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OZET

Diinyada kiiresellesmenin etkisiyle her sehir, diger sehirlerle deger, yetenek ve
bilgi paylasimi konusunda rekabet igerisinde bulunmaktadir. Bir sehir bolge ya da iilke
{irinlerini hizmetlerini daha rahat ve karlh bir sekilde pazarlayabilir. Iyi yatirimcilari,
ziyaretcileri veya etkinlikleri kendine c¢ekebilir ve bdylece markalagsmis bir sehir
olabilir. Buradan hareketle bu c¢alismanin amaci; Kayseri sehrinin markalasmasi ve

Kayseri’nin marka sehir olmasiyla sehirdeki saglanan fayday: ortaya ¢ikarmaktir.

Bu calismada oOncelikle marka, marka imaji, sehir markalagmasi, sehir
pazarlamasi ve marka kisilikleri ele alinmistir. Daha sonra Kayseri sehrinin marka
kisilik boyutlar1 belirlenmeye calisilmistir. Veriler, Kayseri’de yasayan 504 vatandasla
ylizylize anket yapilarak toplanmistir. Kullanilan 6rnekleme yontemi, katmanl
orneklemedir. Veriler, faktor analizi ve varyans analiziyle degerlendirilmistir. Sonugta
Kayseri sehrinin boyutlari; samimiyet, etkileyici, yetkin, sosyal ve coskulu olarak

bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Sehir, Sehir Pazarlamasi
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ABSTRACT

Every city is in a competition with other cities, due to the globalization too about
volues, abilities and information sharing. A city, can commercialize products and
service at district or country’s more comfortably and more profitably. It may attract
valuable investors, visitors and events. Thus it may be a branded city.Based on this the
aim of this study is to make Kayseri a branded city and to reveal the benefit in the city
that is made passible with Kayseri being a branded city.

This study is the brand, the brand’s image, city branding, city marketing and
brand personality discussed of city. Then it is try to brand personality dimensions of
Kayseri city. Data has been collected from 504 citizen living Kayseri via questionnaire.
The sample of the survey is determined by stratified sampling method. Data were
evaluated using factor analysis and variance analysis. Finally, brand personality
dimensions of Kayseri city are emerged as sincerity, impressive, competent, social and

enthusiastic.

Keywords: Brand, City Branding, City Marketing
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GIRIS

Ikinci Diinya Savasindan sonra sanayilesmenin gelismesi ve kiiresellesmenin
etkisiyle basta ekonomi ve iiretim olmak iizere birden fazla alanda genis bir etki
yaratmistir. Gergeklesen bu degisimler basta kentsel alanlar olmak iizere yerel birimlerde
de gerceklesmistir. Yasam alanlarinin  toplum igerisindeki mecburi iligkileri
normallestirilip gilinliik yasam kosullartyla etkilenen yerler olmasindan dolay: kentler de
degisim ve farklilagsma siirecine girmistir.

Kisitli kaynaklar1 elde etmek ve kiiresellesmenin etkisiyle olusan zenginlikten
pay almak igin kentler, kendi iclerinde rekabet etmeye baslamislardir. Isletmeler ve
isletme yoneticileri olusan bu rekabet giiciinii daha da arttirabilmek i¢in var olan
durumlarini arastirarak uygun olan ¢aligmalar1 yapmaktadirlar. Kent yoneticileri, kentin
zaylif olan yonlerini ve gelecekte olusabilecek firsat ve tehditleri 6n gorerek,
gelisebilecek durumlara uyum saglamak i¢in farkli stratejiler gelistirmektedirler. Gelisim
stirecini en 1yi sekilde basaran kentler diinya sehirleri arasinda anilarak yerini almis ve
“marka kent” olarak bilinmeye baslamiglardir. Bu asama artik istege bagli olmaktan
cikmistir. Kentler, sehir pazarlamasi pratiklerin kullanarak kendilerini gelistirme ve
ilerletmek zorunda kalmislar ve markalasma gabasini géstermislerdir.

Tim bunlardan yola ¢ikarak arastirmanin birinci boliimiinde marka kavramai ile
ilgili ¢esitli tanimlara yer verilerek markanin isletmeler ve tiiketiciler agisindan yararlari
ortaya konulmustur. Ayrica markayir olusturan Ogeler (marka ismi, sembol, slogan)
aciklanmistir. Buna ilave olarak marka degeri, marka imaji1 ve markalama stratejileri
hakkinda bilgiler verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, pazarlama ve marka sehir pazarlamasiyla ilgilidir.
Bu konuda da literatiirde yer alan farkli tanimlara yer verilmistir ve buna ilave olarak
marka sehir yaratma siireci ve marka sehir pazarlamasi 6nemi lizerinde durulmustur.

Son boliimde ise Kayseri’nin marka sehir olmasiyla ilgili bir arastirma ve

uygulama yapilmistir. Kayseri’nin marka sehir boyutlar1 ¢ikartilmistir.



1.BOLUM:

MARKA VE MARKALASMA

1.1. Marka Kavram ve Ozellikleri

Marka kelimesi, Tiirk¢e’ye Italyanca “Marca” ifadesinden girmistir (Barel,
2009, s. 4). Ingilizce’de “Branding” seklinde ifade edilen markalama kelimesinin
dogusu, koylilerin hayvanlar1 kendi iclerinde ayirt edebilmek i¢in damgalamalarina
dayanmaktadir. Bu da hayvanlarin farklilasmasina neden olmaktaydi (Haliloglu, 2008,
s. 8). Dolayistyla marka, en kisa tanimiyla “farklilasmak™ olarak adlandirilabilir. Marka,
Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozliiglinde “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirt etmeye yarayan oOzel ad veya isaret” olarak tanimlanmaktadir
(http://www .tdk.gov.tr).

556 sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’ye
gore marka, bir girisimin mal veya hizmetlerini bir baska girisimin mal veya
hizmetlerinden ayirmay1 saglayabilmesi kosuluyla kisi isimleri dahil, 6zellikle kelimeler
sekiller, harfler, rakamlar, mallarin bi¢imi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bicimde ifade edilebilen baski yontemiyle yayinlanabilen ve ¢ogaltilan her
cesit isaretlerdir (http://www.mevzuat.gov.tr).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’nin yapmis oldugu tanima gore “Birden
fazla saticinin ya da bir saticinin, mal ve hizmetlerini belirleyen ve onlari rakiplerinden
ayirmay1 amaglayan bir ad, terim, damga, sembol, sekil ya da bunlarin birlesimi” marka
olarak tanimlanmstir (http://www.marketingpower.com).

Tiirk Patent Enstitiisii markay1 “Bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir baska
isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirmayi saglamasi kosuluyla, kisi isimleri dahil
ozellikle kelimeler, sekiller, sesler, rakamlar, mallarin sekli veya ambalajlar1 gibi
cizimle goriintiilenebilen veya ayni sekilde sdylenebilen baski yoluyla dagitabilen ve
cogaltilabilen her cesit isaretlerdir” olarak tanimlamigtir
(http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/com).

Polat (2007), {irlinlin bi¢imi ve ambalaji digindaki her seyi marka kapsamina
almaktadir. Markanin ismi, isaret ve sembolleri ve alamet-i farikasi markanin birer
parcasidir (s. 5). Barel’e (2009) gore marka, isletmelerin mal ve hizmetlerinin
kimliklerini belirlemek ve diger mal ve hizmetlerden ayirt etmek i¢in kullandiklar isim,

sembol, sekil, sloganlardir (s. 6). Aaker (1991)’in tanimina gore marka, satici ya da



saticilar tarafindan talep edilen mal veya hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetlerin
farkliliginm1 gdstermeyi amaglayan ayirt edici bir ad veya sembollerdir (s. 31). Tek
(2005) marka i¢in ‘‘sembol ve goriinen seyin Otesinde algisal bir deger bicilmesi, marka
kavraminin tiiketiciyi yaniltma araci olarak goriilmesi gibi bir yanlisi dogurmaktadir.
Yani; marka tiiketiciler ilizerinde farkli izlenimler olusturarak satiglari ¢ogaltmay1
amaglayan bir pazarlama giidiimlemesi degildir’” demistir (s. 303).

Kotler (1999) markayi, bir saticinin ya da bir grup saticinin mal ve hizmetlerini
belirtmek ve onlar rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan isim, terim, isaret, sembol,
tasarim veya tiim bunlarin kombinasyonu olarak tanimlamistir (s. 442). Kamiloglu
(2010) markay1 “iirlinii ya da hizmeti rakiplerinden farklilastirip kimliklestirmekte, imaj
olusturmakta ve kisiliklestirmektedir. Bununla beraber marka, {iriin veya hizmeti hukuki
boyutta temsil edilebilir kilmakta, firma ya da {irline katma degeri bulunan bir varlik
haline getirmektedir. Marka artik somut olarak bir varlik ve soyut olarak bir vaat,
degerler ve algilar biitiiniidiir. Marka, {liriin veya hizmetlerin somutsal goriinlisii ve
isleyisinden farkl tiiketici algisinda var olan algilar ve anlamlarin tamamidir” seklinde
ifade etmistir (s. 20).

Kaypak (2013) markayr tanimlarken bir {iriin hakkinda bizi etkimek ig¢in
beklentiler, inanglar diizeni olarak tanimlanmistir. Ona gére marka gegmisten giiniimiize
kadar ayn1 gorevini devam ettirse de, tiiketme toplumu i¢inde kendisine daha degisik bir
yer edinmis, bireyi tamamlayan ve bireyin birey olmasini saglayan birliktelik haline
gelmistir. Marka, mal1 ve kullanan tiiketiciyi degerli kilmaktadir (s. 341).

Toksari vd. (2014) ise tanimsal seklinde ifade edilen marka kavraminin sadece
iirin ve hizmetlere ithafen bir durum olmadigi aym1 zamanda kentler i¢in de
kullanildigin1 ifade etmistir. Herhangi bir sehir turist ¢ekebiliyorsa, o sehirden soz
edildiginde sehre ait bir yapi, sosyolojik boyutu veya herhangi baska bir sey zihinde
canlaniyorsa o sehrin marka olgusundan bahsedilebilecegi aksi halde sehrin marka
olduguna dair iddia etmenin pek zor oldugunu iddia etmislerdir (s. 329).

Aslinda marka, pazarlama yaklagimlart igerisinde ve pazarlama yoneticileri
arasinda oldukg¢a fazla 6nem kazanan bir kavram haline gelmistir. Bundan dolay:
isletmeler, iriinlerinin degerlerini ve etkisini tiiketicilere gosterebilmek amaciyla
markalar1 kullanmaktadirlar. Bir markada var olmasi gereken nitelikler sunlardir
(http://www .turkpatent.gov.tr ; Kotler’den aktaran Ak, 2009, s.23):

— Kisa, soylenisi rahat, anlagilmasi kolay olmali. Duyuldugunda, akilda kalmas1

yiiksek ve bagka isimlerle karigtirilmamalidir.
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—  Uriine uygun marka ad1 se¢ilmelidir.

— Herhangi bir malin ya da kurulusun ismi bagka alanlarda kullanilmamalidir.

— Marka adimi verirken 0Ozel ad olmamali, milli, idari ve genel adlar
kullanilmamalidur.

— Isim yapilan biitiin islerin yonlerini kapsamali, yeni olusan mallara kolayca
uygulanabilmelidir

— Yasalara uygun olan isimler se¢ilmelidir.

— Cografi adlar olmamalidir

— Baska dillerde sdylemi kolay olmalidir. Bagka iilkelerde ve onlarin dillerinde
koti anlam icermemelidir.

—  Uriiniin etiketine ve ambalajina uyumlu olmalidr.

— Reklam araglariyla rahatlikla kullanilabilmelidir.

— Dikkat ¢ekmelidir.

— Marka, malin vasiflarini ve kullanis amaglarina yonelik bilgi vermelidir.

— Aldatic1 olmamalidir.

— Ayirt edici 6zellige sahip olmalidir.

Biitiin bu bilgilerden yola ¢ikarak marka, isletmeleri ve kullanilan iiriinleri
birbirinden ayirt eden, farkliliklarin1 ortaya ¢ikaran, tliketicilerin isletmeyi ve iirlini

anlama seklini etkileyen somut ile soyut unsurlarinin bilesimi olarak tanimlanabilir.

1.2. Markamn Onemi

Marka, isletmelerin calismalarinda zorunlu kilman bir yontem olarak
degerlendirilebilir. Isletmenin marka yoneticisi, yeni bir marka olusmasi ve marka
degerinin artis gostermesiyle isletmeninde degeri artiyor demektedir (Tenekecioglu ve
Ersoy’dan aktaran Ciftei, 2010, s. 14).

Marka olmanin hem freticiler hem de tiiketiciler i¢in onemli faydalar1 vardir.
Rekabetin daha ¢ok oldugu bilgi temelli ekonomilerde, sirket bilangolarinda yer alan
soyut varliklar, somut varliklardan daha 6nemli bir hal almistir. Sirketlerin satis yaptigi
tirtinlerin tiretimleri disarida yapilabilmektedir. Ciinkii iiste yer alan sirketlerin birgogu
hizmet endiistrisindedir ve asil varliklar1 bilgi, marka adlar1 ve miisterileri ve sirket
ortaklariyla olusturduklart iligkileridir. Bir sirketin markasin1 da, soyut varliklar

olusturur (Doyle, 2003, s. 383).



Teknolojinin gelismesiyle rekabetin yogun olarak yasanmasi, ireticilerin
birbirinden farkli iirlin piyasaya siirme ¢abasi, misterilerin bilinglenerek bilgi
diizeylerinin artis1 ile olusan uluslararasi ¢ekisme markalamaya verilen 6nemin artigina
sebep olmaktadir. Markanin 6nemi; isletmeler, tiiketici-toplum ve tlkeler agisindan

olmak tlizere ii¢ baslik altinda incelemistir

1.2.1. Markanin isletmeler A¢isindan Onemi

Isletmeler markalarii bigimlendirmek i¢in milyonlarca dolarlik yeni ve farkli
yatirimlar yapmaktadirlar. Kaliteli bir {irlin ile es bi¢cimli bir marka, bir isletmede yer
alabilecek en degerli varliklardandir. Bu yilizden isletmeler, marka yoOnetimine yer
vermeli, marka yaratilmasi i¢in 6zen gostermeli ve marka olusumundan sonra sadece
reklamla degil, uzun zamanli tanitim stratejileriyle konumlandirmalidir (Coroglu, 2002,
s. 127).

Giiclii bir markanin artan pazar payr ve ylksek satis yapilmasi kar anlamina
gelmektedir. Marka, giintimiizde ise finansal anlamda satilabilir deger tasima o6zelligi
kazanmistir. Onem tasiyan baska bir konu ise tiiketicilerdeki sadakat duygusunu giiclii
olan markalar yaratmaktadir (Uztug, 2003, s. 21).

Uztug (2003), dagimik medya kosullarinda ve gittikce artan rekabet ortaminda
marka sadakati olusturmak, sirketler icin yasamsal bir 6nem tasimaktadir diyerek
markanin 6nemini dile getirmistir. Ayrica, gii¢lii ve yeni bir marka, sirketin iirlinleri i¢in
yeni bir alan sagladigi gibi, rekabet¢i ortama karsi marka giliciini ve markalagma
dayanikliligin1 da arttirmaktadir. Markanin isletmeler agisindan var olan bu yararlara
ulasmak icin gii¢lii bir markanin olusturulmasidir seklinde yorumlamistir (s. 22).

Ar'a (2007) gore markanin isletmeler agisindan faydalar asagidaki sekilde
siralanmagtir (s. 10):

— Tutundurmaya faydasi olur ve talep yaratmada etkindir.

— Isletme ve iiriin imajimin olusturulmasini saglar.

— Marka isletmenin iirlin satiglarini artirirken rekabet giiciinii de artirir.

— Piyasada var olabilmeyi basarmis bir marka, yeni olusan iiriinlerin piyasaya
girmesini kolaylastirir.

— Pazarda basar1 kazanmis bir marka, rakiplerinden farkli sekilde fiyat stratejisi
olusturabilir.

— Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o friinlere piyasadaki

fiyatindan daha farkl: fiyat listesi olusturmasini saglar.
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— Marka tescil yapilarak yasal bir konum elde edilir ve marka sahibine giivence

verir. Giinlimiiziin rekabet ortaminda kalici bir markaya sahip olmak firma

yoneticileri agisindan rakipleri arasindan ayirt edilebilmek yiiksek pazar payim

elde etmek ve basariya ulugsmak demektir.

1.2.2. Markamn Tiiketiciler Bakimindan Onemi

Marka, tiiketicinin karar vermesinde rahatlik saglamakla birlikte tiiketicilerin

irlinleri satin almaktan hosnut olmasini saglar. Aliciya triin hakkinda en iyi fikri ve

giiven duygusunu marka isimleri verir. Markali {riinlerin bazi ihtiyag duyulan

durumlarda iadesi kolaydir. Aligveriste etkenligi artirir; hatirlama ve kolayca se¢gmeyi

saglar. Tiketicilere yararli olabilecek yeni tiriinlere dikkat ¢ceker. Markanin tiiketiciye

sagladig1 yararlar1 belli baghklar altinda toplayarak su sekilde ifade edebilir
(Karabacakoglu, 2007, s. 59):

Tiiketicinin Karar Alma Siirecini Kisaltir: Markanin tiiketiciler agisindan
onemli bir yarart tiiketicinin aligveris asamasii kolaylastirmasi ve
kisaltmasidir. Tiiketicilere satin almay1 diisiindiigii tirtin hakkinda hatirlatict
olur.

Tiiketici Memnuniyetini Artirir: Markal1 mal tiiketici acgisindan bir giinden
digerine kalitesi degismeyen mal anlamina gelmektedir. Marka yonetimine
deger veren sirketler mallarinin kalitesini artirmak igin c¢aba sarf
etmektedirler; bu da tiiketicinin memnuniyet diizeyinin artmasina sebep
olmaktadir.

Tiiketici Haklarini Korur: Markali tirtinler, tiikketiciye satin aldiklar1 maldan
memnun kalmadiklarinda iade etme vb. satig sonrasi hizmetler saglayarak
tiketicilerin  haklarin1  korur. Marka {rlinlerin fiyatlarinda istikrarh
olmalarini saglayabilir ve iriinlerin kalitesinin artmasina, iyilestirilmesine
ve firmalarin iriinlerin benzerlerinden korunmak igin, daha cok yenilik
yapmalarina yarayabilir.

Toplumsal Konularda Duyarliligi Artirrr: Markanin toplum acgisindan
Oonemli olan baska yarari ise, toplumda olusan sorunlarina karsi duyarlilig
artirma yoOniindeki etkisidir. Markalar1 giliglii olan firmalarin ahlaki
degerleri ve toplumda olusan sorumluluklari daha fazladir. Farkli sosyal

sorumluluk projelerinde, genellikle 6nemli markalar goriiliir.



Tiiketicisine kendi {iriiniinii se¢mesi i¢in nitelikli sebepler sunan ve giiclii
duygusal baglarin olugsmasini saglayan isletmelerin, markalarindan vazgeg¢meleri kolay
degildir. Bu durum en iyi kriz donemlerinde test edilir. Tiirkiye’de kriz dncesi biiyiik
kiigtik bir siirii zincir, siiper market bulunmaktaydi ve bazilarina gore de, bu firmalarin
bircogu markaydi ve iist diizey satislar yapilmaktaydi, Yasanan krizlerden sonra
hangilerinin tiiketici bag1 olusturdugu goriildii, cilinkii hepsi marka degil, sadece isimdi
(Borca, 2004, s. 78).

Tiiketicilere markalar bazi1 yararlari da saglamaktadirlar. Bunlar su sekildedir
(Gavcar ve Didin, 2007, s. 23):

— Algveriste {liriinii en kolay sekilde secme ve etkinligi arttirir. Tiiketicinin satin
alma kolayligim1 markanin giivenilirligi olusturur. Tiketiciler acisindan fayda
saglayacak yeni iirlinler dikkat cekmektedir.

— Markanin triinlere kalite kattig1 diisiiniiliir. Rekabetin olusmasi ireticileri ve
saticilar1 kaliteye iter, farkli iirlinler iizerinde ¢alismalar yapilmasi eski iiriiniin
kalitesini de giderek artirir.

— Tiketiciler agisindan markanin faydasi, ortam belirten markalara sahip olmak

soyut 6diil olarak da goriiliir.

1.2.3. Markanin Ulkeler Acisindan Onemi

Kiiresellesen diinyada, iletisim, alim satim ve ulasim olanaklarindaki gelisme ve
degisimle birlikte marka, bir iilkenin kapsadig1 varliklar igerisinde en 6nemlisi olarak
yerini almistir. Bu baglamda marka, iilkenin {liretim bilgisini, yaraticiligini, tiiketici
kaynagini, birikimini 6zetleyerek gosterir (Uztug, 2003, s. 23).

Ulkenin gelismesi ve zenginlesmesi icin {iriinden daha ¢ok markay:r satmak
onemlidir ve markalar bir lilkenin varlik ve zenginlik kaynagidir. Kurumsal zenginlik
yaratmak i¢in marka olusturulmalidir. Marka agisindan zengin olan iilkeler, degisken bir
ekonomiye, fazla bir is giiciine ve detayli bir borsaya da sahip olmaktadirlar
(Kamiloglu, 2010, s. 23).

Gelismekte olan bir iilkenin gelisimini tamamlayip daha ileri seviyeye gelmesi
icin Uriinden ¢ok markayr satmasi hizli ve kolay olan yoldur. Marka olusturularak
kurumsal bir zenginlik yaratilir. Marka bakimindan gelisen iilkelerin; ekonomisi ve is
giicii daha hareketli olup, hareketli bir borsaya da sahip olurlar bu durumda tlkeler
ekonomik ve kiiltiirel basarida kalicilik saglarlar. Markalasma tlkeye giivenilirlik

saglar. Giiglii bir marka ait oldugu {ilkeyle biitiinleserek olumlu tilke imaj1 olusur.
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1.3. Marka Cesitleri

Markanin genis ve kapsamli bir kavram olmasindan dolayr marka cesitleri de

farkli agilardan incelenerek gruplara ayrilmistir. Bu gruplardan bazilar1 soyledir.

556 sayilt KHK’ ye gore marka cesitleri sunlardir (KHK. m.54-55):

SS.

Ticaret Markasi: Malin hangi firma yardimiyla tiiketiciye sunuldugunu

gostermektedir. Bir igletmenin iirettigi ve satigin1 yaptigi lirlinleri baska
isletmelerin iirlinlerinden ayirt etmeye yarar.

Hizmet Markasi: Bir isletmenin yaptig1r isleri, diger isletmelerin

hizmetlerinden ayirmaya yarayan isarettir.

Garanti markasi: Marka sahibinin denetimi altinda birden fazla isletme

tarafindan, o isletmelerin ortak noktalarini, {iretim ydntemlerini ve
tirtiniin kalitesini giivence etmeye yarayan isarettir. Bu markanin, marka
sahibinin veya marka yoneticisine bagli olan bir kurulusun mal ve
hizmetlerinde yararlanmasi yasaktir.

Ortak Marka: Uretim, ticaret veya hizmet kuruluslarinda yer alan grup
tarafindan edinilen isarettir. Kendi iclerindeki isletmelerin mal veya
hizmetlerini bagka igletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmek i¢in

kullanilir.

Stankowski 1988 yilinda marka tiplerini dort boliimde incelemektedir (Ak, 2009,
18-19):

Resim Markasi: Resim markalar1 kelimeler veya metinle tamamlanan bir

resimden olusmaktadir. Is Banka’smin amblemi 6rnek verilebilir. Bankanin adi

degisse yada kullanilmasa dahi resim bankay1 hatirlatir.

Kelime Markasi: Kelime markasi ses bilgisi olarak kulaga hos gelmeli, pozitif

disiinceler hatirlatmali, farkli dillerde de kisa, net, anlasilir soylenebilmelidir.

Harf Markasi: Uzun olan kurum adlarimin kisaltmalar yapilarak hafizada daha

yer edici olmasini saglamaktadir. Sabanci Holding’nin kullandig1 “SA” harfleri

ornek olarak gosterilebilir.

Kombine Edilmis Marka: Bu marka tiirii daha onceki bahsedilen ¢esitlerden en

az ikisini igermektedir. Kombine markalarin 6zelligi; “degisim fonksiyonuna ve

kisa donemli yasayis siiresine sahip olmas1™dir.



Tablo 1. Marka Siniflar1 ve Ornekler

Markanin Ayrim
Kategorisi Goriintii Bi¢cimi Ornek
Uretici markasi Jacobs Kronung
Marka tagtyicisinin kurumsal | Ticaret markasi Albrecht-Kaffee
durumu Hizmet markas1 VIP Turizm, TUL Turyap
Y ore Markalari Yorsan Peynir, Siidmilch, KdW
Markanin Cografi Ulusal Markalar Pmar,Ernte 23,Mark Astor
Yakinlik Durumu Uluslararas1 Markalar Opel,LEC Karte
Diinya Markalari Coca Cola,Amex
Yok olma yolundaki
Kugelfischer Kugellager
. hammaddeler
Uriin Yolu Bakimindan : i
Sonnenscein-Batterian
Dikey Yayginlik Eslik Eden Hammaddeler
Sympatex,Intel
Mamul Uriin Markas1 Boss-elbiseli
Kisisel Markalar Rosenthal
Marka Sahipleri Markas1
Kollektif Markalar Gruppe21
Tek Marka Odol
Markali Mal Sayisi Uriin Grubu Markas1 Ulker, Nivea
Cat1 Markasi Siemens
[k Marka Henkell Trocken
Calisilan Marka Diizeyi _
Ikinci Marka Carstens SC
(marka tabakast) _
Uglincii Marka Riitgers Club
. . Firma Markalari Bahlsen-Keks
Markanin Igerik Ilgisi
Fantezi Markalar Merci-Schokolade
Akustik markalar Dallas(Melodie)
Algilamaya doniik Optik Markalar Sarotti’nin Kii¢iik Zencisi
markalama aracinin Koku Duygusu Markalar1 | 4711
kullanimi Dokunma Duyusu
Nylon
Markalari
So6zciik Marka Daimler-Benz
Markanin Bigimi
Resim Markasi Mercedes-Stren
. Kendi Markasi Bahlsen Schoko Leibniz
Uretici Bilgisi
Yabanci marka Palazzo(Schoko-Keks)

Kaynak: Yiiksel ve Mermod, 2005, s.10.




Marka tasiyicisinin kurumsal yapisi, markanin cografi yayginlik durumu, {riin
yolu bakimindan dikey yayginlik, marka sahip sayisi, markali mal sayisi, marka
tabakasi, markanin icerik bilgisi, algilamaya doniik markalama aracinin kullanimu,
markalama bic¢imi ve tiretici bilgisine gore gruplandirmistir (Yiiksel ve Yiiksel Mermod,

2005, s. 10). Tablo 1°de bu ayrintili siniflandirma yer almaktadir.

1.4. Markalasma Kavram ve Ozellikleri

Ayvaz (2005) markalagsmay1 aciklarken “maddi unsurlar ile maddi olmayan
soyut unsurlara da yer vererek bagliliklar olusturma yoluyla bir firmanin, iriinlerini
veya hizmetlerini pazarda farklilastirmasidir ve firmanin amaglarii uygulamasini bu
farklilastirma sunmaktadir” demistir (s. 32).

Porter markalasmanin “aslinda degismeye olanak saglayan rekabet stratejisinin
bir unsurudur. Farklilasma tiim pazarda hususi ve farkli bir sey olusturmay:
gerektirmektedir. Dizayn ve marka, teknik 6zellikler, miisteri hizmetleri, marketing gibi
farkli sekillerde iiriin ¢esitlilikleri olabilir veya pazarda ilk firma olmak tiiketicileri ve
miisterileri elde etmeyi ve farklilik sunmay1 saglar. Farklilasma sonucu tiiketicilerin
fiyata karsi ilgileri azalacagindan firmalar arasinda rekabet iistiinliigli saglar’’ demistir
(Porter’den aktaran Alan ve Yeloglu, 2013, s. 15).

Kotler (2000) markalasma i¢in, sadece marka adina sahip olmak demek degildir.
Oncelikle bir marka isminin belirlenmesi, daha sonra marka kimliklestirme calismasi
yapilarak bu marka isminin {lizerine farkli anlamlar ve ifadeler elde edilmesidir
demektedir (s. 20).

Gilintimiiz kosullarinda isletmelerin stratejik yatirimlar arasinda markalagma yer
almaktadir. Markalagma isletmeler i¢in kisa vadeli yaklasim ve girisim olmaktan ¢ok,
stratejik bir mevzu niteliginde ele alinmalidir (Karpat, 2000, s. 212).

Uriinler arasindaki olusan somutlasma ve acik farklar azalmaya baslamistir.
Isletmeler kiigiik detaylarin olusturdugu biiyiik farklar sayesinde degisik bir imaja sahip
olmaktadir. Bu farklar1 olusturan marka, iiriiniin islevsel amacinin da iistiinde o {iriiniin
degerini fazlalastiracak bir ad, sembol, dizayn ya da isaret olarak ifade edilmektedir.
Yine Ozellikleri incelendiginde kolaylikla fark edilemeyen iiriinleri birbirinden
ayirmaya yarayan Ozellik olarak marka gosterilmektedir ve iiriinle ilgili miisteriye bilgi

vermektedir. Bu sebepten giinlimiizde mal ve hizmetler markalasmaktadir. Miisteriler
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baska tireticilerin iiriinlerini marka yardimi ile ayirt edebilmektedirler (Karpat, 2000, s.
212).

Kaypak (2013) farkli markalara gore daha detayli anlam tasiyan, soyut degeri
fazla, sahip olmak icin daha ¢ok para harcanan markalar markalagsmis markalardir.
Kimlik olusturmak i¢in markalagsmak gerekmektedir seklinde ifade etmistir (s. 349).

Bu dogrultuda markalama icin bir nesneyi seckin hale getirmek ya da kendi gibi
olanlardan farkliligin1 gostermek i¢in im koymak, isaretlemek manasma gelir

denilebilir.

1.4.1. Markalasma ile Giiclii Marka Olma

Lider ve giiclii markalar, marka ¢esitlerini gelistirmeye c¢alisirlar. Hedeflerini
kiigiilten markalar baskin hale gelirler. Ornegin, Mercedes-Benz’den le pahali arabalar
pazar1 olusmaktadir. (Moser, 2004, s. 23). Glinlimiizde ise Porsche, BMW gibi pahali
araclarin pazarlarinin 6nii agilmistir.

Tiketicinin zihninde kalic1 ve kaliteli alg1 olusturabilmek i¢in gii¢lii bir marka
icin olusturmak gerekmektedir. Aragtirmalar iiriinlerin ne kadar ¢ok reklami yapilirsa
tiiketicilerin daha cok dikkatini ¢ekecektir. Ayrica {iriin fiyatlarinin yiiksek olmasi
markanin da kaliteli olacag: algisim olusturur. Ornegin; Rolex ve BMW bu anlamda

yiiksek fiyatin etkisini olumlu gormiis isletmelerdir (Coroglu, 2002, s. 114).

1.4.2. Markalasma Stratejileri

Marka yonetiminin her gegen giin daha kompleks bir sekil almasi ve igletmelerin
rekabet ortaminda kendilerine ait markalarini; miisterilere daha ekonomik ve etkileyici
yontemle gosterme calismalari markalama stratejilerinin olusmasina sebep olmaktadir.
Markalama stratejileri ilgili yapilan bazi yorumlar sdyledir:

Kotler ve Armstrong (2004) yeni marka olusturma markalama ve markalagma
icerisindeki miithim karar alanlarindan birini olusturur. Isletmelerin yeni iiriinleri
markalamada kullandiklar1 baglica dort strateji vardir. Stratejiler {irlin tiirline ve marka
adina dayali olarak olusturulmustur. Stratejiler su sekilde agiklamaktadir (ss. 296-297):

— Hat (Dizin) Yayma Stratejisi: Ayni1 marka adi altinda, isletmenin {irlin

cesitliligi igerisine yeni bir renk, malzeme ya da ambalaj 6lgiisii gibi ilave
ozellikler sunmasidir. Isletme, hat yaymayi, az maliyetli, az riskli farkh

tirlinleri gosterici bir yol olarak goriir.
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— Marka Yayma Stratejisi: Isletmelerin yeni iiriinlerini miisterilerin daha hizl

kabul etmelerini saglayabilirler. Yeni bir marka ismi yaratmak i¢in fazla
maliyetlere de ihtiya¢ olmaz. Boylece, marka olusturmak basarisiz olursa, ayni
marka adini tastyan farkli {irlinlere de tiiketicinin bakisi olumsuzlasabilir.

— Yeni Marka Stratejisi: Isletmelerin yeni iiriin kategorisine girecek isletmeler,

yeni marka ismi olusturmalar1 gerekmektedir.

— Coklu Markalama Stratejisi: Isletmelerin, benzer kategoriler igerisinde yeni

markalar1 tanitma bi¢cimi olan ¢oklu markalama stratejisi, baska tiiketici
isteklerini destekleme ve baska 6zellikleri bulundurma yoludur.

Giilgubuk (2009) markalama stratejileri i¢in “markalama var olan iiriinlerde ve
geng tlriinlerde, mevcut markaya bagli veya bagka bir marka olarak belirlenmektedir.
Her {irlintin kaliteli bir marka ile pazara sunulmast markalama stratejisidir. Yeni marka
stratejisi olarak da soOylenilen bu stratejide, pazara tanitmak icin yeni iiriine yeni
hazirlanan marka adinin verilmesi amactir (s. 195). Marka stratejisinden bahis ederken
isletmenin farkli bir {irlin grubunda veya pazarin alt boliimlerine en az iki markay1
takdim etmesi ¢oklu marka stratejisini gerekli kilar. Baska bir sdyleyisle marka karari
saticinin, lreticinin benzer irlin ¢esitlerinde iki veya daha fazla marka gelistirmesi
demektir. Elinde var olan markanin yeni {irline gegirilmesi iiriin yelpazesi genislemesi
veya marka genislemesi olarak ifade edilir. Marka genislemesi kavrami, firmanin
olusturulmus bir marka ismini yeni bir iirlinii piyasaya slirmek i¢in kullanmasidir. Yeni
olusturulan marka ismi var olan marka ismi ile birlestirilirse alt marka seklinde
adlandirilir. Genisleme i¢in kullanilan marka, belli bagli marka olarak adlandirilir. Eger
gercek marka, genislemesi daha fazla iiriin ile iliskilendirilir ise aile markas1 seklinde de
adlandirilabilir’” seklinde yorum yapmistir (s.196).

Odabas1 ve Oyman (2004), firmalarin yeni iirlinlerinin markalanmasini alt1 temel
strateji tizerinde degerlendirmektedir (ss. 367-368):

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

oldugu fiiriin ¢esitlerindeki diger iiriinlere, bu iiriinlerin yeni uyarlamalarina
yayilir. Ornegin; Diet Coke, Ariel Color, Tide Liquid gibi.

- Marka genisletme stratejisi: Yeni olusan bir iirlin i¢in elde var olan marka adi

kullanilir. Ornegin; Sony’nin mobil telefonlari, Persil’in bulasik ve camasir
makinesi deterjanlar1 ya da Swatch’in saatlerinin telefonlar1 gibi. Bu strateji
isletmeyi farkli bir marka olusturma, imaj yaratmaya calisma gibi zaman, emek

ve kaynak gerektiren agirliklardan kurtarabilir.
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- Coklu markalama stratejisi: Iki veya Ikiden fazla marka ayni iiriin kategorisinde
olan iriinler icin gelistirilir. Bagka bir sekilde ifade edersek, kurumsal
markalamanin tersi bir stratejidir. Ornegin Philips’in biitiin {iriinlerinde kurum
ismi yer alirken, Lever’in camasir deterjanlarinda Persil’den, Surf’e farkl
markalar kullanilir.

- Yeni markalar kullanma stratejisi: Yeni markalarla bir iiriini farklilastirmak

miimkiindiir. Bu, var olan iirlin ¢esidinde yeni bir {iriiniin olusturulmasi seklinde
olabilecegi gibi, baska bir iiriin kategorisinde de yapilabilir. Ornegin, otomobil
iireten bir isletmede hali hazirda liikks otomobil kategorisi yoksa bu kategoriye
mevcut markasindan yola ¢ikarak girmek yerine, yeni bir marka kullanarak imaj
olusturma yoluna gidilebilir.

- Ortak markalama stratejisi: Iki ayr1 firma, aym ya da farkli alanlarda

etkinliklerini ayr1 ayr1 ve birbirlerinden bagimsiz bigimde siirdiirmelerine karsin
bu firmalardan birisinin {irettigi bir Uiriinii, yeni bir {irlinii ya da her ikisinin de
tirettigi bir Uirlinii ortak bicimde markalamalaridir.

- Evlilik yoluyla markalama stratejisi: En az iki firmanin birlesmesi sonucunda,

yeni bir marka olusabilir. Tiirk-Italyan ortakligi sonucu kurulan cep telefonu
operatorii markas1 Aria ile, Tirk cep telefonu operatérii Aycell’in birlesmesi
sonucu ortaya c¢ikan “Avea”, evlilik yoluyla markalama stratejisine

gosterilebilecek bir 6rnektir.

1.4.2.1. Marka Konumlandirma Stratejisi

Bagarili ve gii¢lii marka olusmasi i¢in, marka rakiplerinden farkli olmalidir. Bu
diizeyde marka konumlandirma ve marka farkindaliginin olugmasi ile birlikte markanin
kisilere hangi “kisilik ve kimlik” ogeleri ile akla gelecegini animsatan elemandir
(Kapferer, 1992, s. 96).

Arnold (1992) konumlandirma stratejisi i¢in tiiketicilerin daha ¢ok ne sunuldugu
ya da nasil sunuldugundan ¢ok bunu nasil algiladiklart ile ilgilidir. Bir markay1
tanimlayan, farklilastiran tek 0Oge, tliketici zihnindeki algillanis seklidir. Marka
yonetiminde ana unsuru konumlandirma olusturmaktadir demistir (s. 90).

Firmalarin tiiketicilere 6neri olarak verdikleri soze marka kimligi denilmektedir.
Bu s6z veya teklifler iiriiniin nitelikleri, faydasi, performansi, {iriinle olusan hizmeti ve
iriiniin beraberinde getirdigi icermektedir. Firmalar kimligi tiiketicinin hafizasinda yer

alan bir kisilik seklinde diisiintilebilir ve tiiketicinin zihninde pazarlamanin da katkisiyla
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diger triinlere kiyasla, daha ¢ok yer almak istedigi pozisyondur. Bu da, “lirlin veya
marka konumlandirmas1” seklinde ifade edilir (Kavas, 2004, s. 19).

Aaker (1996) marka konumunu agiklarken hedef kitle ile diyalog kurabilen ve
baska rakip olan markalara gore daha ¢ok faydasi oldugunu gosteren marka kimligi ve
marka degerinin mithim bir parcasidir seklinde tanimlanabilmektedir. Bundan yola
cikarak bir marka konumu; hedef kitle, Gistlinliik saglama, etkin iletisim ve kimlik deger
ifadesi olarak dort yaklasimdan olusmaktadir (s. 176).

Bu yorumlardan yola ¢ikarak, isletmenin tiiketicinin zihninde rakip iirlinlere
kiyasla iirliniiniin faydasin1 ve anlasilabilirligini gosterme c¢abasina konumlandirma

denilmektedir.

1.4.2.2. Marka Genislemesi Stratejisi

Marka geniglemesi, basarili bir marka isminin baska iiriin grubuna ait yeni bir
iirliniin pazara ulasmasinda kullanilmasi olarak tanimlanir. Bu stratejide amag, elde olan
markanin olusturdugu sermayeyi taptaze iirtine gecirebilmesidir. Var olan markanin
olusturdugu bir miisterisi kitlesi mevcuttur ve bu miisterilerin zihninde markayla alakali
olumlu ¢agristirmalara sahiptir. Ayrica var olan markanin iiriinlerinin alicis1 olmayanlar
tarafindan da marka ad1 bilinmektedir (Tek, 2005, s. 324).

Marka genisleme stratejisi ile firmalar, yeni pazarlara yeni iirlinlerle girmektense
var olan markayr kullanarak marka imajindan ve avantajindan faydalanarak yeni
pazarlara girmek yolunu se¢cmektedirler. Pazarda konumlanmis ve tiiketiciler tarafindan
bilgi sahibi olunan bir marka ismi, pazara da yeni olusturulacak bir iirliniin riskini
azaltmaktadir. Ayrica marka genislemesi yolu ile dagitimdan elde edilecek gelir,
maliyetlerin azalmasini saglamakta ve tanitim beklentilerinin etkinligini arttirmaktadir

(Aaker, 1996, s. 20).

1.4.2.3. Markanin Kimliklesme Stratejisi

Marka kimligi, markanin degeri, goriliniisli, nasil algilanmak istendigi, nasil
taninmak istendigi, dnemli olan iliski ve iletisiminin ne olduguna dair sorulara aranan
yanitlarin hepsini ifade etmektedir. Marka kimligi marka olusmasi i¢in y&nelme
durumu, anlami ve sebeplerinin ne oldugunu belirtmeye yardimci olmaktadir (Uztug,
1999, ss. 138-139).

Aktuglu (2004) ise marka kimliginden bahsederken markalarin bagl olduklari,

bir firmanin amaglara ulasabilmesi, arzu edilen imaji elde edebilmesi ve firmada
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calisanlara, iirlinli tanitmak i¢in kullandigi tiim yontemlerin isletme kimligi ad1 altinda,
birlestirilmesi, kullanilmasi, firmanin her seyiyle algilanmasi bunun yansimasidir.
Kurumsal kimlik i¢in gorsel olmayan ifadelerin de olusturdugu bir biitiindiir demistir (s.
141).

Diger marka unsularinin aksine kimlik yonetimi gorsel ve diger tiirden duygusal
bilesenleri igerir. Tiiketicilerin markayla ya da bir organizasyonla ilgili izlenimlerini
etkileyen kavram estetiktir. Dolayisiyla estetik kullanilarak olusturulmus bir kimlik,
baslangi¢ noktasi olarak ele alinmali ve miisteri kazanma ve koruma ugrasinda olan bir
ise doniistiiriilmelidir (Schmitt ve Simonson, 2000, s. 43). Marka kimligini olustururken
markanin imajim1 aksetmek ve giliclendirmek i¢in, birtakim araglar kullanilmaktadir.
Bunlar; markanin ismini, var olan bir kelimesini, bir slogan, renk, sembol ve bir dizi

hikayeyi sergilemektir.

1.4.2.3.1. Marka Adi

Uriin ya da hizmetlerin markalanmasi olusumunda 6nemli kararlardan biri de
markaya ad olusturma siirecidir. Pira vd. (2005) “Isim bir markanin kendini en iyi ifade
etme seklidir. Paydas kimlikten, reklam ve paketlemeye degin tiim olusacak sezgiler
i¢in bir arena olusturur. Iyi isimlendirmenin 6zelligi, tiikketicinin hafizasinda ve ruhunda
etki birakacak olan “gli¢lii bir sembol” yaratmadir. Etkileyici bir isim, markanin yeni
olusan degerini giiglii kilar. Etkileyici bir isim, bir markanin ayricalikli, olumlu bir
intiba olusturmak i¢in kullanabilecegi ilk semboldiir ve bununla birlikte isim olusturma
bilimi ve sanat1 olduk¢a zor bir sorumluluk olabilir. Bu siire¢ dil yapisi, ses simgeciligi,
kazanilan anlamlar, temel anlam, konusma sesleri ve davranigsal Ogeler icerebilir”
demistir (s. 116).

Ersoy (2007), marka isminin {irliniin icerisinde yer alan fiziksel ve psikolojik
Ogeleri bir arada tutan ve bununla marka kisiliginin olusmasini saglayarak tiiketici
algilamasini etki eden ara¢ seklinde tanimlama yapmak miimkiindiir (s. 19).

Yal¢in (2007) ise marka adini, markanin tiiketicilere sundugu vaatleri anlatma
bigimi olarak tanimlamaktadir. Ayrica marka ismi, markanin islevsel ve simgesel
bilesenleri ile marka olusumunu birlestirerek, tiiketiciyle marka kisiligi ve marka
konumlandirmay1 bulusturan unsurdur seklinde yorum yapmuistir (s. 239).

Marka adinin belirlenmesinde kullanilabilecek yaklasimlari ise dort temel baslhk
altinda 6zetlemek miimkiindiir (Eymen, 2007, ss. 16—19). Bunlardan birinci yontem,

yeni olusan kelimelerin ya da terimlerin farkli sekillerde, benzetmeler ya da
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animsatimlar halinde kullanilmasidir. Bu yaklagima o6rnek olarak “Sarsilmaz”
verilebilir. Herhalde atis aninda sarsilmadigi ve isabet orani yliksek olan bu tabancay1
anlatacak baska bir ad bulunamazdi. ikinci ydntem, kelimelerin bir araya gelmesiyle
olugmaktadir. Demir Dokiim, Siitas, Ziraat Bankasi, Caykur bu yontemi en iyi yansitan
orneklerdir. Uglincii yontem, tiiketicilerin tamdigi kelimelerden ve koklerinden yeni
kelimeler iretilmesidir. Bunun i¢inde “Mavi Jeans” markasin1 6rnek gosterilebilir.
Ingilizce “Blue” sdzciigiine karsilik gelen “Mavi” Tiirk isi “kotu” temsil etmektedir.
Son yontem bulunduklar1 bolgelerde dahil olmak iizere marka sahiplerinin isimlerinin
kisaltilmasinin yalniz olarak ya da markayi ilgilendiren bir terime eklenerek 6zgiin bir
kisaltma ya da ad olusturulmasidir. Akbank, Adana-Kayseri Bankasi’nin kisaltilmigidir.
Sakip Sabanci'nin ailesinin geg¢misi, yani babasinin memleketi Kayseri’dir. Ancak
ailenin bliyliyerek biiyiik bir sirket kurmalar1 Adana’da ger¢eklesmektedir. Bundan yola
cikarak Sabanci ailesi Adana ve Kayseri'nin bas harflerini bir araya getirerek Akbank’1
kurarlar. Ulkemizdeki markalara bakildiginda, daha ¢ok dordiincii markalama
yaklasiminin kullanildigr gozlenmektedir ve sahiplik duygusu bu durumu ortaya
¢ikarmaktadir.

Isletmeler isimlerini olustururken iyi bir marka isminde bulunmasi gereken
ozelliklerin neler oldugunu belirlemeli ve degerlendirmelerini de bu sekilde
yapilmalidir. Zayif olan marka ismi, reklam ve satis ile ilgili promosyon gibi faaliyetleri
de kiymetsiz kilabilir niteliktedir (Cift¢i, 2010, s. 10).

O halde iyi bir marka admin 6zelliklerini ise su sekilde siralanabilir (Coroglu,
2002, ss. 111-112):

— Markanin ad1 etiketlemeye cazip olmalidir,

— Bagka dillerde kotii ve yanlis anlama gelmemelidir,

— Reklam i¢in kullanilabilir olmalidir,

— Dikkat ¢ekici ve ayirt edici olmalidir,

—  Uriin gesitlerine ve kullanilabilecek ortamina iliskin bilgiler vermelidir,

— Marka ad1 kolaylikla sdylenebilmeli ve kisa, net olmalidir,

—  Ogzel ad olmalidur,

— Marka adi birden ¢ok {iriine kullanilabilmeli ve yeni {riinlere de
kolaylikla sdylenebilmelidir,

— Yasalara uygunluk gostermeli,

— Marka ismi tiriiniin rolliinii ve tiiketiciye faydasini ¢agrigtirabilmelidir,
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— Giiglii bir marka ismi pozitif bir bagka kelimeyi de de hatirlatmalidir.

1.4.2.3.2. Sembol ve Logo

Cifci ve Cop (2007) amblemi, degisik ve akilda kalabilir bir gorsel kimlik
olusturmak i¢in logo ile beraber kullanilan sembol seklinde ifade etmektedirler (s.74).
Coroglu (2002) marka sembolii icin markanin gozle goriilebilen ancak sozle
sdylenemeyen kismidir demistir. Ornegin Ferrari, marka ismi olurken at ise onun
semboliidiir. Etkili bir sembol, marka kimligine gii¢ verir; akilda kolay kalmasini ve
hatirlanmasini saglar (ss. 116-117).

Aktuglu (2004) amblem ve logoyu su sekilde anlatmaktadir: Amblem bir sembol
olarak anlatirken logo, markanin sembol ile birlesmesi sonucunda olusur. Amblem ve
logolar isletme ve markalar1 temsil eden, Ozelliklerini yansitan ve anlam yiikleyerek
0zel ¢izimle elde edilmis semboller ya da bigcimlerdir. (s. 141).

Coroglu (2002) logoyu tanimlarken “belirli bir {irlin, hizmet ya da firmalar
temsil eden Oziine inilmis gorsel bir semboldiir. Sirketin ismini ya da isminin bas
harflerinden olusur. Tiiketicilere hitap eden iirlinlin hangisi oldugunu anlagilmasin
saglayan kisaltmalar sembol bu durumdadir. Logo sirketin en yalin sekilde anlatilmasini
saglayan kisaltmadir. Tiiketiciler bir {iriin veya hizmeti elde ederken marka ismini
vererek bu durumun faydasini gorebilirler Ancak logo icinde, sirket o sahisa bir anlam
ifade ediyorsa anlam kazanir” demistir (ss. 111-112).

Logo marka icin tasarlanmis 6zel bir yaziyla yazilan, biitin durumlarda ayni
sekilde yazilabilen marka adina denilmektedir. Logolar genellikle bir “amblem”le
beraber ve “logo” kelimesi de betimleme ve gorsel isaret karmasini tanimlamak
amactyla kullanilmaktadir (Giilsoy, 1999, s. 267).

Logo markayla beraber sunulan malin simgelesmis halidir, yani bagka bir deyisle
resmidir. Herhangi bir {irliniine bakarken algiladiklarimiz o iirlinlin resmine bakarken
gordiiklerimizle yani gercek olan degeriyle algilanmaktadir. Bir kisim degerli
unsurlarini ortaya ¢ikararak yorumlayan ve bir grafikle olusturulan logo, iiriinde ve
markada var olan degerlerle birlikte olmasini1 saglar. Logo mesaj verir. Bu mesajin
dogrulugu ise, lriin kullanilmadan bilinmez, ama dogrulandiginda da, her hangi bir
tecriibe olmaz (Soylu, 2004, s. 41).

Kisaca amblem, markanin sozle ifade edilemeyen ve cogunlukla bir sembol veya

tasarimla ifade edilen sekilli kismidir.
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1.4.2.3.3. Slogan

Slogan {irliniin faydasini ve ana temasini ortaya ¢ikarmak i¢in birkag sozciik ile
kolay anlasilabilir mesajlar veren kelime grubudur (Uzoglu, 2001, s. 154). Slogan ya da
anahtar kelime, semboliin herhangi bir parcast seklinde de kullanilabilirken bagimsiz
olarak da kullanilabilir.

Birgok sirket, kendi sirket adlarmi ya da marka isimlerini, kullandiklari
reklamlarda yinelemek i¢in bir slogan ya da takma ismi basar1 ile eklemis
durumdadirlar. Ayni slogani siirekli kullanmanin, olusturulan marka imajina neredeyse
bilingalt1 etkisi vardir (Kotler, 2000, s. 92). Marka isminin daha etkin olmasi i¢in
sembol ve sloganlarla desteklenebilir.

Tiirkiye’deki bazi firma ve markalarin sloganlar su sekildedir (Ipar, 2011, ss.
118-119):

— Arecelik: Argelik demek, yenilik demek.
— ACE: Lekelere diisman, ¢camasira dost.
— BMC: Bence BMC.

— Blendax: Bas dondiiren 1s1ltil1 saclar.

— Dankek: Kek diinyasinda tek.

— Ipana: Saglikh giiliisler.

Kotler (2009) reklam kampanyasi temasi olarak sarsici bir slogan olusturmak,
pazara malin essiz olma oOzelligi ile ilgili haber verme seklinde gerceklesmektedir.
Ancak miisteri zihninde ve iizerinde iz birakan kalic1 ve iyi bir slogan bulmak zor
olabilir. Hollandali biiylik bir elektronik sirketi olan Philips, sloganin1 bir¢ok kez
degistirmistir ve en iyisini bulana kadar ¢aligmaktadir (ss. 85-86).

Kaliteli bir sloganda var olmas1 gereken ozellikler su sekilde siralanmaktadir
(Atesoglu, 2003, s. 263):

— Kisa ve orijinal olmalidir.

— Kolayca hatirlanabilmelidir.

— Markalarin birbirinden farkli oldugunu vurgulamalidir.
— Tiiketicilerde merak duygusu uyandirmalidir.

— Kazandiracag: fayday: belirtmelidir.

— Kafiyeli, ritimli ve ses benzesmesine uygun olmalidir.
— Yasalara ve orfe uygun olmalidir

— llgi gekici, sasirtic1, eglendirici ve dikkat cekici olmalidir.
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— Sik sik degistirilmemelidir.

— Diger diller kullanildiginda da anlam1 olmalidar.

1.4.2.4. Marka Imaji Yaratma Stratejisi

Tiiketiciler ve firmalar agisindan stratejik 6nemi olan ve geleneksel olarak marka
ile ilgili en belli bash kavram marka imajidir (Selvi ve Temeloglu, 2008, s. 95). imaj
kavrami, ilk 6nce Sidney Levy tarafindan 1955 yilinda kullanilmigtir. Gliniimiizde ise
bu ifade farkli nesneler i¢in kullanilmaktadir (Akdogan vd., 2005, s. 38). Tiirkce
karsilig1 “gdriinlim” olan imaj en genel sekilde herhangi bir kisi, kurum ya da durumla
ilgili goriislerin toplamidir. Imaj yaratma ise, sahis ya da kurum ile alakali goriis ve
diisiincelerin olusturulma gayreti olarak tanimlanmaktadir (Kamiloglu, 2010, s. 44).
Marka imaj1 tiiketicinin iirin veya hizmete iliskin yiikledikleri anlam, algilar ve
duygulardan olusur.

Altinisik (2004) marka imaj1, marka ile alakali inanglar biitiiniiniin tamamidir ve
irlin  0zIligl, duygular ve hafizada olusan c¢agrisimlar gibi  bircok oOgeleri
icerebilmektedir. Marka imaj1, markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplamidir (s.
68) Miisteriler alis veris yaparken iirlinli imaja gore degerlendirip mali degil de imaji
satin alirlar. Markali mallarin imajinin olusabilmesi i¢in iirliniin ¢esitlerinin sagladigi
faydalar olduk¢a 6nemli maddeler olarak kabul edilebilmektedir.

Marka imajmi iyi bir malin, ayirt edici bir kimlik ve miisteriye sunulan ek
degerlerin bileskesi olarak tanimlayan Doyle’ye gore, marka imajinin miisteri zihninde
olusmasinda etkili olan etkenler asagidaki gibidir (Doyle, 2003, ss. 400-403):

— Deneyim: Miisterilerin bircogu markayr daha 6nce kullanmistir. Miisteriler
markanin nitelikleri ve inandiricilig1 konusunda bilgilendirilirler.

— Kisisellik: Arkadaslar, meslektaslar ve iirtinii kullanan baska kimseler, markanin
ozelliklerini ve bir kisim ¢agrigimlart iletirler.

— Halk: Marka, grup iletisim araglarinda belirginligini gostermis ya da tiiketici
raporlarinda tahlil edilmis olabilir.

— Ticaret: Reklam, iirlinlerin bulundugu raflar, {iriin ambalaj1 ve satis temsilcileri

markanin 6zelliklerini ve birbirine iletmede kayda deger bir kaynaktir.

1.4.2.5. Marka Degeri

Glinlimiizin pazarlarinda basarili markalar1 olan isletmelerin, stratejilerini

tiikketici beklentilerini karsilamak ve markalarini piyasadaki rakiplerden ayiracak bazi
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ozellikler iizerine olusturduklar1 goriilmektedir. Yogunlasan rekabet ortaminda firmalar
farklilagmay1 gostermenin yolu olarak markanin deger kazanmasi olarak goriiyorlar.
1990 yilindan itibaren etkili bir bicimde konu edilen marka degeri kavraminin ortaya
cikmasinda, baskin bir marka degerinin pazarlamada basarili olmasinin yam sira
pazardaki farkli degisimlere de etkili olmustur. Gii¢lii bir markaya sahip olmanin ve
dolayistyla marka degerinin 6nemini arttiran faktorler su sekilde belirtilebilir (Aktuglu,
2005, ss. 324-325).

— Giiniimiiz pazarinda mal ve hizmetler kalite, etkinlik, giivenirlik vb. yonlerden
birbirinden ayrilmasi zor hale gelmislerdir. Giiglii markalar, iiriin ve hizmetlere
duygu ve giiven katarak tiiketicinin se¢imini kolaylastiracak ipuclar1 saglarlar.

— Eklenen bu duygu ve giiven, tiiketicilerle markalar arasinda bir iliski
olusturulmasinda yardimci olarak tiiketicilerin markalara olan bagliligini
saglamaktadir.

— Markalar bu tiiketici iligkilerine dayali yasam bigimleri olusturur. Markalarin
kullanima ile birlikte s6z konusu yasam bigimleri tiiketicilere aktarilir.

— Markali yasam bigimleri, iirlin ya da hizmetlerin oldugu kategoriyi iiste
cikararak, markalarin diger {lriinlerin Oniine geg¢melerini saglar. Boylelikle
isletmeler karli pazarlara giriglerinde yeni markalarin gelistirme maliyetleri
iizerindeki giicliiklerden de sakinabilecektir
Gilsoy (1999) marka degerini miisteri, dagitimci, esnaf gibi marka satigini etkin

hale getirebilecek kisilerin, markayr yalniz basina diistinmektense, rakipleriyle
kiyaslayarak elde ettigi degerlendirme sonucunda markaya gosterdigi parasal deger
seklinde tanimlamaktadir (s. 53).

Aaker’a (1991) gore ise marka degeri, firmalarin tiiketicilere ilettigi iiriin ve
hizmetlerin degerini arttiracak veya azaltacak, markanin ad veya sembol gibi ayirt
edilmesini saglayan ozelliklere bagl etken ve edilgen varliklar toplulugudur (s. 15).

Marka degeri; bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle alakali ve bir firmaya
veya firmanin alicilarina mal ya da hizmet yoluyla var olan degeri artiran ya da azaltan
taahhiitler biitliintidiir (Gédren, 2010, s. 14).

Keller (1993) ise marka degerini ‘‘tiiketicilerin zihinlerinde yerlesmis 6zel
marka algilar1 sayesinde bir markanin pazarlama programi 6gelerinin, hayali olusan bir
markanin pazarlama programi 6gelerine gore tiiketicilerin birbirinden farkli tepkiler

vermesi sonucu olusmaktadir’ demistir (s.13). Marka degeri kavrami, tliketicinin
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zihninde olumlu bir sekilde olusan izlenim ve giiclii bir marka adinin ve semboliiniin
tilketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu deger, pozitif sezgiler sebebiyle iiriiniin ve
isletmenin satistaki degerini firmanin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma
getirmektedir (Akbulut ve Paksoy, 2007, s. 124)

Batibay (2010) marka degerini ‘‘miisteri temelli bakis agisindan; gili¢lii marka
adinin ve semboliinliin miisterinin aklinda olusturdugu pozitif varsayimlarin iiriin ve
miisteriye kattig1 ek degerdir’’ seklinde tanimlamistir (s. 8).

Jourdan (2002) marka degeri i¢in su tanimi Onermistir, marka degeri iiriin
karsisinda objektif tercihler ile siibjektif tercihler arasindaki farkliliktir (s. 290).

Marka degeri, miisteriye 6zel bir deger veren ve kendini diger tiiketicilerden
ayirt etmesini saglayan ozelliklerin tiimiidiir (Yamankaradeniz, 2007, s. 11). Tiiketiciler
markal1 bir lirlinti satin alirlarken yalnizca iiriiniin ger¢ek degerini satin almazlar, bazen
markalar tiiketiciye belli bir simifa ait olma prestijini de saglayabilir. Ornegin tiim
ozellikleri es deger olan markali ve markasiz iki giyim esyasi tiiketicinin giyinme
ihtiyacin1 esit derecede karsilayabilir. Ancak tliketicinin markaya ait oldugunu
diislindiigli modern ve geng¢ goriiniim anlam1 sayesinde kisi toplumda kendini modern
bir birey olarak tanimlayabilir.

Marka degeri i¢in yapilan biitiin tanimlamalara bakildiginda, marka degerinin
tanimlanmasinda belirleyici olan bes etken oldugu sdylenebilir (Lassar vd., 1995, s.
12):

— Marka degeri, nesnel bir kisim degerlerden ¢cok miisteri algilamasina baglidir.

— Marka degeri, markayla ilgili tiimel bir degere baglidir.

— Markayla ilgili olan genel degerler sadece {lirliniin maddesel 6zelliklerinden
kaynaklanmayip marka adindan kaynaklanmaktadir.

— Tam olarak olmasa da goreceli bir sekilde rekabete baglhdir.

— Marka degeri, mali performansi pozitif yonde artirmaktadir.
Bunlar géz Oniine alindiginda marka degeri i¢in markay1 degerli ya da degersiz

yapan ayirt edici unsurlarin tamamidir.
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2. BOLUM:

MARKA SEHIR VE MARKA SEHRIN PAZARLANMASI

Bu boliimde sehir, sehir markalasmasi ve sehir pazarlamasi kavramlarina

deginilmistir.
2.1. Sehir Kavraminin Tanim

Kent gergekligi tarihin hemen her doneminde farkli anlama sahip olan dinamik
bir kavram niteligindedir. Tarihsel gelisim i¢inde kentin kavramsal degisimi devam
etmis ve giinlimiizde kentle ayni anlamda olan sehir kelimesi de kullanilmaya
baslanmistir. Sehir i¢in ¢esitli tanimlar yapilmistir. Yapilan tanimlara baktigimizda her
tanimin sehrin farkli bir yoniinii ele aldig1 goriilmektedir.

Kiligbay (2000) sehri, ‘“uygarlik” olarak tanimlarken Bati dillerindeki
“civilisation” sdzcligli sehirden tiiretildigi gibi Arap¢a’da da sehir ifadesine denk gelen
“Medine” kavraminin medeniyetten cogaltilmis olmasi, sehrin ve uyarligin gostergesi
oldugunun belgesidir’’ seklinde ¢ikarim yapmustir (s. 41). Law (2002) “Sehirler, farkli
farkli kiiltiirel ve girisimci faaliyetlerin yer verildigi toplumun odak noktalaridir’’
demektedir (s. 1). Bumin (1998) “Kentler; farkliliklarin mekanlaridir” seklinde
tanimlama yapmistir (s. 60). Keles (1998) iiriin ve hizmetlerin, imalat, gonderim ve
tiiketimi siirecinde tiiketicilerin stirekli olarak ihtiya¢ duyulan gereksinmelerini
gidermek i¢in ortaya c¢ikmis ekonomik isleyistir olarak ifade etmistir (s. 43). Keles
(1998) bagka bir tanimda ise toplumsal gelismeye uyum saglayan toplumun, yasayacak
alan olusturma, yasama, yerlesim, gidis - gelis, 1s yapma, dinlenme gibi
gereksinimlerinin karsilandigi, az kisinin tarima onem verip calistigi, kdylere oranla
niifus yoniinden fazla olan ve komsuluk birimlerinden meydana gelen yerlesim birimi
olarak kentten bahsetmistir (s. 75).

Toprak dilimi lizerinde yasayan insanlarin, yasamlarini devam ettirdikleri bu
toprak parcasina sehir ya da kent adi verilir. Sosyologlarin, sehri, kdye karsitlik
temelinde, koy cemaatinden farkli bir takim 6zellikler gosteren bir sosyal grup olarak
tanimlamalarina karsin, son yillarda kentle ilgili daha kapsamli tanimlara gidildigi
goriilmektedir seklinde yorum yapmistir (Gormez, 1997, s. 10).

Biitiin sehirler, yerlesim alan1 kiigiigiinden yerlesim alani biiyligiine, en

eskisinden en yenisine zamanla yogunlasmanin en {ist noktasi ve c¢ogalan niifusun



birincil mekani haline gelmislerdir. Insanlarin sosyal iligkilerinin gelismesini de
saglamiglardir. Yapilan tanimlarin ortak Ozelliklerini ise su sekilde Ozetlenebilir
(Giirkaynak, 2008, s. 14):

— Belli bir niifus miktari, yogunluk, is boliimii, uzmanlagma ve farkli olmadir.

— Barnaklar, apartmanlar, fiziksel tesisler.

— Uretilen kaynaklar, {iriin ve emekler.

— Tiiketme ve aligveris yapma faaliyetleri.

— Giig ve enerjinin kaynagi.

— Bilgi merkezi, diyalog kurma alani, egitim ve 6gretimin kaynagi.

— Dini; ibadethane, dinsel téren ve baska etkinlikler.

— Yaraticiligin, giizellige kars1 duyarliligi ve yenilikg¢i sezgilerin merkezi.

— Diizenlemelerin kaynagi olmasi.

2.1.1. Sehir Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Tarihgilerle ve toplumbilimciler, sehirlerin meydana gelmesinde uygarliklarin
olusumu ve dogusumu olarak goriirler (Tatar, 2009, s. 14). Antik donemlere ait
sehirlerle ilgili ve sehirlerin niifuslar ile ilgili fazla bilgi yoktur lakin Babil M.O. 6.
Yiizyilda 350 bin niifusa sahipken iki yiizyil sonrasinda Syracuse’iin 400 bin niifuslu
oldugu belirtilmistir. Antik ¢cagda en fazla bir buguk milyon niifusa sahip olan Roma’dir
(Mazi, 2008, s. 34).

Ortacagin doneminde savunmaya ihtiya¢c duyulmasindan ve goriiniis olarak
giizel olmasindan dolay1 surlarla g¢evrili sehirler yapilarak, iclerine kapanik kentler
olusturulmustur. 12. ylizyilda, niifus oran1 100 binden fazla olan sehirler oldukca azdir.
Mumford’un arastirmalarinda belirttigine gore, sadece Paris, Venedik, Milano ve
Floransa, niifus orani bu rakami asan sehirlerdi (Burnaz, 2007, s. 11). Londra ve
Briiksel’in 15.ylizyildaki niifus oranlar1 40 bin civarindadir. Ortacag kentlerinde o
donemlerde ya tamamen siyasi ve kiiltiirel ya da tamamen ekonomik islevler hakimdi.
Orta c¢agda olusan kentlere; gelisen sanayilesme, teknik bilgi, erisim ve ydnetim
olanaklarinin {iriinii olan kent ifadesi farkli ve yeni olusan bir olgu olarak gelmektedir
(Burnaz, 2007, s. 12).

Sanayi devrimi doneminde, kentsoylular(burjuvalar) tiiccar ve bankacilar
sehirlerin ekonomik yapisinda énemli rol oynamaktadirlar. Yeni olusmus ve gelismekte

olan ticaret ile sanayi Oncesi donemdeki izleri tasiyan sanatlar biitiinlesebilmisti.
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Geleneksel sehir yapisinin; sanayi devrimi doneminde diger bir ifade ile
makinelesmenin ve ustalasmanin sistemli sekilde ve biiyiik 6l¢iide uygulanmasiyla,
anlayis ve davranislarin bu farkli ve yeni olusan kapitalist liretim bi¢iminin isteklerini

yerine getirmeye c¢alisilmasiyla sarsilmasina sebep olmustur (Tatar, 2009, s. 14).

2.1.2. Sehir Markasinin Unsurlari

Sehirler yonetsel, girisimci, kiiltlirel, iktisadi, fiziksel ve fonksiyonel boyutlari
olan kompleks yapilardir. Sehir markalasmasinin etkenlerinin bu sekilde ele alinmasi
daha yararli olarak goriilmektedir. Bahsedilen unsurlar1 birbirinden kolaylikla ayirt
etmenin miimkiin olmadigini da ifade etmek gerekir. Ciinkii tarihsel, sosyo-Kkiiltiirel,
islevsel, yonetsel ve fiziksel unsurlarin hepsi birbirinden etkilenmektedir. Birinin sebebi
digerinin sonucudur (Zeren, 2012, s. 99).

— Tarihsel Unsurlar: Sehirler, tarihte yer alan eski donemlerinden bu zamana

kadar medeniyetlere sekil veren yerlerdir. Dolayisiyla, kentler olusumlarinda
tizerine  kurulup  yerlestikleri ~ medeniyetlerden,  fazlasiyla  olumlu
etkilenmislerdir. Pazarlama stratejileri de bulundugu bu duruma gore sekil alir.
Biitiin sehirlerin kendilerine ait tarihleri vardir. Bu durum bazi sehirler igin uzun
ve bircok olayr kapsayabilir (istanbul, Roma, Viyana, Paris, vd. gibi). Bazi
sehirler icin ise daha kisa ama daha ilgi ¢ekici olabilir. Her kent, kuruldugu
donemden itibaren, sehirde var olan {inliileri ve sanatcilartyla ilgili hikdyeye
sahiptir. Genellikle bu konular, kenti; sehrin mimarisi, tiyatrolari, arena ve
miizeleri, sehirde yasayanlar i¢in olusan acik alanlari, anitlarn1 ve dogal
ozellikleri olan sinirlar ile ifade eder. Yapilan degerlendirmelerde sehri ziyaret
edenler, sehirde var olan kuruluslar, yabanci kimseler, sanat¢ilar vd. i¢in baskin
bir etkisi olur. Bu yorumlamalar bagka iilkelerden gelen miisterilerin marka
algis1 yapmalarina da sebep olabilir. Bir kentin kiiltlirel mirasi, uluslararasi ve
sehirsel giiclerle olan iliskilerde miithim bir rol oynamaktadir. Ulusal baglamda
bakildiginda pozitif kiiltiirel miras, milli veya bolgesel kamu yonetiminin kentin
politika ve isteklerine olumlu bakilmasina sebep olmaktadir (placebrands.net,
2012).

— Sosyo-kiiltiirel Unsurlar: En kapsamli sekilde ifade edilen kiiltiir kavramu,

toplumdaki yer alan kisilerin paylastiklar1 yasam sekli, duygu, goriis ve
hareketlerden olusmaktadir (Giiveng, 1991, s. 96). Kiiltir, iilkeler arasinda

farklilik gosterebilecegi gibi bolgelere, yorelere ve sehirlere gore de birbirinden
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ayrilmaktadir. Bir kentin mimari sekillenmesinden yemek ¢esitliligine, halkin
ihtiyag duyup kullandig1 esyalardan dini inanglarina, konugmalarindan giincel
yasam pratiklerine kadar birden fazla wunsur kiltiiri olusturmaktadir.
Giliniimlizde toplumda yer alan kisilerin degisik arayislarda bulunmasi, ayri
kiiltiirlere karsi istegi canlandirmaktadir. Toplumun dikkatini ¢eken kiiltiirel
zenginliklerin kentleri daha da onemli bir merkez haline getirmektedir. Bu
durum da markalasmanin en 6nemli unsuru kiiltiirdiir diyebiliriz (Zeren, 2012,

5. 99).

Islevsel Unsurlar: Islevsellik, kentlerin marka degerlerinin artmasinda yer alan

onemli bagka bir unsurdur. Bir sehir, var olan islevsel 6zellikleriyle; sanat, bilgi,
spor, 0grenim, eglence, mal ve emek, sergi, panayir, sanayi, erisim gibi birgok
alanda O6nemli bir merkez olabilmektedir. Giintimiizde ki bir kisim sehirler,
sehirlerin yagamsal gelisimini saglayan ve sehre isim veren islevlerle
anilmaktadir. Boyle sehirlerde genellikle bir ¢esit fonksiyon ve gelismekte olan
is alanlar1 yogunluktadir ve sehir de bu is alaninin sayesinde geligsmistir. Boyle
sehirler de kimlik, yapilan isleve bagli olarak olusur (Col, 1998, s. 34).
Sehirdekilerin yaraticiligina bagli olarak bazi durumlarda olumsuz gibi goriinen
unsurlarin faydal islevlere dondiigii goriilmektedir. Ornegin; 365 giiniin 235
giiniini yagmurlu ve bulutlu gegiren Norveg’in Bergen sehrinde, her sene 1
Ekim tarihinde kutlanan “Yagmur Festivali — Semsiye ve Yagmurluk Gosterisi”,
negatif oOzellige dikkat cekici bir fonksiyon kazandirilabilecegini gosterir
nitelikte olan etkinlik olarak dikkat cekmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011, s.
258). Sehirlerin marka kimligi olusturmak i¢in kullandiklart en etkin
islevselligin internet oldugu sdylenebilir. Windows, web ana sayfalarinin vb.
etkili pazarlama giicline sahip olan internet diinya iizerindeki en etkileyici
iletisim aracidir. Diinya iizerinde yer alan her sehrin tartismasiz birden fazla
islevsel 6zelligi vardir. Daha sonrada elde edile bilinen bu &zelliklerden en
onemli olanin, ortak diisiinceyle strateji olusturup markalagsmak i¢in Onemli
cabalarin sarf edilmesi sdylenebilir (Zeren, 2012, s. 9).

Yonetsel Unsurlar: Yoneticilerinin karar ve davranislari sehirlerin gelismesinde

onemli bir rol oynar. Sehir yoneticilerinin verdigi kararlar, kentte yasayan
kisileri ilgilendirdigi is hayatinda olan ve ticaret yapan kisileri de ilgilendirir. Bu
durumda {ist diizey yoneticilere de onemli is diismektedir. Markalagma yalnizca

yerel sekilde degil; bolgesel, ulusal ve uluslararas1 6geleri de i¢ginde barindiran
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cok aktorlii ve komplike bir siirectir. Bu durumda sehir yoneticileri s6z konusu
olan karakterleri yonetim siire¢lerin i¢ine alan ve onlar tarafindan da onay géren
bir ¢alisma siireci olusturmak suretiyle basari elde etmeleri miimkiindiir (Zeren,

2012, s. 100).

— Fiziksel Unsurlar: Sehirlerin sahip oldugu fiziksel 6zellikler, markalagmanin bir

unsuru olarak 6n plana ¢ikarilabilir. Onemli olan sehrin fiziksel unsurlarinin
cezbedici sekilde sunulmasinin basarilmasidir. Bazi sehirler cografi 6zellikleri
ile kimlik kazanirlar. Istanbul Bogazi, Venedik Kanallari, Hawaii Sahilleri,
Antalya ve Sorrento Falezleri gibi fiziksel 6zelliklerin, s6z konusu yerleri ¢ekim
merkezi haline getirdikleri bilinmektedir. New York ve Manhattan
gokdelenleriyle, istanbul camileriyle, Moskova Kremlin Sarayiyla, Paris Eiffel
Kulesi ile anitsal yapilar veya kent imgesinde belirleyici olan yapilariyla
Ozdeslesen kentlerdir. Bazi kentler bulunduklar1 alanla 06zdeslesebilirler;
Venedik San Marko Meydani gibi Paris Champo Elysees Bulvar1 gibi Londra
Hyde Park bu kavrayis icerisinde bulunan en 6nemli Ornekleri olustururlar

(Adiyaman, 2008, s. 55).

2.2. Marka Sehir Yaratma Siireci

Tanlasa (2005) gore marka sehir yaratma siireci, markalama stratejisi ve tiiketici
ile iletisimi sonucunda elde edilen bilgilerin, mekanlarin ve kentlerin daha iyi noktalara
gelmesi icin gelistirilmesinde kullanilacak olan yeni bir disiplindir. Bu yeni disiplin s6z
konusu olan kentin pazara olan ihtiyaclarinin giderilmesini saglamak ve giiclii, pozitif
ve aksi olmayacak itibarin o kente kalic1 bir yarar saglamay1 temel alan bir kavrayisi
ifade etmektedir (s. 44). Saran (2005) markalasma siirecinin basarist i¢in sehrin olumlu
sekilde gelismesi ve hedef gruplar1 arasinda hangi 6zelligi onu diger kentlerden daha
farkli kilar sorusuna ilk 6nce yanit bulunmalidir. Bu durumda kent markasi1 yaratma
stirecini, kentin gercek ve ayrilabilen niteliklerinin fark edilmesi ile bu nitelikleri i¢inde
bulunduran ve kullanan farkli bir pazarlama seklinin gelistirilmesi olarak tanimlanabilir
ve kentlerde de bu siire¢ pazarlanabilen iirlin seklinde kabul edilebilmektedir diyerek
yorumlanmustir (s. 14). Sahin (2010) “Sehrin Markalasmas1” isimli ¢alismasinda “sehrin
icinde bulundurdugu ozelliklerin yonetildigi, sehir ile ilgili planlama yapilmasiyla
baslayan ve strateji gelistirmesiyle devam eden bir olusumdur. Bu olusum bes asamada
incelenir. Ik asamasi, sehir marka kurulunun olusturulmasi ikinci asamasi, rakiplerin ve

hedef kitleyi analiz etmek ve hedef kitleyi kimlerin olusturdugunun tespit edilmesi,
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liclincli asama sehrin markalasarak ulasacagi hedef kitlenin belirlenmesi, dordiincii
asama strateji olusturulma, gelistirme ve yonetilmesi, besinci asama sonuglarin
degerlendirilip, 6l¢tilmesidir’” demistir (s. 37).

Kentler ve iilkeler arasindaki rekabet sadece seyahatle kisitli degildir.
Kiiresellesmenin oldugu dénemde yatirimlar i¢in dikkat ¢ekici hale gelmek, bolgesel
ekonomik kalkinmanin temel hedefleri arasinda yer alir. Kentler ve llkeler olusan
nedenlere bagl olarak fiziksel, iktisadi, miitesebbis ve kiiltiirel planlar yoluyla farkli
sekilde kullanicilarin beklentilerini gergeklestirme ¢abasi iginde yar alarak birbirleri ile
rekabet ederler (Peker, 2006, s. 20). Sehir markasin1 olusturmak gosterilen bu
miicadelenin bir boliimii olarak degerlendirilir.

Markanin olusmasi ve konumlandirilmas: ile farkli stratejiler olusturmaya ve
gelistirilmeye baslanmistir. Bunlar igirisinde yer alan en Onemli c¢alisma Aaker
tarafindan bes asamali bir model olarak sunulmustur. Asamalar1 su sekilde
aciklamaktadir (Aaker, 1996, ss. 340-349):

— 1Ilk asamada stratejik marka analizi yer almaktadir. Isletme kendine ait olan
analizini yapmadan oOnce rakip markalarin ve hedef pazarinin analizini
yapmalidir. Isletmeler kendi marka Ozelliklerini belirlerken; rakip marka
ozelliklerini, goriintiilerini, zayif ve giiglii yanlarini ve kimliklerini belirlemeli
ve bu niteliklere gore konumlandirmalidir. Hedef Pazar markalamanin
konumlandirilacag: grup olacagi icin grubun dzellikleri bilinmelidir. isletmeler
giiclii oldugunu diisiindiigii ve zayif oldugunu bildigi yanlarini ortaya koymali
ve gliclii yanlarini nasil kullanmasi gerektigini 6grenmelidir.

— Ikinci asamada ise marka kimliginin olusturulmasi gelmektedir. Marka kimligi
isletmelerin  ne olmak istediklerini ifade eder. Tiiketicilere neler
yapabileceklerimizi gosterebilme ifadesidir, yani s6z vermedir. Marka
kimliginin unsurlarinin se¢ciminde bes kriter dikkate alinmalidir (Keller, 1998, s.
131-134). Bu kriterler akilda cabuk canlanabilmeli, anlatilabilen, inandirici,
ilging anlamlar i¢cermelidir, hem iiriinlerin kendi aralarinda ve hem de cografi
siirlart asan yerlerde de kullanilabilir olmalidir, zamana mekana ve var olan
sartlara gore uyarlanabilir olmalidir ve kanuni ve rekabet ortaminda korunabilir
olmalidir. Bir¢ok marka kimligi eleman1 bulunmaktadir. Bunlar; kurulus, mal ve
iirlintin kullanimi1, miisteriler, marka kisiligi, ad, sembol, slogandir. Bu agsamada
iilkelerin de kentler gibi pazarlanmas1 gerekmektedir. Bu asamada gereken en

onemli sey ise halki bilin¢lendirmektir. Marka kimliginin olusmasindaki yer
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alan en oOnemli unsurlar marka kisiligidir. Marka kisiligi, markaya sahsi
ozellikleri uyarlama seklinde tanimlanabilir. Boylece markanin da demografik,
psikolojik, sosyolojik ve cografik faktorlere gore de olusturulup tanimlanmasi
veya siniflandirilmasi miimkiin olabilecektir (Atesoglu, 2003, s. 48).

— Ugiincii asama, deger oOnerisi gelistirmektir. Isletmelerin pazara siirdiikleri
driinleri ve hatta yeni olusturduklari markalart ¢ok kolayca taklit
edilebilmektedir. Bu nedenle markanin rakip isletmelerden daha farkli oldugunu
gosterirken fiziksel ayriliklarin yaninda duygusal ayriliklar1 da ortaya koyarak
egemenlik saglamak 6nemli bir hal almistir.

— Dordiincii asama, konumlandirmadir. Konumlandirmay: tanimlarken ilk olarak
markayr miisterinin zihnine yerlestirmektir (Ries ve Trout, 1983, s. 2).
Konumlandirmada en miihim kisim ise, rakiplerden farkli olan yanlarinin
gosterilmesidir. Clinkii tiiketicide satin alma istegini uyandirmalidir. Bu sebeple
hedef kitlenin markay1 neden satin almasi gerekliligini basit ve agik bir ifade ile
anlatilmasi gereklidir (Kocabas vd., 2000, s. 52).

— Besinci asama, uygulamadir. Calismalarin basinda yapilan planlar gz oniinde

bulundurularak, arzulanan hedeflere ulasmak i¢in yapilan faaliyetlerin tiimiidiir.

2.3. Marka Sehir Olmanin Onemi

Sehirleri markalastirmak istenildiginde sehrin tarihi yapisi, cografi 6zellikleri,
kiiltiirel ve ekonomik etkinlikleri 6nemli birer marka olusturma ve gelistirme altyapisi
olarak ortaya c¢ikar. Tarihi bir ge¢mise sahip olan kentler, bu o6zelliklerini kenti
tanitmada ve kent markasinin olusumunda daha sik bir sekilde yer vermektedirler.
Tarihi eserlere veya tarihi mekanlara sahip olan bu kentler biiyiilk bir avantaj
tasimaktadirlar. Cografi konumu elverisli olmasindan dolay1r bir¢ok kent markalagma
asamasinda daha ilerlemistir. Turizm imkéanlarinin artisi ve bu imkanlarin daha da
gelismesiyle Ozellikle denize sahip olan sehirler daha i1yi tanmitim firsatlart ile kisa
zamanda fazla kazanimlar elde etmislerdir (Eroglu, 2007, s. 67).

Sehir markasi, kentin 6nemli noktalarinin pazar ihtiyaglarina dogru sekilde
ulasilmasini saglamak veya farklilik olusturulmak istenildiginde, ekonomik artisa katki
saglayacak olan yenilenme stratejisini destekleyerek ekonomik agidan énemli bir gorev
tistlenmektedir. Bir¢cok sehir, birbirine bagli olan bu gorev sayesinde, sehrin yerel
yapisini ya da diger olusan yapilarim1 koruyarak ve baska sektorlere girerek rekabet

ortamini gelistirmektedir (Seisdedos ve Vaggione’den aktaran Vural, 2005, ss. 25-26).
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Sehir markas1 sehre {i¢ temel yoldan deger kazandirmaktadir. Bu ifadeler su
sekilde siralanabilir (Peker, 20006, s. 24):

— Sehrin giiclii bir sekilde olusturdugu vizyonu dogrultusunda sehrin
sakinlerine verdigi mesajlar1 diizenlemek,

— Sehirde yasayan tiiketicilerin ve firmalarin yeteneklerini ortaya
cikartarak sehre ait yeni yatirnmlar yapilmasina tesvik ederek sehre
ekonomik deger katmak,

— Sehri daha etkileyici ve hafizada yer edecek bir sekilde dile getirerek
sehrin uluslararasi taninirligin arttiracak daha etkili yollar olusturmak.

Vural (2010) sehir markalagsmasi hakkinda, markalasmanin sosyo-kiiltiirel
etkilesimi olduk¢a Onemlidir. Markalar sehir yasayanlarina birbirlerini ve yasadigi
sehrin triinlerini kolayca tanima okuma imkani saglar. Markalar yalnizca ekonomik
kalkinmanin ve farklilik olusturmanin bir yolu olarak gosterilmekte ve bunun yani sira,
kimlik, betimleme, stireklilik ve toplumsal birlik olarak yorumlanmasi gerekliliginden
bahsedilmektedir (s. 76).

Peker (2006) markalasma, kente ekonomik deger katan basit bir ekonomik
aktivite degildir. Ekonomik yararliligin, sadece bir sehir markasi olusturmanin

cagimizda kazandigi cazipligi agiklamaya yeterli olmayacag belirtilmektedir (s. 24)

2.3.1. Sehir Markalasmasi

Pazarlama literatiiriine bakildiginda marka ve {iriiniin ayn1 anlamda olmadiklari
kabul etmektedir. Markanin iirline kattig1 katma deger aralarindaki farkliligr olusturur.
Yapilan markalasma c¢alismalar {iriine kendine ait olan ve ayirt edilebilir bir kimlik
olusturmaya caligmaktir. Bir alanin ilk olarak varligin1 hissettirebilmesi, ikinci olarak
hedefteki kisilerin akillarinda rakiplerinden daha yiiksek ve 6zel niteliklere sahip olarak
yer olusturmasi, {i¢iincii olarak yer edinmenin sebepleri ile ayn1 dogrultu da tiiketilmesi
isteniyorsa, farklilik olugsmus olan marka ile kendini gdstermesi gerekmektedir
(Kavaratzis ve Ashworth’dan aktaran Vural, 2006, s. 17).

Hanna ve Rowley (2008) kentler agisindan markay1 gereksinim haline getiren
kosullar1 su sekilde siralamaktadir (s. 61):

— Uluslararast medyanin ¢ogalan giicii
— Uluslararasi seyahat maliyetlerinin diismesi

— Tiiketicilerin gider giiciliniin artmasi
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— Takdim edilen hizmetler agisindan sehirlerarasi benzesmenin artmast
— Insanlarin bagka kiiltiirlere olan begenisinin artmasi

Bagner (2006) kent markasi i¢in “bir kentte var olan kiiltiirel, gegmisten gelen,
dogal ve sosyal Ozellikleriyle birleserek ve diger sehirlerden ayirt etmek amaciyla
kendine has bir isarete dayanarak yasama gecirdigi bir ilerleyis taninma-imaj projesidir.
Kent markasi, sz konusu olan sehri ve bahsettigi firsatlar1 diger sehirlerden ayiran,
hem rasyonel hem de soyut nitelikteki, kendine 6z inanglar kiimesidir” seklinde yorum
yapmistir (s. 15). Peker (2006) sehir markasi i¢in “iirlin markalama stratejilerinin
kentler i¢in uygulanmasidir. Sehrin gelisimi icin ekonomik, kiiltiirel, sosyal degerler
yaratarak yeni olusan bir disiplindir. Kentler baskin ve pozitif taraflarin1 ve kente ait
olan oOzelliklerini istenilen gruplara yayan baskin araglar olusturmayir amaclayan
biitiinsel ve kapsamli bir siiregtir. Kaliteli diizeyde olusturulmak istenen sehir
markalasmasi, planlama ve pazarlama diizenlerinin olusturulmasi ve birlestirilmesi
uzmanligim gerektirir” demistir (s. 21).

Farkli diizeylerdeki alanlar da iirlin ve hizmetler gibi pazarlamaya mevzu
olmakta ve marka seklinde konumlandirilabilmektedirler. Ulke, bolge, kent ve ydre gibi
farkli mekanlar diizeyleri alan markas1 yaratma siirecine tema olabilirler. Kentler
diinyanin asil algisinda daima markadirlar. Kolayca olusan bir marka oykiisii bir
misterinin sehri ziyaret etme kararinda, onun iirlin ve gorevlerini satin almasinda,
bulundugu yerde is yapmasinda ve hatta oraya yerlesmesinde biiyiik bir etki yaratabilir
(Simon, 2005, s. 18). Paris ask sehri, Milan moda sehri, New York enerji kenti,
Washington gii¢ sehri, Tokyo modernlik sehri, Lagos kanunsuzluk, Barselona kiiltiir ve
Rio eglence kentleridir. Bunlar kentlerin markalarini olusturmuslardir ve tiim bu

kentlerin ayrilmaz birer tarihsel pargalar1 olmustur (Anholt, 2006, s. 18).

2.3.2. Marka Yaratmanin Sehre Saglayacag Yararlar

Sehir markasi, kentin gii¢lii noktalarinin pazar ihtiyaclarmma dogru sekilde
cevaplamasi veya degisiklige istek duyuldugunda, ekonomik canlanma olusturacak olan
yenilenme stratejisini destek verme yoniinde iki ekonomik islev iistlenmektedir. Birden
fazla sehir, birbiriyle alakali olan bu gorev sayesinde kentin yerel yapisin1 ya da bazi
farkli yapilarin1 koruyarak ve baska bir sektorlere girmeyi planlayarak rekabet
yetenegini artirmalidir (Seisdedos ve Vaggione’den aktaran Vural, 2005, s. 27).

Kentlerin markalagsmasi sehre {i¢ temel sekilde deger kazandirmaktadir (Peker,

2006, s. 24);
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Sehrin baskin ve ayirt edici gosterimi dogrultusunda kentin verdigi ve
vermek istedigi mesajlar1 diizenlemek.

Sehirde yasamini siirdiiren kisilerin potansiyellerini anlayarak sehre
yonelik yatirimlara tesvik edilerek ekonomik katki saglamak.

Sehri hafizada yer edebilecek sekilde ifade ederek kentin uluslararasi

tanmirhigin arttiracak farkli yollar yaratmak.

Peker (2006), markalasmanin sehre yalnizca ekonomik deger kazandiran ve

sadece ekonomik aktivite olmadigina dair dikkat ¢ekmektedir. Ekonomik iglevselligin,

sadece sehir markasi olusturmanin ¢agimiza kazandirdigi cekiciligi anlatmaya ve

aciklamaya yetmeyecegini belirtmektedir (s. 24).

Bir bolgenin, turistik bir marka haline gelmesinin saglayacagi yararlar asagidaki

basliklar altinda 6zetlenebilir (Beykan ve Yildirim, 2000, s. 457):

Turistin, bolgeyi tanimasint ve ayni olan turistik bolgelerden ayirt
etmesini saglar.

Turizmin  Ozelligi  sebebiyle {riiniin  satin  alinmadan  Once
denenmemesinin olusturacagi riskleri azaltir.

Turistik yorenin kalitesinin sembolii vazifesini gortir.

Marka, bir bolgeye bariz bir kimlik kazandirir ve pazar boliimlemesini
kolaylastirir.

Turistik yorenin markalanmasi, bdlgeye ait iiriinlerin de, markalanmasini
kolaylastirir.

Koordinasyon ve kombinasyon cabalarina yardimer olur.

Herhangi bir yabancinin hem fiziksel hem de ruhsal olarak iiriine
baglanmasini saglar.

Markanin dayanma 0&zelligi, {riinler veya hizmetler farklilagsa da

markanin yasaminin devamliligin1 géstermesini saglar.

2.3.3. Sehir Markasi Yaratmada Destinasyon imaj Modelleri

Leiper’e (1995) gore “destinasyonlar; kisilerin seyahat ettikleri ve bazi

etkinliklerde yer almak igin kalmayi tercih ettikleri alanlara verilen isimdir” (s. 88). i¢6z

ve Basarir (1996) “seyahatlerde varilmak istenen hedef bolge (destinasyon), sahis

tarafindan gezisi sirasinda bulunmak istedigi nokta olarak belirlenmis yerlerdir”

demistir (s. 14).
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Destinasyonlar, yabancilarin ihtiyaglarinin giderilmesi i¢in ayarlanan hizmetlerin
ve etkinliklerin yapilabilecegi odag1 olarak tanimlamaktadir (Cooper vd., 1998, s. 10).
Son zamanlardaki gelismelerden dolay: rekabetin milli diizeyden yerel diizeye gectigi
goriilmektedir. Bolge, muhit veya sehirlerin, bir destinasyon olarak markalasmasi kendi
pazarlamalarin1 yapmalar1 ve tur merkezlerinin kitle i¢in yapacaklarindan daha farkl
pazarlama stratejileri belirlemeleri gerekmektedir (Giiven ve Taskin, 2003, s. 55).

Destinasyonlarin markalagmalar siirecinde ¢esitli imaj modelleri gelistirilmistir.
Ozellikle turizm odakli ve turistin turizm bolgesini tercih etmesinin nedenlerini
bulmaya doniilk bu modeller, destinasyonlarin farklilagmasini saglamaktadir. Bu

modeller su sekilde agiklanmistir (Kamiloglu, 2010, s. 84):

2.3.3.1. Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie’nin (1991) yaptig1 ¢alismada, destinasyon imaji ifadesi ile
ilgili birka¢ semptomlar gosterilmistir (ss. 2-11):

— Destinasyon imajinin iki ana unsuru vardir: niteliksel ve biitiinsel.

— Bu elementlerden her biri, islevsel (daha somut) ve psikolojik (daha
soyut) ozelliklere yer vermektedir.

— Destinasyonun imaji, tiimel (common) yararli ve ruhsal 6zelliklerden,
daha ayirt edici ve hatta nadir bulunan 6zelliklere, olgulara, duygulara
kadar genis bir alanda ¢esitlenebilir.

Echtner ve Ritchie (1993), herhangi bir destinasyona onay verilip
desteklenmesinde ii¢ eksen varligimi ifade ederek, zor olan destinasyon imajimin
kavramsal bir c¢erceveye oturtulmasini basarmistir. Eksenler islevsel/psikolojik,
yaygin/nadir ve biitiinsel/niteliksel ilizere ii¢ sekilde olusmaktadir (s. 3). Sekil 1’de

gosterilmistir.
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Sekil 1. Destinasyon Imajimin Unsurlar:

Islevsel Ozellik
/]

Yaygin

Niteliksel Biitiinsel
N 7

Benzersiz

y
Psikolojik Ozellik

Kaynak: Echtner ve Ritchie, 1993, s. 3-4

2.3.3.2. Gunn Modeli

Gunn, yabancilar i¢in destinasyon imaj1 olusumunun yedi elemandan olusan bir
stire¢ oldugunu ifade etmektedir (Gunn, 1972, s. 17):
— Tatilde yasanan deneyimle ilgili zihinde imaj olusturmak
— Daha ¢ok bilgiye sahip olarak, zihnindeki ilk imaj1 gelistirmek
— Destinasyonu ziyarete karar vermek
— Destinasyonu ziyaret etmek
— Destinasyon ziyaretini kendinden bagkasiyla paylagsmak
— Eve doniis
— Destinasyon ziyaretiyle olusan tecriibeyi imajla tazelemek
Gunn’a (1989) gore bir destinasyonun, yabancilarin aklindaki organik imaja
kath saglamasi ¢ok zor ifade edilirken yonlendirilmis/uyarilmis imaja ¢ok degisik ve
etkili bicimde miidahale edebilmektedir. Bu yiizden Gunn, imaj yaratma c¢abalarinin asil
amacinin bir uyarilmig imajin ayarlanmasi, uygunlastirilmasini belirleyen tutundurma

caligmalar1 yapilmas1 gerektigini dile getirmektedir (s. 18).
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2.3.3.3. Gartner Modeli

Gartner (1993), imaj olusum agamasi bireyin zihnindeki yalnizca bir imaj

yaratmak icin baska araglarin veya birikim kaynaklarinin birbirlerinden farkli sekilde

stirekli kisiyi etkilemesi seklinde ifade eder. Bu ayr1 ayr1 olan araglart siniflandirarak

anlasilirhgini kolaylastirmistir ve su bigimde aciklamistir (ss. 191-200):

Acik Uyaricilar I: Medyada alaninda yer alan medya kuruluslari geleneksel

reklam yontemleriyle tanitilmaktadir.

Acik Uyaricilar II: Destinasyonla ilgili olan kuruluslar veya tur operatorleri/

seyahat temsilcileri tarafindan saglanan bilgilere sahiptir.

Gizli Uyaricilar I: Destinasyonun tutundurma etkinliklerinde, destinasyonla ilgili

biiltenlerde veya makalelerde taninmis kisilerin kullanilmasi da bu smifi yer
almaktadir.

Gizli Uyaricilar II: Turistlere 6zerk ve objektif bir kaynaktan elde edilmis gibi

olan ama destinasyondaki pazarlama kurum ve kuruluslar tarafindan etkilenen
bilgilerdir.

Bagimsiz Uyaricilar: Destinasyonla ilgili basin ve yayimda yer alan ve 6zerk

olan haberler, filmler, ekranda yer alan programlar1 vs. bu grup igerisinde
incelenmektedir.

Talep Edilmemis Uyaricilar: Yakin g¢evredeki yer alan kisilerin destinasyon

hakkinda kendi edindikleri deneyimlerin ve birikimlerinin yabanci iilkelerden
gelmis kisilere aktarilmasi incelenmektedir.

Talep Edilmis Uyaricilar: Destinasyonu gezip gérmesi muhtemel olan kisilerin,

giiven duyacagi kaynaklardan bilgi edinme gayretini ifade etmektedir.
Ziyaret: Destinasyon imajinin olusum asamasi destinasyonu ziyaret ederek son

bulur.

2.3.3.4. Fakeye ve Crompton Modeli

Fakeye ve Crompton (1991), destinasyon imaji kavrammin dogal imajdan

uyarilmis imaja, oradan da karmasik imaja kadar olusan, gelisen ve ilerleyen bir asama

oldugu goriilmektedir. Bir destinasyonun ilk hedefi, destinasyon icin yeni bir imaj

olusturmak amaciyla yabanci kisilerin gelmek istedikleri yer olmasini saglamak. Imaj,

destinasyona gelmesi olasi olan turistlerin, biitiin sezgilerin igerisinden edindikleri

birikimlerle olusturduklari somut bir yapidir (ss. 10-16). Sekil 2’de goriildiigii gibidir.
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Sekil 2. Destinasyon Imaji Olusum Siireci

Organik Imaj

!

Seyahat Motivasyonu

!

Aktif arastirma ve Bilgi
Edinme Siireci

!

Yonlendirilmis (induced)

Imaj

Kaynak: Fakeye ve Jhon, 1991, s. 10
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Alternatif Destinasyonlarin
getirecegi faydalarin ve
Imajlarinin
degerlendirilmesi

!

Destinasyon Se¢imi

!

Destinasyonu ziyaret etme
ve daha karmasik bir Imajin
olusumu




2.3.3.5. Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu ve McCleary (1999), destinasyon imajinin birbirinden farkli iki

alternatif tarafindan yapilandirildigi goriilmektedir. Bunlardan ilki turistin sahip oldugu

kendine ait Ozellikler ve digeri de uyarict faktorlerdir (ss. 868-897). Kisilerin sahip

oldugu gidiiler, paradigmalar ve genel sahsiyet 6zellikleri, ruhsal acidan akilda iz

birakmis olan imaj gercekligini sekillendirmektedir. Bunu kapsayan sosyal 6zellikler

(yas, egitim, medeni durum vb.) de imaj olgusunu olusturulmasinda etkilidir. Sekil 3’te

yer aldig1 gibi.

Sekil 3. Destinasyon Imaji1 Olusum Siireci ile Ilgili Genel Cerceve

Kisisel Faktorler
Psikolojik

» Degerler,
Gudiilenme,
Kisilik

Sosyal

» Yas,
Egitim,
Medeni
Durum,
Diger

Destinasyon imaiji

> Bilissel,
Duygusal,
Genel

Uvaric1 Faktorler

Bilgi Kaynaklari

» Miktar,
Tiir

Onceki Deneyim

Dagitim
Kanallan

Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999, s. 868

2.3.3.6. Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin (2004) yapmis olduklar1 ¢aligmada, kisilerin algiladiklar: imaj1

iki kaynaktan etkilenerek olusan bazi siirecler vardir. Oncelikle, kisilerin aklinda imaji

olusturabilmek i¢in dogrudan dogruya bireyin kendi kendine bilgi aktarimi yapmasi

gerekir. Bu bilgi akisin1 saglamak destinasyonu ziyaretiyle oldugu gibi ziyaret etmeden

de gelisebilir. Turistlerin akillarinda daha ¢ok destinasyonla olusan bilgiler ve hiir ama
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yine de destinasyonla ilgili bilgiler yer almaktadir. Bunun ardi sira, kisilerin ruhsal
yapilarina yonelik birikimler destinasyonla ilgili tutumunu etkilerken dogru ve asil
bilgiler de biligsel durumunu etkilemektedir. Turist, zihninde olusturdugu iki tutumu da
birlestirerek destinasyona ait yeni bir imaj olusturmaktadir (ss. 623—636). Destinasyon

imaj1 olusum modeli sekil 4’te gosterilmistir.

Sekil 4. Destinasyon Imaj1 Olusum Modeli

Bilgi Kaynaklari,
Birincil

> Onceki
Deneyim, ziyaret

siklig1

ikincil

» Uyarilmis, Bilissel —_—
Organik, Tmai \Z
Bagimsiz

Genel imaj

Duygusal
Imaj

_h

Kisisel Faktorler

» Motivasyon,
Tatil deneyimi, T
Sosyo
Demografik

ozellikler

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004, s. 623—624.

2.3.3.7. Gallarza, Gil ve Calderon Modeli

Destinasyon imaj1 {izerine yapilan c¢alismalarda birden fazla zorluklarla
karsilasilmaktadir. Bunlardan biri, yapist geregi turizm lriinlerinin karmakarisik ve ¢cok
yonlii olmasidir. Digeri ise, misterilerin bizatihi destinasyona ait ¢ekme gerekliliginin

var etmis oldugu zorluktur (Gartner, 1989, s. 16).
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Gallarza vd. (2002) tarafindan yapilan ¢alismada, destinasyon imajinin bileseni
dort tanedir. Bunlar; karmasik, ¢ok yonlii, goreceli ve dinamiktir (s. 56-78). Kamiloglu
(2010), Gallarza, Gil ve Calderon Modeli destinasyon imajinin dort bileseni su sekilde
aktarmaktadir (ss. 93-96):

— Destinasyon imajmin Karmasik Yapisi: Destinasyon imajini kavramsallastiran

baz1 ¢alismalar bu unsurlar1 imaj olusumunda dikkat ¢eken bir karakter olarak
incelerken farkli bazi destinasyon imajinin meydana gelmesine sadece kazang
saglayan unsurlar olarak ifade edilir. Iste bu yiizden destinasyon imajinin yapis,
hem dogasi hem de dahil olma iste§i nedeniyle karmasik bir bi¢cimlenme
sergilemektedir.

— Destinasyon Imaji Kavrammin Cok Yoénlii Yapisi: Destinasyon imaji kavram,

hem dogasi geregi hem de meydana geldigi siireci geregi birden fazla yapiya
sahiptir.

— Destinasyon Imaji Kavraminin Géreli Yapisi: Imajin durumuna bagl olaraktan

farkli kosullarin olusturacag: farkli imajlar olusabilir. Ornegin; bir iilkenin farkli
bir iiriiniiniin ihracat¢i olarak olusturdugu imajini, ayn1t memleketin herhangi bir
politik noktada sahip oldugu imajdan ayriligi anlasila bilecegi gibi, {ilkenin
farkli gelis sebepleri ile farkli imajlar1 olusabilir.

— Destinasyon Imaji Kavrammin Dinamik Yapisi: Destinasyon imajimin degisime

acik bir yapisinin olmasi dinamik yapida olmasina baghdir. Destinasyon imajt
yer degiskeninden ayri diisiiniilemez. Miisterinin destinasyona olan mesafesi ile
o destinasyonun miisteri tarafindan algilanan imajiyla olumlu bir korelasyon
oldugu yapilan yorumlardan biridir. Destinasyon imajmin etkin olabilmesi igin
su gibi 6zelliklere de sahip olmas1 gerekir: gecerli, akla uygun, inanilabilir, sade,

cekici, ayirt edici.

2.4. Pazarlama iletisimi ve Marka Sehrin Pazarlanmasi

Hizla gelismekte olan diinya kosullarinda pazarlamaya gosterilen énem her
gecen giin daha ¢ok artarak devam etmektedir. Pazarlamanin da yardimiyla hedef kitleyi
olusturan tiiketicilere sunulmasi ile beraber, firmalar artik daha ¢ok pazarlarda kar elde
etmeye baslamislardir. Giinlimiizde bahsedilen pazarlama stratejik 6zellik tagiyan bir
fonksiyondur. Oneminin her gecen giin daha da artmasiyla pazarlamanin alani da

genislemis, yalnizca firmalar ilgilendiren faaliyet olmaktan ¢ikmis, pazarlama kisilerin,
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kurumlarin, yerlerin, sehirlerin ve hatta iilkelerin kar elde etmek amaciyla ve farklilik

saglayabilmek i¢in kullandiklart mithim bir ara¢ olmustur.

2.4.1. Sehir Pazarlamasi

Burada ilkonce pazarlamanin tanimi hatirlatilarak sonra sehir pazarlamasi

aciklanmustir.

2.4.1.1. Pazarlama Kavraminin Tanimi

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association), kisilerin kendi
istekleri ve belirli bir amaca bagli olan hedeflerini gerceklestirmek icin diisiincelerin,
mallarin ve hizmetlerin olusturup, gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitim yapilmasi i¢in planlama ve uygulamadan olusan siireci pazarlama olarak
tanimlamistir (https://mehmetakpinar.wordpress.com). Mucuk (2002) “Pazarlama, iiriin
ve hizmetlerin iireticiden kendisine ya da tireticiden kullaniciya olan akisin ilerlemesini
yonlendirilen isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir” demistir (s. 3). Islamoglu
(1999) pazarlamanin tanimimi “Bir firmanin kendi iirettikleri {iritinlere olan talebi
belirlemek, istegi uyarmak, talebi doyurmak, mal ve hizmetleri en etkin sekilde hazir
bulundurarak kar elde etmek i¢in yapilan isletme faaliyetleridir” seklinde yapmaistir (s.
12). Tuncer (1994) pazarlama i¢in “Bir isletmenin hedef belirledigi miisteri ve isletme
arasindaki iletisim ve birbirinden etkilesimi amag¢ edinmis faaliyetlerdir” demistir (s. 3).
Gundlanch (2007) pazarlamayr "Orgiitsel bir baginti ve bir dizi silire¢" olarak
tanimlamistir (s. 244). Ringold ve Weitz (2007), " Hedeflenen pazarlamanin kar amaci
giitmektense degeri amaglayan sektorlerde toplumu olusturan kisilerin yani tiiketicilerin
hedeflenen pazarlama uygulamalarini olusturmak ve gelistirmek icin kisisel, orgiitsel ve
sosyal alanda faaliyet gostermekte oldugunun da kabul edilmesinin" gerekli oldugunu
ifade etmektedir (s. 255). Hunt (2007) pazarlamanin yonetsel bir teknolojiyi ifade
ettigini ve toplumda pazarlama kuruluslarinin ve pazarlama ile olusan sistemlerin
varligin1 ve gorevlerini 6nemsemedigini vurgulamaktadir (s. 281). Tokol’a (2007) gore
pazarlama, “Uygun iirlin veya hizmeti, miisteriye tutundurma tekniklerini kullanarak

belirlenen fiyatla uygun yerde ve zamanda kar etmek amaciyla bulundurmaktir’ (s. 35).

2.4.1.2. Sehir Pazarlama Kavraminin Taninm

Hollanda kokenli bir terim olan sehir pazarlamasi farkli yerler ve alanlarda ayni

olgu “alan ve yer pazarlama, konum pazarlamasi, yoriinge pazarlama, mekan satis1 ve
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olabilecek bazi terimler” olarak adlandirilmaktadir (Braun’dan aktaran, Yarar, 2010, s.
35). Giintimiizdeki kent pazarlama ve sehir markalasma terimleri Avrupa’daki sehir
yOneticilerinin, politikacilarin ve is adamlarinin kelime dagarciginda yerini almaktadir.
Fakat sehir pazarlamanin her gecen giin daha c¢ok biiyliyen etkisi, kent pazarlamasinin
ne olduguna dair 6grenilmek istenen anlayisi kastetmemektedir.

Sehir pazarlamasi, goreceli sekilde olusmus yeni bir bilimsel alandir. Sehir
pazarlamasinin yalnizca bir sehrin malint satmak i¢in kullanilan bir ara¢ ve yontem
grubudur. Ancak sehir pazarlamasi daha fazlasindan olugsmakta ve sehrin iiriin olarak
imajiyla beraber pazarlanmasidir. Bu nedenle, kent pazarlamasi bir sehrin potansiyeli ile
bu sehirde yasayan kisilerin faydali bir sekilde kullanabilmesi i¢in 6nemli bir rol
oynamaktadir (Deffner ve Liourius’dan aktaran, Ozdemir, 2013, s. 3).

Kent yoneticilerinin, olugan rekabet ortaminda bu durumla basa ¢ikabilmek i¢in
rekabet¢i ve girisimcei bir yapilar: olmalidir. Bununla birlikte bu durumda hem stratejik
hem de piyasaya odaklanmis olabilmelidirler. Artan rekabet ortaminda sehirlerin
gelisimi hedeflere odaklanmayir ve rekabet avantaji saglar. Ancak bu avantaj, is
yerlerinin yerleskeleri a¢isindan komsularina oranla daha da rekabetci olan sehirler i¢in
kararinca degildir. Aslinda Avrupa da yer alan sehirler baz1 konularda dikkat c¢ekici
olmalar1 gereklidir (Deffner ve Liouris’dan aktaran, Ozdemir, 2005, s. 5);

— Meskenler (6zellikle yiiksek egitime sahip personeller igin),

— Yeni bir isletme acgilmasi i¢in yerlesim yerleri,

— Yatirim amaclanan mekanlar,

— Ziyaret amaciyla gelen kisilerin severek yerlesebilecekleri yerler.

Kentler kuruluslarindan bu yana, niifusun hizli bir artis i¢cinde oldugu, biiyiik
yerlesim alanlar1 haline gelmiglerdir. Tiiketicilerin hayatinda devamlilik arz eden
kentler, zamana ve alanlara uyum saglamak acisindan farkliliklar gostermektedir
(Gtlirkaynak, 2008, s. 14).

Sehir pazarlamasinda dikkat edilecek hususlar sunlardir (Kavaratzis ve
Ashworth, 2008, s. 151):

— Pazarlama caligmalarina baslamadan, kent pazarlamasina deger kazandirmasi
gerekli olan gereksinimler,

— Pazarlamayla ilgili yapilacak calismalari diizenlemenin yani sira isbirligi
yapmanin ve rol ayriminin énemi,

— Pazarlamanin diizenli bir siire¢ olarak yapilmasinin énemi,
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— Pazarlamanin turizm ve turizm disindaki alanlara da gelismesi,

— Sehirde yasayan kisilerin pazarlama siirecinde ihtiya¢ duyulan gereksinimlerinin
karsilanmasi ve pazarlama etkinligine katilimlarinin saglanmasi,

— Sehir i¢indeki ilge ve mahalle arasinda rekabet ortaminin olusturulmasi ve
rekabetin ¢evreye katkisinin saglanmasi,

— Pazarlamayla ger¢eklesen sonuglarin takip edilmesi ve dlgtilmesidir.

Kentin rekabet ortaminin artmasi, yatirimlart detaylica cezp etmesi, imajimnin
yiikselmesi ve sehir yeni bir kimliginin olusmasiyla kent pazarlamasi yapilmaktadir
(inn, 2004, s. 233).

Kent pazarlamasi, bir kentin hedeflerini belirleyerek hedef odakli gelismesi ve
pazarlanmasi yaklasimidir. Bu yaklagim, miisteriyi merkez alma goriisiinden yola
cikarak geligsmistir. Amaci, sehirde yasayan halkin yasam seklini artirarak gilivence
altina almak ve rakip kentler arasinda ilgi ¢ekici halini daha da artirmaktir. Pazarlama
tirlinli olarak ele alinan kent, sehri kalabaliklastiran insanlarin tutumlari, davranislar1 ve
yaklasim sekillerinin bir sonucudur. Sehir pazarlamasinin genel anlamda tanimlamak
istersek, kent pazarlamasi terimiyle ifade edilen ve ana tema bir sehrin sehirde yasayan
kisilerin kurullar1 tarafindan belirlenmis iletisim siirecleridir. Kapsamli bir kent
pazarlamast on iki tane unsurun bir araya gelerek olusmasiyla bir yap-bozu
hatirlatmaktadir. Bu yap-boz dilimlerini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Saran, 2005,
ss. 107-108):

— Sehir pazarlamasinda sehirler bir biitiin seklinde diisiiniilerek faaliyetler sehir
merkezinde gerceklestirilmelidir.

— Insanlarin yasamlarini siirdiirdiikleri alanlar olan sehirler, yalnizca yerel
yonetimdeki kisiler ya da politikacilar tarafindan olusturulmamali, sehirde
yasayan kisiler ve ziyaretcileri de bu duruma dahil edilmeli ve kent pazarlama
stireci birden fazla aktoriin oldugu ortak bir ¢alismadir.

— Sehri aynt zamanda bir {riin olarak diisiindiigiimiizde bu {iriiniin sundugu
hizmetlerin sehirde yasayan toplum ve ekonominin ihtiyaglart dogrultusunda
tyilestirilmesine dikkat edilmektedir.

— Tiiketicilerin arzu ve istekleri dogrultusunda yerel yonetimin Orgiitlenmesi

gerceklestirilmelidir.
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Kent pazarlamas1 birbirinden farkli gruplardan olusabilmelidir. Bir sehri
gelistirmek i¢in yapilan calismalar, kentte yasayan, kenti ziyarete gelen ve
kentte calisan herkesi kapsamaktadir.

Sehir pazarlamasini igeren konular genis kitlelere yayilmalidir. Ornek vermemiz
gerekirse: ekonomi, kent imaji, kentin cazibe merkezi haline getirilmesi, reklam,
ulagim, yasam merkezi, kiiltiir ve egitim politikalari, saglik ve spor.

Sehrin daha ¢ok dikkat ¢ekip gelismesi amacgl yapilan ¢alisma, mevcut olan
durumun ya da kentin zayif ve gii¢lii noktalarmin belirlenip analiz yapilmasi
daha dogru sonuglar verecektir.

Kent pazarlamasinda gidilecek yollarin ve yontemlerin daha kisa ve sonug
odaklir seg¢ilmesi kente saglayacagi kentsel vizyon ve kent politikalart sivil
toplum orgiitlerine yonelimi kolaylastiracaktir.

Belirlenen amaglar dogrultusunda olusturulacak projeler kisa, orta ve uzun
vadeli olarak yapilmalidir.

Planlanan projeler realist ve uygulanabilir olmalidir. Ayrica projeler, gelisime
katki sagladigi gibi belirlenen biitgeyi asmamalidir.

Sehre dikkat ¢ekip daha cok ilgi uyandirilmasi i¢in sehrin reklami yapilmalidir.
Reklamdan baska, kentte yasayan halka ve sehirdeki isletmelere yonelik
faaliyetlerde bulunmak 6nemli sonuglar verecektir.

Kent pazarlamasinin en Onemli basarma faktorii islevsel iletisimin kentte
uygulaniyor olmasidir. Bir kentin etkili iletisim kurmasi, sehrin miitesebbis ve
iktisadi yapisina pozitif katki saglayacaktir. Etkili iletisim yalnizca sehir

pazarlamas: siirecinde yer almasi gereken dnemli bir faktordiir.

2.4.2. Sehir Pazarlamasinin Amaclari

Mekanin ve yerlesim alanlarmin rekabetini gelistirmek i¢in belgelere ihtiyag

vardir. Sehir ve bolgeler asagidaki alti stratejiyir takip edebilirler (Deffner ve

Liouris’dan aktaran Ozdemir, 2013, s.4).

Turistleri, ziyaretgileri ve is olanag1 saglayan isletmeleri cezp etmek,

Her bolgeden farkli farkli is adamlarini cezp etmek,

Siirdiiriilebilir ve kismen mevcut olan islerin yapilmasina tesvikte bulunmak,
Kiigtik olsa da yeni kurulan isletmeleri desteklemek,

Dis ihracatin ve mevduatlarin gelismesini saglamak,

42



— Niifusun ve niifus dagilimindaki degisikliklerin gelismesini saglamak.

Sehir ve yerlesim yeri pazarlamasinin var olan yogunlagmasinin altinda yer alan
diistince, ¢ogunlugun etkisine ihtiyag duyan yatirimcilar, yerlesimciler ve yerel
isletmelere mekanlar1 daha dikkat g¢ekici kilmak i¢in politik diisiince ile yapilan
girigimlerin onaylanmasina dayanir. Hedeflere ulasmak istenir ve paydas gruplara
yonlendirilir (Kotler vd., 1999, s. 33).

Literatiir arastirmalarindan yola ¢ikarak sehir pazarlamasi stratejilerinde yer alan

ana sebepleri su sekilde sdyleyebiliriz:

Turistlerin dikkatini ¢ekmek,

Yerli halki i¢sel pazarlamaya ¢ekmek,
— Yeni yerlesimcileri etkilemek,

— Yatirimeilar ve girisimciligi etkilemek.

2.4.3. Sehir Pazarlamasi Nedenleri ve Tiirii

Sehir pazarlamasinin temel nedeni bir sehri (igindeki degerlerle birlikte)
pazarlayarak yeni bir deger artis1 gerceklestirmek veya bir tilkenin baska sehirlerinde
mevcut olan iiretim, yatirim ve tiiketim potansiyeli veya egitim talebi gibi degerleri
ilgili sehre gegmesini saglayarak deger artis1 gergeklestirmektir (Polat, 2006, s. 234).

Sehir pazarlama calismalar1 yapilirken sadece sehir merkezi degil sehrin bir
biitiin olarak pazarlanmasia yonelik calismalar yapilmalidir (Burnaz, 2007, s. 9).
Sehirlerde yasayan tedarik¢iler sehri ilgilendiren iirtinleri satmak yerine strateji yaparak
pazarlama yapmalidirlar (Ozkul ve Demirer, 2012, s. 158);

— Niifusun artmas1 ve kendi i¢cinde dagilimini saglamak,

— Turistleri ve ziyaretgileri sehre ¢cekmek,

— Diger sehirlerden is olanaklarini ¢ekmek,

— Elde olan mevcut isleri siirdiirmek ve o igleri gelistirmek,

— Kiiciik isleri genisletip biiylitmek ve yenilerini agmak,

— s yerlerinin iiriinleri yurt disina ihrag etmesi ve yatirimlar biiyiitmek.

Sehir pazarlama ¢aligmalar1 hangi nedenle yapilirsa yapilsin, basar1 ve siireklilik
icin bazi hususlarin dikkate alinmasi gerekmektedir. SWOT analizi ile hususlar
belirlenir ve sehirde nelere ihtiyag oldugu, sehirde nelerin gelistirilebilecegi

saptandiktan sonra bulunan sonuglara gore uygun projeler iiretilebilir. Bu projelerin

43



gerceklestirilebilir ve faydasi olan projeler olmasi gerekmektedir. Dogru bir stratejik

planlama pek ¢ok acidan yol gosterici olacaktir (Sahin, 2015, s. 20).

2.4.4. Sehir Pazarlamasi1 Hedef Kitlesi

Goret (2013) sehir pazarlamasi hedef kitlelerini; ziyaretgiler, yeni yerlesimciler
ve caligsanlar, yatirimcilar ve ihracat pazarlaridir seklinde belirtmistir. Bunlar1 ayrintili
olarak su sekilde aciklamaktadir (s. 21):

Ziyaretgiler; is icinde yer alan ve is dis1 ziyaretgiler olmak iizere iki grupta
inceleriz. Is amacl ziyaretciler; is toplantisi, alim satim, yatirim amaclar1 igin sehri
ziyaret edenlerden olusmaktadir. Ornegin; Her sene diizenlenen turizm alaninda uzman
olan ve turizm sektoriinde ¢alisanlarin katildigi ITB Berlin Turizm Fuari, tip ve isletme
kongrelerine katilanlar vb. Is dis1 ziyaretciler; sehri ziyaret eden turistler ya da ailesini,
yakin ¢evresini ziyareti i¢in gelen kisilerden olugsmaktadir. Ayrica ziyaret¢i gruplarinin
sehri daha ¢ok ziyaret etmeleri icin etkinlikler diizenlenmektedir. Ornegin; kayak
yapmay1 sevenler icin Isvicre alp daglari, klasik miizik dinlemekten zevk alanlar igin
Viyana, bira severler i¢in Miinih-Oktoberfest vb. gibi (Aygiin, 2006, s. 74). Yeni
yerlesimciler ve calisanlar sehirler i¢in ikinci 6nemli hedef pazarimi olusturmaktadir.
Sirketlerde, gelismekte olan caga ayak uydurmak, ¢ekisme gibi sebeplerle yetenekli,
nitelikli calisanlara ihtiyag oldugu anlasilmaktadir. Bu durumun, sehrin yasam
kalitesinin artmasinda ve azalmasinda etkisinin oldugu gériilmektedir (Ilgiiner ve
Asplund, 2011, s. 55). Sehirler yeni yerlesimciler i¢in 06zel diizenlemeler
gerceklestirerek sehrin etkisini arttirmaktadirlar. Ornegin; Son zamanlarda Alanya’da
yabanci kisilerin sayisinda artig goriilmektedir. Alanya’y1r se¢melerinin sebebi sicak
iklimidir. Alanya’da artik yabancilara kisilere yonelik evler, siteler ve haneler
yapilmaktadir. Uciincii hedef pazarmni ise yatirimcilar olusturmaktadir. Yatirimcilarin,
kent secimi yaparken altyapi, sehrin yasayis kalitesi, ulasim, kalifiye c¢alisan gibi
unsurlart etkilidir. Ornegin; zincir sekilde acilmis oteller kentin marka degerini
artirmaktadir. Sehir pazarlamasindaki son hedef pazari ise ihracat pazarlaridir. Sehre ait
olan mal ve hizmeti satin almak isteyen firmalar ve kisilerden olusmaktadir. Ornegin;
Antalya’nin tarim triinleri ve Bursa’nin tekstil vb. iirlinleri konusunda baskin olan
ithracat imajlar1 vardir.

Braun (2008), sehir pazarlamasi hedef kitlesini dort miisteri grubuna
bolmektedir: Sehir sakinleri, Ziyaretgiler, Sirketler ve Yatirimcilar. Misteri gruplari

sayesinde sehir imaj1 yeniden belirlenir. Buna ilaveten baska kisiler tarafindan dikkat
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ceken belli bir imaj gelistirilir. Iste bu gelistirmeyi miisteriler, iireticiler, sirketler,

ogrenciler, ziyarette bulunanlar ve yerlesim yeri sakinleri ayn1 anda yaparlar (s. 52).
Sekil 5°te gortldiigii gibi.

Sekil 5. Sehirlerin Miisterileri (Hedef Kitlesi)

N
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Ziyaretciler
; Yatirimcilar |
Sirketler I
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%,

Kaynak: Braun, 2008, s. 52.

2.4.5. Sehir Pazarlamasi ve imaji

Huerta ve Luna (2009) kent pazarlama paydaslarinin ilgisini ¢ekmek i¢in genis

stratejiler uygulamaktir. Bu sekildeki stratejiler sehrin imajini, sehrin cazibesini, kentin
alt yapisini ve sehirde yasayan kisilerin pazarlama yapmasini igerir. Biitlin bu stratejiler

ziyaretgileri, sehrin sakinleri, ¢alisanlari, is adamlar1 ve uzmanlari cezp eder (s. 133).
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Lagner (2000) pazarlama imaj1 hakkinda, ‘‘kent pazarlamasinda yerlesim yeri ve alani
kritik bir belirleyici olmaktadir. Uzun siireli ve zor olan bir projede yerlesim yeri kendi
imajin belirlerken projelere gore ilerlemelidir. Miispet ve cekici bir sehir imajina
ulagsmak i¢in sadece stratejik mekan yonetimi onemlidir. Olas1 hedef kitledeki imaj
degisikligini anlatan ve hedef kitlenin dinamiklerini anlamaya ¢alisan ve degisikliklere
kars1 nasil etkilendigini arastirmak i¢in meydana gelir’” demistir (s. 14). Rainisto
(2003), sehir pazarlanmasini ve pazarlama imajimin gelistirilmesini basarili kilan ve
katkida bulunan faktorleri su sekilde siralamistir (s. 32):

- Yeterli bir personel

- Pazarlara, tiiketicilere, miisterilere kolay ulasim saglama

- Uluslararasi sehirler ve ulusal diger sehirler i¢in ulasim baglari

- Finansal yatirimlara ulasilabilirlik saglanmasi

- Calisanlar i¢in yasam standardi ve yasam kalitesi

- Rekabetci avantajlar olusturma

- Yiksek katma degerli iirlinler yaratma

- Bolgesel olan kaynaklara odaklanma

- Yerel girisimcileri destekleme ve is olanagi saglama

- Calisma ve egitimi bir arada gelistirme

- Paylasilan bir koordinasyon ile finansmanin yerel liderligini olusturma

- Niifusu artisin1 saglamak ve bir milyonun {istiine ¢gikarma

- Kaliteli is giicii olusturma

- Universiteler kurmak veya iiniversitelere davet etmek

- lleri seviyede arastirma altyapisi olusturma

- lleri diizeyde iletisim faaliyetleri olusturma

- Personel maliyetlerini diizenleme

- Merkezi hizmet tutkusu gelistirme

- Kongre ve ticaret i¢in isletme kurma

- Kiiltiirel altyapiy1 diizenlemek ve tiiketicilere tanitma

- Endiistri hizmet isin 6nemli sekilde degisimini saglama

- Hizmet sektoriiniin de icindeki yer aldigi ve alt sektorlerde katma deger

olusturma
- Toplumsal birlik ve birliktelik olusturma
- Yerel ekonomik caligmalar ve gelismeler saglama

- Stratejiler ve uygulama araci gelistirme
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- Marka ingas1 ve pazarlama planlar1 olusturma
- Yeni degerler olusturmak i¢in iizerine diisiiniilen faaliyetleri gelistirme

- Yeni teknolojiler ve genis iiriinler gelistirme

2.4.6. Sehir Pazarlamasi Siireci

Sehir pazarlamasi c¢alismalar1 birbiri ile ilgili ve birbirini biitiinlemesi gereken
bir dizi faaliyetten ve bu genis faaliyetleri kapsayan bir siirecten olusmaktadir. Siirecle
ilgili su sekilde yorumlar yapilmistir.

Sahin (2010), sehir pazarlamasinda 6zellikle li¢ evreden s6z edilebilir demistir
ve bu siirecleri su sekilde agiklamistir (s. 53).

““Sehir yoneticilerinin sirket sahiplerinin yatirnmlarii ¢ekmek azaltilan isletme harcamalari gibi

sOylemleri ile bunun pazarlanmasi birinci evreyi olusturur. Bu evrede tanitim yapmak igin yoneticiler
kentin sahip oldugu 6zelliklerle kentin cezp edici yanlarini én plana ¢ikarmislardir. lk evreye ilaveten
sehrin fiziksel altyapis1 ve nitelikli kamu hizmetlerinin saglanmasina ¢alisildig1 evrede ikinci evredir. Bu
donemde turizm alaninda biiylimeye baslanilmasina ekonominin gelismesi ve Kkiiltiirel endiistrilerin
olusmasi sebep olmustur. Kentlerin reklamlart yapilmis, geg¢misteki olumsuz imajlart yok edilmeye
calisilmig veya istenilen imajin olusturulmasma calisilmistir. Kentin markalagsmaya gegmesi ii¢iincii
evredir. Sehir imaj1 olusturmak, kentle ilgili psikolojik ve duygusal ¢agrisimlar olusturmak ve biitiin bu

markalagma siireglerini yonetmek bu evrenin 6zelliklerindendir.”

Diaz (2009) sehir pazarlama siirecinde Ashworth ve Voogd ise cografik
pazarlama karmasimi ileri siirmektedir. Bu durumda yapilan pazarlama karmasinin
aksine, sehir pazarlama karmasi ekseriyetle geleneksel isletme uygulamalar
yapilmaktadir. Asagidaki siralanan unsurlarin beraber olmasi gereken etkenler olarak
sOylenilmektedir (s. 160):

— Tanitici tedbirler,

— Fonksiyonel ve mekansal 6nlemler,
— Organizasyonel onlemler,

— Finansal giivence.

Deffner ve Liouris (2005) sehir pazarlama siireci i¢in sehir gelisimin
cer¢evesinde degerlendirilmesi gereken bir siire¢ oldugunu savunmustur (s. 10).
Stratejik plan siireci, sehrin i¢ ¢evresi ve dis ¢evresinde bulunan her seyin analizi ile
ilgilidir. SWOT analizi yapilirken ge¢mis ¢aligmalar aragtirmay iki diizlem seklinde
ortaya ¢ikartmaktadir. Sehrin 6zel sektor ile kamu sektorii arasinda olusan uyumu ve
gelisimi stratejik yetenegine baglidir. SWOT analizinin amaci, sehrin farkli yerel

ozelliklerinin arastirilmasi ve degerlendirilmesidir. Bu siirecin ana ¢alismasini stratejik
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planin ve faktorlerinin uygulanmasi olusturmaktadir. Bu siiregler su sekilde olusur
(Deffner ve Liouris’dan aktaran, Ozdemir, 2005, s. 10):
— Sehir i¢in yeni bir vizyon belirlemek,
— Gelisim amagclarin1 tanimlamak,
— Pazar arastirmasi yaparak pazar bdoliimlendirmesi ile olagan hedef
pazarlarinin degerlendirilmesi ve arastirma yapilmasi,
— Uygulama stratejilerini olusturmak, taktikleri belirlemek ve alternatif
senaryolar1 planlamak,
— Geri bildirim prosediirlerini planlamak ve pazarlama i¢in etkili iletisim
modelini gelistirmek.

Yarar’a (2010) gore sehir pazarlama siireci Ogeleri, sehir pazarlamasinin
karakteristik 6zelliklerinin belirlenmesini saglamaktadir. Mekan pazarlamasi, mekana
ait olan ve mekan imajin1 iceren seylerin satisini icermektedir. Mekanlar farkl
amaclardaki tiiketiciler ve miisteriler i¢in sinirsiz satict durumundadir (s. 47). Rainisto
(2003) sehir pazarlama olusumuna farkli bakis agis1 getirerek kent pazarlama siireci
elemanlar diisiincesinde yaklasmistir. Siire¢ elemanlarini; mal, pazarlama stratejileri ve
pazarlama Slgiimleri, tiiketici niifuslar1 olusturmaktadir (s. 36).

Kavaratzis (2008) ise pazarlama siireci su sekilde anlatmaktadir. Birinci asama;
kentin mesajinin ulasacagi hedef kitlenin belirlenmesi ve analizi ile baslar. ikinci asama
ise, gelecek icin olusturulan misyonunuz diger sehirlere karsi olusturmak isteginiz
alanlar nelerdir, hangi hedef kitleyi cezp etmek istersiniz, sehrin imaji nedir, sehrin
yasam tarzi nasildir gibi sorularin cevaplanmasi gerekmektedir. Siradaki asama ise 6zel
projelerin planlandigi ve olusturuldugu asamadir. Bu asamayi ise sehir pazarlama
onlemlerinin dinamik uygulanma asamasi takip eder. Bunlar mekansal, fonksiyonel,
finansal, organizasyonel ve gelistirici olabilir. Siire¢ faaliyet sonuclarinin diizenli olarak
degerlendirilmesi ve bu sonuglarin takip edilmesi ile sona erer (s. 5). Sekil 6’da sehir

pazarlama siireci elemanlar1 gosterilmistir.
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Sekil 6. Sehir Pazarlama Siireci Elemanlari
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imaj yaratma tasarim yapilari

URETIM/ORGUT STRATEJILERI
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URETICIiLER Uriin

Nesnellestirilen kaynaklar

Kaynak: Rainisto, 2003, s. 32.

Sehir pazarlama siirecinde sekil 6’da gordiigiimiiz tiiketiciler, pazar ve iireticiler sehir

pazarlamasinin 6zelliklerinin belirlenmesinde yardimci olur.
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3. BOLUM:

KAYSERI SEHRININ MARKALASMASI

Bu boéliimde, sehir markasi ele alinarak bir sehrin marka kisiligi nasil olusur?

Sorusuna cevap aranacaktir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada sehirlerin markalagsmasi iizerinde durulmustur. Arastirmanin
amaci, tiiketicilerin sehri bir marka olarak nasil algiladigini ortaya c¢ikarmaktir. Bu
amaca ek olarak, tiiketicilerin sehir markasini algilamalar1 farkli demografik 6zelliklere
gore farklilik gosterip gostermedigi de arastirilmistir. Bu amaglar gz oniine alinarak

gelistirilen hipotezler asagidadir:
Hi: Sehirde yasayanlarin sehirle ilgili farkli marka boyutlar1 vardir.

H,: Farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler, sehri farkli marka boyutuyla

algilamaktadirlar.

H;: Farkli siirede sehirde yasayanlar, sehri farkli marka boyutuyla

algilamaktadirlar.

3.2. Arastirmanin Onemi

Gelisen teknolojinin etkisiyle sik sik benzer mal ve hizmetler piyasada yer
almaya baglamistir. Fark yarata bilmek i¢in hem tiiketici zihninde hem de pazarda baska
bir durumda olmak i¢in marka algisinin olusturulmasi sart olmustur. Glinlimiiz
sartlarinda rekabet avantaji yaratabilmek ve belirli bir kaliteyi temsil edebilmek
amaciyla son derece onem kazanan markalagsma c¢alismalarinin sehirlere de yansidigi
goriilmektedir. Sehirler de tipki ticari {lirlin ve mallar gibi pazarlama stratejilerini
gelistirmek, farklilasmak ve yenilik yapmak zorundadirlar. Marka rekabetinin yasandigi
cagimizda farkli olmak i¢in ciddi bir marka olusturmak gerekmektedir. Bu nedenle

yapilan ¢alismada Kayseri sehri marka olarak ele alinmistir.



3.3. Literatiir Taramasi

Literatiirde sehirlerin marka olmasini farkli boyutlariyla ele alan pek ¢ok ¢alisma
vardir. Yapilan ¢alismanin yazari, marka boyutlar1 Tablo 2’de gosterilmistir.

Sehirlerin markalagsmasiyla ilgili yapilan c¢alismalardan biri Parkenson (2004)
senesinde Ingiltere’nin Birmingham kentinin markalasmas: igin yapmis oldugu
caligmadir. Arastirmaya katilim saglayan kisilere, birincil veri kaynaklarindan nitel
arastirma yontemi kullanmistir (s. 242). Arastirma sonucunda marka boyutlart maddi
Ogeler (0rnegin kiiltiir, tarihge, gece hayati, aligveris, altyapi, ev ve ig) ve manevi dZeler
(6rnegin kisiligi ve soyut yonleri) bulmustur. Hankinson (2005) senesinde yapmis
oldugu calismada, on bes Ingiliz kentinin markalasma asamalarmi arastirmislardir.
Faktor analizi sonucunda marka boyutlart maddesel ¢evre, aktiviteler, isletme, marka
tutumlar1 ve kisler olmak iizere bes boyut bulunmustur (s. 127). Laaksonen vd. (2006)
senesinde inceledikleri ¢alismada Finlandiya’nin Vaasa kentinin markalagsma asamasini
arastirmislardir. Birincil bilgi kaynaklarindan nitel arastirma seklini kullanarak homojen
katilimcilara odak goriigmesi yapmiglardir. Arastirma sonucunda; doga, endiistri, kiiltiir,
var olan ortam, atmosfer olmak iizere dort uzanim bulmuslardir (s. 210). Cheng ve
Taylor (2007) senesinde yaptiklart calismada Kazakistan’in Almaata kentinin
markalagma silirecini arastirmaya tabi tutmuslardir. Birincil veri kaynaklarindan nitel
arastirma yontemini kullanarak homojen katilimcilara odak goériismesi yapmislardir.
Arastirma sonucunda, sadelik, kiiltiirel ve etnik ¢esitlilik, tarihsel mimarlik, yerler,
serbest zaman faktorleri olmak iizere bes boyut bulmuslardir (s. 7). Herstein ve Jaffe
(2008) yilinda yapmus olduklar1 ¢alismada Israil’in Holon kentinin markalasmasiyla
olusan siireci incelemislerdir. Birincil veri kaynaklarindan nitel arastirma yontemini
kullanarak homojen katilimcilara odak goriismesi yapmislardir. Arastirma sonucunda en
1yl akilda kalma, sehrin niifus yonii, sehrin fiziki yonii olmak iizere ii¢ farkli boyut
bulmuslardir (s. 76) Zenker (2009) yilinda yapmis oldugu calismada ise on bes Alman
kentinin markalasma asamalarint incelemislerdir. Conjoint analizini kullanmis ve
sehirlilik, cesitlilik, tabiat ve regreasyon, is firsati, maliyet etkinligi olarak dort boyut
bulmuslardir (s. 23). Lee ve Jain (2009) yapmis olduklar1 ¢alismada, Birlesik Arap
Emirliklerine bagli Dubai kentinin markalagma siirecini ele almislardir. SWOT analizi
yaparak kentin giiclii yanlari, zayifliklarini, ne gibi tehditlerin oldugunu ve ne gibi

firsatlarin var oldugunu 6grenmeye ¢alismislardir (s. 234).
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Tablo 2. Kentlerin Markalagmasi ile Ilgili Yapilmis Calismalar

Yazarlar

Ulke-Sehir

Metot

Marka boyutlari/ Elemanlar:

Parkenson ve

Birming (Ingiltere)

'Yari- yapilandirilmig nitel

Maddi unsurlar (6rnegin kiiltiir, tarih,

Saunders (2004) goriismeler, Kantitatif gece hayati, alisveris, altyap1, konut
arastirma ve is), manevi unsurlar (6rnegin
kisiligi ve duygusal yonleri)
Hankinson 15 Ingiliz Sehri Nitel goriisme, faktor Fiziksel ¢evre, Agiklayici faktor

(2005)

analizi

analizi, Aktiviteler ve tesisler, Marka

tutumlar, Insanlar

Laaksonen vd. [Vaasa (Finlandiya) [Nitel kolaj teknigi, Odak [Doga, Sanayi, Kiiltiir, Dahili Ortam,

(2006) grup goriismeleri IAtmosfer

Cheng and IAlmaty (Kazakistan) [Nitel odak grup Sadelik, Kiiltiirel ve etnik Cesitlilik,

Taylor (2007) goriismeleri Tarihsel Mimarlik, Yerler, Serbest
zaman etkinlikleri

Herstein and  [Holon (Israil) Ornek olay, Nitel goriisme [En iyi zihinsel ¢agrisimlar, Sehrin

Jaffe (2008) INiifus yonii, Sehrin fiziki yonii

Zenker (2009) |15 Alman Sehri Conjoint analizi Kentlilik ve gesitlilik, Doga ve
regreasyon, Is sansi, Maliyet etkinligi

‘Wagner and Ischgl, Serfaus, Fiss [Nitel kolaj teknigi Renk, Duyu, Resim

Peters (2009) |v¢ Ladis (Avusturya)

Lee and Jain

Dubai (Birlesik Arap

Ornek olay, SWOT analizi

Giiclii Ve Zayif Yonleri, Psikolojik,

(2009) Emirlikleri) Fonksiyonel, Ekonomik
De Carlo vd. Milan (italya) Ornek olay, Kiiltiirel Teklifleri, Marka Semboller,
(2009) 'Yariyapilandirilmig Marka Kisiligi, Ekonomik

goriismeler, Nitel goriisme

Merrilees vd. |Gold Coast Agimlayici faktor analizi, [Doga, Is Yaraticilik, Alisveris, Markal
(2009) (Avustralya) Coklu regresyon analizi  ((Un), Ulagim, Kiiltiirel Etkinlikler,
Devlet Hizmetleri, Sosyal Yapistirma
Zenker and Hamburg (Almanya) [Marka kavram haritasi En lyi Zihinsel Cagrigim
Braun (2010) yontemi
Baxter and 'Wollongong Semantik diferansiyel Marka Kisiligi, Sevdikleri Ve
Kerr (2010) (Avustralya) Olcegi ve nitel sorular Sevmedikleri
Kantitatif anket

Prayag (2010) (Cape Town (Giiney [Derinlemesine nitel Zihinsel Cagrisimlar, Bilissel

Afrika goriismeler, yar1 Cagrisimlar, Duyusal Cagrisimlar,

yapilandirilmis anket

Biitiinsel Cagrisimlar
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De Carlo vd. (2009) yilinda yaptiklar1 ¢aligmada italya’nm Milan kentinin markalasma
stirecini incelemislerdir. Birincil veri kaynaklarindan nitel arastirma yoOntemini
kullanmislar ve arastirma sonucunda, manevi kiiltiirel teklifleri, markalasma sembolleri,
marka kisiligi ve ekonomik dort faktor bulmuslardir (s. 8). Zenker ve Braun (2010)
senesinde yapmis olduklar1 ¢aligmada, Almanya’nin Hamburg kentinin markalagma
asamasini incelemislerdir. Algilama haritasi yontemini kullanarak en 1iyi akilsal
cagrisim durumunu tespit etmeye calismislardir (s. 30). Prayag (2010) senesinde yaptigi
calismada Giliney Afrika’nin Cape Town kentinin markalasma siirecini aragtirmiglardir.
Derinlemesine nitel goriisme yontemini kullanmiglardir. Arastirma sonucunda; zihinsel
cagrisimlar, bilissel ¢agrisimlar, duyussal cagrisimlar, biitiinsel ¢agrisimlar olmak iizere

dort boyut bulmuslardir (s. 462).
3.4. Arastirmanin Sinirlari

Bu calisma Kayseri’de yasayan tiiketicileri kapsamaktadir. Sehir merkezine uzak
olan bolgelerde yasayan tiiketicilerin algilamalarmin degiskenlik gosterebilecegi
g0zoniine alnarak aragtirma Kayseri ilinin iki merkez ilgesinde (Melikgazi ve

Kocasinan) yasayan tiiketiciler lizerinde yapilmaistir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma sehrin marka 6zelliklerini belirlemek amaciyla yapildig: i¢in 6rnek
kiitleyi Kayseri’de yasayan tiiketiciler olusturmaktadir.

Verilerin toplanmasinda kullanilan Ornekleme yontemi, tesadiifi 6rnekleme
yontemlerinden katmanlarina gore Ornekleme olarak belirlenmistir. Sehir merkezine
uzak bolgelerde farkli algilamalarin olabilecegi endisesi ile merkez iki ilge (Melikgazi
ve Kocasinan) arastirma kapsamina alinmistir.

Ornek sayis1, bahsedilen iki ilgenin 2014 yili adrese dayali niifus kayit sistemi
verilerine gore belirlenmistir. % 95 giiven sinirinda % 5 hata payinda ve belediye
siirlart iginde yasayanlarin % 50’°sinin sehir markasiyla ilgili bilgilerinin oldugu

varsayimi altinda 6rnek hacmi 504 birim olarak belirlenmistir (Kurtulus, 2006, s. 236).
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Tablo 3. Orneklem Plani

BELEDIYE NUFUS ANKET SAYISI
BILGILERI % (Kisi)
(Kisi)
Melikgazi 537.035 58 292
Kocasinan 384.203 42 212
TOPLAM 921.238
MAHALLE (BELEDIYE)
Aydinlikevler (Melikgazi) 6.662 9 27
Alpaslan(Melikgazi) 14.567 19 55
Yenikdy (Melikgazi) 14.988 19 55
Yildirim Beyazit (Melikgazi) 20.665 26 76
Kosk (Melikgazi) 21.313 27 79
Ugurevler (Kocasinan) 7.824 9 19
Ziya Gokalp (Kocasinan) 15.688 19 40
Mevlana(Kocasinan) 12.759 15 32
Mimarsinan (Kocasinan) 24.191 29 61
Fevzigcakmak (Kocasinan) 23.438 28 60

Tablo 3°de 6rnekleme planina yer verilmistir. Ornekleme yapilirken énce basit
tesadiifi yontemle her ilgeden beser mahalle se¢ilmistir. Daha sonra mahalle niifuslari
dikkate alinarak oranlanmis katmanli 6rnekleme yapilmistir.

Sehrin marka boyutlarini belirlemek amaciyla yapilan arastirmada Aaker vd.
(2001), psikolog ve saticilarin kullandiklar kisilik Olgekleri ve kisilikle ilgili yapilan
kalitatif ¢aligmalara dayali olarak 6zel bir marka kisiligi 6l¢egi hazirladig1 goriilmiistiir
(s. 20). Aaker (1997), marka kisiliginin en basit ve en dogrudan yontemle acik uglu
sorularla Olgiilecegini 6ne siirmiistiir. Bu sorular, “marka insan olsaydi ne tiirlii bir insan
olurdu?, “neler yapardi?”, “nerede yasardi?”, “ne giyerdi?”, “arkadaslar1 ile nasil
olurdu?” seklindedir. “Marka Kisiligi Skalas1” ismi verilen bu dlgekte, bir dizi sifattan
meydana gelen tablo kapsaminda markanin siralama ya da Likert dlcegi yardimiyla
katilimcilar tarafindan degerlendirilmesi istenmektedir (Kelemci ve Bodur, 2009, s. 5).
Bu skala, marka kisiliginin 6l¢iilmesinde giivenilir ve gecerli bir dlgek olarak kabul
edilmektedir. Azoulay ve Kapferer, (2003), her insanin kisiligi oldugu gibi markalarin
da kisilikleri oldugu fikrinden yola ¢ikarak bir markanin disartya doniik olan yiiziine
marka kisiligi demektedirler (s.143). Govers ve Schoormans (2005)’a gore, markalarin
kisiligi vardir ¢linkii tiiketiciler begendikleri seyleri insan Ozellikleri ile eslestirirler (s.
196). Hawkins vd. (2001), “marka bir insan olsaydi nasil bir insan olurdu ve neye

benzerdi?” sorusunun cevabinin marka kisiligine denk geldigini sdylemektedirler (s.
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790). Bu durumda sehir markas1 i¢in sehir marka kisiligi 6lgegi kullanilmistir. Bu da
arastirmanin diger kisitidir. Anket formunda marka kisilik boyutlari ele alinmistir.

Anket formu, {ic grup soru tiiriinden olusmaktadir. ilk soru, ankete cevap
verenlerin Kayseri’de kalma stireleriyle alakalidir. Alti aydan daha az kalanlarin sehri
tanimama olasilig1 gozoniine alinarak bu soruya yer verilmistir. Cevaplayici alti aydan
daha az siiredir Kayseri’de ikamet ettigini ifade ederse ankete devam etmemesi
istenmistir. Ikinci soruda, cevaplayicilardan Kayseri sehrini bir insan olarak
diisiinmeleri ve verilen sifatlar1 buna gore degerlendirmeleri sdylenmistir. Bu soru, bes
dereceli oOlgekle degerlendirilmistir: “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”,
“Fikrim yok”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum”. Bu soruda yer verilen
sifatlar, Aksoy ve Ozsomer (2007),’in ¢alismalar1 dikkate alinarak olusturulmus ancak
Kurtulus (2008) ve Kanibir vd. (2010) kullandiklar: sifatlar da eklenmistir. Toplam elli
sifat anket formunda yer almistir. Son grup soru tiirii, cevaplayicilarin demografik
bilgileri (yas, cinsiyet, medeni durum ve egitim durumu) ile ilgilidir. Veriler, yiiz yiize
anket yontemi ile toplanmistir.

Verilerin degerlendirilmesinde faktor analizi kullanilmistir. Kullanilan istatistik

programi SPSS 16.0°dir. Veriler, Mayis —Temmuz 2016 tarihleri arasinda toplanmaistir.

3.6. Bulgular

Kayseri sehir marka kisilik boyutlar1 belirlendigi bu calismada Kayserinin
merkez iki ilgesinde (Melikgazi ve Kocasinan) yasayan 504 kisiyle yliz yiize anket
yapilmistir. Ankete cevap verenlerin bilgileri, Tablo 4’de gdsterilmistir.

Tablo incelendiginde ankete cevap verenlerin % 50.6’s1 kadin, % 49.4’u
erkektir. % 55.8’1 bekar ve % 44 ise evlidir. Cevaplayicilarin egitim durumuna
baktigimizda % 58.6’s1 iiniversite mezunu, % 30.4’i lise mezunu ve % 10.9°u
ilkogretim mezunudur. Yas ortalamalariyla ile ilgili durumlarina baktigimizda ise %
55.8’1 26 yas ve istiinde, % 25’1 21 ila 25 yas arasinda ve % 19.2°si 20 yas ve
altindadir. Cevaplayicilarin ¢aligma alanlarina baktigimizda % 18.3°1i kamu sektoriinde,
% 19.5°1 6zel sektorde, % 11.7’si serbest meslekte calisir iken %50.5°1 ¢alismayan (ev

hanimi, 6grenci vb.) olarak gortilebilir
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Tablo 4. Cevaplayicilarin Ozellikleri

Demografik Frekans | Yiizde | Demografik Frekans | Yiizde
Ozellik Ozellik
Cinsiyet Yas
Erkek 249 49.4 | 20yasve alt1 97 19.2
Kadin 255 50.6 | 2lila 25 yas arasi 126 25.0
TOPLAM 504 100.0 | 26 yas ve iistii 281 55.8
Medeni Durum TOPLAM 504 | 100.0
Evli 222 44.0 | Meslek
Bekar 281 55.8 | Kamu sektorii 92 18.3
TOPLAM | 504 100.0 | Ozel sektor 98 | 195
Egitim Durumu Serbest Meslek 59 11.7
Ilkégretim 55 10.9 | Calismayan (ev hanimi, 6grenci vb.) 254 50.5
Lise 153 30.4 TOPLAM 503 | 100.0
Universite 295 58.6
TOPLAM 503 100.0

Cevaplayicilarin Kayseri sehri ile ilgili marka kisilik boyutlarini belirlemek i¢in
faktor analizi yapilmistir. Faktor analizine gegmeden Once verilerin kendi ig¢inde i¢
tutarliliginin olup olmadigimi belirlemek i¢in faktdr analizi yapilacak ifadelerin
giivenilirlik analizine bakilmistir. Yedi ifade gilivenirliligi bozdugu icin c¢ikartilmistir.
Alfa Katsayisi, 0.941°dir. Bu katsayidan daha yliksek bir ifade olmadigt igin faktor
analizine ge¢ilmistir. Glivenilirlik analizi sonuglart Ek 2°de verilmistir.

Yapilan analizin faktor analizine uygun olup olmadiginmi test etmek amaciyla
Bartlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6lgeklerine bakilmistir. Bartlett testi ana
kiitlenin bitiinliigiinii test eden Bartlett tarafindan gelistirilen kiiresellik testidir.
Analizde kiiresellik test degeri, 7,590 olarak vermektedir. Bu deger 0.00 anlamlilik
diizeyinde gecerlidir. Yani, ana kiitle icindeki degiskenler arasinda bir iliskinin var
oldugunu gosterir. Faktor analizinin gecerliligini bastan gosteren bir diger test de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testidir. KMO, bir oran olup, % 60’1n iistiinde olmasi
arzulanir (Nakip, 2003: 409). KMO testinin sonucu ise % 95 olarak gosterilmektedir.

Bu korelasyon da iliskinin nispeten gii¢lii oldugunu gostermektedir. Bu iki sonug
faktor analizine devam etmede sakinca olmadigini ve sonuglarin faktor analizine uygun

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 5. Bartlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 950
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare Degeri 10246.528
Serbestlik Derecesi 820

F Anlamlilik Degeri .000

Faktor analizi sonuglar1 ise Tablo 6’da gosterilmektedir. Birinci faktorde
“samimi, neseli, diirtist, dengeli, cagdas, modern 6zgiiven, giivenilir, kibar” gibi sifatlar
yer almaktadir. Bu faktoriin altinda toplanan cok sayida sifat disiiniildiigiinde
isimlendirilmesi bir hayli zor goériinmektedir. Faktorde evcimen, diirlist, samimi gibi
sifatlar Aaker’in ¢alismasinda da aym faktérde toplanmistir (1997). Yine diiriist ve
samimi Sahin’in (2006) tllkemizde yapmis oldugu c¢alismada ayni faktor altinda
toplanan sifatlardir. Hem bu faktor altinda toplanan degiskenlerden en yiiksek agirliga
sahip olmast hem de Aaker ve Sahin’in yapmis oldugu calismalar dikkate alinarak
birinci faktoriin “samimiyet” olarak isimlendirilmesi uygun goriilmiistiir.

Ikinci faktorde ise “romantik, hosgoriilii, demokratik, giizel, zeki, tokgdzlii,
sempatik™ gibi sifatlar vardir. Marka kisilik boyutlar1 incelendiginde bu sifatlarin bagka
faktorler altinda tanimlanmaktadir (Sahin 2006, Aaker 1997). Bu faktoriin “etkileyici”
ile nitelendirilmesi uygun goriilmistiir.

Uciincii faktor altinda yer alan degiskenler * lider, takimci, ilkeli, saygin,
mantikli, toplumcu, asil’’ seklindedir. Bu sifatlar, Aaker (1997) tarafindan ustalik
olarak ifade edilmistir. Bu nedenle bu faktor ustalik olarak ifade edilmistir. Aksoy ve
Ozsomer (2007) ise profesyonellik, basarili, saygmn sifatlarmi yetkinlik olarak
isimlendirmistir. Bu faktor “yetkin” olarak ifade edilmistir.

Arastirmada saptanan dordiincii faktdrde * cesur, serinkanli, oldugu gibi, duyarls,
saygil’” sifatlar1 bulunmaktadir. Bu faktérde yer alan degiskenler daha Onceki
calismalarda farkli faktorler altinda yer almistir (Sahin 2006, Aaker 1997). Dordiincii

faktoriin “sosyal” ile tanimlanmasi uygun goriilmiistiir.
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Tablo 6. Kayseri Sehrinin Marka Kisilik Boyutlar1

Faktorler

Sifatlar

Faktor 1:
Samimiyet

Samimi
Neseli
Diiriist
Bagimsiz
Dengeli
Cagdas
Canli
Modern
Ozgiin
Ozgiivenli
Giivenilir
Kibar

.699
.681
.656
557
542
531
525
.524
515
514
498
484

Faktor 2:
Etkileyici

Romantik
Hosgoriilii
Demokrat
Cekici
Giizel
Zeki
Tokgozlii
Sempatik

.674
.672
.619
.616
547
537
491
419

Faktor 3:
Yetkin

Lider
Tedbirli
Takime1
Ilkeli
Saygin
Mantikl
Toplumcu
Asil

778
.676
.668
.595
578
482
446
411

Faktor 4:
Sosyal

Cesur
Serinkanl1
Oldugu gibi
Duyarlt
Saygili

.656
.656
578
464
429

Faktor 5:
Coskulu

Katilime1
Biiyiileyici
Siradist
Sosyal
Geng
Modaci
Gergekei
Yaratict

.706
.600
454
441
398
.200
138
.095
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Besinci ve son faktorde ‘‘katilimci, biiytileyici, siradisi, sosyal, geng, modaci,
gercekei, yaraticr” sifatlar1 yer almaktadir. Marka kisilik boyutlar1 incelendiginde bu
sifatlarin Torlak ve Uzkurt (2005) “heyecan verici”; Aksoy ve Ozsomer (2007)
“heyecan” ve Aaker (1997) “cosku” olarak isimlendirdikleri boyuta benzemektedir. Bu
boyut “coskulu” olarak isimlendirilmistir.

Bu sonuglar dikkate alindiginda H; hipotezi yani sehirde yasayanlarin sehirle
ilgili farkli marka boyutlar1 vardir ifadesi kabul edilmistir.

Ikinci hipotez, farkli demografik dzelliklere sahip tiiketiciler, sehri farkli marka
boyutuyla algilamaktadirlar. Bahsedilen hipotezi test etmek amaciyla ayirma analizi
yapilmistir. Bagimsiz degisken faktorler iken bagimli degisken demografik
ozelliklerdir. Ankette yer alan tiim demografik degiskenler ayr1 ayr1 analize alinmistir.

Farkli sehir marka kisilik boyutlarini algilayan tiiketicilerin cinsiyetleri de farkl

midir? Sorusuna cevap aramak i¢in yapilan ayirma analizi sonuglari, Tablo 7°dedir.

Tablo 7. Cinsiyet ile ilgili Ayirma Analizi Sonuglar1 Ayirma

. pvilkes Ki-kare Serbestlik Anlamhhk
Fonksiyon Lambda 2 . N
, - Degeri Derecesi Diizeyi
Degeri
1 .990 5.037 5 411

Eger bir ayirma analizinin sonuglari istatistik agisindan anlamli degilse o modele
dayanarak tahmin yapmak ya da modeli yorumlamak dogru degildir. Bu anlamlilik
Wilk Lamdasi ile dlgiiliir. Lamda degerinin ki-kare testi ile gecerliligi test edilmektedir.
Lamda degeri kiiciildiikge hesaplanan ki-kare degeri artar. Tablo 7°den goriilecegi gibi
Wilks Lambda degeri 0.990, ki-kare degeri 5.037’dir. Bu degerler, 0.411 anlamlilik
diizeyinde anlamlidir. Ancak anlamlilik diizeyi 0.05’den kii¢iik olmadig: i¢in cinsiyet
icin H, hipotezi: farkli demografik oOzelliklere sahip tiiketiciler sehri farkli marka
boyutuyla algilamaktadir, reddedilmistir.

Farkli sehir marka kisilik boyutlarini algilayan tiiketicilerin yas itibartyla

farklilik olup olmadigiyla ilgili ayirma analizi sonuglari, Tablo 8’dedir.
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Tablo 8. Yas Ile Ilgili Ayirma Analizi Sonuglar

) Wilks Ki-kare Serbestlik Anlamhlik
Fonksiyon Lambda o . . Lo
s, Degeri Derecesi Diizeyi
Degeri
1 938 31.981 10 .500
2 981 9.802 4 644

Tablo 8 incelendiginde ayirma analizinin Wilks Lambda Degerinin 0.938 ve ki-

kare degerinin de 31.981 goriilmektedir. Anlamlilik diizeyi 0.05’den kiigiik olmadigi

i¢in yas itibariyla ayirma analizi anlamli ¢ikmamustir.

Yine farkli sehir marka kisilik boyutlarini algilayan tiiketicilerin medeni durum

itibartyla farklilik olup olmadigiyla ilgili ayirma analizi sonuglari, Tablo 9°dadir.

Tablo 9. Medeni Durum Ile Ilgili Ayirma Analizi Sonuglart

VARYANS AYIRMA
ORTALAMALAR ANALIZI ANALIZI
. F ANLAMLILIK AYIRMA
DEGISKENLER | Bekar Evli DEGERI DUZEYI GUCU
SAMIMIYET 1.7648 0.1130 24.069 .000 291
ETKILEYICI 1.7051 0.0175 20.441 .000 .029
YETKIN 1.4810 0.4707 31.532 .000 .905
SOSYAL 0.9431 0.1396 6.446 011 .109
COSKULU 1.7816 0.0456 16.460 .000 354

Wilk Lamda Degeri:0.929 Ki-kare Degeri:36.920 Anlamhihk Diizeyi:0.000

Tablo incelendiginde ayirma analizinin 0.000 anlamlilik diizeyinde Wilks
Lambda Degerinin 0.958 ve ki-kare degerinin de 36.920 oldugu goriilmektedir.
Gorildugi gibi anlamhilik diizeyi 0.05°den kiigiiktiir. Bu durumda H, hipotezi: farkli
demografik oOzelliklere sahip tiiketiciler sehri farkli marka boyutuyla algilamaktadir,

medeni durum i¢in kabul edilmistir.
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Yine tabloya bakildiginda faktor analizi sonucu bulunan bes faktoriin anlamlilik
diizeylerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Sehir markasini olusturan bes marka kisilik
boyut, evliler ve bekarlar i¢in farklilik gostermektedir.

Ayirma analizinin anlamli olmasi i¢in diger 6l¢iit, ayirma giiciidiir. Faktorlerle
ilgili ayirma giiclerine bakildiginda yetkinlik boyutunun (0.905) ayirt eden degisken
oldugunu gdstermektedir. Clinkii ayirma giici 0.30’un {istiindedir. Demek ki,
Kayseri’de yasayanlar, medeni durum itibariyla sehir marka kisilik boyutlarini farkl
algilamaktadirlar. Ortalamalara bakildiginda sehri yetkin olarak algilayanlar bekarlardir.

Tablo 10°da farkli sehir marka kisilik boyutlarini algilayan tiiketicilerin egitim

durumu itibariyla farklilik olup olmadigiyla ilgili ayirma analizi sonuclar1 yer

almaktadir.
Tablo 10. Egitim Durumuyla Ilgili Anlamlilik Sonuglart
Wilks Lambd Ki-k bestlik
Fonksiyon 1S Van.l a Var.e Serbes l, Anlamlilik Diizeyi
Degeri Degeri Derecesi
1 938 32.117 10 .000
2 .990 4.903 4 297

Gortilecegi gibi ilk fonksiyon gegerlidir. Bu fonksiyonla ilgili degerler ele

alimmistir. Analizle ilgili her faktorle ilgili analiz sonuglari, Tablo 11°dedir.

Tablo 11. Egitim Durumu Analizi Sonuglari

VARYANS AYIRMA

ORTALAMALAR ANALIZi ANALIZI

. [Ikdgretim | Lise | Universi F ANLAIE/IULI AYIRMA

DEGISKENLER te DEGERI DUZEYL GUCU

SAMIMIYET 3.3000 | 2.9973 | 2.8003 | 10.397 320 .160
ETKILEYICI 3.1886 | 2.9502 | 2.7186 | 10.928 431 279
YETKIN 3.6159 | 3.2966 | 3.1564 | 8.330 200 760
SOSYAL 3.3673 | 3.0301 | 2.9661 5.048 197 057
COSKULU 3.2977 | 2.9428 | 2.7962 | 11.754 509 .090
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Tablo 11 incelendiginde ayirma analizinin 0.000 anlamlilik diizeyinde Wilks
Lambda Degerinin 0.938 ve ki-kare degerinin de 32.117 oldugu goriilmektedir.
Goriildigi gibi anlamlilik diizeyi 0.05°den kiigtktiir.

Tablodan bes faktoriin anlamlilik diizeyleri anlamli ¢ikmadigr goriilebilir. Bu
durumda egitim de sehri farkli boyutlarla degerlendirilmedigini gostermektedir.

Farkli sehir marka kisilik boyutlarini algilayan tiiketicilerin meslekleri itibariyla

farklilik olup olmadigiyla ilgili ayirma analizi sonuglari, Tablo 12’dedir.

Tablo 12. Meslek Ayirma Analizi Sonuglari

: Wilks Ki-kare | Serbestlik | Anlamhlik
Fonksiyon Lambda .. . R
. . Degeri Derecesi Diizeyi
Degeri
1 942 29.855 15 312
2 986 6.857 8 552
3 997 1.346 3 718

Tablo incelendiginde higbir fonksiyonun anlamli olmadigi goriilmektedir.
Analizin sonuglar istatistik a¢idan anlamli olmadigi i¢in modele dayanarak tahmin
yapmak ya da modeli yorumlamakta dogru degildir.

Son hipotez, farkli siirede sehirde yasayanlar, sehri farkli marka boyutuyla
algilamaktadirlar seklindeydi. Oncelikle cevaplayicilarin sehirde yasama siirelerine

bakilmistir (Tablo 13).

Tablo 13. Yasama Siiresi

Yasama Siiresi Frekans Yiizde
5 yildan fazla 116 23.0

1 ila 5 y1l aras1 17 34

7 ayila 11 ay 61 12.1

6 aydan az 310 61.5
TOPLAM 504 100,0
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Gortilecegi gibi cevaplayicilarin % 61.5’1 6 aydan daha az siiredir Kayseri’de
yasamaktadir. % 23’1 5 yildan fazla, % 12.1°s1 7 ay ila 11 aydir ve % 3.4°t4 1 ila 5 yil
arast Kayseri’de yasadiklarini beyan etmislerdi. 6 aydan az yasayanlarin Kayseri sehri
ile ilgili degerlendirme yapmalar1 dogru sonuglar vermeyecegi diisiiniilerek analize
alimmamistir. Diger li¢ grup dikkate alinarak {i¢ gruplu ayirma analizi yapilmistir.

Ancak  gruplar arasindaki  dengesizlik nedeniyle analiz  yapilamamuistir.
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SONUC ve ONERILER

Diinya degismekte, kiiresellesme ile beraber simirlar ortadan kalkmakta,
iliskilerin yeniden olusacagi ongoriilmektedir. Diinyada kiireselligin meydana getirdigi
hareketliligi ve yonetilmesinde ulus-devletlerden harig, yerel birimler olan sehirlere
onemli vazife diigmektedir. Kentlerin hizli bir sekilde gelismesine kiiresellesme sebep
olmustur. Giiniimiizde kiiresellesmenin etkisiyle 6n plana ¢ikan kentler, sosyal ve fiziki
mekan olmasi i¢in degisim ve doniislimiin yerel 6l¢egi haline gelmistir. Kentler, yasam
alanlarinda {retip biriktirdikleri kiiltiirel birikimlerle kiinyelerini bir marka olarak
tasimakta ve yarigmaktadirlar. Bu kentler turizm, siyaset, iktisat ve idare alanlarinda
cesitli orgilitlenmelere sahiplik yapmaktadirlar. Bu duruma dylesine alisilmistir ki; bu
slirecin tasiyicist olan kentlerin isimlerinden ¢ok, nasil bir sektorlerde daha ¢ok 6n plana
ciktiklar1 biitiin herkes tarafindan bilinir olmustur.

Kiiltiirel] kimlik tiirliiliigiine ve beklentisine ragmen, yerelde farkliliklar her
gecen gilin azalmakta ve olusan kiiltiirel ayrintilar ortadan yok olmakta ve diinya
genelinde tek tip olan kimliklesmeye dogru yol alinmaktadir. Bazen “Tekdiizelik
kalitesizliktir” de denilmektedir ancak insanlar, eserler, kiiltiirler ve schirler birbirine
benzemektedirler. Kentlerin var olan potansiyellerini dikkate alarak kentin 6zelliklerini
ortaya ¢ikarmak, kiiltiirel degerlerini, tarihi kisileri, olaylari, dogal hayati sunabilmek,
kentte onceden var olan kisiliklerini korumak gerekir. Kentleri taniir kilmak i¢in, kenti
bir mal olarak gorerek var olan kimliginden vazgegmeden markalastirmak gerekir.

Markalasma siireci olusmus olan bir takim c¢abalar1, planli ve stratejik bigimde
hayata gecirmeyi zorunlu kilmaktadir. Markalasma, beraberinde marka kisiligini ve
marka imajin1 hedef kitleye en uyun bigimde, etkin bir sekilde iletisimi kullanarak, uzun
vadede olusacak olan g¢abalar genelidir. Olugan bu ¢abalar, hedef kitleye yapilan en
etkili pazarlama, halkla iligkiler, reklam ve tanitim ¢aligmalar ile desteklenerek basarili
olur. Bu bilesenler, bir biitiin olarak uzun vadede birbiri ile diizenli ve destekleyici
sekilde hareket etmedigi siirece, markalagma séz konusu olmayacagi gibi harcanan
zaman ve biit¢e bosa gidecektir.

Sehrin imajin1 olusturan ve algilarin akilda kalmasini saglayan en 6nemli 6zellik
varliklaridir. Kimi sehirlerde sehrinden daha c¢ok bahsedilen ve bir simge olarak
hatirlanan bu varliklar, sehir pazarlamasi sirasinda tanmirligini ve akilda kaliciliklari ile
onemli bir birim olarak goriilmektedir. Dogru iletisimi saglayacak aracin bulunmasi ile

zihinde kalicilig etkileyerek, sehrin oniline gegcmektedir.



Miisteriler markayr sembol ya da imaj olarak disiiniirler ve kendilerini o
markayla bagimli hissetmektedirler. Tiiketiciler ihtiya¢ aninda ya da baska birine
tavsiyede bulundugunda kendisi i¢in onemlilik arz eden ve sembol olarak diistindigi
markayr tavsiye eder. Kimi zaman tiiketiciler, firsatin1 bulduklarinda kullandiklari
tiriinlerin markalarin1 yiiceltmekten zevk alirlar. Baktigimizda gilinlimiizdeki bazi
markalar iirlinlerin 6zelliklerine gore tercih edilmektedir.

Marka, pazarlamanin onemli bir aract oldugu gibi, pazarlama da markanin
onemli bir aracidir; etkileyici bir sekilde pazarlanmayan marka, marka kimligini
kaybeder. Bunun yani1 sira, marka tiiketicinin tercihi agisinda olduk¢a 6nemli olsa da,
genel olarak markanin pazarlanmasinin yaninda, marka catisi altindaki {iriinlerin
pazarlandig1 kadar sehirlerde pazarlanir.

Asil maglart kar elde etmek olan firmalarin pazarlamadan faydalanmalar
zorunlu bir hal almigstir, lilkeler ve kentler dahil kendilerini hedef gruplarina daha iyi
gostermek ve daha fazla ziyaret¢i gelmesi icin pazarlama stratejilerini kullanmalari
zorunlu bir hal almistir.

Sehirlerin pazarlanmasi agisindan en 6nemli konu Oncelikle sehrin markasini
olusturma stirecidir. Tiirkiye’de yeni yeni olusumu saglanan sehir markalari, bir sehir
acisindan kolay bir islem olmamakla birlikte bu siire¢ devam eden faaliyetleri
gergeklestirerek olusmaktadir. Marka olusturma siirecinde, vizyon ve misyonu
belirleme, kamu, 6zel sektor ve destinasyon pazarlama organizasyonlar1 ve tiim yerel
halkin bu asamada olmasi gerekmektedir. Yerel yoneticilerin ise bir kentin marka
olusturma asamasina gereken degeri en fazla Olgiide vermesi ve marka olusturma
stirecine gereken katkiyr saglamasi gerekmektedir.

Bu c¢alismada sehirlerin marka kisilikleri ele alimmistir. Yapilan arastirma
sonucunda Kayseri sehrinin marka kisilik boyutlar1 samimiyet, etkileyici, yetkin, sosyal
ve coskulu olarak belirlenmistir. Bu boyutlar markalarin oldugu gibi sehirlerinde
kisilikleri oldugunu ve metinde kullanilan 6lgeklerin sehir kisiliginin belirlenmesinde de
kullanilabilecegini gostermistir. Elde edilen sonuglar, daha Once yapilan benzer
caligmalarla da paralellik icerisindedir.

Arastirma kapsaminda yapilan anket c¢alismasinda Kayseri sehrinin sadece
merkez iki il¢ede yasayanlari ele alinmistir. Bu nedenle sonuglar genellestirilemez
ancak Kayseri’nin sehir olarak one ¢ikartilacak ozelliklerini ortaya koymasi ve yol
gostermesi agisindan dikkat ¢ekicidir. Kayseri, gegmisten giiniimiize kadar gelen siire

icerisinde birbirinden farkl1 6zellikleriyle giindeme gelen bir sehirdir. Ozellikle Erciyes
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daginin var olan ozellikleri sehir yoneticilerinin hazirladiklar1 planlariyla sehrin kisilik
yapist etkilemektedir. Bununla birlikte Kayserilinin ticari zekast ve bunun sonucu
ortaya cikan ticaret sehri, son donemlerde olusturulmaya calisan yasamasi kolay,
konforlu, diizenli sehir imaj1, kendine has yerel iirtinleri gibi bircok faktor sehrin kisilik
ozelliklerini farklilastirmaktadir. Sehirde var olan marka kisiliginin karmasikligr devam
etmesi hali marka sehir boyutlarin1i daha 6nemli hale getirmektedir. Aslinda sehrin
pazarlamasinda one ¢ikacak belirleyiciler, ¢alismada elde edilen bu bes boyuttur (Sekil

7).

Sekil 7. Kayseri Sehrinin Marka Kisiligi Boyutlari

Marka Kisiligi
Samimiyet Etkileyici Yetkin Sosyal Coskulu
S;}mi?i Romantik Lider Cesur Katilimer
DSE? ot Hosgort Takimc1 Serinkanli Biyiileyici
Donoli Demokratik flkeli Oldugu Siradigt
Celgie ! Giizel Saygin gibi Sosyal
Mi% e?,fl Zeki Mantik Duyarh Geng
Ozeiiven Tokgéz Toplumcu Saygili Modaci
G %guv.ll Sempatik Asil Gergekgi
lIl(vif)I;r 1 Yaratici

Sehirde yasayan vatandaglarin sehre verdikleri degerler arasinda siradisi, geng,
yaratici, saygin, giivenilir gibi sifatlar1 eklemeleri sehrin hareketliligini gostermektedir.
Ikinci boyutun etkileyici olmasi da dikkat ¢ekici bir sonugtur. Ciinkii Kayserili sehri her
gecen giin daha ¢ok gelismekte ve sayginlik kazanarak hem sehirde yasayanlari hem de
sehre gelen kisileri etkilemektedir. Sehrin yoneticilerinin bu boyutlar1 dikkat ederek ve
boyutlara paralel bir sekilde sehrin i¢in tanitim ve pazarlama caligmalarinda
bulunmalar gerekliligi ortadadir. Unutulmamalidir ki; vatandaslarin sehre yiikledikleri

degerler kendileriyle ozdeslestirdikleri degerlerdir. Bu nedenle sehirde olmasim
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bekledikleri de bu boyutlarla ifade edilmektedir. Bu boyutlarin Kayseri’ye gelecek
kisilere yansitilmasi ve Kayseri’nin bu ozellikleriyle ilgili tutundurma g¢aligmasi
yapilmasi1 hem turizmciler hem de yerel yoneticiler agisindan degerlendirilmelidir.
Sonug olarak, bu ¢alismada tek bir sehir ele alinmistir. Daha 6nce de ifade
edildigi gibi sonuclar genellestirilemez ancak arastirma sonucunda Kayseri’yi One
cikartacak oOzellikler ortaya c¢ikmistir. Buna benzer calismalar baska sehirler iginde
yapilabilir. Bu anlamda da calisma, sehir marka kisilik 6lgeginin olusturulmast ve
denenmesi acisindan dnemlidir. Bundan sonra yapilacak c¢aligmalarda turistlere yonelik
caligmalar yaparak destinasyon kisilik boyutlariin belirlenmesi Onerilmektedir.
Ozellikle yabanci iilkelerden gelen turistler ve sehirde yasayan vatandas arasinda marka
kisilik boyutlarinin farklilasip farklilasmadigi eger farkli boyutlar tespit edilirse

nedenlerinin belirlenmesiyle ilgili ¢aligmalar yapilabilir.
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Sayin Katilimer;

EK 1: ANKET FORMU

Bu anket ¢calismasi Nuh Naci Yazgan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yiiksek
Lisans Tez ¢alismasi igin hazirlanmistir. Soru formundaki ifadelerin yaninda bulunan segeneklerden,
sizin igin en uygun olani isaretleyiniz. Objektif davranmaniz ¢alismanin giivenirligini arttiracaktir.
Vereceginiz cevaplar sadece bilimsel amacla kullanilacak olup hi¢hbir sekilde bir baska kurum veya

kurulusla paylasiimayacaktir. Ilgi ve katilimlariniz icin tesekkiir ederim.

Didem ALTUN

1. Kayseri’de ne zamandir yagtyorsunuz?

o 5 yildan fazla

o 11ila 5 yil aras1

o 6 ayila 1 yil arasi

O 6 aydan az

2. Asagidaki tabloda Kayseri sehrini nitelendiren sifatlar yer almaktadir. Bu sifatlar1 degerlendirirken
Kayseri sehrini bir insan olarak diisiiniin. Daha sonra sifatlar1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilm
yorum”, Fikrim yok”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” segeneklerinden size en uygun

olan1 X isaretleyerek belirtiniz.

SIFATLAR

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorun|

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Zengin

Samimi

Entrikaci

Evcimen

Hirsh

Mantikh

Diiriist

Maco

Katilimei

Romantik

Gizemli

Tokgozlii

Hosgoriilii

Demokrat

Cekici

Dindar

Sempatik

Geng

Gercekei

Yaratici

Modaci

Oldugu Gibi

Kaoylii

Serinkanh

Cesur

Duyarh

Saygili

Siradisi

Sosyal

Asil

Saygin

Ilkeli
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Lider

Tedbirli

Zeki

Toplumcu

Canh

Modern

Cagdas

Bagimsiz

Biiyiileyici

Ozgiivenli

Dengeli

Giivenilir

Neseli

Giizel

Takimci

Kibar

Ozgiin

Kadins1

3. Kayseri sehrini gézoniine alarak asagidakilerle ilgili memnuniyet diizeyinizi (100 puan iizerinden)

litfen belirtiniz.

Puan (1 ila 100 arasinda)
Yerlesim
Yasam
Kiiltiirel Yasam
Cinsiyetiniz: o Kadm o Erkek
Medeni Durumunuz: o Evli o Bekar

Egitim Durumunu: o ilkdgretim o Lise o Universite

L P 2 A

ANKET BITMISTIR. KATILDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ.
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EK 2: GUVENILIRLIK ANALIZINE ILISKIN SONUCLAR

1.Guvenilirlik analizi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,944 50
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Deleted
zengin 148,0794 907,151 ,240 ,945
samimi 148,8056 890,050 476 ,943
entrikacy 148,4960 937,085 -,192 ,947
evcimen 148,1667 911,666 197 ,945
hyrsly 148,0040 908,163 246 ,945
mantykly 148,4583 885,780 547 ,943
dardst 148,9960 889,869 ,507 ,943
magco 148,3889 924,353 -,014 ,946
katylymcy 148,8075 894,800 413 ,944
romantik 149,6071 897,853 ,367 ,944
gizemli 149,3333 907,590 219 ,945
tokgdzlu 149,5060 889,543 459 ,943
hopgordll 149,2024 879,227 ,593 ,943
demokrat 149,1111 885,693 ,530 ,943
cekici 149,0456 881,682 572 ,943
dindar 148,1726 902,211 ,305 ,944
sempatik 148,8472 881,171 642 ,942
geng 148,6607 894,909 441 ,944
gercekci 148,6706 882,543 ,585 ,943
yaratycy 148,8810 878,519 624 ,942
modacy 148,9921 887,388 ,496 ,943
oldugugibi 148,8690 893,410 ,395 ,944
koylu 148,9921 922,425 ,015 ,946
serinkanly 148,7976 893,398 ,458 ,943
cesur 148,6706 884,233 ,591 ,943
duyarly 148,8512 873,479 ,688 ,942
saygyly 149,0298 875,524 ,662 ,942
syradypy 149,2599 895,314 ,395 ,944
sosyal 149,2639 880,628 ,599 ,943
asil 148,9921 874,429 ,693 ,942
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saygyn 148,6329 876,328 674 ,942
ilkeli 148,6349 881,528 ,591 ,943
lider 148,5000 885,320 ,563 ,943
tedbirli 148,1766 892,420 ,490 ,943
zeki 148,2758 886,148 ,567 ,943
toplumcu 148,6964 882,705 ,581 ,943
canly 148,9623 879,698 611 ,942
modern 149,0317 879,061 625 ,942
caddap 149,1806 873,965 678 ,942
badymsyz 149,0357 878,551 ,602 ,943
buyuleyici 149,2817 882,286 ,556 ,943
6zguvenli 148,5972 882,738 ,549 ,943
dengeli 148,9841 882,370 ,581 ,943
glvenilir 148,9385 877,907 624 ,942
nepeli 148,7024 879,764 625 ,942
guzel 148,6647 876,768 ,664 ,942
takymcy 148,9028 885,519 524 ,943
kibar 149,3869 879,514 ,595 ,943
6zgln 148,8750 877,712 ,601 ,943
kadynsy 149,4563 902,352 ,303 ,944
2.Giivenilirlik Analizi
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,953 43
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if Item
Iltem Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
samimi 125,1409 840,412 ,485 ,953
mantykly 124,7937 837,114 ,543 ,952
darGst 125,3313 840,488 512 ,952
katylymcy 125,1429 845,693 411 ,953
romantik 125,9425 847,867 377 ,953
tokgdzlu 125,8413 839,120 478 ,953
hopgdrild 125,5377 829,247 ,610 ,952
demokrat 125,4464 835,798 ,544 ,952
cekici 125,3810 832,646 575 ,952
dindar 124,5079 854,044 ,287 ,954
sempatik 125,1825 831,867 ,650 ,952
geng 124,9960 845,793 439 ,953
gergekci 125,0060 833,759 ,584 ,952
yaratycy 125,2163 829,995 621 ,952
modacy 125,3274 838,113 ,500 ,952
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oldugugibi 125,2044 843,344 407 ,953
serinkanly 125,1329 844,613 452 ,953
cesur 125,0060 835,203 ,593 ,952
duyarly 125,1865 823,750 ,704 ,951
saygyly 125,3651 825,934 676 ,951
syradypy 125,5952 846,786 ,385 ,953
sosyal 125,5992 831,624 ,602 ,952
asil 125,3274 825,644 ,695 ,951
saygyn 124,9683 827,768 672 ,951
ilkeli 124,9702 832,152 ,600 ,952
lider 124,8353 836,865 ,556 ,952
tedbirli 124,5119 844,489 AT70 ,953
zeki 124,6111 838,035 ,554 ,952
toplumcu 125,0317 833,880 ,581 ,952
canly 125,2976 830,937 611 ,952
modern 125,3671 829,776 ,633 ,952
caddap 125,5159 824,871 ,685 ,951
badymsyz 125,3710 829,184 611 ,952
buydleyici 125,6171 833,505 ,555 ,952
6zgivenli 124,9325 833,984 ,548 ,952
dengeli 125,3194 832,663 ,594 ,952
guvenilir 125,2738 827,635 ,646 ,952
nepeli 125,0377 830,406 633 ,952
glzel 125,0000 827,913 ,666 ,952
takymcy 125,2381 836,377 527 ,952
kibar 125,7222 830,114 ,604 ,952
6zgln 125,2103 828,962 ,601 ,952
kadynsy 125,7917 853,446 ,295 ,954
3.Guvenilirlik Analizi
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,954 41
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if Item
Iltem Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
samimi 119,0198 798,942 ,488 ,953
mantykly 118,6726 795,891 ,544 ,953
dardst 119,2103 798,997 516 ,953
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katylymcy
romantik
tokgozlu
hopgoéruli
demokrat
cekici
sempatik
geng
gercekci
yaratycy
modacy
oldugugibi
serinkanly
cesur
duyarly
saygyly
syradypy
sosyal
asil
saygyn
ilkeli

lider
tedbirli
zeki
toplumcu
canly
modern
caddap
badymsyz
blydleyici
ozglvenli
dengeli
glvenilir
nepeli
glzel
takymcy
kibar
6zgln

119,0218
119,8214
119,7202
119,4167
119,3254
119,2599
119,0615
118,8750
118,8849
119,0952
119,2063
119,0833
119,0119
118,8849
119,0655
119,2440
119,4742
119,4782
119,2063
118,8472
118,8492
118,7143
118,3909
118,4901
118,9107
119,1766
119,2460
119,3948
119,2500
119,4960
118,8115
119,1984
119,1528
118,9167
118,8790
119,171
119,6012
119,0893

804,252
806,282
797,768
788,132
794,785
791,732
791,032
804,630
792,790
788,985
796,955
801,858
803,065
794,058
782,686
784,865
805,522
790,652
784,864
786,794
791,142
795,628
803,149
796,859
792,789
789,955
788,766
783,834
788,184
792,358
793,064
791,646
786,555
789,432
787,248
795,726
789,397
788,320

412
,380
,480
,613
,542
574
,647
,436
,582
,622
,500
,410
,456
,593
,708
,679
,383
,602
,694
,673
,599
,557
470
,554
,581
,610
,634
,688
,612
,556
,545
,594
,649
,633
,662
,519
,600
,597

,954
,954
,953
,953
,953
,953
,953
,954
,953
,953
,953
,954
,954
,953
,952
,952
,954
,953
,952
,952
,953
,953
,953
,953
,953
,953
,953
,952
,953
,953
,953
,953
,952
,953
,952
,953
,953
,953
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