiirkiye’nin orta

vadede temel hedefleri arasina alinmistir. Bu degerler arasinda en dikkat c¢ekici olan

213



Istanbul sehridir. Istanbul, sahip oldugu tarihi mirasi, kiiltiirel zenginligi, tarihi eserleri,
doga giizellikleri, cografi konumu, 24 saat yasayan sokaklari, sosyal, kiiltiirel ve sanatsal
etkinlikleri ve eglence hayati ile eski ile yeniyi bir arada sunan kozmopolit bir sehirdir.
Boyle bir sehrin markalagmasi, tim diinyada olumlu algilara sahip olmasi ve daha ¢ok
turist gekmesi, sehrin markalasmasi kadar iilkenin de markalasmasina katki saglayacaktir.
Istanbul’un sahip oldugu yiiksek potansiyeli algisal karisikliga yol agmadan belirlenecek
birkag se¢ilmis algida ve stratejide sunmak zor bir siiregtir. Bugiine kadar Istanbul icin
0zel bir pazarlama ve reklam stratejisi yiritiilmemistir. Tiirkiye’nin her yil 6zellikle yaz
dénemine yakin zamanlarda yapilan tanitim ¢alismalari ve reklamlari arasinda Istanbul alt

marka degeri olarak sunulmaktadir.

Istanbul ilk defa 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti secilmesi ile birlikte kendini tanitma
firsat1 yakalamistir. Tirkiye’nin Avrupa Birligi’ne giris siireci gercevesinde, 13 Kasim
2006 giini Avrupa Parlamentosu’nun goriisii ve Avrupa Birligi Kiiltir Bakanlar
Konseyi’nin onayiyla Istanbul’un, 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti oldugu ilan edilmistir.
1985 yilindan bu yana Kiiltiir Baskenti Projesi kapmasinda, her yil c¢esitli sehirler
secilmekte ve bu sehirlerin Avrupa’da tanitilmasi ve kiiltiirlerin, insanlarin ve sehirlerin

kaynasmas1 saglanmaktadir.

Ana temas1 Istanbul’un tarihi, toplumsal ve siyasi agidan &zel bir kent olmasi olan
projeye ilging ve bir o kadar dikkat cekici bir isim verildi: “Istanbul: 4 Elementin Kenti”.
Toprak, hava, su, ve ates... ‘Toprak’in ‘Gelenekler ve Doniisiim’, ‘Hava’nin ‘Goklerden
Gelen’, ‘Su’yun ‘Kent ve Deniz’, ve ‘Ates’in ‘Gelecegi Sekillendirmek’ anlamlarimni
simgeledigi projede, Istanbul’un da yasadifi cok Kkiiltiirlii bir zaman yolculugu
anlatilmaktadir. Simya ilmine gdére bu dort elementin bulacagi miikemmel uyumun
insanliga altin saglayacag: vaat edilmekte idi. Proje de, yillar boyu ona gd¢ edenlere ‘tasi
topragt altin’ olarak tanitilan, yiizyillar boyunca hakim oldugu pek ¢ok devlete baskentlik
yapmis icinde sayisiz toplumsal kiiltiir katmani barindirmis olan Istanbul’un miikemmel
uyumun formiliinii buldugu ve basindan gecen biitiin olaylara ragmen dort elementin
simgesel rehberliginde, 6ziinde var olan gizli formiilii yeniden kurgulayip, kiiltiir ve sanat

alaninda diinyaya altin degerinde bir kiiltiir bagkenti olarak sunacag anlatilmaktadir.**?

32 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/2010AKBAJANSI/resmiyapilandirma/index.htm, 06.03.2009.
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Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti projesi kapsaminda ¢ok sayida sosyal,
kiiltiirel, sanatsal etkinlikler diizenlenmistir. Ucretsiz ¢ok sayida etkinlik, konser, seminer,
konferans ve sokak gésterileri ile Istanbul halkinin bu projeye katilmasi, Istanbullu
olmanin farkliliginin hissettirilmesi ve sehre duyulan aidiyet duyusunun artirilmasi
amaclanmistir. Bu proje kapsaminda Avrupa sehirleri ile ortak 2009-2010 yil1 igerisinde
cok sayida etkinlik organize edilmistir. Bu proje kapsamda en dikkat ¢eken ve ses getiren

stire¢ ise kampanyanin stratejisini ortaya koyan reklam ¢aligmalar1 olmustur.

Reklam caligmalari, televizyon, gazete, dergi, radyo ve internet olmak iizere ¢ok
genis bir platformda ve farkli mecralarda ti¢ farkli ana kampanya ve dort farkli slogan
cergevesinde 2009 yili ve 2010 yilmin ilk iig ay1 igerisinde yayinlanmustir. Ilk olarak yurt
icinde “Sahne Senin Istanbul” kampanyasi ve slogani, ardindan yurt iginde “Yeniden
Kesfet” kampanyasi ve “Enerjimiz Istanbul’dan” slogam, yurt disindaki reklamlarda ise
“Istanbul Inspirations” kampanyasi ve “The Most Inspiring City in The World” sloganiyla

yiriitilmustir.

4.2.Arastirmanin Amaci

Diizenlenen projelere veya kampanyalara iliskin tanitim ve reklam faaliyetlerinin
etkinliginin Sl¢lilmesi, marka bilinirligi ve marka tercihine katkisinin tespit edilmesi ile
elde edilen sonuglar, gerek proje ve kampanyanin degerlendirilmesi agisindan gereklilik
arz ettigi gibi gerekse yeni kampanyalarin planlanmasina 1s1k tutacak son derece 6nemli ve
gerekli faaliyeti olustururlar. Bu baglamda 6zellikle reklam etkinliginin 6l¢imii (post-test),

reklamin basarisini 6l¢tiigii gibi dolayl olarak da projenin basarisini da 6lgmektedir.

Yukarida belirtilen bilgiler 1s18inda, “2010 Istanbul Avrupa Kiiltiir Baskenti Reklam
Filmlerinin Etkinlik Olgiimii (Post-Test) Arastirmasi”nin temel amaci, Istanbullular
algisinda, Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti televizyon reklamlarinin genel anlamda
ne derece begenildigini ve reklamlarin Istanbul sehrinin marka olmus bir sehir algisina ne
derece katki sagladigini ortaya koymaktir. Bu ana amaca ulagsmak icin arastirmada ayrica

genel anlamda Istanbul’un marka algis1 da dlgiimlenmeye galigilmistir.

Arastirmanin ana amacina bagli olarak Istanbul’un marka algisim ve Kkisiligini tespit

etmek ve 6l¢limlenmek i¢in hedeflenen alt amaglar1 sunlardir;
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-Uluslararas1 marka kent arastirmalarinda kullanilan 17 kriterde, Istanbullularin
akillarina gelen en basarili ve en iyi sehirlerin hangileri oldugunu tespit etmek. Boylelikle
algilarda belirlenen kriterlerde markalasmis sehirleri gérebilmek.

-Istanbul’un, Istanbullulara gore bir diinya kenti ve marka olmus bir kent olarak
degerlendirilme oranini ortaya koymak.

-Istanbul’un marka algisin1 ve zihinlerdeki ¢agrisimlarini tespit etmek,

-Tiirk turizminin en gozde iiriinii olan Istanbul’un turistler i¢in neden cazibe
noktasi oldugunu ve tercih edilme nedenini belirlemek.

-Istanbul’'un marka Kkisiligini ortaya koymak. Bu baglamada insani kisilik
degerleri ile logosunda kullanilacak sembolleri bulmak. Istanbul’un konumlandirmasina
yardim edecek olan kisilik analizi ile hangi algilara yatirnm yapilmasi gerektigini
belirlemek.

-Istanbul’a rakip olarak goriilen sehirleri belirleyerek rekabet analizini yapmak.

-Tiim bu sorgulamalar1 demografik verilerle analiz ederek, demografik verilerle

degisimin yoniinii ve agirligini ortaya koymak.

Arastirmanin ana amacina bagli olarak reklamlarin etkinligini ve stanbul markasma
kattig1 degeri tespit etmek ve dlgiimlenmek i¢in hedeflenen alt amaglart sunlardir;

-Reklamlarin hatirlanma durumu tespit etmek.

-Reklamlarin vermek istedigi ana mesajin nasil algilandigini belirlemek.

-Reklamlarin sloganlarmim akillarda kalma durumunu saptamak.

-Genel olarak reklamin ne derece begenildigini ortaya koymak. Reklamin begenilme
ve begenilmeme nedenlerini ayrintili bigimde saptamak.

-Reklamlarin verdigi mesajlarin inandirict bulunup bulunmadigi ve reklamlarin
turistleri Istanbul’u ziyaret etmeleri yoniinde ne derece etkileyecegini saptamak.

-Reklammn Istanbul’un bir marka sehir oldugu fikrini destekleme ve diisiindiirme
durumunu belirlemek.

-Istanbul’un var olan imajim olumlu yonde etkileme derecesini saptamak.

-Istanbullularin, Istanbul reklamlarim1 daha ok hangi mecralarda gérmek istediklerini
ortaya koymak.

-Toplam 17 reklam etkinlik 6l¢timii kriterleri baglaminda reklamin ne derece basarili
bulundugunu saptamak.

-Tiim bu sorgulamalar1 demografik verilerle analiz ederek, demografik verilerle
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amaglar1 asagidaki gibidir:

degisimin yoniinii ve agirhigmi ortaya koymak. Ozet olarak arastirmanin girdi ve gikti

Sekil 10: Arastirmanin Girdi ve Cikti Amaclari

GIRDI AMACGLARI

Reklam farkindahgi
Reklam hatirlanirhgi
Reklam bedenirligi
Mesajin algilanma bigimi

Marka algisina etkisi ve kattigi
deger

Genel bedgenilen ve
bedenilmeyen unsurlar

CIKTI AMACLARI

P Lansman calismalarina

kaynakhk etmek

b Tum iletisim aktivitelerini

olusturacak stratejileri
belirlemek

Marka dederinin belirlenmesi
ve markaya dedger katma

yollarinin saptanmasi

4.3.Arastirmanin Yontemi

Aragtirma yontemi, arastirmanin nasil yapilmasi gerektigini gdsteren bir aragtir;
bir bagka anlatimla, arastirma yontemi, veri toplama ve analiz asamalarina yon veren
temel bir plandlr.433 Bu calismada  kesifsel arastirma modeli  kullanilmistir.
Arastirmacinin, konu hakkinda bilgisini derinlestirerek ve konuyu daha degisik
boyutlartyla anlamak istedigi, olanlar1 ortaya c¢ikarmayr amaglayan arastirmalara
kesifsel arastirmalar denir.”®* Arastirmamin hedef kitlesi, Istanbul’da yasayan 18 yas usti
A, B, C1, C2 ve D sosyo ekonomik diizeyde ve ara sirada olsa televizyon izleyen egitimli,
orta ist ses’deki kisilerdir. Arastirmada E sosyo ekonomik statii degerlendirmeye

alinmamustir.

Bu baglamda, hedeflenen yukaridaki amaglara ulagsmada en etkili ve dogru
aragtirma yontemi olarak, “Onceden olusturulan anket formuna” bagli, “kendi kendine
doldurma yontemi” uygulanmstir. Orneklemin (n) belirlenmesinde “Kartopu Yontemi
(snow snowball method) uygulanmistir. Bu &rneklemede, once bir ¢ekirdek orneklem,
elverislilik Ornegi gibi aragtirmayr yapan tarafindan kendi kriterlerine, keyfine ve
cevresindeki kitleye gore bulunur. Ondan sonra ki 6rneklem elemanlar1 ise daha once
bulunmus olan (cekirdek elemanlar ve onlarin sectigi diger) elemanlar tarafindan

bulunurlar. Ornek bdylece, sanki karda itilerek biiyiiyen, bir kartopu gibi biiyiime gosterir.

3 Cemal Yiikselen, Pazarlama Arastirmalari, ikinci Basim, Anakara, Detay Yayinlari, 2003, s,39.
4% Remzi Altunisik ve Digerleri, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri, 4. Baski. Sakarya, Sakarya Kitabevi,
2005,s.61.
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Arastirmaya baglamadan 6nce bir pilot ¢alisma yapildi ve taslak bir soru formu
olusturuldu. Bu taslak soru formu 15 kisi ile bir pilot calisma yapilarak test edildi. Pilot
calismanin ardindan, anlasilmayan sorular, ek olarak sorulmasi gereken sorular, soru
formunun siiresi, soru formunun akis1 ve soru formuna iligkin genel konular tekrar gézden
gegirildi ve soru formunun son hali olusturuldu. Daha sonra soru formu uzman, bir
aragtirmaci ve online aragtirmaya imkan saglayan bir sirket tarafindan bilgisayar ortamina
aktarildi. Online soru formu tekrar bir pilot ¢alismaya tabi tutuldu. Son diizenlemelerin

ardindan soru formu online bi¢cimde kolay ve rahat bir formata getirildi.

Istanbul genelini tespit etmeyi amaglayan arastirmanin drneklemine ulasmak icin
soru formu, ¢ok sayida e-mail gruplarina, forum sayfalarina, sosyal paylasim aglarina ve
katilimin yogun oldugu platformlarda paylasildi. 10-20 Mayis 2010 tarihleri arasinda anket
formu online olarak katilimcilar tarafindan dolduruldu. Ayrica Istanbul temsiliyetini
saglamak i¢in egitim seviyesi diisiik kitleye ulasmak adina anket formu kéagida
dokiilmiistiir. Ortalama 150 anket Istanbul’un, Kadikdy, Besiktas ilcelerinde, harekerliligin
yogun oldugu saatlerde, dizgeli rastlantisal 6rnekleme yontemi dogrultusunda yiiz yiize
gorlisme ile gerceklestirildi. Bdylelikle internet kullanmayan, egitim seviyesi diisiik
kitlenin de temsiliyeti saglanmaya calisildi. Ankette 68 soru bulunmaktadir. Ankette

kapali u¢lu sorular, agik uglu sorular ve yari agik uglu sorular yer ald1.

Ankette, destinasyon imajin1 belirlemek ic¢in Echtner ve Ritchie (1993)’nin
onerdigi 3 adet agik uclu soru da anket formunda yer almaktadir. Bu sorularin amaci,
katihmcilart  yonlendirmeden  kendi  zihinlerinde  canlandirdiklart  destinasyon
imaj1 unsurlarm  6grenebilmektir. “Istanbul’u diisiindiigiiniizde akliiza sehrin hangi
ozellikleri gelmektedir’, “Yalmzca Istanbul’a 6zgii oldugunu diisiindiigiiniiz turistik
ozellikleri belirtebilir misiniz” ve “Istanbul marka kimligi ve kisiligi nasil olmalidir?”
olarak belirlenen sorulara verilen cevaplar dogrultusunda Istanbul’un o6ne ¢ikan
ozelliklerinin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Bu arastirmada temel olarak, Edward G.
Mcwilliams and John L. Crompton’in Reklam izleme Modeli baz almmustir. Bu model
gergevesinde, iletisim siirecinin  reklam izleme modeli, potansiyel bir turistin bir
destinasyona, bolgeye veya kente gitmeye karar verirken bazi zihinsel asamalardan
gecmesi  gerektigini savunur. Reklam izleme modeli bir yerin reklaminin, reklami

izleyenlerin veya turistlerin aklindaki imaji etkileme ve ayni dogrultuda davranisini
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degistirme siirecini agiklayan bir modeldir. 2010 Istanbul Avrupa Kiiltir Baskenti
televizyon reklamlarinin, Istanbul marka algis1 ve imajma etkisi bu model gergevesinde

Olctimlenmistir.

Arastirma sirasinda Istanbul marka kisiligi, Carl Gustav Jung’un, yogunlasan
Arketipleriyle olusan kisiliklerle ortaya konmaya calisilmistir.. Giiniimiizde marka
kisilikleri insan karakterleri gibi incelenebiliyor. Marka kisiliklerini Carl Gustav Jung’un
arketip teorisiyle incelemenin faydasi; bu kisilik tipolojisinin i¢erdigi duygu ve diisiince
boyutlarinin, insanlarin anlam diinyalarina uygun bir Oykii saglamasi nedeniyle daha

derinlikli bilgi igermesinden kaynaklaniyor.

“Insanoglunun, kendisi disindaki varhklar: yine kendine benzer sekilde hayal etmesi en
temel diisiinme bicimlerinden biri. Markalar da zihinde insan karakteristikleri ile
canlamir. Bagka bir deyisle her marka bir imaja ve bu imaji tasiyan belli bir kisilige
sahiptir. Son yillarda rekabet yogunlugu ve iiriinler arasi farklarin azalmasi gibi
nedenlerle, markalar sadakat yaratmak icin tiiketicilerin zihinlerine ve duygularina
egilmeye basladi. Giiniimiiz akademik diinyasinda marka kisiligi besli bir modelle
agtklaniyor. J. Aaker’in 1997 tarihli modeli, psikoloji literatiiriinde kullamilan kisilik
tipolojilerine (big five) benzer sekilde temel marka kisiliklerini ortaya koydu. Aaker
bunlari, Samimiyet (Sincerity), Cosku (Excitement) Ustalik (Competence), Seckinlik
(Sophistication), Sertlik (Ruggedness) seklinde ifade eder. Giiniimiizde marka kisilik
Olgiimiine yonelik bu yaklagim soyut oldugu ve fazla genellestirici olup markalar arast
kisilik farklarint gostermede yetersiz kaldigi icin kullanigh bulunmuyor. Bu agidan son
villarda Carl Jung 'un arketiplere dayali diigtincesini pazarlamada kullanwyorlar. Arketip
(archetype) terimi, psikolojide ilk defa Carl Gustav Jung (1875-1961) tarafindan
kullanimistir. Kelime anlamiyla kalip, sablon, ilktip seklinde ifade edilen arketipler
ashinda insan kiiltiiviinii olusturan temel yapi taslaridir. Insanlarin uzun donemler
boyunca karsilastigi benzer olaylar bir siire sonra belli tecriibi davrams kaliplarini
olusturmus ve bu kaliplar kusaklar boyunca aktarimaya baslanmistir. Boylece hemen her
bireyin karsilasmak durumunda oldugu anne, baba, erkek, kadin gibi kavram ve roller ile
gecimini saglamak, es ve arkadas bulmak, yolculuga ¢ikmak vb. roller arketip denilen
sablonlart ortaya ¢ikardi. Bu anlamda her arketip i¢in belli sosyal ve psikolojik
durumlara cevaben ortaya ¢ikmis “prototip-ilktip” tanimlamasi yapiulabilir. Arketiplerin
bir ozelligi de evrensel olmalaridir, hemen her insanmin karsilasmak durumunda oldugu
temel olaylar insanlarin aym arketip imgelerine sahip olmasim saglar. Bir ¢ocuk

diinyanin neresinde dogarsa dogsun, anne, baba, yonetici, koruyucu vb. arketiplere sahip
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olacaktir. Mesela bir insanin yilandan veya karanliktan korkmasi igin yilanla karsilagsmis
ya da karanlikta kalmis olmasit gerekmez. Bununla beraber arketipler bagimsiz yapilar
olduklar: gibi, bazen bir araya gelerek yeni bilesimleri de olusturabilirler. Ornegin
kahraman arketipi, seytan arketipiyle birleserek “acimasiz lider” tipinde bir insani
olusturabilir. Arketiplere mitoloji, masal ve edebiyatta ¢ok sik rastlariz. Mitolojide
gordiigiimiiz Zeus vb. tanrilar, asi kahramanlar ve biiyiicii, cadr gibi temel karakterler
aslinda her ¢agda sozii edilen karakterlerdir. Shakespeare’in eserlerindeki Kral Lear,
Hamlet gibi tiplemeler de bu arketiplerin bir uzantist seklinde goriilebilir. Filmlerde de
arketiplere rastlariz. Ornegin “Baba” filmi tipik bir “kral” arketipini anlatirken, Ben
Hur, Braveheart gibi filmlerde “kahraman” arketipini gériiriiz.Carl Gustav Jung un
gelistirmis oldugu arketipal yaklasim markalar icin de oldukc¢a islevsel kisilik tiplojileri
sunuyor. Bu bakis acisiyla her marka’min kisiligi bir veya birka¢ uyumlu arketipin

bilesimi seklinde ele alinabilmekte.” **°

Carol Pearson, 1998 tarihli ¢alismasinda, Jung’un “evrendeki varliklarin sayisi
kadar” dedigi arketiplerin temel olanlarin1 belirlemeye c¢alismistir. Bu yaklasima gore
baslica 12 prototipten bahsedilebilir: Yaratic1 (Creator), Diizenleyici (Ruler), lyilestirici
(Caregiver), Bilge (Sage), Kasif (Explorer), Saf (Innocent), Savas¢1 (Champion, Warrior),
Sihirbaz (Magician), Siradan insan (Everyman), Soytar1 (Jester), Asik (Lover).**® istanbul
kentine ait bilissel, duygusal ve genel destinasyon imajlarinin 6l¢iilmesinde Baloglu ve
McCleary’in belirttigi gibi, bireyin sahip oldugu degerler, gudiilenmeler ve Kisilik
ozellikleri  gibi  psikolojik  faktorlerden etkilenebildigi gibi yas, egitim, medeni
durum, cinsiyet ve diger bazi sosyal faktérlerden de etkilenebilmektedir. Bundan
hareketle arastirmada, demografik o6zelliklerin Istanbul markasmm algisindaki ve

reklamlarin begenilmesindeki etkisi 6l¢limlenmeye ¢alisildi.

4.4.Arastirmanin Orneklemi
Bilgi saglamak tizere iizerinde gozlem yapilacak birimlere arastirma evreni

ad1 verilir.*’

Caligma evreni arastirmacinin dogrudan gozleyerek ya da segilmis bir
ornek kiime iizerinde yapilan gozlemlerden yararlanarak hakkinda goriis bildirebilecegi

evrendir.*® Arastirmanin Evreni (N), 18 yas iistii Istanbul’da yasayanlar, TUIK (Tiirkiye

4% Faruk Bastiirk, Arketipler Kavrami ve Markalar, http://markakimlik.blogspot.com/, 10.06.2010.

#% Faruk Bagtiirk, Arketipler Kavrami ve Markalar, http://markakimlik.blogspot.com/, 10.06.2010.

7 Muzaffer Sencer, Toplumbilimlerinde Yéntem (2. Bask:. istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,
1989), s. 24.

“% Niyazi Karasar, Bilimsel Aragtirma Yéntemi, (16. Baski.Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2006), s.110.
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Istatistik Kurumu) 2009 adrese dayali niifus saymm sonuglarina gére 9 milyon 415 bin
158°dir. Bu dogrultuda arastirmanin evreni Istanbul’da yasayan 18 yas iistii, A, B, C1,
C2 ve D sosyo ekonomik diizeydeki ve ara sirada olsa televizyon izleyen kitledir. Istanbul
evreninden farkli bir bicimde arastirmada sosyo ekonomik statiiniin yiiksek tutulmasindan
dolay1 &rneklemin egitim seviyesi Istanbul geneline gére daha yiiksektir. Buna gore
arastirmanin orneklemi, yiizde 95 giiven araliginda, +-0,045 hata payinda ve 9415518’lik

evrende, 470°dir.

N (ANA KUTLE) 9415158
p (DAGILIM ORANI) 0,5
e (HATA PAYI) 0,045

z (%95 GUVEN SABITI) 1,96
n (ORNEK BUYUKLUGU) 470
Aragtirma sirasinda toplam 520 anket yapilmistir. Anketlerin degerlendirme

asamasinda bazi anketler yanlis doldurulmalarindan o6tiirii iptal edilmigtir. Asil dikkat
ceken nokta ise ankette sorgulanan 2010 Istanbul Avrupa Kiiltiir Baskenti reklamlarmin,
daha once yayinlanmis olan Tirkiye tanmitim reklami ile karistirilmis olmasidir.
Hatirlanacagi gibi Azra Akin’in yer aldigi, mistik ve masals1 bir sunum olan reklam filmini
belirtenler degerlendirme disina alinmistir. Bu anketler, reklam degerlendirme
boliimiindeki acik uglu sorularda verilen yanitlarla saptanmistir. Sonug olarak saglikli ve
gecerli anket sayis1 470 olarak ortaya ¢ikmustir. Arastirma toplam Istanbul geneli 470 kisi

ile tamamlanmustir.

4.5.Arastirma Verilerinin Degerlendirilmesi

Arastirmanin  degerlendirilmesi  siirecinde  SPSS ~ paket  programi
kullanilmigtir. Analizin ~ 6ncesinde  veriler  kodlanip  analize  uygun  hale
getirilmistir. Verilerin analizinde ilk asamada istatistiki yontemlerden yiizde ve
frekans analizinden yararlanilmistir. Elde edilen veriler SPSS paket programina
aktarilarak oOlcek gelistirilmesi ile hazirlanan sorularin glivenirligi test edilmistir.
Degiskenlerin  gilivenirligi icin Cronbach Alpha uygulanmistir.  Arastirmanin
hipotezlerinin sinanmasinda, Pearson Chi-Square Tests ve Anova analizleri kullanilmustir.
Hipotezin anlamliligimi o6lgmede, (Alfa) o =0,10’dan kiiciik P degerleri, hipotezin
kabuliinii, o =0,10’dan biiyiik P degerleri, hipotezin reddini ortaya koymaktadir. (P>0,10
Ho Kabul — P<0,10 Hy Reddedilir) Veriler arasinda anlamlilik iliskisi ve bu iligskinin
yiizdesel derecesi ve yonii Symmetric Measures analizindeki Gamma oraniyla

gosterilmektedir.
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4.5.1.Demografik Veriler

4.5.1.1.Cinsiyet
Istanbul 2010 Avrupa Kiiltir Baskenti Reklam Etkinlik (Post-test)
Aragtirmasi’nda kadinlar (%52) ve erkekler (%48) esit oranlarda temsil edilmektedir. Bu

durumda niifusla paralellik gostermektedir.

Tablo24: Cinsiyet Dagilim

n %
Kadin 243 51,7
Erkek 227 48,3
Toplam 470 100,0
Grafik 1: Cinsiyet Dagilim
Kadin
52%

Erkek
48%
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45.1.2.Yas

Arastirmada, Istanbul niifusuna paralel bigimde geng bir niifus agirlikli olarak yer
almaktadir. 18-24 yas yiizde 17, 25-34 yas yiizde 48, 35-44 yas yiizde 21 ve 45 yas lizeri

grup yiizde 15 oraniyla arastirmada yer almaktadir.

Tablo 25: Yas Dagilim

n %
18-24 78 16,6
25-34 226 48,1
35-44 98 20,9
45-54 54 11,5
55+ 14 3,0
Toplam 470 100,0
Grafik 2: Yas Dagilimi
50
40
30
20
1077
0 T T T T T
18-24 25-34 35-44 45-54 55 +
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4.5.1.3.Egitim Durumu

Aragtirma Istanbul’da yasayan 18 yas iistii, arasirada olsa televizyon izleyen, A,
B, C1, C2 ve D sosyo ekonomik statiideki orta iist hedef kitleyi kapsamaktadir. E (en
diisiik sosyo ekonomik statii) arastirma kapsamina alinmamistir. E statiiniin arastirmada
temsil edilmemesi, arastirmanin hem egitimde hem de sosyo ekonomik statii dagiliminda
orta iist hedef Kkitleye yogunlagsmasini saglamistir. Arastirmada ilkokul ve ortaokul
mezunlar1 yiizde 12, lise mezunlar yiizde 39, iiniversite mezunlar1 yiizde 40 ve yiiksek

lisans-doktora mezunlari yiizde 9 oraninda yer almaktadir.

Tablo 26: Egitim Durumu

%

n %
[1kokul-Ortaokul Mezunu 58 12,3
Lise Mezunu 182 38,7
Universite Mezunu 188 40,0
Yiksek Lisans-Doktora 42 8,9
Toplam 470 100,0
Grafik 3: Egitim Durumu
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4.5.1.4.Calisma Durumu

Arastirma sirasinda goriisiilen kisilere calisip ¢alismadiklar1 ve galisiyorlarsa tam
zamanli m1 yar1 zamanli m1 ¢alistiklar1 soruldu. Yiizde 61 oranindaki ¢ogunluk tam
zamanl bir iste calisirken yiizde 10’luk kesim yar1 zamanli bir iste calismakta. Buna karsin
calismadigini belirtenler (ev hanimi, 6grenci, emekli, issiz vb.) ise ylizde 28’lik dilimi

olusturmaktadir.

Tablo 27: Calisma Durumu

n %
Tam zamanli ¢aligtyor 289 61,5
Yar1 zamanli ¢alistyor 48 10,2
Calismiyor 133 28,3
Toplam 470 100,0

Grafik 4: Calisma Durumu
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4.5.1.5.Meslek-is

Meslek, is sorgulamasinda, goriisiilen kisinin sosyo ekonomik statiisiinii daha saglikli
6lcebilmek icin, ayrintili bir meslek dagilimi kullanilmigtir. Meslekler 37 kategoriye ayrilmistir. Bu
kategorilerin se¢iminde uluslar arasi arastirma sirketlerinin kullandigi meslek 6l¢tim dagilimlari
baz alinmustir. Isletme sahipleri, esnaflar, iist kademe, orta kademe ve alt kademe ydneticiler
yaninda ¢alistirdiklart kisi sayisina gore ayri ayr1 degerlendirilmistir. Her bir meslek kategorisinde
10 kigiden az caligtiranlar, 10-50 Kisi calistiranlar ve 50°den fazla kisi calistiralar ayr1 ayri
degerlendirilmistir. Boylelikle daha saglikli ve ayrintili verilere ulagilmigtir. Ek 1°de soru formunda
kategoriler goriilebilir. Ancak tablolamanin daha rahat okunmasi igin asagidaki meslek-is
tablosunda  meslekler kategorize edilerek birbirine yakin olanlar derlenmistir. Genel bir
degerlendirme yapacak olursak, kamuda/6zelde memur olarak ¢aliganlar ile 6grenciler yiizde 12’°lik
dilimde yer almaktadir. Isletme sahipleri yiizde 9 oraninda iken kamuda/dzelde alt kademe

yoneticiler yiizde 8 oranindadir.

Tablo 28: Meslek-is Dagilimi

n %
Kamuda/6zelde memur/ biiro/ofis/banka elemani vb. 58 12,3
Ogrenci 57 12,1
Biiyiik/orta/kiiciik 6lcekli isletme sahibi 43 91
Kamuda/ 6zelde alt kademe yonetici (sef, amir) 40 8,5
Ev kadimi 34 7,2
Kamuda/6zelde orta kademe yonetici 32 6,8
Kamuda/6zelde iist kademe yonetici 29 6,2
Issiz, is arayanlar 28 6,0
Biiyiik tiiccar/toptanci/esnaf 21 45
Satig elemani/tezgahtar/pazarlamaci 21 5,0
Ogretmen 20 4,3
Ogretim gorevlisi (iiniversite) 16 3,4
Doktor/eczaci/avukat/dis hekimi/mimar vb. meslek sahibi 14 3,0
Teknik eleman/teknisyen/tibb1 miimessil/laborant vb. 10 2,1
Sanatc1 / ressam / sporcu / dalgi¢ / manken / sarkici 9 1,9
Emekli 9 19
Serbest meslek 7 15
Vasifl ig¢iler (usta, kalfa, tamirci vb.) 7 15
Hemsire / hostes / garson / barmen, sekreter vb. ara eleman 6 1,3
Faiz, kira, borsa vb. gelirle geginenler 5 1,1
Askeri gorevli (Tegmen, yiizbasi, albay vb.) 2 0,4
Diger 2 0,4
Toplam 470| 100,0
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4.5.1.6.Medeni Durum

Arastirmaya katilanlarin yiizde 40’1 evli iken ylizde 59°u bekardir.

Tablo 29: Medeni Durum

n %
Evli 191 40,6
Bekar 279 59,4
Toplam 470 100,0

4.5.1.7.Sosyo Ekonomik Statii (SES)

Pazarlama, iletisim ve reklam sektorii hedefledikleri kitlenin ozelliklerini
anlayarak, onlara en uygun iriin ve hizmeti sunmaya calisir. Bu konularda reklam
kampanyalar1 diizenler, 6zel promosyonlar hazirlar, {riinlerinin paketlerini veya
magazalarini hedef kitlelerine gore sekillendirir. SES gruplari pazarin segmentasyonunda
basvurulan en temel tanimlardan bir tanesidir. Kisaca Sosyo Ekonomik Statli manasina
gelmektedir. Hedef Kitlelerin tutum ve davranislarinin belirlenmesinde SES gruplarinin
etkisi biiyiiktiir. SES gruplarinin olusumunda genel olarak asagidaki kriterler tizerinden
degerlendirme yapilir: Meslek, egitim, gelir seviyesi, gelirin kaynagi, yasanilan evin tipi,
yasanilan cevrenin yapisi, Sahip olunan mal, miilk vb. Arastirmacilar dernegini 2006
yilinda gergeklestirdigi Tiirkiye SES calismasinda ise, goriisiilen kisinin anne ve babasinin
ve esinin egitim durumlar1 da dahil edilmistir. Dolayisiyla SES belirlenirken yukaridaki
kriterlerin bazilarin1 yada hepsini kullanmak miimkiindiir. Bu arastirmada ise gorisiilen
kisinin egitimi ve meslegi ile hane reisinin egitimi ve meslegi baz alinmistir. Meslek

ayrintilt bicimde sorgulandig icin SES verileri saglikli bicimde elde edilmistir.
Arastirmaya katilanlarin yilizde 6’s1 A (iist ses grubu), yiizde 15’1 B (orta iist ses

grubu), ylizde 38’1 C1 (orta ses grubu), yiizde 25’1 C2 (orta alt ses grubu) ve ylizde 14’i D
(alt ses grubu) statiidedir.
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Tablo 30: Sosyo Ekonomik Statii Dagilimi

n %
A (Ust SES) 29 6,2
B (Orta Ust SES) 74 15,7
C1 (Orta SES) 180 38,3
C2 (Orta Alt SES) 121 25,7
D (Alt SES) 66 14,0
Toplam 470 100,0

Grafik 5: Sosyo Ekonomik Statii Dagilim
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4.5.2.Marka Sehirler ve Marka Algilari

4.5.2.1.11k Akla Gelen En Bilinen Sehirler (Spontan-Yardimsiz)

Bir markanin, markasinin giicliniin en 6nemli belirtisi, bulundugu sektérde hedef
kitlesinde akla ilk geliyor olmasidir. Akla ilk gelme orani, o markanin rakiplerinden ne
derece ilerde oldugu, rekabetti iistiin oldugu, hafizalarda yer ettigi ve markasinin giiciiniin
belirtisidir. Bu baglamda arastirmada, Istanbullulara, Tiirkiye’de dahil olmak {izere
diinyadaki tiim sehirleri diisiinmeleri ve tiim sehirler icerisinde akillarina gelen ilk sehri
spontan (yardimsiz) bigimde sdylemeleri istenmistir. Istanbullularda her yiiz kisiden 37’si
icin Istanbul ilk akla gelen sehirdir. Bu durumu Paris (%11), New York (%10) ve Londra
(%5) takip etmektedir. Dikkat ¢eken nokta ise izmir ve Ankara’nin da akla gelmede yer
almis olmasidir. Tiirkiye nin 3 metropol sehri, markalasmada lokomotif durumundadir. Bu

verilere diinyada yapilan caligmalarla bir karsilastirma yapacak olursak, diinya geneli
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yapilan arastirma sonuglarindan The Global Power Index 2009’daki marka sehir
listelerinde, New York, Londra, Paris, Tokyo ve Singapur ilk 5’te yer almaktadir. Bu
arastirmada uzak dogudaki sehirlerden ziyade Avrupa sehirleri daha c¢ok ilk akla
gelmektedir.

Tablo 31: flk Akla Gelen En Bilinen Sehirler

*Baz: 470 Tek cevap n %
Istanbul 176 37,4
Paris 54 11,5
New York 46 9,8
Londra 26 5,5
[zmir 14 3,0
Barselona 12 2,6
Roma 9 1,9
Ankara 8 1,7
Los Angeles 7 1,5
Venedik 5 1,1
Diger 109 23,1
Yanitsiz 4 0,9
Toplam 470 100

Soru: Diinyadaki tiim sehirleri diisiindiigiiniizde akliniza ilk gelen sehir hangisidir?

Grafik 6: ilk Akla Gelen En Bilinen Sehirler
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4.5.2.2.En Begenilen ve En Basarili Bulunan Sehirler (Spontan-Yardimsiz)

Kentlerin marka degerlerini dlgen arastirmalar kadar iilkelerin marka degerlerini

Olcen arastirmalarda gerceklestirilmektedir. Zira iilke markalar1 aslinda kentin marka

degerine de katki saglamaktadir. Arastirma sirasinda Future Brand tarafindan her yil diinya

geneli gerceklestirilen “Best Country Brands” arastirmasinin iilkelerin marka degerlerini

Ol¢iimleyen kriterleri kullanilmistir. Asagida yer alan 16 marka deger kriteri, arastirmaya

katilanlara agik uc¢lu bigimde, tek tek sorulmustur. Cevaplar, spontan, yardimsiz bigiminde

alinmistir. Her bir kriterde en basarili bulduklar1 sehirlerin neler oldugu sorgulanmistir.

Kriterler asagidaki gibidir:

Basarn Kriterleri Basan Kriterleri
1 Ticaret, i hayat1 ve is olanaklari 9 Aligveris i¢in en uygun
2 Sanat ve kiiltiir 10 Yasamak i¢in en uygun
3 Tatil denilince 11 Politik, yasamsal ve bireysel 6zgiirliik
4 Sahil, deniz, kum ve glines 12 Ileri teknolojiye sahip
5 Tarihi ve kiltiirii 13 Pahaly, liiks, gosterisli
6 Doga giizellikleri ve dogasi 14 Popiiler, en ¢ok bilinen
7 Gece hayati ve eglencesi 15 t(:)zgiin, sira dis1, diger sehirlerden
arkll
8 Yeme, igme ve mutfagi 16 Marka olmusg
4.5.2.2.1. Marka Basar Kriterlerine Gore En Basarih Sehirler
Tablo 32: Ticaret, Is Hayat1 ve Is Olanaklarinda En Basarih Sehirler
n %
Istanbul 183 38,9
New York 118 25,1
Hong Kong 16 3,4
Londra 14 3,0
Tokyo 10 2,1
Berlin 8 17
Bursa 6 1,3
[zmir 6 1,3
Y anitsiz 7 1,5
Diger 102 21,7
Toplam 470 100,0

230




Tablo 33: Sanat ve Kiiltiirde En Basarih Sehirler

n %
Istanbul 148 31,5
Paris 123 26,2
Roma 27 5,7
Viyana 25 53
Londra 23 4,9
New York 10 2,1
Floransa 8 1,7
Milano 8 1,7
Ankara 7 15
Berlin 6 1,3
[zmir 6 1,3
Y anitsiz 7 15
Diger 72 15,3
Toplam 470 100,0

Tablo 34: Tatil Denilince En Basarih Bulunan Sehirler

n %
Antalya 130 27,7
Mugla/Bodrum 62 13,2
Miami 24 5,1
Barselona 16 3,4
Hawai 13 2,8
[zmir 13 2,8
Maldivler 13 2,8
Roma 12 2,6
Dubai 11 2,3
Paris 9 19
Istanbul 6 1,3
Nice 6 1,3
biza 5 1,1
Venedik 5 1,1
Y anitsiz 5 1,1
Diger 140 29,8
Toplam 470 100,0
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Tablo 35: Sahil, Deniz, Kum ve Giineste En Basarih Sehirler

n %
Antalya 160 34,0
Mugla/Bodrum 91 19,4
Miami 29 6,2
Maldivler 19 4,0
[zmir 14 3,0
Istanbul 13 2,8
Hawai 9 1,9
Marmaris 9 19
Rio 8 1,7
Alanya 5 1,1
Ibiza 5 1,1
Y anitsiz 8 1,7
Diger 100 21,3
Toplam 470 100,0

Tablo 36: Tarihi ve Kiiltiirii ile En Basarih Sehirler

n %
Istanbul 156 33,2
Roma 62 13,2
Mardin 17 3,6
Prag 15 3,2
[zmir 15 3,2
Antalya 14 3,0
Canakkale 13 2,8
Nevsehir 18 3,8
Kahire/Misir 16 3,4
Atina 10 2,1
Paris 9 1,9
Viyana 8 1,7
Venedik 8 1,7
Yanitsiz 8 1,7
Diger 101 21,5
Toplam 470| 100,0

232



Tablo 37: Doga Giizellikleri ve Dogasi Ile En Basarih Sehirler

n %
Rize 91 19,4
Trabzon 37 7,9
Istanbul 36 77
Mugla/Bodrum/Fethiye 31 6,6
Antalya 28 6,0
Artvin 15 3,2
Bolu 10 2,1
Nevsehir 10 2,1
[zmir 9 19
Sinop 7 1,5
Canakkale 6 1,3
Marmaris 6 1,3
Amsterdam 5 1,1
Berlin 5 11
Venedik 5 1,1
Yanitsiz 17 3,6
Diger 152 32,3
Toplam 470 100,0

Tablo 38: Gece Hayati ve Eglence Hayatinda En Basarih Sehirler

n %
Istanbul 151 32,1
Mugla/Bodrum 67 14,3
Amsterdam 34 7,2
Las Vegas 20 4,3
Antalya 18 3,8
New York 17 3,6
Londra 16 3,4
Paris 13 2,8
Ibiza 11 2,3
[zmir 9 19
Los Angeles 8 1,7
Moskova 6 1,3
Madrid 5 11
Diger 80 17,0
Yanitsiz 15 3,2
Toplam 470 100,0
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Tablo 39: Yeme, icme ve Mutfagi ile En Basarili Sehirler

n

%

Istanbul 88 18,7
Gaziantep 83 17,7
Paris 33 7,0
Roma 27 5,7
Bolu 20 4,3
Adana 16 3,4
[zmir 16 34
Italya 14 3,0
Antakya 13 2,8
Sanliurfa 12 2,6
Rize 11 2,3
Milano 9 1,9
Hatay 8 1,7
New York 7 15
Bursa 5 1,1
Kayseri 5 1,1
Diger 75 16,0
Yanitsiz 28 6,0
Toplam 470 100,0

Tablo 40: Alisveris i¢cin En Uygun ve En Basarih Sehirler

n

%

Istanbul 205 43,6
Paris 77 16,4
New York 35 7,4
Milano 21 4,5
Londra 15 3,2
Ankara 11 2,3
Dubai 11 2,3
Roma 10 2,1
[zmir 8 1,7
Diger 61 13,0
Yanitsiz 16 3,4
Toplam 470 100,0
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Tablo 41: Yasamak i¢in En Uygun En Ideal Sehirler

n

%

Istanbul 90 19,1
[zmir 51 10,9
Ankara 31 6,6
Londra 19 4,0
New York 13 2,8
Amsterdam 11 2,3
Bursa 11 2,3
Amerika 10 2,1
Oslo 10 2,1
Paris 10 2,1
Antalya 8 1,7
Eskisehir 8 1,7
Sydney 8 1,7
Zurih 7 1,5
Stockholm 6 1,3
Diger 124 26,4
Yanitsiz 53 11,5
Toplam 470 100,0

Tablo 42: Politik, Yasamsal ve Bireysel Ozgiirliikte En Basarihi Sehirler

n

%

Istanbul 82 17,4
Ankara 39 8,3
New York 39 8,3
Tokyo 38 8,1
Londra 30 6,4
Amsterdam 25 5,3
Izmir 25 53
Amerika 15 3,2
Japonya 13 2,8
Berlin 12 2,6
Paris 12 2,6
Stockholm 11 2,3
Zurih 17 3,6
Los Angeles 6 1,3
Oslo 6 1,3
Washington 6 1,3
Diger 78 16,6
Yanitsiz 16 3.4
Toplam 470 100,0
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Tablo 43: ileri Teknolojiye Sahip En Basarili Sehirler

n %
Tokyo 148 31,5
Istanbul 98 20,9
New York 46 9,8
Paris 30 6,4
Londra 13 2,8
Hong Kong 13 2,8
Los Angeles 7 1,5
Las Vegas 7 1,5
Ankara 6 1,3
Dubai 6 1,3
Diger 71 15,1
Yanitsiz 25 5,3
Toplam 470 100,0

Tablo 44: Pahal, Liiks, Gosterisli Sehirler

n %
Paris 110 23,4
Istanbul 106 22,6
New York 55 11,7
Londra 37 7,9
Dubai 30 6,4
Los Angeles 11 2,3
Tokyo 10 2,1
Las Vegas 9 19
[zmir 8 1,7
Milano 7 1,5
Moskova 5 11
Diger 68 14,5
Yanitsiz 14 3,0
Toplam 470 100,0
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Tablo 45: Popiiler, En Cok Bilinen Sehirler

n %
Istanbul 113 24,0
Paris 97 20,6
New York 87 18,5
Londra 17 3,6
Venedik 8 1,7
[zmir 7 15
Amsterdam 6 1,3
Los Angeles 6 1,3
Prag 6 1,3
Antalya 5 1,1
Roma 5 1,1
Diger 98 20,9
Yanitsiz 15 3,2
Toplam 470 100,0

Tablo 46: Ozgiin, Sira Dis1, Diger Sehirlerden Farkh Sehirler

n %
Istanbul 121 25,7
Paris 40 8,5
Amsterdam 29 6,2
New York 20 4,3
Prag 20 4,3
Venedik 19 4,0
Mardin 16 3,4
[zmir 13 2,8
Barselona 11 2,3
Londra 11 2,3
Eskisehir 9 19
Antalya 8 1,7
Rize 7 1,5
Delhi 6 1,3
Rio 6 1,3
Tokyo 5 1,1
Diger 110 23,4
Yanitsiz 19 4.0
Toplam 470 100,0
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4.5.2.2.2.En Begenilen ve En Basarih Bulunan Sehirler Ozet Tablo

Asagidaki tabloda, belirlenen kriterlerde en begenilen ve en basarili bulunan ilk ti¢

sehir, dzet bigimde sunulmustur. Goriilecegi gibi 16 kriterin 10’unda Istanbullular igin en

basarili sehir Istanbul olmustur. Tatil denilince en begenilen ve sahil, deniz, kum ve

giineste en begenilen sehirlerde Istanbul ilk iicte yer almamustir. Istanbul, ileri tekonoloji

sahip olmada ve pahali, liiks ve gosterisli olmada ikinci sirada yer alirken, doga

giizelliklerinde tigiicli sirada bulunmaktadir. Tabloda dikkat ¢eken sehirler, Paris, New

York’tur. Bu iki sehir, bir ¢ok kriterde ilk iigte yer almaktadir. Roma sehri sanat, kiiltiirde

ve tarihi, kiiltiirii ile dikkat ¢ekip begeni toplamaktadir. Amsterdam ise daha c¢ok gece

hayati, eglencesi ve Ozgiin, siradist olma, diger sehirlerden farkli olma kriterinde

begenilmektedir.

Tablo 47: En Begenilen ve En Basarih Bulunan Sehirler Ozet Tablo

MARKA OLMADA BASARI KRITERLERI

EN BASARILI 3 SEHIR

TiCARET, iS HAYATI VE IS OLANAKLARI

Istanbul, New York, Hong Kong

SANAT VE KULTUR

Istanbul, Paris, Roma

TATIL DENILINCE Antalya, Mugla/Bodrum, Miami
SAHIL, DENiZ, KUM VE GUNES Antalya, Mugla/Bodrum, Miami
TARIHI VE KULTURU Istanbul, Roma, Mardin

DOGA GUZELLIKLERI VE DOGASI

Rize, Trabzon, Istanbul

Istanbul, Mugla/Bodrum,
GECE HAYATI VE EGLENCESI Amsterdam
YEME, iCME VE MUTFAGI Istanbul, Gaziantep, Paris
ALISVERIS ICIN EN UYGUN Istanbul, Paris, New York
YASAMAK iCIN EN UYGUN Istanbul, Izmir, Ankara

POLITIK, YASAMSAL VE BIiREYSEL
O0ZGURLUK

Istanbul, Ankara, New York

ILERI TEKNOLOJIYE SAHIP Tokyo, Istanbul, New York
PAHALI, LUKS, GOSTERISLI Paris, Istanbul, New York
POPULER, EN COK BILINEN Istanbul, Paris, New York

OZGUN, SIRA DISI, DIGER SEHIRLERDEN
FARKLI

[stanbul, Paris, Amsterdam

Soru: Diinyadaki ve Tiirkiye’de ki tiim sehirleri diisiindiigiiniizde, her bir 6zellikte o 6zellige sahip en basarili ve en iyi sehirlerin
hangileri oldugunu belirtir misiniz? Belirttiginiz sehirleri daha 6nce goriip gormediginizin hi¢bir 6nemi yoktur. Onemli olan sehrin

ismini duymus olmanizdir.
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4.5.2.3.Marka Sehirler

Arastirma sirasinda, Istanbullulara diinyadaki ve Tiirkiye’deki tiim sehirler

arasinda marka olduguna inandiklar1 sehrin hangisi oldugu sorulmustur. Her

yuz

Istanbullu’nun 25’ine gore Istanbul marka sehir olarak goriilmektedir. Bu durumu Paris

(%22), New York (%11) ve Londra (%5) izlemektedir. Dikkat g¢eken bir nokta,

arastirmanin basinda sorulan ilk akla gelen sehirlere verilen yanitlar ile marka olarak

goriilen sehirlere verilen yanitlar paralellik gostermektedir. Yukarida belirttildigi gibi, bir

marka i¢in ilk akla gelme, o markanin marka olma derecesini ve giiclinii gdstermektedir.

Tablo 48: Marka Sehirler

n %
Istanbul 117 24.9
Paris 104 22,1
New York 51 10,9
Londra 25 53
Amsterdam 10 2,1
Diger 163 34,6
Toplam 470 100,0

Soru: Diinyadaki ve Tiirkiye’de ki tiim sehirleri diigiindiigliniizde, sizce hangi sehir marka olmus bir sehirdir?

Grafik 7: Marka Sehirler
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4.5.2.4 Istanbul Marka Algis1

4.5.2.4.1 Istanbul’un Bir Diinya Sehri Olarak Algilanma Durumu

Aragtirmada, diinya sehirleri arasinda marka olarak algilanan ve genel basari
kriterlerinde begenilen sehirlerin sorgulanmasinin ardindan Istanbul igin 6zel sorgulamalar
yapilmugtir. 11k olarak Istanbullularin, “Istanbul bir diinya sehridir” fikrine ne derece
katildiklar1 sorulmustur. Sorgulama 5°1i Likert Olgeginde, 1-Kesinlikle katilmiyorum ve
5-Kesinlikle katiltyorum arasindaki degerlerde yapilmistir. Yiizde 80°lik oransal ¢ogunluk
bu fikre katilirken, yiizde 11°lik kesim bu konuda kararsiz kalmistir. Bu fikrin

desteklenmeme orani ise ylizde 4’tiir. 5°li skalada otalama deger 4,16 dr.

Tablo 49: istanbul’un Bir Diinya Sehri Olarak Algilanma Durumu

n %
Kesinlikle katilmiyorum 20 43
Katilmiyorum 23 4.9
Ne katiliyor ne katilmiyorum 51 10,9
Katiliyorum 143 30,4
Kesinlikle katiliyorum 233 49,6
Toplam 470 100,0

Soru: “Istanbul bir diinya sehridir” fikrine ne derece katiliyorsunuz?

Mean: 4,16  Std. Deviation: 1,077  Variance: 1,159 |

Grafik 8: istanbul’un Bir Diinya Sehri Olarak Algilanma Durumu
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4.5.2.4.2 Istanbul’un Marka Olmus Bir Sehir Olarak Algilanma Durumu

“Istanbul marka olmus bir sehirdir” fikrine Istanbullularin oransal ¢ogunlugu
(%71) katilmaktadir. Karasizlarin orani yiizde 15 iken Istanbul’un marka bir sehir

olmadigin1 diisiinenlerin oran1 yiizde 13’tiir. 5°li 6lgekte Istanbul’un bir marka sehir

olduguna katilim ortalamasi 3,91 dir.

Tablo 50: istanbul’un Marka Olmus Bir Sehir Olarak Algilanma Durumu

n %
Kesinlikle katilmiyorum 22 4.7
Katilmiyorum 39 8,3
Ne katiliyor ne katilmiyorum 73 15,5
Katiliyorum 163 34,7
Kesinlikle katiliyorum 173 36,8
Toplam 470 100,0

Soru: “Istanbul marka olmus bir sehirdir” fikrine ne derece katiliyorsunuz?

| Mean: 3,91 Std. Deviation: 1,128

Variance: 1,271

Grafik 9: Istanbul’un Marka Olmus Bir Sehir Olarak Algilanma Durumu
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4.5.2.4.3 Istanbul’un Algisal Cagrisimlar

Istanbullulara, Istanbul denince akillarma gelen ilk seyin, ilk ¢cagrisimin ne oldugu
sorulmustur. Ac¢ik uclu bigimde sorulan soruda, yiizde 29’luk oranda bogaz manzarasi ilk
sirada yer almaktadir. Bu durumu yiizde 13 ile Istanbul’un tarihi, yiizde 6 ile trafigi ve
yiizde 5 ile kalabalig1 takip etmektedir. istanbul denilince daha ¢ok Istanbul’mn gériinen
ylizli, tarihi eserleri, cografi ve dogal giizellikleri akla gelmektedir. Olumsuz algilar olan

trafik, kalabalik, karmasa toplam yiizde 12,4 oranindadir.

Tablo 51: Istanbul’un Algisal Cagrisimlar

*Baz: 470 Tek cevap n %
Bogaz manzarasi 138 29,4
Tarih 60 12,8
Trafik 31 6,6
Kalabalik 25 53
Kiz Kulesi 17 3,6
Bogaz Kopriisii 16 3,4
Yasam 15 3,2
Sultanahmet cami 13 2,8
Taksim 13 2,8
Kultir 12 2,6
Deniz 11 2,3
Eglence-gece hayati 10 2,1
Ayasofya 10 2,1
Metropol 9 19
Balik 7 15
Karmasa 7 15
Para 6 1,3
Marka 5 1,1
Diger 31 6,6
Yanitsiz 34 7,2
Toplam 470 100,0

Soru: Istanbul denince akliniza ilk ne geliyor?
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4.5.2.4.4 Istanbul’un Cekim Unsurlar

Istanbul degerlendirmelerinde Istanbullulara, istanbul’a gelen turistlerin neden
Istanbul’u tercih ettikleri sorulmustur. Pilot calisma neticesinde olusturulan 16 tercih
nedeni katilimcilara sunulmustur. Soru yar1 agik uclu bigimde sorularak, bu tercih kriterleri
disindakileri de yazmalari saglanmugtir. Istanbul’un en belirin ¢ekim unsuru yiizde 88 ile
tarihi ve Kkiiltiirel degerleridir. Istanbul’un diger ©nemli ¢ekim unsurlari; fiyatmin

uygunlugu (%54), doga giizellikleri, dogasi (%44) ve gece hayati ve eglencesi (%43).

Tablo 52: Istanbul’un Cekim Unsurlar

*Baz:470 Coklu cevap n %
Tarihi ve kiiltiirel degerleri 413 87,9
Fiyatin uygunlugu 254 54,0
Doga giizellikleri, dogas1 209 44,5
Gece ve eglence hayati 205 43,6
Arkadas, yakin ¢evre tavsiyesi 174 37,0
Aligveris olanaklari 171 36,4
Seyahat acentelerinin reklamlari, yonlendirmesi 163 34,7
Kiiltiir ve sanat faaliyetleri 160 34,0
Ticaret, ig hayat1 ve is olanaklari 137 29,1
Konserler, seminerler, toplantilar ve etkinlikler 120 25,5
Brosiirler, seyahat rehberleri 115 24,5
Yurtdisinda Tiirkiye ile ilgili haberler, makaleler,
yazilar 102 21,9
Tiirkiye’nin yurt digindaki televizyon reklamlari 76 16,2
Tiirkiye’nin yurt disindaki dergi, gazete reklamlari 66 14,0
Internet reklamlari 65 13,8
Tirkiye’nin yurt disindaki agik hava, billboard
reklamlari 48 10,2
Toplam 470| 100,0

Soru: Sizce Istanbul'a gelen turistler neden Istanbul'u tercih etmektedir?
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4.5.2.5.istanbul’un Marka Kisiligi
4.5.2.5.1.Istanbul’un Bir insan Olarak Kisilik Analizi

Marka kisiligini 6l¢limlemek igin oncelikle o markanin bir insan olarak diigiiniilmesi
istenir. Arastirmada Jung’un marka kisilik arketiplerinden faydalanilmistir. Bu siiregte, 6nceden
belirlenen kisilik kriterleri katilimcilara yoneltilir. O markaya uygun goriilen kisilikler boylelikle
ortaya ¢ikar. Onemli olan hedef kitlenin o markay1 nasil gordiigiidiir. Marka kisilik analizinde
genellikle kullamlan 25 kriter, Istanbul igin sorgulanmgtir. Istanbullulara, her bir kriteri tek tek
diisiinmeleri ve Istanbul’a en uygun gordiiklerini isaretlemeleri istenmistir. Tabloda da goriilecegi
gibi, Istanbul daha ¢ok, cekici, eglenceli, sasirtici, giizel ve dinamik bir insan olarak
algilanmaktadir. Kadin ve erkeklerde, Istanbul gogunlukla aym kisilikte degerlendirilmektedir.
Ancak tabloda gri renkle belirtilen kisiliklerde kadin ve erkekler arasinda farkliliklar vardir.
Kadinlar, erkeklere gore Istanbul’u daha eglenceli, daha asi, daha cesur, daha popiiler ve daha

modern gdrmektedir. Erkekler ise kadinlara gére Istanbul’u daha uluslar arasi ve daha sempatik

gormektedir.
Tablo 53: istanbul’un Bir insan Olarak Kisilik Analizi

Toplam Kadin Erkek
*Baz:470 Coklu cevap n % %
Cekici 287 61,1 62,6 59,5
Eglenceli 270 57,4 60,5 54,2
Sasirtici 265 56,4 58,4 54,2
Giizel 254 54,0 54,3 53,7
Dinamik 246 52,3 54,3 50,2
Asi 218 46,4 50,6 41,9
Tutkulu 216 46,0 47,7 44,1
Romantik 214 45,5 41,2 50,2
Uluslar arasi 202 43,0 39,5 46,7
Lider 186 39,6 39,1 40,1
Cesur 182 38,7 42,4 34,8
Popiilerligi artan-Sik gdriilen 173 36,8 39,5 33,9
Modern-Cagdas 159 33,8 37,0 30,4
Insanlara yakin-sosyal 145 30,9 28,8 33,0
Zeki 133 28,3 30,5 26,0
Yaratici-Yenilikgi 132 28,1 29,2 26,9
Kaliteli 120 25,5 24,3 26,9
Klas 111 23,6 22,2 25,1
Samimi 109 23,2 23,5 22,9
Kibirli 95 20,2 21,4 18,9
Sempatik 90 19,1 16,9 21,6
Rahat 89 18,9 19,3 18,5
Sefkatli 53 11,3 115 11,0
Masum 47 10,0 9,5 10,6
Cevreci 33 7,0 6,6 7.5

Soru: Istanbul bir insan olsayd nasil bir kisilige sahip olurdu? Asagidaki segenekleri liitfen dikkatlice okuyun ve diisiincenize en uygun
secenekleri isaretleyin.
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4.5.2.5.2 Istanbul’un Marka Kisiligi Faktor Analizi

Faktor Analizi, veriler arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir
bicimde sunulmasini saglayan, birgok degiskenli istatistiksel analiz yontemidir. Faktor
analizinin ~ amaci, esas olarak, degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin koékenini
aragtirmaktir. Faktor analizinde “faktor” denildiginde, ¢esitli degiskenlerin  kdkenindeki boyutu
anlamak gerekir. Aralarinda 6nemli korelasyon bulunan degiskenler bir faktor olarak kabul
edilebilir. Boylece faktor, ilgili degiskenlerin dogrusal kombinasyonudur.** istanbul kentinin 6ne
cikan kigisel bilesenlerinin kendi icerisindeki korelasyon degerleri ile Faktor Analizi yapilmistir.
Istatistiki olarak 4 ana faktor ortaya ¢ikmustir.

Tablo 54: istanbul’un Marka Kisiligine iliskin Faktor Analizi

Faktor Ozdegerler (t) | Significant
Yiikleri

FAKTOR 1: RASYONEL KiSILiK 5,386 0,00
Kaliteli 0,703
Lider 0,664
Modern-Cagdas 0,659
Klas 0,595
Uluslar arasi 0,578
Yaratici-Yenilik¢i 0,479
Zeki 0,459

FAKTOR 2: DUYGUSAL KIiSILIK 2,292 0,00
Sefkatli 0,701
Masum 0,681
Samimi 0,640
Sempatik 0,598
Cevreci 0,563
Rahat 0,425

FAKTOR 3: ISLEVSEL/ENERJIK 1,399 0,10

KiSILIK

Dinamik 0,619
Insanlara yakin-Sosyal 0,611
Eglenceli 0,580
Popiilerligi artan-Sik goriilen 0,507
Sasirtici 0,488
Cekici 0,441
Giizel 0,432
Yaratici-Yenilik¢i 0,407

FAKTOR 4: YOGUN DUYGULU 1,942 0,05

KISILIK

Kibirli 0,666
Asi 0,617
Tutkulu 0,466

439 Kurtulus, ss,482-483.
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Jung’in Arketipleri’ne Gore Genel Cercevede Istanbul Arketipi

Marka kisiligi, duygusal bag kurmada ve tiiketiciye kimlik kazandirmada birincil
oneme sahiptir. Marka kisiligi konusunda en dikkat ¢eken ve giiniimiizde yaygin bigimde
kullanilan marka kisilik yontemi Jung’in Arketipleridir. Jung, diger psikanalistlerden farkli
olarak, insanlar1 disaridan gozlemleyip sonuglar ¢ikarmak yerine, insanlarin davranislarini
gerceklestirirken hissettikleri duygular1 ve hayalleri (i¢inde yasadiklar fantezileri) inceledi
ve buna gore insanlarmn i¢ diinyalarinda etkin olan potansiyel giicleri (arketipleri) ortaya
cikardi. Carol Pearson, 1998 tarihli ¢alismasinda, Jung’un “evrendeki varliklarin sayisi
kadar” dedigi arketiplerin temel olanlarini belirlemeye calismstir.*° Bu yaklasima gore
baslica 12 prototipten bahsedilebilir: Yaratict (Creator), Diizenleyici (Ruler), lyilestirici
(Caregiver), Bilge (Sage), Kasif (Explorer), Saf (Innocent), Savas¢1 (Champion, Warrior),
Sihirbaz (Magician), Siradan insan (Everyman), Soytar1 (Jester), Asik (Lover).

Bir markanin marka kisiligini ortaya koymak i¢in kantitatif ve kalitatif
arastirmalara imza atmak ve derinlemesine bir ¢alisma yapmak gerekir. Bu tez kapsaminda
yluriitiilen aragtirmanin ana konusu reklam etkinligi oldugu i¢in, yiizeysel olsa da
Istanbul’un marka kisiligine de deginilmistir. Bu baglamda, istanbul’a en uyun iki kisilik

tespit edilmistir. Bunlar; Sihirbaz ve Kasif Arketipleri.

Sihirbaz arketipi, degisim ve pratik uygulamalari kisa yoldan elde etmeyi,
neredeyse mucizevi sonuglara ulagsmay:1 vaat eder ve tiiketicileri bu hayalle besler. Bu
agidan tiiketicilerin zihninde “doniistiiriicii” etkileri olan markalardir. Asi (Outlaw): Genel
kurallara kars1 devrimci ve uyumsuz tutumlar1 ve sira disi tavirlart gosteren arketiptir.
Eski’yi yikma ve sok etme stratejilerini kullanir. Skandallar1 ve radikal 6zgiirliigii sever.
Genglik miti ve asi tavirlarin disavurumu her déonem bazi sembollerle (James Dean,
Beatles, Madonna, M. Jackson gibi) temsil edilir. Kasif arketipi, kabina sigmayan, siirekli
yeni yollar kesfeden, onciiliilk yapan bir karakterdir. Bu arketip bireysellik, 6zgiirlik ve
ilging olan1 merak etme duygularindan hareket eder. Jeep, Peugeot, Trope-Snacks,
Marlboro markalar1 maceract ve kasif arketipini kullanmaktadir. Turkcell ve YKB’in

yenilik yapmadaki 6ncii yiizii de bu kategoride incelenebilir.***

0 Faruk Bastiirk, Arketipler Kavrami ve Markalar, http://markakimlik.blogspot.com/, 10.06.2010.

41 Paruk Bastiirk, Arketipler Kavrami ve Markalar, http://markakimlik.blogspot.com/, 10.06.2010.
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4.5.2.5.3.Cinsiyet, Yas, Egitim ve SES’e Gore Istanbul’un Marka Kisiligi

Asagidaki haritada cinsiyet, yas, egitim ve sosyo ekonomik statiiye gore,

Istanbul’un hangi marka kisiligine daha yakin oldugu gériilmektedir.

Grafik 10: Cinsiyet, Yas, Egitim ve SES’e Gére Istanbul’un Kisiligi
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4.5.2.6.istanbul’un Rakipleri

Aragtirma sirasinda Istanbul’un rekabet analizi de yapilmustir. Istanbullularin
yiizde 8’ine gore Istanbul’un rakibi yoktur. Rakip gériilen sehirler ise diisiik yiizdelerde de
olsa, New York, Paris, Londra ve Madrid’dir. Burada dikkat ¢eken nokta, yanitsiz oraninin
yiizde 74 olmasidir. Bu oramin bu kadar yiiksek olmasi, Istanbul’a rakip bir sehir
goriilmedigi seklinde de yorumlanabilir. Ciinkii arastirma sorularina cevap alinma orani

yiiksek iken sadece bu soruda cevapsiz orani yiiksek ¢ikmugtir.

Tablo 55: Istanbul’un Rakipleri

*Baz: 470 Tek cevap n %
Rakibi yok 40 8,5
New York 12 2,6
Paris 10 2,1
Londra 9 19
Madrid 9 19
Roma 6 1,3
Milano 5 11
Diger 28 6,0
Yanitsiz 351 74,6
Toplam 470 100,0

Soru. Diinyadaki tiim sehirleri diisiindiigiiniizde, Istanbul’un rakibi sizce hangi sehir veya sehirlerdir?

Grafik 11: istanbul’un Rakipleri

Rakibi yok | 8,5

New York :I 2,6
Paris :I 2,1
Madrid :I 1,9
Londra :I 1,9
Roma :I 1,3
Milano :I 1,1

Diger 6,0
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4.5.2.7.istanbul’un Marka Farkhhg

Istanbul’un diger sehirlere gére kendine 6zgii en farkli 6zellikleri; tarihi (%39),

bogaz manzarasi (%38), kiiltiirii (%21), her giizelligi ve dogasidir (%12).

Tablo 56: istanbul’un Farkhlasan Noktalar

*Baz:470 Coklu cevap n %
Tarih 184 39,1
Bogaz manzarasi 182 38,7
Kiiltiir 102 21,7
Her giizelligi 59 12,6
Doga 56 11,9
Eglence-gece hayati 54 115
Kitalar arasi birlesme 49 10,4
Insanlar 47 10,0
Kiz Kulesi 46 9,8
Deniz 33 7,0
Ayasofya 33 7,0
Bogaz Kopriisii 31 6,6
Trafik 31 6,6
Kalabalik 29 6,2
Is imkam 29 6,2
Camiler 27 57
Yemek kiiltiirii 26 5,5
Cografi konumu 26 5,5
Yasam 22 4,7
Sanat 21 4,5
Diger 312 66,4
Toplam 1399 100,0

Soru: Diger sehirlere kiyasla, yalmzca istanbul’a 6zgii olduguna inandigmiz sehrin 6zelliklerinin yada degerlerin neler oldugunu belirtir

misiniz?
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4.5.2.8.Istanbul’un Logo Analizi

Aragtirma sirasinda Istanbul’un logosunda hangi sembol yada gorsellerin
kullanilmas: istendigi sorulmustur. Daha 6nceki, Istanbul’u farklilastiran unsurlar sorusuna
verilen cevaplarla, Istanbul’un logosunda gériilmek istenen gorseller paralellik
gostermektedir. Istanbul’u farklilastirdign belirtilen Bogaz manzarasi (%24) ve Bogaz
K&priisii (%21) Istanbul’un logosunda da goriilmek istenmektedir. Bu durumu Kiz Kulesi

(%16), Ayasofya (%12) ve camiler (%11) takip etmektedir.

Tablo 57: Istanbul’un Logosunda Gériilmesi Istenen Gorseller

*Baz:470 Coklu cevap n %
Bogaz manzarasi 113 24.0
Bogaz Kopriisii 98 20,9
Kiz Kulesi 74 15,7
Ayasofya 58 12,3
Camiler 54 11,5
Tarih 32 6,8
Galata Kulesi 28 6,0
Sultanahmet Cami 25 53
Deniz 24 51
Topkap1 Saray1 18 3,8
Lale 14 3,0
Hisar 11 2,3
Saraylar 10 2,1
Yeditepe 8 1,7
Dolmabahge 8 1,7
Bayrak 8 1,7
Surlar 7 15
Diger 82 17,4
Toplam 672 100

Soru: Sizce Istanbul’un logosunda hangi semboller yada gérseller olmalidir?
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4.5.2.9.istanbul’un Reklamlarinda One Cikartilmasi Gereken Degerleri

Arastirma sirasinda Istanbul’un reklamlarinda, hangi tarihi, kiiltiirel, yasamsal ve
sosyal degerlerinin kullanilmas1 gerektigi sorgulanmistir. Yiizde 11°lik oransal ¢ogunluk
Istanbul’un tarihinin 6n plana almmas1 gerektigini belirtmistir. istanbul’un reklamlarinda
daha ¢ok bogaz manzarasinin (%10), Ayasofya’nin (%8), Kiz Kulesi’nin (%7) ve Bogaz

Kopriisiiniin (%7) kullanilmasi ilk siralarda yer almaktadir.

Tablo 58: istanbul’un Reklamlarinda One Cikartilmasi Gereken Degerleri

*Baz: 470 Coklu cevap n %
Tarih 51 10,9
Bogaz manzarasi 46 9,8
Ayasofya 39 8,3
Kiz Kulesi 34 7,2
Bogaz Kopriisii 33 7,0
Kiiltiir 28 6,0
Sultanahmet Cami 26 55
Camiler 22 4,7
Galata Kulesi 15 3,2
Saraylar 13 2,8
Topkap1 Saray1 13 2,8
Eglence-gece hayati 11 2,3
Yemek kilttra 11 2,3
Deniz 9 1,9
Miize 9 1,9
Dolmabahge 9 1,9
Yere Batan Sarnici 8 1,7
Kapalicarsi 7 15
Adalar 6 1,3
Halig 6 1,3
Hisar 6 1,3
Kitalar arasi birlesme 6 1,3
Bir¢ok din 6 1,3
Diger 84 17,9
Toplam 498 100,0

Soru: Sizce Istanbul’un reklamlarinda, sahip oldugu hangi tarihi, kiiltiirel, sosyal ve yasamsal degerler yada diger seyler kullamlmaldir?
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4.5.2.10.Reklam Mecra Tercihleri

Istanbul’un yurtici veya yurtdisi reklamlar1 daha ¢ok internette (%45), televizyonda

(%41), dizilerde ve sinemalarda konunun gectigi sehir olarak (%37) ve turizm fuarlarinda (%35)

goriilmek isteniyor. Bu mecralarm etkinligi digerlerine gore daha yiliksek durumdadir. Yurtdiginda

yapilan aragtirmalarda da internet, televizyon, sinemalar, diziler tercihte ilk siralarda yer

almaktadir.

Tablo 59: istanbul’un Reklamlar1 Hangi Mecralarda Yaymlanmah

*Baz:470 Coklu cevap n %
Internette 211| 449
Televizyonda 192| 40,9
TV dizilerinin veya sinemalarin i¢erisinde konu yada konunun gectigi sehir 174 37,0
olarak
Turizm fuarlarinda 164| 34,9
Seyahat rehberleri ve brosiirlerde 162| 34,5
Havaalanlarinda 160| 34,0
Dergi veya gazetelerde makale, haber ve yazi olarak 148| 31,5
Seyahat acentelerinde 136| 289
Acgikhava, billboardlarda 130 27,7
Dergilerde 116| 24,7
Gazetelerde 107| 22,8
Toplam 470| 100,0

Soru: Sizce Istanbul'un yurtdisinda veya yurtiginde yayimlanacak reklamlari asagidaki mecralardan daha gok hangilerinde yer almalidir

ki daha etkili olsun? Asagidaki segenekleri liitfen dikkatlice okuyun ve diisiincenize en uygun secenekleri isaretleyin.

Grafik 12: istanbul’un Reklamlar1 Hangi Mecralarda Yaymlanmah
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4.5.2.11.Reklam Etkinlik Ol¢iim Verileri
4.5.2.12 Istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Secildiginin Bilinme

Durumu
Arastirmaya katilanlarin hemen hemen tamami (%91), Istanbul’un 2010 Avrupa
Kiiltiir Bagkenti se¢ildigini bilmektedir. Her yiiz kisiden 9’u ise bu durumdan haberdar

degildir.

Tablo 60: Istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Secildiginin Bilinme

Durumu
n %
Evet 427 90,9
Hayir 43 9,1
Toplam 470 100,0

Soru: Avrupa Birligi tiyelik siireci cergevesinde, Istanbul’un, 2010 yili Avrupa Kiiltiir Baskenti segildigini biliyor muydunuz?

Grafik 13: Istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Secildiginin Bilinme
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4.5.2.13.Istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti TV Reklamlarinin
Farkindahg

Elde edilen verilere gore, Istanbul’'un 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti televizyon
reklamlarinin bilinirliligi, hedef kitleye ulasma orani yiizde 58 iken yiizde 42 gibi bir
cogunluk reklami hi¢ gérmedigini belirtmistir. Neredeyse hedef kitlenin yarist reklami hig
gormemistir. Bu, reklamin hatirlanirligt ve ulasirliligi icin bir sorun teskil etmektedir.
Arastirma sirasinda, reklami hatirlamayanlarin cinsiyet, egitim, yas ve ses dagilimlarini
bakilmistir. “Reklam acaba belirgin bazi kesimlere mi ulagsmamistir.” hipotezini test etmek
i¢cin karsilastirmali cross verileri alinmustir. Fakat higbir demografik degiskenle reklamin
izlenme veya hatilanmamasi arasinda bir iligki saptanmamistir. Reklam tiim kesimlere esit

bicimde ulagmistir yada ulasmamustir. Herhangi bir kitlede y1gilim gozlenmemistir.

Tablo 61: Istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti TV Reklamlarinin

Farkindahg
n %
Evet 273 58,1
Hayir 197 419
Toplam 470 100,0

Soru: Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti ile ilgili yaymlanan televizyon reklamlarindan herhangi birini hi¢ gordiiniiz mii? Liitfen

biraz diistiniiniiz.

Grafik 14: istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti TV Reklamlarimin
Farkindahg
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4.5.2.14.Reklamn ilk Olarak Ne Hatirlattig

Reklamui izledigini belirten kitleye, reklam filminden ilk olarak ne hatirladigi sorulmustur.
Yiizde 15°lik dilim, reklami izlemesine ragmen, reklamin igerigini hatirlamamaktadir. Reklamin en
cok hatirlattiklari; Istanbul’un tarihi yer ve mekanlar1 (%11), Bogaz (%9), Bogaz Kopriisii’diir.
(%6) Reklamin izleyen kitlenin tamaminda olumlu seyler hatirlatmaktadir. Sadece yiizde 2’lik
dilim reklamin karmasik, hatirlamasi zor oldugunu belirtmistir.

Tablo 62: Reklamun ilk Olarak Ne Hatirlattig

*Baz:273 Coklu cevap (Reklami hatirlayanlar) n %
Hatirlamiyorum, aklimda kalmamis 41 15,0
Tarihi yer ve mekan goriintiileri 31 11,4
Bogaz 26 9,5
Bogaz Kopriisii 18 6,6
Camiler 15 55
Istanbul’un genel goriintiileri 14 51
Kiz Kulesi 13 4,8
Istanbul'un kiiltiirii ve kiiltiirel anlamda zengin oldugunu 11 4,0
Devamli dinamik bir sekilde degisen Istanbul ile ilgili gorseller ve imajlar 10 3,7
Ayasofya 9 3,3
Galata Kulesi 8 2,9
Istanbul Kiiltiir Baskenti logosu 8 2,9
Farkli kiiltiirleri temsil eden insanlar, gocuklar 7 2,6
Istanbul’un kusbakisi goriintiileri 7 2,6
Yerleri degismis tarihi eserler 7 2,6
Deniz 6 2,2
Giizel miizigi 6 2,2
Sultan Ahmet Cami 6 2,2
Diger 108 39,5
Toplam 351 100,0

Soru: izlediginiz reklam filminden/filmlerinden ilk olarak ne hatirladiginizi belirtir misiniz?

w0 - Grafik 15: Reklamn i1k Olarak Ne Hatirlattig
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4.5.2.15.Reklamin Ana Mesajinin Algillanmasi

Reklamin ana mesajindan algilanan iki ana nokta ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki,

[stanbul’un tarihi, tarihsel yapilari, giizellikleri ve eserleri, digeri ise farkl din, dil, kiiltlir ve yasam

bicimlerini bir arada yasamasi. Acik uclu bicimde sorulan sorudan alinan cevaplar gosteriyor ki,

reklamin ana mesajinin net bigimde algilandig1 goriilmektedir.

Tablo 63: Reklamin Ana Mesajinin Algilanmasi

*Baz: 273 Coklu cevap (Reklami hatirlayanlar) n %
Akilda kalic1 degildi, hatirlayamiyorum 49 17,9
Istanbul’un k&klii tarihi, gecmisi 34 12,5
Istanbul’un kiiltiirii kiiltiirel zenginligi 22 8,1
Istanbul’a ziyareti saglamak. 17 6,2
Istanbul’un gelinip goriilmesi gereken bir sehir oldugu 14 5,1
Istanbul’da kesfedilecek cok sey oldugu 12 4,4
Istanbul'un tarihsel degerleri ve eserleri 11 4,0
Tiim kiiltiirlerden izler tagidigi 11 4,0
Basarisiz bir reklamdi, begenmedim 10 3,7
Istanbul’un giizelliklerini 10 3,7
Tiimiiyle (tarih sanat kiiltiir) istanbul’u anlatmak 10 3,7
Farkli dinlerin, inanglarin bir arada yagamasi 9 3,3
Istanbul’un giizel bir sehir oldugu 9 3,3
Istanbul’un diinya kenti oldugu 8 2,9
Her giin gordiigiimiiz yapilar1 yeniden kesfetmemimiz amagliyordu. 7 2,6
Istanbul'un icinde her kiiltiirii barmdirdig:. 7 2,6
Medeniyetlerin besigi 7 2,6
Diger 140 51,3
Toplam 387 100
Soru: Reklam filminin/filmlerinin vermek istedigi ana mesaj nedir? Yani reklam filmi sizlere ne anlatmak istiyordu ?

Grafik 16: Reklamin Ana Mesajinin Algilanmasi
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4.5.2.16.Reklamin Sloganinin Hatirlanirhgi
Reklam sloganin dogru bi¢imde hatirlanirhigi sadece yiizde 6,5’dir. Bu oran
oldukca disiiktiir. Reklami izleyen yiizde 72’lik oransal cogunluk ise slogani

hatirlamamaktadir. Kalan kitle ise slogani yanlis hatirlamaktadir.

Tablo 64: Reklamin Sloganimin Hatirlamirhg

*Baz: 273 Tek cevap (Reklam hatirlayanlar) n %
Hatirlamiyor 198 72,5
2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti 17 6,2
Enerjimiz Istanbul’dan 8 29
Sahne Senin Istanbul 8 2,9
Kiiltiir Baskenti 8 2,9
Avrupa Kiiltiir Bagkenti 4 1,5
Medeniyetler Sehri 3 1,1
Yeniden Kesfet 2 0,7
Diinya Baskenti 2 0,7
Istanbul Capital of Culture 2 0,7
2010 Diinya Baskenti 2 0,7
Haydarpasa 103 yildir ayni yerinde 2 0,7
Tesekkiirler Istanbul 2 0,7
Diger 15 9,5
Toplam 273 100

Soru: Reklam filmindeki ana slogani hatirliyor musunuz? Hatirladigimiz kadari ile belirtir misiniz?
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4.5.2.17.Reklam Begeni Derecesi
Reklam genel olarak yilizde 44 oraninda begeni goriirken yiizde 38’lik kesim bu
konuda karasiz kalmistir. Reklamin begenilmeme orani ise yiizde 18°dir. Reklam 5°1i

skalada ortalama 3,27’lik begeni gérmiistiir.

Tablo 65: Reklam Begeni Derecesi

n %
Hi¢ begenmedim 22 8,1
Begenmedim 26 9,5
Ne begendim ne begenmedim 104 38,1
Begendim 98 35,9
Cok begendim 23 8,4
Toplam 273 100,0

Soru: Peki gérmilg oldugunuz reklami/reklamlart degerlendirdiginizde, genel olarak ne derece begenip begenmediginizi belirtir misiniz?

| Mean: 3,27 Std. Deviation: 1,022  Variance: 1,044 |

Grafik 17: Reklam Begeni Derecesi
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4.5.2.18.Reklamin Begenilen Yonleri

Reklam genel olarak, goriintiileri segilen gorselleri ile (%22), miizigi ile (%13),

Istanbul’un tarihi yerlerini gostermesi ile (%10) ve ¢ok gorselli, dinamik olmasi ile (%9)

begeni toplamistir. Begeniyi saglayan temel faktorler, secilen Istanbul goriintiileri, tarihi,

dogal ve cografi giizellikler, ¢ok gorselli ve dinamik olmasi ve bu dinamiklikle uyumlu

kullanilan miziktir.

Tablo 66: Reklamin Begenilen Yonleri

*Baz: 121 Coklu cevap (Reklami begenenler) n %
Gortintiiler, secilen gorseller giizel 27 22,3
Genel olarak giizel, basarili olmas1 21 17,4
Miizigi giizeldi 16 13,2
Istanbul’un tarihi yerlerinin gosterilmesi 12 9,9
Cok gorselli olmasi, Istanbul'un her yerini géstermesi 11 91
Istanbul'un dogal haliyle sunulmasi,canli,sosyal 9 7,4
Cekimler kaliteli 8 6,6
Istanbul'u ¢ok iyi tanitmasi 8 6,6
Dinamik ve hareketli olmasi 7 58
Farkl1 din ve inanglarin bir arada yagamasini gostermesi 7 5,8
Kisa siirede ¢ok sey anlatmasi 6 5,0
Heyecan verici 4 3,3
Cekimlerin kusbakis1 olmasi 4 3,3
Istanbul’un degerini ortaya koyuyor 4 3,3
Istanbul’un kiiltiiriinii yansitmasi 4 3,3
Istanbul'da yasayan insanlarm kullanilmas1 3 2,5
Dis ses (Haluk Bilginer) giizel olmus 3 2,5
Bilgi verici olmasi 3 2,5
Yurtdiginda yayinlanmasi 3 2,5
Yeniden kesfet slogani ve Istanbul'u biz gostermesi 3 2,5
Diger 21 16,9
Toplam 184 100,0

Soru: Reklam filmi ile ilgili begendiginiz yonlerin neler oldugunu belirtir misiniz? Bagka neleri begendiniz?
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4.5.2.19.Reklamin Begenilmeyen Yonleri

Reklamin begenmedigini belirtenlerin en baslica nedenleri, reklamin basit ve

siradan olmasi (%25), reklamin akilda kalic1 olmamasi (%19), reklamin yaratic1 ve farkh

olmamasi (%16) ve Istanbul icin yetersi bulunmasidir (%14). Yer veya kent pazarlama

stirecinde reklamlardaki en biiylik handikap, reklamlarin rakiplerine gore yaratici ve farkl

olmamasidir. 2010 reklamlarinin temelde begenilmeme nedeni reklamin basit ve yaratici

olmamasidir. Tahmin edilir bir reklamdan ziyade tahmin edilemeyen daha yaratici

reklamlara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tablo 67: Reklamin Begenilmeyen Yonleri

*Baz: 48 Coklu cevap (Reklami begenmeyenler) n %
Basit ve siradan bir reklam 12 25,0
Akilda kalic1 degil, hatirlanmiyor 9 18,8
Yaratici ve farkli bir reklam olmamis 8 16,7
Istanbul icin yetersiz 7 14,6
Genel olarak begenmedim 5 10,4
Reklamin bir mesaj1 yok, bir sey anlatmiyor 5 10,4
Genel konsept net degil 4 8,3
Reklamin anlatim sekli giizel degil 3 6,3
Gorseller, gortintiiler giizel degil 3 6,3
Islam 6n planda, camii abartili 3 6,3
Gorilintli karmasasi 2 4,2
Mesaj karmagasi 2 4,2
Osmanli 6n planda 2 4,2
Goriintiilerin ard arda hizlica gegmesi ¢ok kotii 2 4,2
Istanbul’un degisen kiiltiirii, degisimi verilmemis 2 4,2
2010 etkinliklerini vermeliydi. Etkinlikler bilinmiyor. 2 4,2
Higbir his uyandirmiyor 2 4,2
Cekim hileleri ve efekt teknolojisi daha iyi olmali 2 4,2
Daha dogal olmaliydi 2 4,2
Istanbul’un bilinen degil daha az bilinen degeri anlatilmall 2 4,2
Miizik giizel degil 2 4,2
Diger 4 8,4
Toplam 85 100,0

Soru: Reklam filmi ile ilgili begenmediginiz yonlerin neler oldugunu belirtir misiniz? Baska neleri begenmediniz?
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4.5.2.20.Reklamin inandiriciig

Reklami izleyenlerin yiizde 51°lik oransal ¢ogunlugu reklami inandirici
bulmustur. Inandirici bulmayanlar1 orani ise yiizde 19°dur. 5°1i dlgege gore ortalama

reklam inandiriciligi 3,32 dir.

Tablo 68: Reklamin inandiricihg Bulunma Durumu

n %
Hi¢ inandiric1 bulmadim 19 7,0
Inandirict bulmadim 33 12,1
Ne inandirici buldum, Ne inandirici bulmadim 81 29,7
Inandiric1 buldum 122 44,7
Cok inandirict buldum 18 6,6
Toplam 273 100,0

Soru: Bu reklamda/reklamlarda anlatilanlari, reklamin verdigi mesajlari inandirict bulup bulmadiginizi belirtir misiniz?

| Mean: 3,32 Std. Deviation: 1,006  Variance: 1,012 |

Grafik 18: Reklamin inandiriciig Bulunma Durumu
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4.5.2.21. Reklamin, Istanbul’un Marka Algisina Katkisi

Bu arastirmanin temel hipotezini olusturan, reklamin Istanbul marka algisina katk1

saglayip saglamadig1 sorusunda, reklami izleyenlerin yarisi (%50) reklami izledikten sonra

Istanbul’un bir marka oldugunu diisiindiigiinii belirtmistir. Reklamdan sonra istanbul’un

bir marka oldugunu diistinmedigini belirtenlerin orani ise yiizde 26’dir. 5’11 dlgege gore

reklamin Istanbul marka algisina katkis1 ortalama 3,29°dur.

Tablo 69: Reklamin, Istanbul’un Marka Oldugunu Diisiindiirme Durumu

n %
Kesinlikle diisiinmedim 18 6,6
Diistinmedim 54 19,8
Ne diisiindiim ne diistinmedim 66 24,2
Diistindiim 100 36,6
Kesinlikle diisiindiim 35 12,8
Toplam 273 100,0

Soru: Bu reklam filmini/filmlerini izledikten sonra Istanbul’'un bir marka oldugunu, marka olmus bir sehir oldugunu diisiiniip

diistinmediginizi belirtir misiniz?

| Mean: 3,29 Std. Deviation: 1,122 Variance: 1,219

Grafik 19: Reklamn, istanbul’un Marka Oldugunu Diisiindiirme Durumu
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4.5.2.22. Reklamin istanbul imajina Etkisi

Reklami izleyenlerin yiizde 41°lik dilimi, izledigi reklam filmlerinin kafalarinda
Istanbul imajmi olumlu yonde etkiledigini belirtmistir. Reklamdan sonra Istabul’la ilgili
herhangi bir olumlu imaj diisiinmedigini belirtenlerin orani ise yiizde 29’dur. 5’1i 6lgege

gore reklamm Istanbul imajina katkis1 ortalama 3,14 tiir.

Tablo 70: Reklamin Istanbul imajim Olumlu Etkileme Durumu

n %
Hig etkilemedi 19 7,0
Etkilemedi 60 22,0
Ne etkiledi ne etkilemedi 81 29,7
Etkiledi 89 32,6
Cok etkiledi 24 8,8
Toplam 273 100,0

Soru: Izlemis oldugunuz bu reklam filmi/filmleri kafanizdaki Istanbul imajini olumlu anlamda etkiledi mi?

| Mean: 3,14 Std. Deviation: 1,077Variance: 1,160 |

Grafik 20: Reklamin istanbul Imajin1 Olumlu Etkileme Durumu
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4.5.2.23.Reklamin Turist Cekim Giicii

Reklami izleyenlerin yiizde 60’lik oransal ¢ogunlugu, izledigi reklam filmlerinin
turistleri Istanbul’a gelmeleri yoniinde olumlu anlamda etkileyecegini belirtmistir.
Reklamin turist gekmeyecegini belirtenlerin orani ise sadece yiizde 5’dir. 5°1i dlgege gore

reklamin turist ¢ekim giicti ortalama 3,69°dur.

Tablo 71: Reklamin Turistleri Istanbul’a Ziyareti Saglama Durumu

n %
Oldukga olumsuz etkiler 7 2,6
Olumsuz etkiler 7 2,6
Ne olumlu ne olumsuz etkiler 95 34,8
Olumlu etkiler 119 43,6
Oldukga olumlu etkiler 45 16,5
Toplam 273 100,0

Soru: Bu reklam filmleri yurt disinda yaymlandiginda, reklamlar turistleri Istanbul’a gelmeleri yoniinde sizce olumlu yonde etkiler mi?

| Mean: 3,69  Std. Deviation: 0,867  Variance: 0,752

Grafik 21: Reklamin Turistleri istanbul’a Ziyareti Saglama Durumu
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4.5.2.24 Reklamin Genel Performans Degerleri
Arastirma sirasinda 5°li Olgekte sorgulanan asagidaki sorularin ortalamalar
karsilastirmali bigimde sunulmustur. Ortalamanin en yiiksek oldugu ifade, Istanbul’un bir

diinya sehri oldugu ifadesidir. (4,16)

Grafik 22: Reklamin Genel Performans Degerleri
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4.5.2.25.Reklam Etkinliginin Ol¢iimii

2010 Istanbul Avrupa Kiiltiir Baskenti televizyon reklamlarimin etkinligini 6lgmek
icin 17 kriter degerlendirmeye alimmustir. Bu kriterler, reklamin mantiksal, duygusal,
gorsel, islevsel, iceriksel boyutunu, reklam basar1 kriterlerini etkileyen diger alt kriterleri
Olctimlenmistir. 1 ile 7 arasinda bir dl¢ek kullanilmistir. 1,2, 3 puanlar1 olumlu ifadeleri, 4
notr ifadeleri ve 5,6,7 puanlari ise olumsuz ifadeleri nitelemektedir. Asagidaki tabloda en
olumlu bulunan kriterlerden en olumsuz bulunan kriterlere gore siralama yapilmistir.
Reklam daha ¢ok, Istanbul’u ziyaret fikrini destekliyor, reklamdaki gorseller ve
soylenenler gercek bulunuyor, reklam daha ¢ok turizm icerikli bulunuyor, Istanbul imajimni
olumlu etkiliyor, sicak samimi ve kolay anlasiliyor. Buna karsin, reklam onceden tahmin
edilebilir, 1yi diisiniilmemis, akilda kalmasi zor, inandiricilig1 diisiik ve bana hitap etmiyor

bulunuyor.

Tablo 72: Reklam Etkinlik Ol¢iim Kriterlerine Katilim

Olumlu Notr Olumsuz
1 2 3 4 5 6 7
% % % % % % %
Istanbul’u ziyaret etme fikrini Istanbul’u ziyaret etme
destekliyor 23,3] 19,9| 199] 154] 98| 4,9] 6,8]fikrini desteklemiyor
Reklam filmindeki gorseller ve Reklam filmindeki gorseller
sOylenenler gercektir 21,8| 22,2 15,8 20,3 98| 49| 5,3]|vesdylenenler abartidir
Turizme doniik bir tiriiniin Turizme doniik reklam
reklamidir 20,3| 195( 19,9 19,2] 10,2| 5,6| 5,3|degildir
Istanbul imajin1 olumlu Istanbul imajin1 olumlu
bi¢cimde destekliyor 19,3] 18,6| 16,7| 235| 83| 7,2 6,4|bicimde desteklemiyor
Ilgi gekicidir 18,4| 17,3| 18,4| 1955| 10,5 7,9| 7,9]|1lgi ¢ekici degildir
Sicak, samimi 18,1 16,2| 17,7 249 94| 6,4 7,2]|Soguk, itici
Kolay anlagilir 17,7 19,2] 21,1 23,71 86| 3,8 6 | Anlasilmasi zordur
Bu reklami bir kereden fazla Bu reklami bir daha
seyredebilirim 17,3| 158 20,7 17,3 83| 9,8 10,9]seyretmek istemem
Sehir tanitimi igin uygun bir Sehir tanitimina uygun bir
reklamdir 16,5 18| 16,2 21,1| 11,3| 71| 9,8|reklam degildir
Moderndir 15,8 | 18,4| 16,9 23,71 83| 79| 9,0|Modas1 gegmistir
Akilda kalicidir 15,8| 14,7 17,7 20,7 10,9 9,4| 10,9 [ Akilda kalmasi1 zordur
Inandiric 143 16,6| 22,6| 245| 91| 6,0| 6,8]|inandiricihig diisiiktiir
Heyecan vericidir 11,3] 15,0 19,2 23,7| 11,7| 10,9 8,3 Sikicidir
Bana hitap ediyor 104 14,2 153 27,.2| 11,9| 9,0| 11,9 |Bana hitap etmiyor
Sasirticidir 90| 11,3| 18,8 27,1 12,8| 10,5| 10,5 Onceden tahmin edilebilir
Zekicedir 83| 139 169| 259]| 143| 79| 12,8 Iyi diistiniilmemistir
Oldukea duygusaldir 79| 75| 18,0 41,0( 12,4| 10,2| 3,0|Oldukea bilgi igeriklidir

Soru: Izlediginiz reklami/reklamlari genel olarak diisiiniirseniz, kisisel fikrinize gére sol taraftaki ifadeye mi yoksa sag taraftaki ifadeye
mi katildiginizi liitfen 1 ile 7 arasinda belirtir misiniz? Fikrinizin iki ifadeden birine ne kadar uzak veya yakin olduguna bagh olarak
aradaki rakamlari kullanabilirsiniz.
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Grafik 23: Reklam Etkinlik Ol¢iim Kriterlerine Katilim
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Tablo 73: Cinsiyete Giore Reklam Etkinlik Kriterlerine Katilim

Kadin Erkek

Olumlu | Nétr | Olumsuz | Olumlu | Nétr | Olumsuz
I:%tapb_ul’u ziyaret etme 60,6 | 159 235 656 | 14.9 19.4 Istanbul’u_myaret etme fikrini
fikrini destekliyor desteklemiyor
Turizme doniik bir iiriiniin 508 | 182 21.9 506 | 201 20,2 Tuvr%zn.qe dontik reklam
reklamidir degildir
Rek{am filmindeki gor;eller 583 | 220 197 612 | 187 20,1 R"eklam filmindeki gorseller ve
ve sdylenenler gercektir sOylenenler abartidir
Kolay anlagtlir 54,6 | 265 | 189 61,2 | 209 | 18,0 |Anlasilmasi zordur
Istanbul imajin1 olumlu Istanbul imajin1 olumlu
bicimde destekliyor 42 | 244 214 49 | 226 22,6 bi¢imde desteklemiyor
Bu reklar_n_l ‘_blr kereden fazla 538 | 197 26.6 537 | 14.9 31,2 Bu reklami bir daha seyretmek
seyredebilirim istemem
Igi gekicidir 53,8 | 19,7 | 26,5 544 | 19,4 | 26,2 |llgigekici degildir
Sicak, samimi 530 | 22,0| 250 51,1 | 278 | 21,1 |Soguk, itici
Inandiric 50,8 | 265 | 227 56,4 | 226 | 21,1 |Inandiricih@ diisiiktiir
Akilda kalicidir 50,8 | 20,5 28,7 455 | 20,9 33,6 | Akilda kalmasi zordur
Sehir tanitimi igin uygun bir 492 205 303 522 216 261 Sehir tanitimina uygun bir
reklamdir ' ’ ’ ' ’ ' reklam degildir
Moderndir 48,5 25,8 25,7 53,7 21,6 24,7 Modas1 ge¢mistir
Heyecan vericidir 43,1 | 25,0 31,8 478 | 22,4 29,8 | Sikicidir
Bana hitap ediyor 41,8 | 27,6 30,5 38,0 | 26,9 35,0 |Bana hitap etmiyor
Sasirticidir 379 | 28,8 33,3 40,2 | 25,4 34,3 | Onceden tahmin edilebilir
Zekicedir 379 |258| 364 40,3 | 26,1 | 335 |lyidiisiiniilmemistir
Oldukea duygusaldir 30,3 | 40,9 28,7 36,5 | 41,0 22,4 | Oldukea bilgi igeriklidir
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Grafik 24: Kadinlara Gore Reklam Etkinlik Kriterleri

Oldukga duygusaldir 1 303 I 409 I 287 ]
Zekicedir 1 379 I 25 8 I 364 ]
Sasirticidir 1 379 I 788 I 333 ]
Banahitap ediyor 1 418 I 276 I 305 ]
Heyecan vericidir 1 431 I 25 I 318 ]
Moderndir | 485 I 258 1 257 1
Sehir tanitimiigin uygun bir reklamdir 1 492 [ 205 1 303 ]
Akildakalicidir | 50,8 205 T 287 ]
inandinci | 508 265 T 2727 1
Sicak, samimi | 53 I 22 25 ]
ilgi gekicidir 1 538 197 1 265 1
Bu reklami bir kereden fazla seyredebiliim | 538 [ 197 1 266 1
istanbul imajini olumlu bigimde destekliyor | 54,2 a4 T 214 1
Kolay anlasilir : 5486 55 T 3139 1
Reklam filmindeki gorsellerve sdylenenler. 583 I 22 T 1907 1
Turizme déniik bir iriintin reklamidir | 598 482 T 219 1
istanbul'u ziyaret etme fikrini destekliyor ] 60,6 1501 235 1
T T T T )
0% 20% 40% 60% 80% 100%
OKatiliyorum ONe katiliyor ne katilmiyorum O Katilmiyorum
Grafik 25: Erkeklere Gore Reklam Etkinlik Kriterleri
Oldukga duygusaldir ] 365 I 47 224 ]
Zekicedir ] 403 I 26 1 I 335 ]
Sasirticidir ] 402 I 2524 I 343 ]
Bana hitap ediyor ] 38 [ 260 1 35 ]
Heyecan vericidir 1 478 [ 224 1 298 ]
Moderndir | 537 216 T 247 1
Sehir tanitimiigin uygun bir reklamdir ] 522 [ 216 1 261 ]
Akildakalicdir ] 455 [ 209 T 336 ]
inandinci | 564 228 T 2171 |
Sicak, samimi 1 511 I 278 1 2771 1
ilgi gekicidir ] LV W} 104 1 252 1
Bureklami bir kereden fazla seyredebiliim 1 537 [ 1491 312 ]
istanbul imajini olumlu bigimde destekliyor 1 549 226 1T 226 1
Kolay anlasilir 1 612 209 T 18 1
Reklam filmindeki gorsellerve sGylenenler.. | 612 187 1T 201 1
Turizme d6ndk birdrandn reklamidir 596 201 T 202 1
istanbul’u ziyaret etme fikrini destekliyor 1 656 1401 194 1
T T T T )
0% 20% 40% 60% 80% 100%
OKatiliyorum O Ne katiliyor ne katilmiyor O Katilmiyor
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4.5.2.26.Medya Tiiketim Aliskanhklar:

Tablo 74: Televizyon izleme Sikhg

n

%

Ara sira haftada 1-2 giin 111 23,6
Sik sik-haftada 3-4 giin 69 14,7
Her giin 284 60,4
Cevap yok 6 1,3
Toplam 470 100

Tablo 75: Gazete Okuma Sikhigi

n %
Hi¢ okumam 25 53
Ara sira haftada 1-2 giin 129 27,4
Sik sik haftada 3-4 giin 88 18,7
Her giin 224 47,7
Cevap yok 4 0,9
Toplam 470 100

Tablo 76: Radyo Dinleme Sikhigi

n %
Hi¢ dinlemem 107 22.8
Ara sira haftadal-2 giin 165 35,1
Sik sik haftada 3-4 giin 73 15,5
Her giin 113 24,0
Cevap yok 12 2,6
Toplam 470 100

Tablo 77: internet Kullanma Sikhig

n %
Hic girmem 15 3,2
Ara sira haftada 1-2 giin 13 2,8
Sik sik haftada 3-4 giin 35 7,4
Her giin 401 85,3
Cevap yok 6 1,3
Toplam 470 100
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4.5.3. Karsilastirmal Verilerle Hipotezlerin Sinanmasi

Bir karar verebilmek i¢in One siiriilen ve gecerliligi istatistiksel analizlerle
arastirilan varsayimlara istatistikte hipotez denir. Sifir hipotezi (Ho), ortalamalar ve
dagilimlar arasinda bir farkin (veya iliskinin) olmadigin1 savunur. Kars1 hipotez, arastirma
hipotezi (Ha), ortalamalarda ve dagilimda bir fark oldugunu savunur. Hipotezlerin kabul
veya reddinde alfa degeri baz alinir. Egitim bilimlerinde alfa degeri genellikle 0,05 olarak
almir. Saglik bilimlerinde 0,01, sosyal bilimlerde 0,10 olarak alinabilir. Bu arastirmada
Alfa degeri 0,10 olarak alinmistir. Bu arastirma %95 giiven araliginda +-0,04 hata payinda

ve toplam 470 6rneklemle gergeklestirildigi i¢i tiim analizler uygulanabilir durumdadir.

Arastirmanin hipotezlerinin sinanmasinda, Pearson Chi-Square Tests ve Anova
analizleri kullanilmistir. Hipotezin anlamliligin1 6lgmede, (Alfa) a =0,10’dan kiigiik P
degerleri, hipotezin kabuliinii, o =0,10’dan biiyiikk P degerleri, hipotezin reddini ortaya
koymaktadir. (P>0,10 Hy Kabul — P<0,10 Ho Reddedilir) Veriler arasinda anlamlilik
iliskisi ve bu iliskinin yiizdesel derecesi ve yonii Symmetric Measures analizindeki

Gamma oraniyla gosterilmektedir.

Istanbul’un Diinya Sehri ve Marka Sehir Oldugu Fikrine Katihm Tle

Reklamin Begeni Durumunun Istatistiksel Hipotezlerin Sinanma Sonuglar

H1: Hy/H,= “istanbul bir diinya sehridir” fikrine katihm ile reklamn

begeni derecesi arasinda anlamh bir iliski yoktur/vardir.

P=0,001 < & =0,10 oldugundan “istanbul bir diinya sehridir” fikrine katilim
ile reklamin begeni derecesi arasinda anlamli bir iliski vardir. Bu iki veri arasinda
yiizdesel olarak, %24 oraninda bir iligki vardir. H, hipotezi red, H; hipotezi kabul
edilmistir. “Istanbul bir diinya sehridir” fikrine katilim orani arttik¢a, reklamin begeni
derecesi de artmaktadir. Bu da gdstermektedir ki, Istanbul i¢in olumlu diisiince sahibi
olanlar bu diisiincelerinin etkisi ile reklam1 begenmektedir. Asagidaki tabloda, “Istanbul
bir diinya sehridir” fikrine katilim durumuna gore reklamin begeni derecesinin

karsilastirmali analizi yer almaktadir.
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Tablo 78: “Istanbul Bir Diinya Sehridir” Fikrine Katihm Durumuna Gére
Reklamin Begeni Derecesi

Istanbul bir diinya sehridir
s | g | ¢

Reklamin begeni durumu 2 g g §= g § o £

X > = | 22 S X 5

sE| E |EE| = | g2

VA E v Z E v N2 E Toplam
Hig¢ begenmedim 23,1%| 15,4%| 14,3% 5,3% 6,3% 8,1%
Begenmedim 7,7% | 30,8% | 14,3% 9,3% 6,9% 9,5%
Ne begendim ne begenmedim 30,8% | 38,5% | 357%| 44,0%| 36,1% 38,1%
Begendim 30,8% | 15,4% | 32,1%| 34,7%| 39,6% 35,9%
Cok begendim 7,7% 3,6% 6,7% | 11,1% 8,4%
Toplam 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% [ 100,0% | 100,0%

H2: Hy/H,= “istanbul marka olmus bir

reklamin begeni derecesi arasinda anlamh bir iliski yoktur/vardir.

sehridir” fikrine katilm ile

P=0,000 < @& =0,10 oldugundan “Istanbul marka olmus bir sehirdir” fikrine

katilm ile reklamin begeni derecesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

arasinda yiizdesel olarak, %29 oraninda bir iliski vardir. H, hipotezi

Bu iki veri

red, Hi hipotezi

kabul edilmistir. “Istanbul marka olmus bir sehirdir” fikrine katihm orani arttikca,

reklamin begeni derecesi de artmaktadir. Bu da gdstermektedir ki, Istanbul i¢in olumlu

diisiince sahibi olanlar bu diisiincelerinin etkisi ile reklam1 begenmektedir. Asagidaki

tabloda, “Istanbul marka olmus bir sehirdir” fikrine katilim durumuna gére reklamimn

begeni derecesinin karsilastirmali analizi yer almaktadir.

Tablo 79: <“Istanbul Marka Olmus Bir Sehirdir” Fikrine Katihm
Durumuna Goére Reklamin Begeni Derecesi

Istanbul marka sehirdir

: e 5| e g

Reklamin begeni durumu < S SO = g = %‘
v 3 S |zeE 2 < Toplam

Hig¢ begenmedim 154%| 26,1% 6,8% 4,3% 6,1% 7,7%
Begenmedim 7,7%| 26,1%| 11,4% 7,5% 7,1% 9,6%
Ne begendim ne begenmedim 46,2%| 21,7%| 40,9% | 50,5%| 28,3% 38,2%
Begendim 23,1% | 17,4%| 38,6%| 33,3%| 43,4% 36,0%
Cok begendim 7,7%| 8,7%]| 2,3%| 4,3%| 152% 8,5%
Toplam 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
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Reklamin Begeni Derecesinin Istanbul Marka Algisim Etkileme Durumunun

Istatistiksel Hipotezlerin Stnanma Sonuglar

H3: Hy/H,= Reklamin begeni derecesi ile reklamin Istanbul’un bir
marka sehir oldugunu diisiindiirme durumu arasinda anlamh bir iligki

yoktur/vardir.

P=0,000 < a =0,10 oldugundan reklamin begeni derecesi ile reklamin
Istanbul’un bir marka sehir oldugunu diisiindiirme durumu arasinda anlamli bir iliski
vardir. Bu iki veri arasinda yiizdesel olarak, %72 oraninda yiiksek bir iliski vardir. Ho
hipotezi red, H; hipotezi kabul edilmistir. Reklami izleyenler ve begenenler, reklamin
ardindan, Istanbul’'un marka sehir oldugunu daha c¢ok diisinmektedir. Bu da
gostermektedir ki, reklam icin olusan olumlu algilar, istanbul algisin1 da olumlu anlamda
etkilemektedir. Reklam Istanbul sehrinin marka bir sehir oldugunu %72 oraninda
etkilemistir. Asagidaki tabloda, reklamin begeni derecesi ile reklamin Istanbul’un bir

marka sehir oldugunu diisiindiirme durumunun karsilastirmali analizi yer almaktadir.

Tablo 80: Reklamin Begeni Derecesine Gore Reklamin Istanbul’un Bir
Marka Sehir Oldugunu Diisiindiirme Durumu

Reklamin begeni durumu
=

. g £ =

Reklamin Istanbul’un marka oldugunu _g 5 5 g =

diisiindiirme durumu 2 g 5 g _g =

o ()

£ g o 5 S

eo| 2 | 55 | R | %

T 8 m z 2 m O Toplam

Kesinlikle diisiinmedim 59,1% | 11,5% 1,9% 6,6%
Diigiinmedim 22,7%]| 654%| 23,1%| 51%| 13,0% 19,8%
Ne diisiindiim ne diisinmedim 9,1%| 7,7% 42,3% | 17,3%| 4,3% 24,2%
Diigtindiim 45%| 154%]| 29,8%| 58,2%| 30,4% 36,6%
Kesinlikle diisiindiim 4,5% 2,9% | 19,4%| 52,2% 12,8%
Toplam 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%
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H4: Hy/H,= Reklamin begeni derecesi ile reklamin Istanbul imajim

olumlu etkileme durumu arasinda anlamh bir iligki yoktur/vardar.

P=0,000 < . =0,10 oldugundan reklami begeni derecesi ile reklamm Istanbul

imajin1 olumlu etkileme durumu arasinda anlamli bir iliski vardir. Bu iki veri arasinda

yiizdesel olarak, %72 oraninda yiiksek bir iligki vardir. Hp hipotezi red, Hj hipotezi kabul

edilmistir. Reklanu izleyenlerde ve begenenlerde, reklamin Istanbul imaj1 iizerinde olumlu

etki yarattig1 gozlenmistir. Bu da gostermektedir ki, reklam i¢in olusan olumlu algilar,

Istanbul imajin1 da olumlu anlamda etkilemektedir. Asagidaki tabloda, reklamin begeni

derecesi ile reklamin Istanbul imajmni olumlu etkileme durumunun karsilastirmali analizi

yer almaktadir.

Tablo 81: Reklamin Begeni Derecesine Gore Reklamin Istanbul imajim

Olumlu Etkileme Durumu

Reklamin begeni durumu

g
. = =
Reklamin Istanbul imajin1 olumlu g -g 3 _§ £ g
etkileme durumu 2 e |5 2| 2 50
| 52 5 3|
CR- 3 I I IR - B
T o M Z c © aa) &) Toplam
Hig etkilemedi 50,0% | 3.8%| 29%| 20%| 8,7% 7,0%
Etkilemedi 27,3%| 80,8%| 25,0%| 6,1%| 4,3% 22,0%
Ne etkiledi ne etkilemedi 13,6%| 7,7%| 52,9% | 19,4%| 8,7% 29,7%
Etkiledi 91%| 7,7%| 18,3%| 60,2%| 30,4% 32,6%
Cok etkiledi 1,0%( 12,2%| 47,8% 8,8%
Toplam 100,0% | 100,0% [ 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%
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H5: Hy/H;= Reklamin begeni derecesi ile reklamin verdigi mesajin

inandirict bulunma durumu arasinda anlamh bir iligski yoktur/vardir.

P=0,000 < a=0,10 oldugundan reklamin begeni derecesi ile reklamin verdigi

mesajin inandirict bulunma durumu arasinda anlaml bir iligki vardir. Bu iki veri arasinda

yiizdesel olarak, %87 oraninda yiiksek bir iliski vardir. Hp hipotezi red, H; hipotezi kabul

edilmistir. Reklam1 izleyenlerde ve begenenlerde, reklamin verdigi mesajin inandirict

bulunmasi iizerinde olumlu etki yarattigr gozlenmistir. Bu da gostermektedir ki, reklam

icin olusan olumlu algilar, reklamin igerigine olan inancida etkilemektedir. Asagidaki

tabloda, reklamin begeni derecesi ile reklamin verdigi mesaji inandirict bulma durumunun

karsilastirmali analizi yer almaktadir.

Tablo 82: Reklamin Begeni Derecesine Gore Reklamin Verdigi Mesajin

Inandirici Bulunma Durumu

Reklamin begenilme durumu

g
o = = =

Reklamin verdigi mesajin inandirici bulunma é’ E E E 5
durumu g B = £ 5

2 E | E| T 2

L = SR = )

o 3) o © ) T

2 oy o P by )

I M Z o aa] O Toplam
Hi¢ inandirict bulmadim 54 5% 7,7% 4.8% 7,0%
Inandirict bulmadim 27,3% | 57,7% 9,6% 2,0% 12,1%
Ne inandirict buldum ne inandirict 18,2% | 26,9% | 58,7% 8,2% 4,3% 29,7%
bulmadim
Inandiric1t buldum 7,7%| 26,0%| 81,6%| 56,5% 44, 7%
Cok inandirici buldum 1,0% 8,2% | 39,1% 6,6%
Toplam 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% [ 100,0% | 100,0%
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H6: Hy/H,= Reklamin begeni derecesi ile reklamin turist cekmedeki

becerisi arasinda anlamh bir iliski yoktur/vardar.

P=0,000 < o =0,10 oldugundan reklamin begeni derecesi ile reklamin turist
cekmedeki becerisi arasinda anlamli bir iliski vardir. Bu iki veri arasinda ylizdesel olarak,
%70 oraninda yiiksek bir iligki vardir. Ho hipotezi red, H; hipotezi kabul edilmistir.
Reklami izleyenlerde ve begenenlerde, reklamin turistleri Istanbul’a ziyaret etme
diisiincesini olumlu etki yaratacagi diisiincesi gelismistir. Bu da gostermektedir ki, reklam
icin olusan olumlu algilar, reklamin yaratacagi performans iizerinde ve turist ¢ekmede
olumlu etki yaratmistir. Asagidaki tabloda, reklamin begeni derecesi ile reklamin turist

cekim giicli karsilastirmali analizi yer almaktadir.

Tablo 83: Reklamin Begeni Derecesine Gore Reklamin Turist Cekim Giicii
Yaratma Durumu

Reklamin begeni durumu
Q
gl E z& g £
Reklamin turist gekmede basari 3 2 S B 5 =
durumu - E| 5 E 5 20
= 5, an S »ah )
)% pleVt) Q )g) o M
22 2F 7 2
Z < Toplam
Oldukca olumsuz etkiler 22, 7% 2,0% 2,6%
Olumsuz etkiler 13,6% | 11,5% 1,0% 2,6%
Ne olumlu ne olumsuz etkiler 545% | 61,5%| 51,9%| 13,3% 34,8%
Olumlu etkiler 9,1%| 23,1%| 36,5%| 66,3% | 34,8% 43,6%
Olduk¢a olumlu etkiler 3,8%| 10,6% | 18,4%| 65,2% 16,5%
Toplam 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%
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Tablo 84: Hipotezlerin Korelasyon Dagilimlar:

Reklamin Reklamin
Reklamin Istanbul’un Reklamin turist
begeni Reklamin marka algisina [stanbul ¢ekmeye
derecesi inandiriciligt etkisi imajima etkisi etkisi
Pearson
Reklamin Correlation 1 7497 6397 6137 577"
begeni derecesi | Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 273 273 273 273 273
Pearson
Reklamin Correlation 749" 1 669" 596" 493"
inandiricihigt Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 273 273 273 273 273
Reklamin Pearson
istanbul’un Correlation 6397 669" 1 686" 536"
marka algisina | Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
etkisi N 273 273 273 273 273
Reklamin Pearson . ok ok ok Sk
istanbul C_orrelatlc_)n ,613 ,596 ,686 1 ,560
imajina etkisi Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 273 273 273 273 273
Pearson
Reklamin turist | Correlation 577" 493" 536" 560" 1
¢ekmeye etkisi | Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 273 273 273 273 273

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Demografik  Ozelliklere

Sonuglan

Yonelik istatistiksel

Hipotezlerin Smanma

H7: Hy/H,= Cinsiyet ile istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti reklamlarim

begenme arasinda anlamh bir iligski yoktur/vardir.

P=0,060 > a =0,10 oldugundan cinsiyet

ile Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir

Baskenti reklamlarini begenme arasinda anlamli bir iliski yoktur. H, hipotezi kabul, H;

hipotezi red edilmistir. Asagidaki tabloda, cinsiyete gore Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir

Baskenti reklamlarini begenme derecesinin karsilastirmali analizi yer almaktadir.

Tablo 85: Cinsiyete Gore Reklamin Begeni Derecesi

Cinsiye
Kadin Erkek Toplam
Hig¢ begenmedim 6,6% 9,6% 8,1%
Begenmedim 7,3% 11,8% 9,5%
Ne begendim ne begenmedim 39,4% 36,8% 38,1%
Begendim 34,3% 37,5% 35,9%
Cok begendim 12,4% 4,4% 8,4%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%
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H8: Hy/H,= Yas ile Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti reklamlarini

begenme arasinda anlamh bir iligski yoktur/vardir.

P=0,000 < a =0,10 oldugundan yas

ile Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir

Bagkenti reklamlarin1 begenme arasinda anlamli bir iligski vardir. Bu iki veri arasinda

yiizdesel olarak, eksi yonde %-28 oraninda bir iliski vardir. H, hipotezi red, Hj hipotezi

kabul edilmistir. Yas ilerledik¢e reklam begenisi azalmaktadir. Diger bir deyise gencler

reklam1 daha ¢ok begenmektedir. Asagidaki tabloda, yasa gore Istanbul 2010 Avrupa

Kiiltiir Bagkenti reklamlarini be§enme derecesinin karsilastirmali analizi yer almaktadir.

Tablo 86: Yasa Gore Reklamin Begeni Derecesi

Yas
18-24 25-34 35-44 45-54 55 + Toplam
Hig¢ begenmedim 7,2% 12,0% 18,2% 8,1%
Begenmedim 8,5% 8,0% 12,0% 12,1% 20,0% 9,5%
Ne begendim ne begenmedim 27,7% 41,3% 38,0% 33,3% 80,0% 38,1%
Begendim 48,9% 34,1% 36,0% 30,3% 35,9%
Cok begendim 14,9% 9,4% 2,0% 6,1% 8,4%
Toplam 100,0%| 100,0% (| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%
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H9: Hy/H,= Egitim ile istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti reklamlarim

begenme arasinda anlamh bir iligski yoktur/vardir.

P=0,020 > @ =0,10 oldugundan egitim

ile Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir

Baskenti reklamlarini begenme arasinda anlamli bir iliski yoktur. H, hipotezi kabul, H;

hipotezi red edilmistir. Asagidaki tabloda,

Baskenti reklamlarin1 begenme derecesinin karsilastirmali analizi yer almaktadir.

Tablo 87: Egitime Gore Reklamin Begeni Derecesi

egitime gore Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir

Egitim

I1kokul- Lise )

Ortaokul Mezun | Universite | Yiiksek Lisans-

Mezunu u Mezunu Doktora Toplam
Hig begenmedim 9,1% 4,8% 8,1% 20,8% 8,1%
Begenmedim 9,1%( 10,5% 9,0% 8,3% 9,5%
Ne begendim ne begenmedim 27,3%| 36,2% 41,4% 45,8% 38,1%
Begendim 42,4%| 38,1% 35,1% 20,8% 35,9%
Cok begendim 12,1%| 10,5% 6,3% 4,2% 8,4%
Toplam 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

H10: Hy/H,= SES ile Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti reklamlarim

begenme arasinda anlamh bir iligski yoktur/vardir.

P=0,021 > & =0,10 oldugundan sosyo ekonomik statii

ile Istanbul 2010 Avrupa

Kiiltiir Baskenti reklamlarini begenme arasinda anlamli bir iliski yoktur. H, hipotezi kabul, H;

hipotezi red edilmistir. Asagidaki tabloda,

reklamlarin1 begenme derecesinin karsilagtirmali analizi yer almaktadir.

Tablo 88: Sosyo Ekonomik Statiiye Gore Reklamin Begeni Derecesi

ses’e gore Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti

SES

A B C1 C2 D Toplam
Hi¢ begenmedim 18,8% 9,5% 7,7% 4,1% 10,5%| 8,1%
Begenmedim 6,3% 9,5% 8,7% 9,6% 13,2%| 9,5%
Ne begendim ne begenmedim 37,5% 47,6% 43,3% 34,2% 21,1%| 38,1%
Begendim 37,5% 31,0% 33,7% 41,1% 36,8% | 35,9%
Cok begendim 2,4% 6,7% 11,0% 18,4% 8,4%
Toplam 100,0%| 100,0% | 100,0% (| 100,0%| 100,0% | 100,0%
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Medya Takip Durumuna Gore Marka Reklamini Begenmeye Etkisine

Yonelik Istatistiksel Hipotezlerin Stnanma Sonuclar

Arastirma hipotezleri sitnanmasi sirasinda, medya takip sikligi ile reklam begeni
arasinda bir iliski olup olmadig1 sorgulanmistir. 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti reklamlar1
cok sayida televizyonda siklikla yer almistir. Ayrica radyoda, gazetelerde ve internette de
reklamlar etkin bi¢imde yer almistir. Hipotez sinanmas1 sonucunda, medya izleme siklig1
ile reklam begeni derecesi arasinda bir iliskiye rastlanmamistir. Bu da gosteriyor ki, bir
reklamin ¢ok sik izlenmesi onun begenisini etkilememektedir denilebilir. Cok sik
televizyon, radyo, interneti takip edenlerde ve gazete okuyanlarda reklami daha sik
gérme ihtimali vardir olasilifinsan hareketle, reklamin siklikla goriilmesinin begenisini

etkilemeyecegi soylenebilir.

H11: Hy/H,= Televizyon izleme sikhigi ile reklamin begeni derecesi arasinda

anlamh bir iliski yoktur/vardir.

P=0,652 > & =0,10 oldugundan televizyon izleme siklig1 ile reklamin begeni
derecesi arasinda anlaml: bir iliski yoktur. H, hipotezi kabul, H; hipotezi red edilmistir.
Asagidaki tabloda, televizyon izleme sikligina gore reklamin begeni derecesinin

karsilastirmali analizi yer almaktadir.

Tablo 89: Televizyon izleme Sikhgina Goére Reklam Begeni Derecesi

Televizyon
Reklam begeni durumu | Ara sira, haftada 1-2 | Genellikle, haftada
giin 3-4 giin Her giin | Cevap yok [ Toplam

Hig begenmedim 11,3% 2,1% 8,2% 25,0% 8,1%
Begenmedim 9,7% 8,3% 10,1% 9,5%
Ne begendim ne 37,1% 33,3% 40,9% 38,1%
begenmedim

Begendim 29,0% 45,8% 35,2% 50,0% 35,9%
Cok begendim 12,9% 10,4% 57% 25,0% 8,4%
Toplam 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%| 100,0%
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H12: Hy/H;= Gazete okuma sikhg: ile reklamin begeni derecesi arasinda

anlamh bir iliski yoktur/vardir.

P=0,043 > & =0,10 oldugundan gazete okuma siklig1 ile reklamin begeni
derecesi arasinda anlaml: bir iliski yoktur. H, hipotezi kabul, H; hipotezi red edilmistir.
Asagidaki tabloda, gazete okuma sikligina gore reklamin begeni derecesinin
karsilastirmali analizi yer almaktadir.

Tablo 90: Gazete Okuma Sikhigina Gore Reklam Begeni Derecesi

Gazete
Reklam begeni durumu Hig Ara sira, Genellikle, Her Cevap
okumam [ haftada 1-2 giin | haftada 3-4 giin | giin yok Toplam
Hig¢ begenmedim 9,6% 1,8% | 10,1% 33,3% 8,1%
Begenmedim 18,2% 41% 7,0%( 13,2% 9,5%
Ne begendim ne 45,5% 30,1% 52,6% | 36,4% 38,1%
begenmedim
Begendim 18,2% 45,2% 31,6%| 33,3%| 66,7%| 35,9%
Cok begendim 18,2% 11,0% 7,0% 7,0% 8,4%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%| 100,0% | 100,0%
H13: Hy/H,= Radyo dinleme sikhgi ile reklamin begeni derecesi arasinda
anlamh bir iliski yoktur/vardir.
P=0,064 > @ =0,10 oldugundan radyo dinleme siklig: ile reklamin begeni
derecesi arasinda anlaml: bir iliski yoktur. H, hipotezi kabul, H; hipotezi red edilmistir.
Asagidaki tabloda, radyo dinleme sikligina goére reklamin begeni derecesinin
karsilastirmali analizi yer almaktadir.
Tablo 91: Radyo Dinleme Sikhgina Gore Reklam Begeni Derecesi
Radyo
. . Genellikle,
Reklam begeni durumu Hig Ara sira, haftada 3-4 Her Cevap
dinlemem | haftada 1-2 giin giin giin yok Toplam
Hig begenmedim 3,1% 9,4% 8,3% 9,8% 20,0% 8,1%
Begenmedim 10,8% 9,4% 13,1% 20,0% 9,5%
Ne begendim ne 36,9% 34,9% 47,2% | 42,6% 38,1%
begenmedim
Begendim 32,3% 42,5% 36,1%| 27,9% 40,0%| 35,9%
Cok begendim 16,9% 3,8% 83%| 6,6%| 20,0% 8,4%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%| 100,0% | 100,0%
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H14: Hy/H,= Internet kullanim sikhg ile reklamin begeni derecesi

arasinda anlamh bir iligski yoktur/vardir.

P=0,542 > @ =0,10 oldugundan

internet kullanim siklig1 ile reklamin

begeni derecesi arasinda anlamli bir iliski yoktur. H, hipotezi kabul, H; hipotezi red

edilmistir. Asagidaki tabloda,

derecesinin karsilastirmali analizi yer almaktadir.

Tablo 92: internet Kullanim Sikhigina Gére Reklam Begeni Derecesi

internet kullanim sikligina gore reklamin begeni

Internet
o Ara sira, Genellikle,
Reklam begeni durumu Hig haftada 1-2 | haftada 3-4 Her Cevap
kullanmiyorum giin giin giin yok | Toplam
Hig¢ begenmedim 11,1% 8,0%| 25,0% 8,1%
Begenmedim 16,7% 11,1% 9,7% 9,5%
Ne begendim ne begenmedim 42,9% 33,3% 27,8% | 39,5% 38,1%
Begendim 57,1% 33,3% 50,0% | 34,0%( 50,0%| 35,9%
Cok begendim 16,7% 8,8% | 25,0% 8,4%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% [ 100,0% | 100,0%
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4.5.4. Arastirma Verilerine Bagh Hipotezlerin Toplu Bicimde Sinanmasi

Tablo 93: Tiim Hipotezlerin Stnanma Sonuglarn

Hipotez : Yiizdesel
No Hipotez P Etki Sonug
Hy/H,= Onceden olusan, “Istanbul bir diinya sehridir” fikrine
H1: katilim ile reklamin begeni derecesi arasinda anlaml bir iligki 0,001 %24 Ho Red
yoktur/vardr.
Hy/H,= Onceden olusan, “Istanbul marka olmus bir sehridir”
H2:  |fikrine katilim ile reklamin begeni derecesi arasinda anlaml bir 0,000 %29 Ho Red
iliski yoktur/vardur.
Hy/H,= Reklamin begeni derecesi ile reklamin
H3: [stanbul’un bir marka sehir oldugunu diisiindiirme 0,000 %72 Ho Red
durumu arasinda anlaml bir iligki yoktur/vardir.
Hy/H,= Reklamin begeni derecesi ile reklamin Istanbul
H4: imajini olumlu etkileme durumu arasinda anlamli bir iligki 0,000 %72 Ho Red
yoktur/vardr.
Hy/H,= Reklamin begeni derecesi ile reklamin verdigi
H5:  [mesajin inandirict bulunma durumu arasinda anlaml bir 0,000 %87 Ho Red
iliski yoktur/vardir.
H,/H,= Reklamin begeni derecesi ile reklamin turist
H6:  |cekmedeki becerisi arasinda anlaml bir iliski yoktur/vardur. 0,000 %70 Ho Red
H,/H,= Cinsiyet ile Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti
H7:  reklamlarmi begenme arasinda anlamli bir iliski yoktur/vardir. 0,060 - Ho Kabul
Hy/H,= Yas ile Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti
H8: reklamlarini begenme arasinda anlaml bir iligki yoktur/vardir. 0,000 %-28 Ho Red
H,/H,= Egitim ile Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti
H9: reklamlarini begenme arasinda anlamli bir iligki yoktur/vardar. 0,020 } Ho Kabul
H10: Hy/H,= SES ile Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti o1 Ha Kabul
0: reklamlarin1 begenme arasinda anlamli bir iligki yoktur/vardar. 0.0 i 0 u
H,/H,= Televizyon izleme siklig1 ile reklamin begeni derecesi
H11:  frasinda anlaml bir iliski yoktur/vardir. 0,652 - H, Kabul
~ |Hy/H,= Gazete okuma siklig1 ile reklamin begeni derecesi . Kabul
H12: arasinda anlamli bir iliski yoktur/vardir. 0,043 ) o foabu
H,/H,= Radyo dinleme sikligi ile reklamin begeni derecesi
H13:  lrasinda anlaml bir iligki yoktur/vardir. 0,064 - H, Kabul
Hy/H,= Internet kullanim siklig1 ile reklamin begeni derecesi
H14:  jarasinda anlamli bir iliski yoktur/vardir. 0,542 - H, Kabul
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SONUC

Kiiresellesme ile birlikte, 6nemi giinden giine artan rekabet olgusu, turizm
sektoriinde de kendisini gostermektedir. Cagimizin bu yogun rekabet ortaminda basarili
bir bicimde yer alabilmek ve pazardan daha fazla pay kapabilmek markalagsma ile
miimkiindiir. Markalasma siireci ise bir takim c¢abalar1 planli ve stratejik bi¢imde hayata
gecirmeyi zorunlu kilmaktadir. Markalasma, beraberinde marka kimligini, marka kisiligini
ve marka imajini biitiinctil ve hedef kitleye en uyun bi¢imde, iletisimin bir ¢ok disiplinini
birbiri ile uyumlu ve etkin bicimde kullanarak, uzun vadede olusacak cabalar biitliniidiir.
Bu biitiinciil ¢abalar, hedef kitleye dontik en etkili pazarlama, halkla iligkiler, tanitim ve
reklam ¢aligmalar ile basarili olacaktir. Bu bilesenler, bir biitiin olarak uzun vadede birbiri
ile uyumlu ve destekleyici sekilde harcket etmedigi siirece, markalasma s6z konusu

olmayacag1 gibi harcanan zaman ve biitce geri gelmeyecektir.

Degisen yasam sartlari, seyahat alisgkanliklar1 ve turizm gelirlerinin vazgegilmez bir
ticari deger tagimasi ile birlikte artik kentler, bolgeler hatta kdyler markalasmaya baslamistir.
Turizmin her gegen giin 6neminin artmasit ve beraberinde turizm gelirleri ile beslenen ¢ok
sayida alt sektoriin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, turizm tanitim faaliyetleri, iletisim ve reklam
caligmalar1 markalagma siirecinde etkin bi¢imde kullanilmaya baslanmistir. Turizmden
gelen gelirlerin artmasi, turizmin 6nemini artirmistir. Artik iilkelerden ziyade kentler
markalagmaya ciddi yatirnmlar yapmaktadir. Diinyada 1960’larda baslayan bu siirec,
maalesef Tiirkiye’de 1990’larda kesf edilmistir. Diinyada markalagma siirecinde basariya
ulagmig artik bir ¢ok marka kent vardir. Bu kentlerin elde ettikleri turizm gelirleri bir ¢ok
tilkenin milli gelirini gegmektedir. Her yil ¢esitli uluslar arasi arastirma sirketleri, kentlerin
marka gliciinii 6lgmektedir. Buna gore, en giiclii marka kentler; New York, Londra, Paris,
Tokyo, Singapur, Berlin, Viyana, Amsterdam, Hong Kong gibi gelismis kentlerdir.

Tiirkiye’den bu listeye herhangi bir sehir girememistir.

Tiirkiye nin tarihi, kiiltiirel ve dogal zenginlikleri bakimindan 6nemli degere sahip
markalagma potansiyelinde ¢ok sayida kenti ve bolgesi mevcuttur. Kiltiir ve Turizm
Bakanligi, diinyada her gecen giin 6nemi artmakta olan kentsel markalagma siirecine ayak
uydurabilmek i¢in “Tiirkiye 2023 Turizm Stratejisi’ni hayata gecirmeye baslamistir.
Boylelikle Tiirkiye gesitli destinasyonlara ayrilmistir ve 15 kent “Marka Kent” olarak

oncelikli secilmistir. Plan ¢ergevesinde 15 sehrin turizmde markalagmasi amaglantyor.
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Markalasacak sehirler; Amasya, Bursa, Corum, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya,
Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanlurfa ve Trabzon. Bunun disinda
metropol iller olan Ankara, Istanbul, izmir ve Antalya’da sehir turizmini gelistirmeye

yonelik plan ve projelerin yasama gecirilmesi hedeflenmektedir.

Istanbul, sahip oldugu tarihi mirasi, kiiltiirel zenginligi, tarihi eserleri, doga
giizellikleri, cografi konumu, 24 saat yasayan sokaklari, sosyal, kiiltiirel ve sanatsal
etkinlikleri ve eglence hayati ile markalasma potansiyeli yiiksek bir sehirdir. Istanbul’un
sahip oldugu bu yiiksek potansiyeli markalastirmak kolay oldugu kadar zor bir siiregtir.
Bugiine kadar Istanbul i¢in &zel bir pazarlama ve reklam stratejisi yiiriitiilmemistir.
Tiirkiye’ nin her y1l 6zellikle yaz donemine yakin zamanlarda yapilan tanitim ¢aligmalar1 ve

reklamlar1 arasinda Istanbul alt marka degeri olarak sunulmaktadir.

Istanbul, kent markalasmasi adina ilk defa 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti segilmesi
ile birlikte kendini tanitma firsat1 yakalamstir. Secilme asamasinda, ana temasi Istanbul’un
tarihi, toplumsal ve siyasi agidan 6zel bir kent olmasi olan projeye, “Istanbul: 4 Elementin
Kenti” adi verildi. Toprak, hava, su, ve ates. ‘Toprak’in ‘Gelenekler ve Doniisiim’,
‘Hava’nin ‘Goklerden Gelen’, ‘Su’yun ‘Kent ve Deniz’, ve ‘Ates’in ‘Gelecegi
Sekillendirmek® anlamlarii simgeledigi projede, Istanbul’un da yasadig1 ¢ok kiiltiirlii bir
zaman yolculugu anlatilmaktadir. Bu proje kapsamda Istanbul, kendini hem
Istanbul’lulara hemde basta Avrupa olmak iizere tiim diinyaya tanitmay1 amaglamistir. Bu
kapsamda yurti¢cinde ve yurt disinda ¢ok sayida sanatsal, kiiltiirel, sosyal ve yaratici
etkinliklere imza atilmistir. Proje kapsaminda en dikkat ¢eken ve ses getiren siireg ise
kampanyanin stratejisini ortaya koyan reklam c¢alismalari olmustur. Reklam g¢alismalari,
televizyon, gazete, dergi, radyo ve internet olmak iizere ¢ok genis bir platformda ve farkli
mecralarda ii¢c farkli ana kampanya ve dort farkli slogan cercevesinde 2009 ve 2010 yil
igerisinde yaymlanmustir. Ilk olarak yurt i¢inde “Sahne Senin Istanbul” kampanyas1 ve
slogani, ardindan yurt icinde “Yeniden Kesfet” kampanyasi ve “Enerjimiz Istanbul’dan”
slogani, yurt disindaki reklamlarda ise “Istanbul Inspirations” kampanyas1 ve “The Most

Inspiring City in The World” sloganiyla yiiriitiilmiistiir.

Reklamlarda, Istanbul’un koklii tarihi, kiiltiirel mirasi, farkli din, din ve wrktaki
insanlarin 6zgiirce ve kardesce yasadigi, Istanbul’un 24 saat yasayan sokaklar1, cocuklari,

eski ile yeniyi bir arada yasatan modern yiizii, tarihi eserleri ve gokdelenleri ile gelisen
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yapisi, ne tam Ortadogulu ne de tam Avrupali olusu ve kendine has dinamikleri ile sahip
oldugu degerleri 6n plana ¢ikarilmaya calisildi. Reklamda Istanbul’un bariscil, kozmopolit
ve mistik yapisi, essiz tarihi giizellikleri, giindelik Istanbul manzaralari ve sokaklari

esliginde ve bu karelere ait miizikle birlikte sunuldu.

Istanbul’'un markalasmasi1 ve etkin bir marka algisma sahip olmasinda, 2010
Istanbul Avrupa Kiiltiir Baskenti projesi reklamlar1 gergekten etkili ve basarili bir sonug
dogurmus mudur? Ozellikle reklam kampanyasi ve igerigi, Istanbul’un marka degerine
katki saglayip, marka degerini Istanbul’lular algisinda olumlu bir bigimde etkilemis midir?
Yayinlanan reklamlarin etkinlik derecesi yeterli ve efektif olmus mudur? Bu tez ¢aligsmasi,
ozelde tiim bu sorular1 cevaplamak amaciyla kaleme alinmistir. Bu baglamda, Istanbul
geneli, onceden olusturulan soru formuna bagli kendi kendine doldurma yontemi ile

toplam 470 kisi ile goriigtilmiistiir.

Elde edilen verilere gore, Istanbullularin yiizde 90’1 Istanbul’un 2010 Avrupa
Kiiltiir Baskenti secildigini bilmektedir fakat Istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti
televizyon reklamlarinin bilinirliligi, hedef kitleye ulasma oram yiizde 58 iken yiizde 42
gibi bir cogunluk reklami hi¢ goérmedigini belirtmistir. Nerdeyse hedef kitlenin yarisi
reklami hi¢ gérmemistir. Bu, reklamin hatirlanirh@i ve ulasirliligt i¢in bir sorun teskil
etmektedir. Reklami izledigini belirten kitleye, reklam filminden ilk olarak ne hatirladigt
sorulmustur. Yizde 15°lik dilim, reklami izlemesine ragmen, reklamin igerigini
hatirlamamaktadir. Reklamm en ¢ok hatirlattiklari; Istanbul’un tarihi yer ve mekanlar
(%11), Bogaz (%9), Bogaz Kopriisi’dir. (%6) Reklam, reklamin izleyen kitlenin
tamaminda olumlu seyler hatirlatmaktadir. Sadece yiizde 2’lik dilim, reklamin karmasgik,

hatirlamasi zor oldugunu belirtmistir.

Reklam toplamda yiizde 44 oraninda begeni gormiistiir. Reklami izleyenlerin
ylizde 51’lik oransal ¢ogunlugu reklami inandirici bulmustur. Bu aragtirmanin temel
hipotezini olusturan, reklamin Istanbul marka algisina katki saglayip saglamadig
sorusunda, reklami izleyenlerin yaris1 (%50) reklami izledikten sonra Istanbul’un bir
marka oldugunu diislindiiglinii belirtmigtir. Reklami izleyenlerin yiizde 41’°lik dilimi,
izledigi reklam filmlerinin kafalarindaki Istanbul imajmi olumlu yonde etkiledigini

belirtmistir. Reklami izleyenlerin yilizde 60°lik oransal c¢ogunlugu, izledigi reklam
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filmlerinin turistleri Istanbul’a gelmeleri yoniinde olumlu anlamda etkileyecegini

belirtmistir.

Arastirmanin temel hipotezi, reklamin begeni derecesi ile Istanbul’un bir marka
sehir oldugunu diislindlirme arasinda anlamli bir iliski olup olmadigidir. Arastirma
verilerinden elde edilen sonuglardan en &nemlisi, Istanbul 2010 reklamlarmin begeni
derecesi ile reklamin Istanbul’un bir marka sehir oldugunu diisiindiirme durumu arasinda
%72 oraninda dogrusal anlamli bir iliski olmasidir. Bu da gosteriyor ki, Istanbul igin
yapilan reklamlar ne derece basarili ise ve begeniliyorsa, bu reklamlar o derece
Istanbul’un hedef Kitle algisinda bir marka sehir oldugunu diisiindiirtmektedir. Reklamin
kent marka algisim1 ydnetmedeki onemi ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir deyisle, Istanbul
2010 reklamlari, istanbul’'un markalagma siirecinde reklamin &nemli bir rol oynadigin
ortaya koymustur. Bununla birlikte reklamin begeni derecesi arttik¢a, Istanbul’un imaji
ile ilgili olumlu algilar da artmaktadir. Reklamim begeni derecesi ile reklamin Istanbul

imajin1 olumlu etkileme durumu arasinda %72 dogrusal oraninda anlamli bir iligki vardir.

Reklamin begeni derecesi arttikca reklamin verdigi mesajin inandirict bulunma
oran1 da artmaktadir. Reklamin begeni derecesi ile reklamin verdigi mesajin inandirici
bulunma durumu arasinda %87 gibi yiiksek bir dogrusal iligki vardir. Reklamin begenisi
arttik¢a, reklamin turist gekme giiciiniin de arttig1 gozlenmistir. Reklamin begeni derecesi
ile reklamin turist cekmedeki becerisi arasinda %70 gibi dogrusal anlamli bir iligki
vardir.Arastirma sirasinda demografik verilerle reklam begeni arasinda anlamli bir iligki
olup olmadigr dlgiimlenmistir. Cinsiyet, egitim ve sosyo ekonomik statii ile reklamin
begenilmesi arasinda anlamli bir iligki saptanmamuistir. Fakat yag arttik¢a reklam begenisi
azalmaktadir. Yas ile reklam begenisi arasinda %-28 oraninda zit bir iliski yoni

saptanmistir. Kisaca gencler reklam1 daha ¢ok begenmisir denilebilir.

Arastirma sirasinda, reklam &ncesi Istanbul’la ilgili sahip olunan olumlu veya
olumsuz algilarin, reklami begenme iizerinde ne derece etkili oldugu 6l¢iimlenmistir.
Veriler gostermektedir ki, dnceden olusan, Istanbul bir diinya sehridir olumlu algisinin
Istanbul’la ilgili marka reklammi begenme arasinda %28 oraninda dogrusal anlamli bir
iliski saptanmistir. Ayrica, dnceden olusan, Istanbul bir marka sehirdir olumlu algisinin
da Istanbul’la ilgili marka reklamini begenme arasinda %39 oraninda dogrusal anlamli bir

iligki vardir. Bu iki veri, marka ile ilgili olumlu algilar, markaya ait reklamlarin begenisini
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de olumlu etkileyebilecegini gostermektedir. Genel olarak Istanbul’un bir diinya sehri
oldugunu ve bir marka sehir oldugunu diisiinenler ve bu algiya sahip olanlar izledikleri

reklami daha ¢ok begenmistir.

Arastirma sirasinda ol¢imlenen diger hipotezler ise, medya izleme yogunlugu
ile reklamin begenisi arasinda bir iliski olup olmadigidir. Medya izleme durumu yogun
olanlarin, yayinlanan reklama denk gelme olasilig1 daha yiiksektir. Bu durumda ise bu
kisilerin reklami daha ¢ok izleme ihtimalleri oldugunu dogurmaktadir. Dolayisiyla
reklamin ¢ok izlenmesi “Acaba reklami begenmede bir rol oynamaktadir m1?” sorunsali
giindeme gelmektedir. Test edilen hipotez verileri gosteriyor ki, televizyon izleme, radyo
dinleme, internet kullanma ve gazete okuma siklig1 ile reklamin begenisi arasinda higbir

iliski saptanmamustir.

Arastirmanin frekans (birebir) dagilimlarina iliskin sonuglar1 kisaca aktarmakta
fayda vardir. Arastirma sirasinda Istanbullularmn hangi sehirleri marka sehir olarak
gordiikleri ortaya konmustur. Bu baglamda arastirmada, Istanbullulara, Tiirkiye’de dahil
olmak {izere diinyadaki tiim sehirleri diisiinmeleri ve tiim sehirler icerisinde akillarina
gelen ilk sehri spontan (yardimsiz) bigimde sdylemeleri istenmistir. Istanbullularda her yiiz
kisiden 37’si igin Istanbul ilk akla gelen sehirdir. Bu durumu Paris (%11), New York
(%10) ve Londra (%5) takip etmektedir. Arastirmada sehirlerin markalagmasinda
lokomotif rol oynayan temel 16 kriterde, en basar1 sehirler sorgulanmistir. Asagidaki tablo,
bu 16 kriterde ilk iicteki en basarili sehirler yer almaktadir. Goriilecegi gibi 16 kriterin

10’unda Istanbullular i¢in en basarili sehir Istanbul olmustur.

MARKA OLMADA BASARI KRITERLERI .

EN BASARILI 3 SEHIR
TiICARET, iS HAYATI VE IS OLANAKLARI Istanbul, New York, Hong Kong
SANAT VE KULTUR Istanbul, Paris, Roma
TATIL DENILINCE Antalya, Mugla/Bodrum, Miami
SAHIL, DENiZ, KUM VE GUNES Antalya, Mugla/Bodrum, Miami
TARIHI VE KULTURU Istanbul, Roma, Mardin
DOGA GUZELLIKLERI VE DOGASI Rize, Trabzon, Istanbul
GECE HAYATI VE EGLENCESI Istanbul, Mugla/Bodrum, Amsterdam
YEME, iCME VE MUTFAGI Istanbul, Gaziantep, Paris
ALISVERIS iCiN EN UYGUN Istanbul, Paris, New York
YASAMAK ICIN EN UYGUN Istanbul, Izmir, Ankara
POLITIK, YASAMSAL VE BIREYSEL
OZGURLUK Istanbul, Ankara, New York
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ILERI TEKNOLOJIYE SAHIP Tokyo, Istanbul, New York
PAHALI, LUKS, GOSTERISLI Paris, Istanbul, New York
POPULER, EN COK BiLINEN [stanbul, Paris, New York
0OZGUN, SIRA DISI, FARKLI Istanbul, Paris, Amsterdam

Istanbullulara genel olarak diinyadaki ve Tiirkiye’deki tiim sehirler arasinda
marka olduguna inandiklar1 sehrin hangisi oldugu sorulmustur. Her yiiz Istanbullu’nun
25’ine gore Istanbul marka sehir olarak goriilmektedir. Bu durumu Paris (%22), New York
(%10), Londra (%5) ve Amsterdam (%2) izlemektedir. Veriler gosteriyor ki, diinya geneli
yapilan marka sehirler arastirmasinda c¢ikan sonuclarla bu aragtirmada ¢ikan sonuglar
paralelik gdstermektedir. Temeldeki tek fark, Istanbul’un diger arastirmalarda listede yer

almamasidir.

Istanbul’un bir diinya sehri olarak diisiiniilme durumu %80 gibi yiiksek bir orana
sahiptir. Istanbul’un bir marka sehir olarak algilanmasi ise %70’lik orandadir. Arastirma
sirasinda Istanbul’'un marka algis1 olgiimlenmistir. Istanbullulara, Istanbul denince
akillarma gelen ilk seyin, ilk ¢agrisimin ne oldugu sorulmustur. Acik u¢lu bigimde sorulan
soruda, yiizde 29’luk oranda bogaz manzarasi ilk ¢cagrisim durumundadir. Istanbul denince

akla gelen diger algilar; tarihi (%12), trafigi (%06), kalabaligi (%5) ve Kiz Kulesi (%3).

Istanbul degerlendirmelerinde Istanbullulara, Istanbul’a gelen turistlerin neden
Istanbul’u tercih ettikleri sorulmustur. Istanbul’un en belirin ¢ekim unsuru yiizde 88 ile
tarihi ve Kkiiltiirel degerleridir. Istanbul’un diger onemli ¢ekim unsurlari; fiyatmin
uygunlugu (%54), doga giizellikleri, dogas1 (%44) ve gece hayat1 ve eglencesi (%43). Bu

¢ekim unsurlar1 reklamlarda etkili bicimde kullanilacak temel unsurlar olmlidir.

Aragtirma sirasinda Istanbul’'un marka kisiligi Jung’un marka kisilk arketipleri
dogrultusunda ortaya c¢ikarilmaya calisilmigtir. Marka kisilik analizinde genellikle
kullanilan 25 kriter, Istanbul i¢in sorgulanmustir. Istanbullulara, her bir kriteri tek tek
diisiinmeleri ve Istanbul’a en uygun gérdiiklerini isaretlemeleri istenmistir. Sonug olarak,
Istanbul daha cok, cekici, eglenceli, sasirtici, giizel, dinamik, asi ve tutkulu bir insan
olarak algilanmaktadir. Istanbu’un kisiligine en uzak bulunan ozellikler ise, cevreci,

masum, sefkatli, rahat, sempatik, kibirli ve samimidir.
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Istanbul’un marka kisiligi ile ilgili sonuglar faktdr analizine tabi tutulmustur.
Faktdr analizi, Istanbul’un marka kisiligini dort ana faktdre ayrimustir. Bizim
isimlendirdigimiz bu dort ana faktdriin en etkini, “Islevsel/Enerjik Kisilik tir. Diger faktor,
“Yogun Duygusal Kisilik’tir. Diger faktorler; “Rasyonel Kisilik” ve “Duygusal Kisilik™.
Elde edilen veriler dogrultusunda, Jung’un 12 marka kisiliginden yola ¢ikarak genel
anlamda Istanbul’un marka kisilik arketipi bulunmaya calisildi. Bu baglamda, Istanbul’a en

uyun iki arketip kisiligi tespit edilmistir. Bunlar; Sihirbaz ve Kasif Arketipleri.

Sihirbaz arketipi, degisim ve pratik uygulamalart kisa yoldan elde etmeyi,
neredeyse mucizevi sonuglara ulasmay1 vaad eder ve tiiketicileri bu hayalle besler. Bu
agidan tiiketicilerin zihninde “dontistiiriicti” etkileri olan markalardir. Asi (Outlaw): Genel
kurallara karsi devrimci ve uyumsuz tutumlart ve siradisi tavirlar1 gosteren arketiptir.
Eski’yi yikma ve sok etme stratejilerini kullanir. Skandallar1 ve radikal 6zgiirligii sever.
Genglik miti ve asi tavirlarin disavurumu her déonem bazi sembollerle (James Dean,

Beatles, Madonna, M. Jackson gibi) temsil edilir.

Kagsif arketipi, kabina sigmayan, siirekli yeni yollar kesfeden, onciiliikk yapan bir
karakterdir. Bu arketip bireysellik, 6zgiirliik ve ilging olan1 merak etme duygularindan
hareket eder. Jeep, Peugeot, Trope-Snacks, Marlboro markalari maceraci ve kasif
arketipini kullanmaktadir. Turkcell ve YKB’in yenilik yapmadaki oncii yiizii de bu

kategoride incelenebilir.

Istanbul’un marka kisilik analizi, cinsiyet, yas, egitim ve sosyo ekonomik duruma
gdre nasil bir degisim gosterdigi karsilastirmali analizlerle ortaya konmustur. Ozellikle
dikkat ¢eken nokta, A ve B sosyo ekonomik statiide yer alan 45-54 yas araligindaki
{iniversite, yiiksek lisans ve doktora mezunlarina gére Istanbul daha ¢ok romantik, tutkulu,
ve sasurtict’dir. Egitimli ve sosyo ekonomik statiisii yiiksek kitle Istanbu’u daha yogun
duygusal bir kisilikteki insan olarak gérmektedir. Buna karsi, C2 ve D sosyo ekonomik
statiide yer alan 18-24 yas aralifindaki ilkokul-ortaokul ve lise mezunlarma gore Istanbul
daha ¢ok sempatik, zeki, rahat, uluslararsi, modern ve lider dir. Bu veriler gostermektedir
ki, egitim ve sosyo ekonomik statii arttikca Istanbul’n yogun duygusal ve radikal
duygular1 olan kisiligi ortaya c¢ikmaktadir. Buna karsin alt sosyo ekonomik statlideki

genglerde Istanbul’un daha rasyonel duygular1 6n plana ¢ikmaktadir. Bu iki farkli kesimin
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Istanbul’la iliskiside farkli boyutta yer almaktadir. Bu sonug, arastirmada yer alan haritada

ayrintili bicimde yer almistir.

Arastirma sirasinda Istanbul’'un logosunda hangi sembol yada gorsellerin
kullanilmasi istendigi sorulmustur. Daha dnceki, Istanbul’u farklilastiran unsurlar sorusuna
verilen cevaplarla, Istanbul’un logosunda goriilmek istenen gdrseller paralellik
gostermektedir. Istanbul’u farklilastirdign belirtilen Bogaz manzarasi (%24) ve Bogaz
Kopriisii (%21) Istanbul’un logosunda da goriilmek istenmektedir. Bu durumu Kiz Kulesi
(%16), Ayasofya (%12) ve camiler (%11) takip etmektedir. Arastirma sirasinda
Istanbul’'un reklamlarinda, hangi tarihi, kiiltiirel, yasamsal ve sosyal degerlerinin
kullanilmas: gerektigi sorgulanmistir. Yiizde 11°lik oransal ¢ogunluk Istanbul’un tarihinin
on plana alinmasi gerektigini belirtmistir. Istanbul’un reklamlarinda daha ¢ok bogaz
manzarasinin (%10), Ayasofya’nin (%8), Kiz Kulesi’nin (%8,3) ve Bogaz Kopriisiiniin

(%7) kullanilmasi ilk siralarda yer almaktadir.

Arastirmada sorgulanan bir diger énemli baslik, Istanbul’un reklamlarinmn daha
etkili olabilmesi igin hangi mecralarda yaymlanmas: gerektigidir. Istanbul’un yurti¢i veya
yurtdisi reklamlart daha ¢ok internette (%44), televizyonda (%41), dizilerde ve
sinemalarda konunun gectigi sehir olarak (%37), turizm fuarlarinda (%35), seyahat
rehberleri ve brosiirlerde (%34) havaalanlarinda (%34) ve dergi yada gazetelerde makale,
haber ve yazi olarak (%29) goriilmek isteniyor. Bu mecralarin etkinligi digerlerine gore
daha yiiksek durumdadir. Internetin etkinligi uluslararasi yapilan arastirmalarda da ilk
sirada yer almaktadir. Buna karsm Istanbullular igin televizyon reklamlari dnemli bir
mecraya ve etkinlige sahiptir. Her yiiz kisiden 40’1 Istanbul’un reklamlarinin televizyonda

verilmesini istemektedir.

FutureBrand’in diinya geneli 2700 kisi iizerinde gerceklestirdigi arastirma
verilerine gore, insanlarin destinasyonlarla ilgili olumlu imaj edinmelerinde yakin ¢evre ve
aile tavsiyesi yiizde 35 ve reklam ve iiriin yerlestirme bazinda internet (%18), tv dizileri ve
filmleri (%13), 6zel paket ilanlar1 (%7) ve gazete, tv ve acik hava reklamlar1 (%3) toplam
ylizde 41 oraninda etkilidir. Buda gosteriyor ki, kent reklamlar1 ve iiriin yerlestirme
reklamlari, kent markalagmasinda, kent imajimin olusumunda son derece énemlidir. Buna
karsin, bu siirecteki en 6nemli sorun, yaratic1 ve farkli stratejilerin uygulanmamasidir. 2010

Istanbul reklamlarinm yurt disindaki slogani, “Inspirations Istanbul”dur. Oysa buna benzer
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sloganlar, Stockholm’un “Inspired Stockholm” ve Amsterdam’in “Capitol of Inspiraiton”

sloganlaridir. Bu agidan bakildiginda daha yaratici ve farkli yaklagimlara ihtiyag vardir.

Sonug olarak, 2010 Istanbul Avrupa Kiiltiir Baskenti reklamlarmnin, hedef kitlenin
yarisina ulasamamast yada yarisinda hatirlanamamas1 dolayisiyla  hatirlanirhigi
beklenenden diisiik ¢ikmistir. Buna karsin reklam, izleyenlerde genel olarak begeni
gdrmiis, inandirict bulunmus, Istanbul’un marka algisin1 olumlu etkilemis, Istanbulu’un
imajint olumlu etkilemis ve turistler i¢in ideal bir reklam olarak goriilmiistiir. En énemli
sonug ise, reklam izleyenlerde Istanbul’un bir marka sehir oldugunu %72 gibi yiiksek
oranda diisiindiirtmiistiir. Bu da gosteriyor ki, kent markalasmasinda basarili ve etkili

reklamlar olumlu algilar ve olumlu imaj yaratabilmektedir.

Reklamlarin ve ozellikle iiriin yerlestirme reklamlari1 ile tilkenin, kentin veya
bolgenin markalagmasi, olumlu imajlara sahip olmasi, farkindaliginin artmasi ve daha fazla
turist kazanarak pazardan daha fazla pay kapmasi saglanmaktadir. Tiirkiye’nin de bu
konuda ataa gecmesi gerekmektedir. Ulkesel, kentsel veya bolgesel markalasma ve
pazarlama, sadece dergi, gazete veya billboard reklamlarina birakilmayacak kadar
onemlidir. Reklam stratejilerini sadece bunlarla yapmak yetersiz bir ¢abadir. Reklam1 daha
genis anlamda diisiinerek, hem sinemada, hem dizilerde, hem televizyon programlarinda ve
ozellikle internette aktif bicimde kullanmak gerekmektedir. Iste bu noktada kentsel
markalasmada reklamin tiiketici algilari1 yonetmede ne kadar etkili oldugu ortaya

cikmaktadir.
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Iyi giinler. Ismim Fatma Kamiloglu. Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Reklamcilik Anabilim Dali’nda doktora dgrencisiyim ve bu anket
¢aligmasi doktora tezim igin yapilmaktadir. Bu anket, marka ve markalagma siirecine iligkin ve buna bagh olarak reklamlarin degerlendirilmesine
doniik sorulari igermektedir. Liitfen cevaplarinizi okunakli, aciklayici ve ayrintili bigimde yaziniz. Higbir soruyu bos birakmayiniz. Gosterdiginiz
ilgiye simdiden tesekkiir ederim.

REKLAM ETKINLIiK TESTi/POST TEST SORU FORMU

Doktor / eczact / dis hekimi / avukat/ mimar vb. serbest 9
DEMOGRAFIK SORULAR meslek sahibi _
Biiyiik ciftci / toprak sahibi 10

1. Son 3 ay igerisinde herhangi bir pazar aragtirmasina katildiniz Kiigiik ¢iftci 11

mi? Sizinle anket yapildi m1? Kamu veya 6zel sektorde iist kademe yonetici (yaninda 50 12
Evet, katildim 1 kisiden fazla galigan)

Hayir 2 Kam.u.veya Ozel sektorde iist kademe yonetici (yaninda 10- 13
50 kisi caligan)
2.Asagidaki iletisim araglarini ne siklikta kullandiginizi belirtir KF‘F““ veya dzel sekidrde st kademe yonetici (yaninda 10 14
misiniz? kisiden az ¢aligan)
Kamu veya 6zel sektorde iirta kademe yonetici (yaninda 50 15
£ I3 S & i g - E =< kisiden fazla ¢alisan)
2oE |Es s gé S £ E g’og Z Kamu veya 6zel sektorde iirta kademe yonetici (yaninda 10- 16
TL |sgagd<sswd 52 S 50 arasi kigi caligan)
X |BE Sat 3 T > )
g <=2 ¥ s g &3 O Kamu veya ozel sektorde irta kademe yonetici 17
- (yaninda 10 kisiden az ¢alisan)
Televizyon ! 2 3 4 5 Kamu veya 6zel sektorde alt kademe yonetici (sef, amir) 18
Gazete 1 2 3 4 > Kamu veya 6zel sektérde .memur — biiro / ofis / banka 19
Radyo 1 2 3 4 5 elemani vb.
Internet 1 2 3 4 5 Kamu veya 6zel sektorde beden giicii ile ¢alisan (gayci, 20
kurye, bekgi, postaci, temizlik eleman1 vb.)

3. Cinsiyetiniz? Doktor / eczac1 / dis hekimi / mimar vb. Meslek sahibi 21
Kadin 1 Satis elemani/tezgahtar / pazarlamaci 22
Erkek 2 Hemgire / hostes / garson / barmen, sekreter vb. Ara eleman 23

Ogretmen 24

4. Yagimz? Opgretim gorevlisi (iiniversite) 25
18-24 1 Alt riitbeli subay/astsubay (tegmen ve alt1) 26
25-34 2 Ust riitbeli subay (yiizbas1 ve iizeri) 27
35-44 3 Arag sghibi olmayan sofor _ 28
4554 2 Vasifl 1$§:11-er (usta, l.<a1'fa,. tar-mrle Yb.) _ 29

Vasifsiz ig¢iler / temizlik iscileri / ingaat is¢ileri / kapict vb. 30
55+ 5 Teknik eleman / teknisyen / tibb1 miimessil / laborant vb. 31
5. Liitfen en son bitirdiginiz egitim kurumunu belirtir misiniz? Sanate1 / ressam / sporcu / dalgig / manken / sarkicl 32
~ . Diger #
Egitimsiz 1
Ilkokul - Ortaokul 2
Lise 3 8. Calismiyorsaniz, bunun sebebi asagidakilerden hangisidir?
Universite 4 E‘: kadl.m 1
Yiiksek lisans / Doktora 5 Ogrem.:l 2
Emekli 3

6. Su anda ¢alisip ¢alismadiginizi, ¢alistyorsaniz tam zamanli mu, Faiz / kira / borsa vb. Gelirle geginenler 4
ar1 zamanl mi1 oldugunu belirtir misiniz? Igsiz-ig arayanlar 5
Tam zamanli ¢alistyor 1 . Diger yaziniz..

Yari zamanli ¢aligiyor DEVAM EDIN
Calismryor 3 SORU $'E GECIN 9. Medeni durumunuzu belirtir misiniz?

7. Su anda ne isle ugrastiginizy/ iginizi belirtir misiniz? Evii
Biiyiik 6lgekli isletme sahibi (iiretim / hizmet 50’den fazla 1 Bekar
kisi calistiran)

Orta 6lgekli igletme sahibi (liretim / hizmet 10-50 arasi kisi 2 10. Eve en ¢ok gelir getiren kisi yani hane halk reisi siz misiniz? _
calistiran) Evet, benim 1 SORU 15’E GECIN
Kiigiik dlgekli isletme sahibi (liretim /hizmet 10 kisiden az 3 Hayir, degilim 2 DEVAM EDIiN
calistiran)

Biiyiik tiiccar / biiyiik toptanci / biiyiik esnaf (ticaret / satis) 4

Orta dlcekli esnaf / orta 6lgekli igyeri sahibi (ticaret / satig) 5

Kiigiik esnaf'/ kiigiik 6l¢ekli igyeri sahibi (ticaret / satig) 6

Arag sahibi sofor 7

Seyyar satici / igportaci 8




11. Hanehalki reisinin yani eve en ¢ok gelir getiren kisginin en son
bitirdigi egitim kurumunu belirtir misiniz?

12. Hanehalki reisinin yani eve en ¢ok gelir getiren kisinin su
anda calisip calismadigini belirtir misiniz?

Tam zamanl ¢alistyor 1 .

Yart zamanli ¢alistyor DEVAM EDIN
SORU 14’E

Calismiyor 3 GECIN

13. Hanehalki reisinin yani eve en ¢ok gelir getiren kiginin su Su anda 1

isle ugrastiginy/ isini belirtir misiniz?

Biiyiik 6lgekli isletme sahibi (iiretim / hizmet 50°den fazla 1
kisi caligtiran)

Orta 6lgekli isletme sahibi (iiretim / hizmet 10-50 arasi kisi 2
caligtiran)

Kiigiik dlgekli isletme sahibi (liretim /hizmet 10 kisiden az 3
caligtiran)

Biiyiik tiiccar / biiyiik toptanci / bilyiik esnaf (ticaret / satis)

Orta dlcekli esnaf / orta 6lgekli igyeri sahibi (ticaret / satis)

Arag sahibi sofor

Seyyar satici / igportaci

Doktor / eczaci / dis hekimi / avukat/ mimar vb. serbest

4

5

Kiigiik esnaf / kiigiik 6l¢ekli igyeri sahibi (ticaret / satig) 6
7

8

o 9

meslek sahibi

Biiyiik ¢iftci / toprak sahibi 10
Kiigiik ¢iftci 11
Kamu veya 6zel sektorde iist kademe yonetici (yaninda 50

L. 12
kisiden fazla calisan)
Kamu veya 6zel sektorde iist kademe yonetici (yaninda 10-

. 13

50 kisi ¢alisan)
Kamu veya 6zel sektorde iist kademe yonetici (yaninda 10 14
kisiden az ¢alisan)
Kamu veya 6zel sektorde iirta kademe yonetici (yaninda 50

L 15
kisiden fazla caligan)
Kamu veya 6zel sektorde iirta kademe yonetici (yaninda 10- 16
50 arast kisi ¢alisan)
Kamu veya 6zel sektorde iirta kademe yonetici 17

(yaninda 10 kigiden az caligan)

Kamu veya dzel sektorde alt kademe ydnetici (sef, amir) 18

Kamu veya 6zel sektérde .memur — biiro / ofis / banka

(¢}

Faiz / kira / borsa vb. Gelirle gecinenler

Egitimsiz 1

H%mklﬂ - Ortaokul 2 14. Hanehalki reisi su anda ¢aligmiyorsa bunun sebebi nedir?

Ijlse 3 Ev kadim 1

Universite 4 Ogrenci 2

Yiiksek lisans / Doktora 5 Emekli 3
4
5

Issiz-is arayanlar

Diger yaziniz..

Sosyo-Ekonomik Grup (Bu soruyu bos birakiniz)

A grubu

B grubu

C1grubu

C2 grubu

G |WIN|F

D grubu

MARKALAMA SORULARI

15. Diinyadaki tiim sehirleri diigiindiigiiniizde akliniza ilk gelen
sehir hangisidir? (4Akliniza ilke Qelen sehri yaziniz. Liitfen sadece
bir sehir yazimiz.)

16. Asagida bazi Ozellikler siralanmistir. Diinyadaki ve
Tiirkiyede'ki tim sehirleri disiindiigiiniizde, her bir 6zellikte o
ozellige sahip en basarili ve en iyi sehirlerin hangileri oldugunu
belirtir misiniz? Belirttiginiz sehirleri daha o6nce goriip
gormediginizin higbir 6nemi yoktur. Onemli olan sehrin ismini
duymus olmanizdir. Her bir Ozellikte birden fazla sehir
yazabilirsiniz.

Basari Kriterleri Sehirler

Ticaret, is hayati ve is
olanaklari

2 Sanat ve kiltiir

3 Tatil denilince

4 Sahil, deniz, kum ve giines

Diger #

elemani vb. 19 5 Tarihi ve kiiltiirti

Kamu veya 6zel sektorde beden giicii ile ¢alisan (cayct, 20 .

kurye, bekgi, postaci, temizlik elemant vb.) 6 Doga giizellikleri ve dogast
Doktor / eczaci / dig hekimi / mimar vb. Meslek sahibi 21

Satis elemant/tezgahtar / pazarlamaci 22 7 Gece hayati ve eglencesi
Hemsire / hostes / garson / barmen, sekreter vb. Ara eleman 23

Ogretmen 24 8 Yeme, igme ve mutfagi
Ogretim gdrevlisi (liniversite) 25 o

Alt riitbeli subay/astsubay (tegmen ve alt1) 26 9 | Absveris iin en uygun
Ust riitbeli subay (yiizbas: ve iizeri) 27 .

Arag sahibi olmayan sofor 28 10 | Yasamak igin en uygun
Vasifli ig¢iler (usta, kalfa, tamirci vb.) 29 1 Politik, yasamsal ve
Vasifsiz is¢iler / temizlik is¢ileri / ingaat is¢ileri / kapict vb. 30 bireysel 6zgiirliik
Teknik eleman / teknisyen / tibb1 miimessil / laborant vb. 31 I . .
Sanatc1 / ressam / sporcu / dalgic / manken / sarkici 32 12 | lleri teknolojiye sahip

13 | Pahaly, liiks, gosterisli

14 | Popiiler, en ¢ok bilinen

Ozgiin, sira dis1, diger

15 sehirlerden farkli




16 | Marka olmus

17. “istanbul bir diinya sehridir” fikrine ne derece
katiliyorsunuz?

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum

Katiliyorum

Al | W] N -

Kesinlikle katiliyorum

18. “Istanbul marka olmus bir sehirdir” fikrine ne derece
katiliyorsunuz?

10 | Kibirli O

11 | Klas 0
12 | Lider 0
13 | Masum 0

14 | Modern-Cagdas 0

15 | Popiilerligi artan-Sik goriilen 0

16 | Rahat [
17 | Romantik 0
18 | Samimi 0
19 [ Sempatik [
20 | Sasirtict 0
21 | Sefkatli ]
22 | Tutkulu 0

Kesinlikle katilmiyorum

23 | Uluslar arasi 0

Katilmiyorum

24 | Yaratici-Yenilikgi 0

Ne katiltyorum ne katilmiyorum

25 | Zeki 0

Katiliyorum

a| Bl W] N -

Kesinlikle katiliyorum

19. Istanbul denince aklmiza ilk ne geliyor? Liitfen akliniza ilk
geleni belirtiniz.

22. Diinyadaki tiim sehirleri diisiindiigiiniizde, Istanbul’un rakibi
sizce hangi sehir veya sehirlerdir?

23. Diger sehirlere kiyasla, yalnizca Istanbul’a 6zgii olduguna
inandiimiz sehrin 6zelliklerinin yada degerlerin neler oldugunu
belirtir misiniz?

20. Sizce Istanbul'a gelen turistler neden Istanbul'u tercih 1
etmektedir? Asagidaki segenekleri liitfen dikkatlice okuyun ve
diisiincenize en uygun segenekleri isaretleyin 2
Arkadas, yakin gevre tavsiyesi 1 3
Fiyatin uygunlugu 2
Konserler, seminerler, toplantilar ve etkinlikler 3 4
Kiilttir ve sanat faaliyetleri 4
Tarihi ve kiiltiirel degerleri 5 S
Doga giizellikleri, dogast 6
Gece ve eglence hayati 7 24. Sizce Istanbul’un slogani ne olmalidir?
Ticaret, is hayat1 ve is olanaklar1 8
Aligveris olanaklari 9
Yurtdisinda Tiirkiye ile ilgili haberler, makaleler, yazilar 10
Internet reklamlari 11 25. Sizce Istanbul’un logosunda hangi semboller yada gorseller
Tiirkiyenin yurt disindaki televizyon reklamlari 12 olmalidir?
Tiirkiyenin yurt disindaki agikhava, billboard reklamlari 13
Tiirkiyenin yurt disindaki dergi, gazete reklamlart 14
Brosiirler, seyahat rehberleri 15
Seyahat acentelerinin reklamlari, yonlendirmesi 16 .
Diger yaziniz 26 "Sizce Istanbul’un reklamlarmda,vsahip oldugu h?ngi tarihi,
kiiltirel, sosyal ve yasamsal degerler yada diger seyler

21. Simdi her yoniiyle Istanbul'u diisiinmenizi isteyecegim.
Istanbul bir insan olsaydi nasil bir kisilige sahip olurdu?
Asagidaki secenekleri liitfen dikkatlice okuyun ve diigiincenize en
uygun secenekleri isaretleyin.

1 Asi 0

Cesur 0

Cekici 0

Cevreci 0

Dinamik 0

Eglenceli [

Gizel 0

Insanlara yakin-Sosyal 0

O|lo|(N|lO|| BlW|N

Kaliteli 0

kullanilmalidir?




REKLAM DEGERLENDIRME SORULARI

27. Avrupa Birligi iiyelik siireci gercevesinde, Istanbul’un, 2010
yili Avrupa Kiiltiir Baskenti se¢ildigini biliyor muydunuz?

Evet 1

Hayir 2

35. Bu reklamda/reklamlarda anlatilanlari, reklamin verdigi
mesajlar1 inandirict bulup bulmadiginizi belirtir misiniz?

. L o Hig inandiric1 bulmadim 1
28. I_stanbul 2010 Avrupa Kiiltiir B_vask_ept} II§ |Ig|"|| }:a}:lnlan?n Tnandirier bulmadim 5
televizyon reklamlarindan herhangi birini hi¢ gordiiniz mi?

Liitfen biraz diisiiniiniiz. Ne inandirict buldum ne inandirict bulmadim 3
Evet 1 DEVAM EDINiZ Inandiric buldum 4
Hayir 2 SON SAYFAYA KiMLIK Cok inandiric1 buldum 5

BILGILERI BOLUMUNE
GECINIZ 36. Bu reklam filmini/filmlerini izledikten sonra istanbul’un bir

29. izledigininz reklam filminden/filmlerinden ilk olarak ne
hatirladiginizi belirtir misiniz?

marka oldugunu, marka olmus bir sehir oldugunu diisiiniip
diigiinmediginizi belirtir misiniz?

Kesinlikle diisiinmedim

Diigtinmedim

Ne diigiindiim ne diistinmedim

30. Reklam filminin/filmlerinin vermek istedigi ana mesaj nedir?
Yani reklam filmi sizlere ne anlatmak istiyordu ?

Diistindiim

GOl |-

Kesinlikle diistindiim

31. Reklam filmindeki ana slogam1 hatirliyor musunuz?
Hatirladigimz kadari ile belirtir misiniz?

Evet(Slogani yaziniz) 1

Hay1r 2

37. lIzlemis oldugunuz bu reklam filmi/filmleri kafanizdaki
Istanbul imajim1 olumlu anlamda etkiledi mi?

Hig etkilemedi

Etkilemedi

Ne etkiledi ne etkilemedi

Etkiledi

a | W] N -

32. Peki gOrmiis oldugunuz reklami/reklamlari
degerlendirdiginizde, genel olarak ne derece begenip
begenmediginizi belirtir misiniz?

Hig begenmedim 1
Begenmedim 2 DEVAM

- - EDINIZ
Ne begendim ne begenmedim 3
Begendim 4 SORU 34°E
Cok begendim 5 GECINiz

33. Reklam filmi ile ilgili begenmediginiz yonlerin neler
oldugunu belirtir misiniz? Bagka neleri begenmediniz?

SORU 35’E GECINiZ

34. Reklam filmi ile ilgili begendiginiz yonlerin neler oldugunu
belirtir misiniz? Baska neleri begendiniz?

Cok etkiledi

38. Bu reklam filmleri yurt diginda yaymlandiginda, reklamlar
turistleri Istanbul’a gelmeleri yoniinde sizce olumlu yonde etkiler
mi?

Oldukga olumsuz etkiler

Olumsuz etkiler

Ne olumlu ne olumsuz etkiler

Olumlu etkiler

gl wN |-

Oldukea olumlu etkiler

39. Sizce Istanbul'un yurtdisinda veya yurtiginde yayinlanacak
reklamlar1 asagidaki mecralardan daha ¢ok hangilerinde yer
almalidir ki daha etkili olsun? Asagidaki secenekleri liitfen
dikkatlice okuyun ve dislincenize en uygun secenekleri
isaretleyin

Havaalanlarinda

Internette

Gazetelerde

Dergilerde

Televizyonda

oo~ lwW|IN |-

TV dizilerinin veya sinemalarin igerisinde konu
yada konunun gectigi sehir olarak

Dergi veya gazetelerde makale, haber ve yazi 7
olarak

Acgikhava, bilboardlarda

Turizm fuarlarinda 9

Seyahat acentelerinde 10




Seyahat rehberleri ve brosiirlerde

11

Diger (yaziniz)

Son olarak, izlediginiz reklami/reklamlari genel olarak diisiiniirseniz, kisisel fikrinize gore sol taraftaki ifadeye mi yoksa sag taraftaki ifadeye mi
katildiginiz: liitfen 1 ile 7 arasinda belirtir misiniz? Fikrinizin iki ifadeden birine ne kadar uzak veya yakin olduguna bagli olarak aradaki rakamlari

kullanabilirsiniz.

40 | Bana hitap ediyor 1 2 3 4 5 6 7 | Bana hitap etmiyor

41 | Bu reklam bir kereden fazla 1 2 3 4 5 6 7 | Bu reklami bir daha seyretmek istemem
seyredebilirim

42 | Moderndir 1 2 3 4 5 6 7 | Modasi gegmistir

43 | Sicak, samimi 1 2 3 4 5 6 7 Soguk, itici

44 | Tlgi cekicidir 1 2 3 4 5 6 7 | Ilgi gekici degildir

45 | Heyecan vericidir 1 2 3 4 5 6 7 | Sikicidir

46 | Sasirticidir 1 2 3 4 5 6 7 | Onceden tahmin edilebilir

47 | Zekicedir 1 2 3 4 5 6 7 | lyi diisiiniilmemistir

48 | Inandirict 1 2 3 4 5 6 7 | Inandiricihig: diisiiktiir

49 | Akilda kalicidir 1 2 3 4 5 6 7 | Akilda kalmasi zordur

50 | istanbul imajin1 olumlu bigimde 1 2 3 4 5 6 7 | Istanbul imajin1 olumlu bigimde desteklemiyor
destekliyor

51 | Oldukga duygusaldir 1 2 3 4 5 6 7 | Oldukga bilgi igeriklidir

52 | Kolay anlagilir 1 2 3 4 5 6 7 | Anlasilmasi zordur

53 | Sehir tanitimi i¢in uygun bir reklamdir 1 2 3 4 5 6 7 | Sehir tanitimina uygun bir reklam degildir

54 | Turizme doniik bir iiriiniin reklamidir 1 2 3 4 5 6 7 | Turizme doniik reklam degildir

55 | Reklam filmindeki gorseller ve 1 2 3 4 5 6 7 | Reklam filmindeki gorseller ve s6ylenenler
sOylenenler gergektir abartidir

56 | istanbulu ziyaret etme fikrini 1 2 3 4 5 6 7 | Istanbulu ziyaret etme fikrini desteklemiyor
destekliyor

KIiMLIiK BILGILERI (Liitfen bu béliimii bos birakmayimz.)

Admiz:

Soyadimiz:

Mail adresiniz:
Otudugunuz Sehir:

Otudugunuz Semt:

ANKETIMIiZE KATILDIGINIZ iCiN COK TESEKKUR EDERIZ. BU ANKETLE iLGIiLi SORULARINIZI

fatmakamiloglu@yahoo.com

ADRESINE ILETEBILiRSINiZ.
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