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OZET

Yiiksek Lisans Tezi
Sehir Markalasmasinin Pazarlama Acisindan One Cikan Faktorlerinin
Degerlendirilmesi Ile Ilgili Bir Arastirma

Cansu ARSLAN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal
Pazarlama Program

Giiniimiizde rekabet yalnizca iriinler veya firmalar arasinda degil,
iilkeler ve sehirler arasinda da yasanmaktadir. fletisim ve ulasim imkanlarinin
biiyiik oranda gelismis olmasi, bilginin hizh bir sekilde yayilmasi, insanlarin
gelirlerinin artmasi vb. bircok faktore bagh olarak insanlar diinyayr
dolagsmaktadir. Ticari iiriinler gibi sehirler de kendilerine o0zgii pazarda
markalama stratejilerini kullanarak rekabet etmektedirler. Ancak markalama
stratejileri, sehirleri rakiplerinden farkhlastirarak yalmizca daha fazla ziyaretci
cekecek bir turizm destinasyonu yaratmaya hizmet etmemektedir. Bunun
otesinde, sehir markalagsmasi kapsaminda olan yerlesimci ve yatirnmcilar da
sehirlerin kazanmaya cahstiklar1 paydaslaridir. Dolayisiyla, markay:r yeni
yatirnmcilar ve girisimcilere tanitan bir sehir marka kimliginin olusturulmasi
onemlidir. Bu ¢calismayla, izmir’deki seyahat acentesi ¢ahsanlar1 ve sahiplerinin
bakis acisiyla, Izmir’in markalasmasim saglayan pazarlama acisindan 6ne
¢ikan faktorlerinin belirlenmesi amaclanmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Sehir Markalasmasi, Sehir Marka Kimligi,
Ticari Kimlik, Sehir Pazarlamasi, Izmir



ABSTRACT

Master’s Thesis

A Research Study Of The Evaluation Of The Factors That Effects Location
Branding From The Stand Point Of Marketing

Cansu ARSLAN

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Adminastration
Marketing Program

Nowadays, there is not only competition between products or companies,
but also takes place between countries and locations. People are traveling
around the world because of many factors like greatly enhanced communication
and transportation facilities, quickly spread of information and increased
people’ income. Locations also compete as commercial products by performing
branding strategies in their own market. However, branding strategies does not
only serve to create a tourism destination attracting more visitors by
differentiating locations from its rivals. Further to that, residents and investors
are also the stakeholders that cities target within locations branding. Therefore,
developing a locations brand identity that introduces the city to new investors
and entrepreneurs is significant. With this study, determining prominent factors
that provide branding for Izmir in terms of marketing with the viewpoint of
travel agents workers and bosses has been aimed.

Keywords: Brand, Location Branding, Location Brand Identity,
Commercial Identity, Location Marketing, Izmir
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GIRIS

Toplumlarin  degiskenlik  gosteren egilimleri, sehirlerarasi rekabetin
yogunlagmast ve hizli bir sekilde hareket edilmeye c¢alisilmasi, ekonomik ve
teknolojik alanlardaki degisimler ve kiiresellesmenin yogun olmasi gibi nedenler
sehirleri, gerek kendi iglerinde gerekse diinyadaki diger sehirlerden farklilagsmalar
diisincesini dogurup, kendilerine 6zgii degerleri ve rekabet edilebilir gii¢lii yonlerini
belirleyerek marka olma arzusuna sevk etmistir.

Sehirler fiziki yapilari, altyapilari, gecmisten giliniimiize ve gelecege uzanan
ve i¢inde yasayan insanlariyla ve bu insanlarin bireysel ya da birlikte olusturduklari
degerleriyle pazarlamaya konu olabilecek birer {iriindiirler. Bundan yola ¢ikarak
birinci boliimde literatiirde marka kavrami ve sehir markasi olusturma silirecinde
onemli olan kavramlar iizerinde durulmustur.

Kiiresellesme sonucunda sehirlerarasi rekabetin yogun yasandigi giiniimiizde
sehirler hedef kitlelerinin zihinlerinde diger sehirlerden farkli bir yer edinmeye
calismaktadirlar. Bulunduklari pazar diliminden pay almak igin yeni hedef kitleleri
cekebilmek, onlar i¢in kendilerini ¢esitli cazibelerle ve olumlu imajlarla donatip
akillarda kalici olmak istemektedirler. Tkinci boliimde sehirlerin pazarlanmasi
asamasinda stratejik pazarlama planinin olusturulmasi, temel hedef kitlenin
belirlenmesi, sehirlerin markalasma siireci, sehir markalagsmasinda pazarlama
agisindan one ¢ikan faktdrlerin yaninda arastirmanin drnek sehri olan Izmir sehri ile
ilgili genel bilgiler verilmis, sehrin marka vaadi bu vaadin hedef kitle i¢in anlama,
temel amaglar1 ve stratejik onceliklerinden yola ¢ikilarak sehrin hedef kitlesi ile ilgili
GZFT Analizleri verilmistir.

Son béliimde ise drnek sehir olarak secilen Izmir sehrinin, markalasmasinda
one ¢ikan faktorlerin belirlenmesine yonelik sehirde faaliyet gosteren seyahat
acenteleri ve sahiplerine yapilan arastirma ile ilgili bilgiler verilmis ve
degerlendirmeler yapilmistir. Sehri, giiniimiiz rekabet ortaminda diger sehirlerden
farklilagtiran temel degerlerinin ve giiclii yonlerinin belirlenmesi ile sehrin

markalagsmasinda one ¢ikan faktorlerine 151k tutulmaya caligilmistir.



BiRINCi BOLUM
SEHIR MARKASI OLUSUM SURECINDE TEMEL KAVRAMLAR

1.1. MARKA KAVRAMI

Kiiresellesen ve bununla birlikte hizla gelisen diinyada miisterilerin ihtiyag ve
beklentilerinde olusan degisiklikler, isletmeleri daha seckin ve farkli {irtinler
tiretmeye mecbur etmis ayni zamanda {iretimi her ne kadar karmasik ve zor olsa da
bu iriinlerin taklit edilmesi ve ikamelerinin iiretilmesi de giliniimiizde bir o kadar
kolaylasmustir'. Bu dogrultuda marka kavramy, isletmeler acisindan rakiplere yonelik
basar1 elde edilmesi ve ayni zamanda miisteri tarafindan tercih edilebilirlik unsuru
olmasi agisindan 6nemli bir faktordiir.

Farklilasma unsuru ele alindiginda iiriin ve hizmetlere katki saglayan markaya
farkli anlamlar yiiklendigi gibi farkli tanimlamalar da yapilmaktadir. Yapilan cesitli
tanimlar icerisinde en yaygimn kullanilan1 ve gecerliligini uzun zamandir koruyani
A.M.A tarafindan yapilan tanimdir. A.M.A’ ya gore marka; satict ya da satici
gruplan tarafindan sunulan mal ya da hizmetlerin tanimlanmasin1 ve bu mal ve
hizmetlerin rakip mal ve hizmetlerden farkliliklarinin ortaya konulabilmesini
amagclayan ayirt edici bir isim, sembol, sekil, sézciik, renk, tasarim ya da bunlarin
bilesimi olarak ifade edilmektedir®.

Tirk Patent Enstitiisiine gore; >’Marka, bir isletmenin mal ve/veya
hizmetlerini bir baska isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlart gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade

edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir 3

! Capik, Ugur, Sehir Markasi Olusturma Siireci ve Sehrin Kimlik Bilesenlerinin Gelistirilmesine
Yonelik Bir Arastirma: Kars Ornegi, Kafkas Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek
Lisans Tezi, Kars, 2013, 5.18

2 Keller, Lane Kevin, Strategic Brand Management, Pearson Education International, Amerika,
2003,(Strategic Brand Management), s.3

® Tiirk Patent Enstitiisii, Marka Nedir?, MarkaBilgilendirme, http://www.tpe.gov.tr/, (08.04.2015)



http://www.tpe.gov.tr/

Marka; marka ismini, ticari marka ismini ve bununla birlikte {iriiniin
tanimlanmasinda kullanilan gesitli diger unsurlar1 da icermektedir®. Markanin gorsel
0ziinii olusturan 6gelere baktigimizda genel olarak iiriine ya da imalatci isletmeye ait
bir isim, sembol veya bir slogandan olustugu goriilmektedir. Bundan dolayr marka
denilince akla yalnizca tiriine ait bu bilesenler gelmekte ya da reklamdaki slogan
veya jingle marka olarak algilanmaktadir. Gergek olan ise; markalarin da insanlar
gibi sadece fiziksel unsurlardan degil kendine has bir ruh ve benligi ile var olmasidir.
Bundan dolayidir ki markay1 marka yapan ve onun kaliciligini da saglayan markanin
kendine has bu oziidiir. Bu yilizden markay1 olusturan unsurlar iginde soyut ve
duygusal olanlar, somut ve rasyonel olanlardan daha agirliktadir®.

Marka gilinlimiize kadar, iirlinlerin ve hizmetlerin; rakiplerin {irlin ve
hizmetlerinden ayirt edilebilmesini saglayan, kalite giivencesi olan, {ireticisi
hakkinda bilgi veren yani fonksiyonel 6zelliklerin yaninda psikolojik ozellikler de
kazandiran bir deger olarak yerini almistir®,

Iyi bir marka, {ireticinin alicilar iizerinde birakmis oldugu giiveni ve garantiyi
sembolize eder. Philip Kotler’e gore, markanin daha fazla anlami oldugu
vurgulanmaktadir. Markanin igerdigi bu anlamlar’;

- Nitelik: Marka, bir {irliniin niteliklerini simgeler. Hizli, saglam v.b. gibi.

- Yararlar: Markanin tiiketiciler i¢in nasil bir fayda yaratacagini ifade eder.
Tiiketiciler satin aldiklar1 markalarda, psikolojik veya giivenlik (emniyet) gibi
fonksiyonel faydalar aramaktadirlar®.

- Degerler: Markanin {iretici hakkinda one c¢ikardigi degerlerdir. Giiven,

sportiflik v.b.

* Jr, William D., McCarthy, E. Jerome, Cannon, Joseph P., Essentials of Marketing: A Marketing
Strategy Planning Approach, Cev. Ed. Once, Asim Giinal, 13. Basimdan Ceviri, Nobel Yayinlari,
2013, 5.197
® Borga, Giiven, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar m?, Marka Olmanin ABC' si, Kapital
Medya Hizmetleri MediaCat Yayincilik, Istanbul, 2004, s.83

Akpmar, Ilknur, Sehirlerin Markalagsmas1 Siirecinde Universite Ogrencilerinin Roli,
(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi) Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali, Bolu, 2011, s: 1-2
" Once, Asim Giinal ve digerleri, “’Sehirlerin Markalagmasi ve Sehir Markasi Olusturmada Sembol
Yapilar: Canakkale Ornegi’’, Uluslararast II. Trakya Bolgesi Kalkinma- Girisimcilik
Sempozyumu Bildiri Kitabi, Kirklareli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, igneada-
Kirklareli, 1-2.10.2010, s. 681-700
® Erdem, Sakir, Marka Degerini Olusturan Faktorlerin Miisteri Odakh Olgiimlenmesi Ve Siit
Uriinleri Sektorii’ne Yonelik Bir Arastirma (Yaymlanmamis Doktora Tezi) Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2004, s.4



- Kiiltiir: Marka bir kiiltiirii temsil edebilir. Volkswagen Alman kiiltiirtinii temsil
etmektedir.
- Kigilik: Marka bir kisiligi yansitir. Ornegin, Porsche, aktif, dinamik kisiligi
yansitabilir.
- Kullanici: Marka, iriiniin kimler tarafindan kullanilacagina karar verebilir.
Ornegin, Mercedes markas1 genelde iist diizey yoneticilerin kullandigi bir

otomobil markasidir.

1.2. MARKA OLUSTURMA SURECI

Kiiresellesme ile birlikte degisim gosteren pazar kosullari, Kaliteli veya
kaliteyle birlikte albenisi yiiksek olan bir {irliniin giinimiizde kar elde edebilecegi
garantisini verememektedir. Uriin ne kadar kaliteli veya ¢ekici olursa olsun rekabet
etme noktasinda basarili bir markaya sahip degilse siradan bir {iriin olmanin Gtesine
gidemedigi goriilmektedir. Uriiniin rekabet edebilmesi ve benzerlerine nispeten
rekabetci avantaj ve siirdiiriilebilir karlilik yaratmasi noktasinda gii¢lii bir markaya
sahip olmasi gerektigi goriilmektedir”.

Marka olusturma siireci asamalarinin ¢esitli arastirmacilar tarafindan farkl
sekillerde ele alindig1 goriilmektedir. Kotler ve Armstrong’a gore; marka olusturma
slirecinin asamalarini; marka kimligi, marka konumlandirma, marka ismi, marka
cesitleri ve marka gelistirme stratejileri meydana getirmektedir™.

Markanin olusturulmasinda, markaya ait gorsel ve sozel kimligi olusturan
bilesenlerin 6nem tagidigini ileri siiren Allen ve Simmons; sozel kimligi olusturan
temel unsurlarin markay1 diger markalardan ayirip ve onlar1 belirgin kilabilecek bir
marka ismi gerektigini, bu markanin ise iyi bir reklam, kulaga hos gelecek bir nota
ve marka veya iirline ait bir hikaye ile birlikte desteklenerek ortaya konulmasi
gerektigini ifade etmektedirler. Gorsel kimligi olusturan bilesenleri ise markaya ait

logo ve semboller, renkler ve yazi karakterleri seklinde belirtmektedirler.

° Capik, s.52

10 Kotler, Philip ve Armstrong, Gary, Principles Of Marketing, 15th. Edition (Global Edition),
Pearson Edication Limited, 2014, p.293

1 Simmons, John, Allen, Tony, “’Best Practise in Branding’’, Brands and Branding, The Economist
in Association With Profile Books Ltd, London, 2003, pp.114-115



Kanpp; marka olusturma siireci igin “Marka Stratejisi Doktrini” ismi verilen
bir model gelistirmistir. Gelistirdigi bu modelle marka olusturma siirecini; markanin
mevcut konumunun analiz edilerek gelecekteki konumunu belirleme, marka vaadi
olusturma, marka eylem plan1 hazirlama, marka kiiltiiri yaratma, marka stratejisi
plani hazirlama ve son olarak da marka faydalarindan olusan 6 asama ile ifade
etmektedir'?,

Moon ve Millison ise; marka olusumuna katki saglayacak bes asamali deger
yaratima siirecinden bahsetmektedirler. Bu siireg; pazar gelistirme, talep yaratma,
satisa doniistiirme, tatmin etme ve stratejik gelisme olarak ifade edilmektedir™. Chen
ve Burgers; giiclii bir markanin olusturulmasmin ilk ayagimi hedef kitleye o6zgii
fiziksel ve psikolojik iiriinlerin iiretilmesi gerekliligini belirtirken, ayn1 zamanda bu
tirtinlerin sunulmasi noktasinda da 6zel bir marka, gosterisli bir ambalaj tasarimu,
satis kanali ve reklamin her pazara basarili bir sekilde uygulanmasi gerektigini
savunmaktadirlar',

Marka olusturma siireci zaman ve emek isteyen, uzun vadeli bir ¢alismadir.
Bu dogrultuda bakarsak eger markalasma siireci; varilmak istenen hedefin
belirlenmesini, belirlenen hedef dogrultusunda hareket edilmesini ve ulasilan bu
noktanin hedefe uygunlugunun kontroliinii icermektedir™. Marka olusturmak, sabir
ve baglilik gerektiren uzun ve yavas isleyen bir siiregtir. Pazara hakim bir marka
liderinden pay kazanmaya c¢alisan markalar, ¢ok uzun ve zorlu bir asamadan gecerler.
Birtakim arastirmacilara gére, modern pazarlamada bunu yapmaya kalkismanin ¢ok
zor oldugu kanisina varilmaktadir'®.

Marka olusturma siirecine yonelik en ¢ok kullanilan modellemelerden birini
de Aaker gelistirmigtir. Aaker ’a gore; marka olusturma siireci bes asamali bir
modelden olusmaktadir. Modelin ilk asamasini stratejik marka analizi, iKinci

asamasini marka kimligi yaratma, iglincii asamasini deger Onerisi gelistirme,

12 Knapp, Duane E., Marka Akl Kapital Medya Hizmetleri, MediaCat Yaymcilik, istanbul, 2003,
s5.27-30

3 Moon, Michael ve Millison, Doug, Atesten Markalar, internet Caginda Marka Sadakati
Yaratmanin Yollar, cev. Tanju Kalkay, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2005, $.58-62

14 Chen, Junsong, Burgers Willem P.,“Winning the China Vitamin War By Building a Strong Brand”,
International Journal of Pharmaceutical and Healthcare Marketing, Vol.1, No.1, 2007, pp. 79-85
% Diivenci, Erkam, Sehir Algisinin Sehrin Marka imajina Etkisi ve Istanbul’da Yasayan Sehir
Sakinleri Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, {stanbul, 2009, 5.19

16 Morgan, Nigel, Pritchard, Anette, Turizm Sektoriinde Reklamcilik, Cev: Deniz Demirtas,
MediaCat, istanbul, 2006, s.303



dordiincii  asamasimni  konumlandirma ve son asamasmni ise uygulama
olusturmaktadir™’.

Tiiketici zihninde yiiksek degere sahip bir markanin nasil olusturulabilecegine
yonelik yapilan literatiir taramasinda, marka olusturma siirecinde genel olarak
kullanilan degiskenlerin marka ismi, marka kimligi, marka konumlandirma ve marka
gelistirme stratejileri olarak ele alindigi goriilmektedir’®. Bundan dolayr marka
olusturma siirecinde 6nemli bir yer tutan bu bilesenlerin ele alinarak agiklanmasi

oldukga yararl olacaktir.
1.2.1.Marka Ismi

Marka ve pazarlama iletisimi galismalarin olusturulmasi siirecinde 6nemli
bir bilesen olarak kabul edilen marka ismi temelde; {iriiniin ve markanin 6ziinde neler
oldugunu tanimlamaya yardimci olabilecek bilesenlerin birgogunu biinyesinde
barindirmalidir’®. Bundan dolay1 anlamli bir marka ismi ile iirlin veya {iriin kategorisi
arasinda bir baglanti kurmali, {iriinii farkli kilan 6nemli Ozellikleri ve firetici
isletmeler hakkinda bilgi sahibi olunmasi konusunda yardimci olmalidir.

Markay1 olusturan isim; {irtiniin kimligini olusturmasina katki saglamasinin
yaninda, iriinlerin temsil ettigi semboller ve anlamlarla iiriine yonelik zengin bir
bilesen olusturmaktadir. Bu ylizden basariyla gelistirilen ve yonetilen marka isimleri
misterilerde ¢esitli ¢agrisimlar yaparak markanin tiiketiciler ile 6zdeslesmesi
stirecine katki saglamaktadlrzo.

Marka isminin dogru ve iirin/hizmete uygun bir bicimde secilmesi, iiriine
kazandiracagi imajin yaninda marka degerinin de artmasinda 6énemli bir role sahiptir.
Iyi analiz edilemeyen veya etkisiz bir marka ismi uluslararasi pazarda imaj

zedelenmesine ve markanin rakipler karsisinda rekabet¢i avantajini kaybetmesine

17 Aaker, David A., Giiclii Markalar Yaratmak, Cev: Erdem Demir, Mediacat Yayincilik, Istanbul,
2009, (Giiglii Markalar Yaratmak), s.197

¥ Yiice, Alpaslan, Biitiinleyici Bir Model ile Marka Degeri Ol¢iimii, Doktora Tezi, Atatiirk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum, 2010, s.11

19 Aaker, David, Marka Degeri Yonetimi, Cev. Erdem Demir, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2009,
(Marka Degeri Y 6netimi), s.213

2 Keller, Kevin Lane, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, Vol.57, No:1, 1993,(Journal Of Marketing ), pp. 1-22



sebep olabilmektedir?. Iyi bir konumlandirmaya sahip bir marka ismini olusturan
unsurlarin tiimiinii belirlemek oldukga gii¢ olsa da marka ismine yonelik yapilan
literatiir taramasinda iyi bir marka isminin genel olarak asagidaki kriterlere sahip
olmasi gerektigi anlasiimaktadir:

-Marka ismi kolay hatirlanabilir ve taninabilir olmalidir,

-Kisa, basit, sdylenmesi ve okunmasi kolay olmalidir,

-Koti bir bigim veya gorsel semaya sahip olmamalidir,

-Tek bir sekilde telaffuz edilmeli ve tiim dillerde telaffuzu miimkiin olmalidur,

-Saldirgan, negatif ve miistehcen olmamalidir,

-Marka, isminin imajiyla uyumlu olmalidir,

-Secilecek marka ismi taklit unsurlar tasimamalidir ve estetik olarak g¢ekici

olmalidir,

-Marka, etiketleme ve ambalajlanmaya uygun olmali, {iriiniin diger tiim

Ozellikleri ile uyumlu olmalidir,

-Hukuki olarak kaydedilmeye uygun ve hukuki korunma giiciine sahip
olmalidir,

-Uriin hattina yeni iiriinlerin eklenebilmesi i¢in uygun olmalidir,

-Tim medya ve iletisim araglar1 tarafindan kolayca ve etkili bir sekilde
kullanilabilir olmalidir,

-Kiiltiirel ve ticari degisikliklere miimkiin oldugunca dayanabilecek esneklige
sahip olmalidir,

-yi bir marka ismi, kulaga hos gelmeli ve zihinde farkli fikir ¢agrisimlart
yaratmalidir,

-Rakiplerinden farkli olabilmeli ve kolaylikla rakiplerinden ayirt
edilebilmelidir.

Yapilan calismalar sonucunda, akilda kalict ve kaliteli bir marka isminin
olusturulmasinda ti¢ stratejinin siklikla kullanildig1 fark edilmistir. Bu stratejiler;
Juliet Prensibi, Joyce Prensibi ve Dilsel Analiz olarak adlandirilmaktadir. Bu
stratejileri agiklamak gerekirse eger; Juliet Prensibi, ismin misteri zihninde
tekrarlama ya da yineleme yoluyla benimsetilmesine dayanmakta iken; Joyce

Prensibi, cazip, ¢ekici ve fonetik yapiya uygun olan ve b,c,d,g,p,q,t harfleri ile

21 Erdil, Sabri T. ve Uzun, Yesim, Marka Olmak, Beta Basim Dagitim Yayimlari, Istanbul, 2009,
s.35



baslayan kelimelerin daha popiiler oldugunu 6ngérmektedir. Dilsel Analiz ise sesli
ve sessiz harfler arasindaki uyum ve tonlamalarin 6n planda tutularak marka isminin

belirlenmesine dayanmaktadir®.

1.2.2.Marka Kimligi

Kimlik; markanin degeri, durusu, nasil algilanmak ve taninmak istedigi, iligki
ve iletisimin nasil oldugu gibi sorulara aranan cevaplarin toplamini ifade etmektedir.
Marka kimligi; 6z kimlik ve genisletilmis kimlikten olusmaktadir (Sekill). Oz
kimlik, markanin 6ziidiir ve zamandan bagimsizdir. Oz kimlik, markay1 rakiplere
gore daha Ustiin ve degerli yapan unsurlar1 kapsamalidir. Boylece markanin giivenilir
olmasina ve deger Onermesine katkida bulunacagt g6z ardi edilmemelidir.
Genigsletilmis kimlik ise; markanin 6z kimliginin yaninda, markayla biitlinliik

saglayan unsurlarin da eklenmesiyle markanin tamamlanmasini saglarzg.

Sekil 1. Marka Kimlik Yapist

GENISLETILMIS
KiMLIiK

Kaynak: Aaker, David A., 2009, Gii¢lii Markalar Yaratmak

Marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci

olmaktadir®®. Marka kimligi; marka tarafindan tiriiniin sekli, ismi, gorsel isaretleri vb.

22 Dereli, Tiirkay ve Baykasoglu, Adil, Toplam Marka Yoénetimi, Hayat Yaymlari, Istanbul, 2007,
s.50

2% Aaker, D., Giiclii Markalar Yaratmak, s. 103 )

24 Uztug, Ferruh, Markan Kadar Konus Marka Iletisimi Stratejileri, 2. Basim, Mediacat Yaynlari,
Istanbul, 2008, ss.120-130



hakkinda reklamlar araciligiyla tiiketiciye mesaj vermesidir®. Pazarlamacilar,
tiikketicilere verdikleri ¢esitli mesajlarla {iriin ve hizmetin marka kimligini yansitmak
istemektedirler. Verilen mesajin uygun olmamasi durumunda, pazarlamacinin
yansitmak istedigi kimlikle tiiketicinin algiladigi kimlik farkli olmasi durumuyla
ylizlesebiliriz, bu durum ise markanin basarisizligina neden olmaktadir®®.

Markanin insan zihninde giiglii bir yer edinmesini saglayan, {riin ve
hizmetlerin 6zellikleri ve kalitesiyle birlikte tiiketici ile aralarinda olusacak duygusal
bagliliktir. Boyle iyi bir iliskinin kurulabilmesi i¢in de giiglii bir kimlik ve kisiligin
olusturulmasi gerekmektedir’’.Marka kimligi, isletmeyi var eden 6z degerlerin ve
temel bilesenlerin markaya yansitilmasi olarak tanimlanmakla birlikte isletmenin
paydaglarma sorulan “sen kimsin” sorusuna alman yamtla da kendini
betimlemektedir®®. Fonksiyonel, duygusal ya da kisisel faydalar1 iceren bir deger
Onerisi yaratilarak miisteri ile marka arasinda giiclii bir iliski kurulmasi acisindan
yardimet1 olmalidir®.

Marka kimligi genellikle markanin ayirt edilebilirligi agisindan igletmelerin
ahlaki yapisini, amaglarini ve kendine has bireysellik duygusunu yansitan degerlerin
marka iizerinde agiga ¢ikarilmasi seklinde tanimlanmaktadir™®. Marka kimliginin bir
insan kimligi gibi sekillendigini dile getiren uzmanlar, nasil ki insan1 var eden bir
ozi, fiziki yapisi, kisilik 6zellikleri ve bir ismi varsa, bir isletmenin de iriin ve
hizmetlerine ait bir 6zii, logosu, ve gegen siire itibariyle kazandigi deneyimi ve
durusuyla yansittigi bir imaji vardir. Bu bakimdan marka kimligi bir markadan
yayilan insani Ozelliklerin biitiinii olmakla birlikte, olusturulan marka kimliginin
olgunlasmasi da insanlar gibi yillara bagli bir siire¢ gerektirmektedir®".

Markaya yonelik kimlik ¢alismalarinin 6nemli olmasmin yaninda, kimlik
bilesenlerine ait wunsurlarin belirlenmesine marka olusturulmasindan once

baslanmasinin  basarili bir marka yaratilmasinda ¢ok daha etkili olacagi

% Doyle, Peter, Marketing Management and Strategy. ,Second edition, Cornwall: Prentice Hall
Europe,1998, p.172

2 Islamoglu, Ahmet Hamdi ve Firat, Duygu, Stratejik Marka Yénetimi, 2. Basim, Beta Yaymnlari,
Istanbul, 2011, s.12

7 Capik, s.53

%8 Balmer, John M.T., "Corporate identity, corporate branding and corporate marketing - Seeing
through the fog", European Journal of Marketing, Vol. 35 Iss: 3/4, 2001, pp.248 - 291

2% Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, s. 84

% Charnatony, de L. ve Harris, F., “Developing corporate brands through considering internal and
external stakeholders”, Corporate Reputation Review, Vol. 3, 2000, pp. 268-274

31 Erdil, 5.109



ongormektedir. Ciinkii marka kimliginin olusmasiyla hedef kitlenin algilarina bagh
olarak yeni bir imaj olusacak ve olusan bu gii¢lii imaj sonucunda marka pazarda daha
gii¢lii bir konum elde ederek tiiketicilerin goziinde farkli bir konumda yer alacaktir®.

Marka kimliginin olusturulmasi, piyasadaki benzer ve rakip tiriinler arasinda
homojenligin saglanmasimin yani sira duygusal tepkileri gerektirecek satin alma
kararlarinda duygusal bagliligin olusmasina yardimci olma ve markanin
tanitilmasinda kolay ve etkili olabilme gibi pek gok katki saglamaktadir®. Yapilan
literatiir taramasinda marka kimliginin dort degisken altinda toplam on iki boyuttan
olustugu gorilmektedir. Bu bilesenler; triin olarak marka (lirtin alani, {iriin
Ozellikleri, kalite/deger, kullanim alanlari, kullanicilar, iiriin mensei), kurum olarak
marka ( kurum ozellikleri, yerel/ kiiresel), sembol olarak marka (gorsel imaj ve
metaforlar ve marka ge¢misi/mirasi), Kisi olarak marka (marka Kkisiligi, marka-
miisteri iliskileri) seklinde ifade edilmektedir®.

Markanin olusturulmasinda ve pazarda olusturulabilecek {istiin rekabetin
saglanabilmesinde marka kimligi, marka diisiincesinin ilk ve temel odak noktasini
olusturmaktadir. Guglii bir kimlik, markanin taklit edilmesini zorlastirmakta,
markanin konumlandirilabilirligi  ve siirdiirtilebilirligi agisindan da avantaj
saglamaktadir®®.Marka kimligi, markanm gelisim gdsterip bunu siirdiirebilmesi i¢in
temel bir kavram olarak degerlendirilir. Bir firmanin, iirlinlin veya hizmetin esasi;
konumlandirma, marka adi, etiket, logo, mesaj gibi kontrol edilebilir unsurlardan
olusur. Kontrol edilebilir olmalari herhangi bir durumda degisebilirliklerini

gé')stermektedir%.

1.2.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, bir marka ile iliskilendirilen insana 6zgii 6zelliklerin bir

kiimesidir. Bundan dolay1; cinsiyet, yas ve sosyo-ekonomik sinif gibi ozelliklerin

82 Perry, Alycia ve Wisnom, David, Markanin DNA’s1 Essiz ve Dayanikh Markalar Yaratmanin
Kurallar, Kapital Medya Hizmetleri, MediaCat Yayincilik, istanbul, 2003, s.15

% Capik, .55

3 Aaker, s. 95

%Zengin, Burhanettin ve Erkol, Giil, Markalasma Acisindan Tarsus Destinasyonu’nun
Degerlendirilmesi, 1. Dogu Akdeniz Turizm Sempozyumu, Cag Universitesi, Mersin, 20.04.2012,
s$s.122-123

% peker, Afife Esra, Kentin Markalasma Siirecinde Cagdas Sanat Miizelerinin Rolii: Kent
Markalasmasi1 Ve Kiiresel Landmark (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul Teknik
Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul, 2006, s. 17
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yan1 sira sicakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi insana 6zgii kisilik 6zelliklerini de
i(;ermektedir37. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin markanin fiziksel 6zellikleri ile
birlikte markanin kisiligi ile kendi kisiligi arasindaki uyumu dikkate aldiklarini
ortaya koymaktadir®®,

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden faklilagmasini saglamada 6nemli bir
kavram olarak gorilmekte ve esasinda markalarin da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, hatta bazi duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina
dayanmaktadir®.

Kotler ve Keller’a gore markalarin da kisilikleri oldugu ve tiiketicilerin
kendilerine denk olan markalari tercih etmelerinin ihtimaller arasinda oldugu gorisii
iizerinde durmaktadirlar®. Ming vd., ise marka kisiligini, kisilerin bakis agisina
dayali olarak markanin duygusal bir sekilde kendini ifade edebilmesinin yani sira
miisteri marka iligkisi ve marka farklilastirmasi i¢in fayda sagladigina isaret
etmektedir*’. Plummer; algilanan marka imajini, markanin karakteri ve kisiligi olarak
tanimlamis ve markalarin tiiketiciler tarafindan “geng ruhlu”, “renkli” veya “ nazik”
gibi kisiye 6zgii sifatlarla tanimlanabildigine dikkat ¢ekmistir®.

Aktuglu marka kisiligini, marka ve tiiketici arasinda olusan bag olarak

tanimlandigina vurgu yapmaktadir®

. Yazar, bunun yani sira marka kisiliginin
markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel ozelliklerin bir pargasi oldugunu, markayi
sadece tanimlamakla kalmadigini sdylemektedir. Ayni zamanda marka kisiligini,
markay1 aciklayan ve marka hakkinda tiiketicilere bir seyler sdyleyebilen fikirler

toplami1 olarak tanimlamaktadir. Bu agidan bakildiginda yazar, marka kisiligini

37 Aaker, D.A., Gii¢lii Markalar Yaratmak, s.159

% Pira, Aylin ve digerleri, Kiiresel Pazarda Marka Yonetimi ve Halkla iliskiler, Donence
Yaynlar, istanbul, 2005, s. 75

¥ Uztug, s.41

0 Kotler, Philip ve Keller, Kelvin Lein, Marketing Management, 13th Edition, Pearson Education,
New Jersey, 2009, (Marketing Management) s.198

4 Ming, J. et al, “’Do Consumers Perceive Differences Among National Brands, International Private
Labels and Local Private Labels? The Case of Taiwan’’, Journal of Product & Brand
Management, 16th Edit., No:6, 2007, pp.360-370

2 Plummer, Joseph T., “Word of Mouth: New Advertising Discipline”, Journal of Advertising
Research, Vol:24, No:6, 2007, pp. 27-31

* Aktuglu, Isil Karpat, Marka Yénetimi: Giiclii ve Basarih Markalar i¢in Temel ilkeler, 3. Baski,
[letisim Yayinlari, Istanbul, 2009, s5.27-28
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markayr mevcut ve muhtemel rakiplerinden aywran tek faktor olarak
degerlendirmektedir™.

Koklii bir marka kisiligi, daha fazla giiven ve sadakat ortami yaratmasi
sonucunda, markanin rakiplerinden faklilasmasini kolaylastirir. Bununla birlikte
marka degerini, marka tercithini ve kullanimini arttirir, tiiketiciler ve marka
arasindaki duygusal baglar1 gelistirir ve giiclenmesine yardimer olur®. Marka
kisiligi, son zamanlarda pazarlamada gekici ve cazip bir kavram haline gelmistir*®,
Gilinlimiizde onde gelen markalarin hemen hemen tiimiiniin, mevcut ve potansiyel
miisterileri nezdinde bilinen 6zgiin kisilikleri bulunmaktadir®’.

Uriinlerin 6zellikleri marka kisiliginde cogunlukla etkili olmaktadir; iiriiniin
kategorisi, ambalaji, fiyat1 ve ¢esitli ozellikleri vb. Bu 6zelliklerin yaninda, {iriinle

ilgili olmayan; sponsorluklar, sembol, reklam tarzi, mensei, firma imaji, CEO’su vb.

de marka kisiliginin olusumunda etkili olmaktadir*®.

1.2.4. Marka imaj

Imaj, markanin soyut dzelliklerini ifade etmektedir. Marka imaj1 tiiketicinin
zihninde yer alan biitiinciil resimdir®. Tiiketicilerin akilci ve duygusal temelde
yaptiklar1 yorumlarla bi¢cimlenir. Marka imaj1, tiiketicinin psikolojik ve sosyal
ihtiyaclarinm karsilamak ic¢in olusturulmaktadir 0 Marka imaji; tiiketicilerin markaya
yonelik rasyonel ya da duygusal anlamda gosterdigi tutum ve davraniglar tarafindan

sekillenen subjektif ve algisal bir olgu olarak tanimlanmaktadir®.

* Coskun, Kerim, Kent Markasi ve Marka imajmm Ol¢iimii: Diizce ili Ornegi, Yiiksek Lisans
Tezi, Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Diizce, 2012, s.13

4 Usakli, Ahmet ve Baloglu, Seyhmus, ’Brand Personality of Tourist Destinations: An Application
of Self-Congruity Theory’’, Tourism Management, 32nd Edit, 2011, pp.114-127

*® Rajagopal, M.A., Insights From Research Brand Excellence: Measuring The impact Of
Advertising and Brand Personality On Buying Decisions, Measuring Business Excellence, 10th
Edition, No:3, 2006, pp.56-65

" Schneider, Giilpmar Kelemci ve Bodur, Cansel K.elebek, Tiiketicilerde Marka Kisiligi Algisi ile
Marka Tercihine iliskin Bir Analiz: Hijyenik Uriinler Sektériinde Bir Uygulama, Dumlupinar
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:24, 2009, ss5.121-141

*® Aaker, 5.164

49 Ormankiran, Yusuf, Turistik Bir Uriin Olarak Kentlerin Marka Denkliginin Olciilmesi:
Ankara flinde Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii,
Ankara, 2012, s.18

% Ural, Tiilin, Markalamada Yol Haritasi, 1. Basim, Nobel Yaylari, Ankara, 2009, s.29

*! Giirson, A. Poyraz , Marka Kavrami: Marka imaji, Marka Kisiliginden Marka Kimligine, iz Atiim
Universitesi Dergisi, Say1:7 , 2009, ss. 22-23
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Marka imaji, markanin 6nceki performansina gore tiiketicilerin zihninde yer
etmesidir. Yani, oOnceki tiiketim deneyimi ve markanin tiiketici ihtiyaglarini
karsilama becerisi, markann imajinin olusmasinda etkilidir’®>. Bir markanin imaj,
tiiketici memnuniyetinin temelini olusturmaktadir. Markalar tiiketicilerin zihinlerinde
kodlanmis fonksiyonel ve duygusal degerlere gore se¢ilir kilinmaktadir. Bu degerler
sonucunda olusan marka imaji, tiiketicilerin markalar arasindaki farkli noktalar
tanimasini Ve ayirt edebilmesini saglamaktadir™.

Dogru marka imajinin olusturulmast dogru kimligin olusturulmas: ile
gerceklesmektedir. Mevcut imajin olumsuz olmasi durumunda var olan eski imaji
yok etmek icin de, marka kimligi yeniden konumlandirilmali, iiriinle mevcut
durumun eslesmesi saglanmalidir™.

Degisik birgok kanaldan elde edilen verilerin yorumlanmasi ile olusan imaj,
edinilen yeni bilgi ve deneyimlerle birlikte zaman igerisinde degisime ugrayabilen
siirekli degisime ayak uyduran bir kavramdir. Insanlarin zihninde yer edinmis
herhangi bir iriin/hizmet, marka, ililke veya sehir i¢in olusan imaj, insanlarin
algilama, tutum ve davranisi tizerinde etkili hatta belirleyici olmasi agisindan da
bliyiik bir onem tagimaktadir.

Marka imaju ile ilgili yapilan bir¢ok farkli tanimin ortak noktasi olarak marka
imajinin, insanlarin marka ile ilgili algilari, yorumlar1 ve marka ile ilgili pazarlama
¢abalarinin sonucu olarak tiiketicilerin zihinlerinde olustugu séylenebilir®. Marka
imaji, tiikketiciye somut bir fayda saglamaktan ziyade, tiiketicinin tirliniin kimligiyle
ist diizeyde duygusal bir bag kurmasim1i ve markanin goénderdigi mesajla
biitinlesmesini, mesajin ise tiketicinin zihninde ulasmak istedigi noktayla

bagdastirilmasini icermektedir™.

52 Ballantyne, Ronnie et al, The Evolution of Brand Choice, The Journal of Brand Management,
Vol.13, No:4, Palgrave Macmillan, 2006, pp.339-352

5% Martinez, Eva and Leslie de Chernatony, The Effect of Brand Extension Strategies Upon Brand
Image, Journal of Consumer Marketing, Vol:21, Iss:1, 2004, pp.39-50

% Hudson, Martin and Nick Hawkins, A Tale of Two Cities - A Commentary on Historic and Current
Marketing Strategies Used by the Liverpool and Glasgow Regions, Place Branding, Palgrave
Macmillan Ltd., 2006, pp. 155-176

% (Ozdemir, Hilal, Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Imajma Etkisi, istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Y11:8, Say1:15, 2009, ss. 57-72

* Bakar, Sevgi, Marka Kavrami Uzerine Bilgilendirme Calismasi, T. C. Giiney Ege Kalkinma
Ajansi izleme ve Degerlendirme Birimi, 02.02.2011, s.7
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1.2.5. Marka Ozvarhg

Aaker’a gore marka 6zvarligi; bir lirlin veya hizmet tarafindan bir firmaya ya
da o firmanin miisterilerine saglanan degeri arttiran veya azaltan, bir markanin
ismine ve semboliine bagli olan aktif ve pasif varliklar toplulugundan olugsmaktadir.
Bu varliklar ise; marka farkindaligi, marka bagliligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlart ve diger marka varliklaridir® . Yénetsel olarak bakildiginda markanin
semboliinden, logosuna kadar tiiketici tarafindan algilanmasi ve bunun yaninda
markanin tiiketiciye hissettirdigi her sey marka dzvarhgidir®,

Marka Ozvarligi, iiriin ve hizmetlere verilen katma degerdir. Bu deger
tiiketicilerin nasil diisiindiigliniin, hissettiginin ve markayla ilgili eylemlerini nasil
gerceklestirdiginin yansimasi olarak da adlandirilabilir. Marka 6zvarligi, finansal ve
psikolojik acidan bakildiginda firmaya kazandirdiklarindan dolayr 6nemli bir soyut
varliktir®®. Misteriler i¢in nasil bir deger yarattiginin yaninda firma i¢in de deger
yaratir. Burada miisteri nihai (son) kullaniciyr kapsadig1 kadar, firma i¢in dnemli
olan alt yapidaki miisterilerini de kapsarGo.

Marka 6zvarlig1, markanin pazardaki giiclinii yansittigl i¢in son zamanlarda
oldukga 6nemli bir konu olarak degerlendirilmektedir. Bu kavram, gii¢lii bir marka
ismi ile birlikte marka semboliiniin tiiketicinin zihninde yarattig1 olumlu izlenimlerin
iiriin ve tiiketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu olan bu deger olumlu izlenimler
nedeniyle {irlinlin ve isletmenin pazardaki degerini, isletmenin aktiflerinden daha

kiymetli bir duruma getirmektedir®.

1.2.5.1. Marka Ozvarhig Boyutlar

Marka 6zvarligi; goreceli olarak mal ve hizmet kalitesi dahil olmak tizere bir
markanin algilanis bi¢imi, tiiketici baglili§i, memnuniyeti ve markaya duyulan tam

bir sayginin toplamidir. Her sey tiiketici, ¢alisanlar ve hissedarlarin bir marka icin

°" Aaker, .21

%8Karabiyik, Nevin, Turizm Sektoriinde Marka Denkligi Kavrami ve istanbul Kenti’nin Marka
Denkligi Algilamasiin Olgiimii (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi) Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2008, .18

% Kotler, Marketing Management, 5.276

80 Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, s. 22

%1 Baydas, Abdulvahap, Pazarlama Agisindan Markanin Finansal Degeri ve Dis Ticaret isletmelerinde
Bir Uygulama, Tiirk Diinyas1 Sosyal Bilimler Dergisi, Kirikkale Universitesi, Say1:42, 2007, 5.127-
150
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hissettikleriyle ilgilidir ve bir kurumun marka 6zvarligin1 olusturmak, alt kademeden
iist diizey kademeye kadar herkesin isidir®,

Markanin tiiketici zihninde hangi degere sahip oldugu ve bu markayla hangi
katma degerin ileride elde edilebilecegi sadece bilangodan ¢ikarilamaz, marka
Ozvarligi 6gelerinin 6nemli bir boliimii tiiketicinin zihninde yer almaktadir®™. Marka
Ozvarliginin basarisi, ¢ok sayida ve sadik bir sekilde satin alma eylemi gerceklestiren
tiiketicilere baglhdir. Uriinlerin marka 6zvarhigm belirlemede bes bilesenden soz
edilmektedir®. Bu bilesenler; marka baghligi, marka farkindalig, algilanan kalite,

marka ¢agrisimlar1 ve diger marka varliklaridir.

Sekil 2. Marka Ozvarliginin Deger Yaratma Siireci

( *Pazarlama \

maliyetlerinin
azalmasi
«Ticari avantaj —
*Yeni miisteri gekmek
*Farkindalik yaratir,

\ giiven artirir. / Tiiketiciye
deger sunar
[ Diger galigmalarla "\ Bilgiyi

iliskilendirilecek | yorumlamasinda
giiven unsurlar Satin Alma
B *Aginalik 1 1 Giiveninde
*Hoslanma Kullanim ve
*Saglamlik/Baglilik Tatmininde
Isareti
*Degerlendirilecek
marka

Marka
Baglihig

Marka
Farkindaligi

Algilanan

Marka

Satin alma nedeni

Ozvarlig: Kalite Farklilagma konumu
lilyat4 o Firmaya Deger
Kanal Uyesi Ilgisi GTET
Marka Genisletmeleri Pazarlama
— programinin
Marka [, tal"i'y' 'S'emed 1 yeterlilik ve
. atirlatmaya yardim il
Cagr|§|mlar| Farklilasma/konum Mar%(la
Satin alma nedeni bagliliginda
Olumlu tutum yaratma Fiyatve
Marka genigletmeleri marjlarda
-~ Marka
Diger Marka yaymalarda
Varhklari Rekabet avantajlari Rekabetgi
L__avantajda |

Kaynak: Aaker, David A. ,2009, Gii¢lii Markalar Yaratmak

%2 Knapp, p.3

83 yiiksel, Ulkii ve Asli Yiiksel, Marka Yénetimi ve Marka Degerinin Olciilmesi, Beta Yaynlari,
Istanbul, 2005, 5.6

* Velioglu, M.N. ve D. Coknaz Marka Denkligi: Pazarlamanmn Yiikselen Degeri ve Profesyonel
Takim Sporlarindaki Yeri., Edit. T. Dereli ve A. Baykasoglu, Toplam Marka Yonetimi, Hayat
Yaymlari, Istanbul, 2007, ss.80-90
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1.2.5.1.1. Marka Baghhg

Marka baglilig1, tiikketicinin yalnizca i¢inde bulundugu zamanin diginda yani
gelecek donemlerde de belirli bir markay1 tekrar satin alma davranisini gostermesi
olarak tanimlanir. Bagka bir deyisle, doyma noktasina gelen tiiketicilerin, markaya
yonelik fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin Gl¢imlenmesi olarak ifade
edilir®®. Marka bagliligi; markann tiiketici temelinde ve Stesinde elde ettigi sadakat
derecesi olarak ifade edilir®.

Marka bagliligi, tekrar satin alma davraniginin uzun bir donemde devam
etmesidir. Baglilik diizeyi yiiksek miisteriler, isletmeye nakit girisi saglayan ve
bunun yaninda rakip markalarin pazara girmesinde 6nemli ve asilmasi zor bir
sermaye unsurudur. isletmenin sahip oldugu miisterilerin baglilik derecesi tabi ki
ayni degildir. Satin alma aligkanliklarina gére miisterilerin iirlin veya hizmete kars1
marka bagliligi dereceleri degisecektir. Isletmenin ana amaci hi¢ kuskusuz tam
bagliliga sahip miisterilerin sayisini arttirmaktir. Bu da yiiksek bir bilinirlik diizeyine
sahip, gii¢lii ve essiz ¢agrisimlarla hatirlanan ve kaliteli olarak bilinen bir marka adi
yaratma yoluyla gergeklesecektir. Bu yiizden, marka bagliligi olusturmada
tiiketicinin algiladig1 kalite daima énemli bir faktordiir®. Marka baglilig firmalar
acisindan dogru yonetilebilirse, firmaya bazi stratejik avantajlar getirmektedir. Bu
avantajlar azalan pazarlama harcamalari, perakende noktalarinda daha baskin olma,
yeni misterileri ¢ekme ve rakip faaliyetler karsisinda vakit kazanma olarak
siralanabilir®,

Marka baglilig1, markay1 olusturma ve markanin basarisin1 6lgme agisindan
en onemli unsurlardandir. Tiiketici bagliligi da en 6nemli deger gostergesidir. Marka
bagliligimin 6l¢iisii su sekilde yap11abilir69:

- Markanm vyarattign miisteri markaya baghdir. Ornegin; koluna Harley

Davidson dovmesi yaptiran bir miisteri

% Aktuglu, .37

% Kotler, Philip, B2B Marka Yénetimi, Cev. E. Nezih Orhon, 1. Basim, Mediacat Yayinlari,
Istanbul, 2010, (B2B Marka Yo6netimi), s.198

%" Marangoz, Mehmet, Marka Degeri Algilamalarmin Marka Yayilmaya Etkileri, Ege Akademik
Bakias Dergisi, Cilt:7, Say1:2, 2007, ss. 467-491

% Firat, Aytekin ve Eda Azmak, Satinalma Karar Siirecinde Beyaz Esya Kullanicilarnin Marka
Baglihigi, Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
Aralik 2007, ss. 251-264

% Elitok, Biilent, Hadi Markalasalim, 1. Basim, Sistem Yaymcilik, Istanbul, 2003, ss. 94-95
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- Marka bagliligit marka degerinin 6ziinii olusturur. Markaniz miisterileriniz
i¢in bir sey ifade etmiyorsa bagliliktan s6z edemezsiniz.

- Marka baghligi diger dort unsurun (marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka ¢agrisimlart ve diger marka varliklar) etkilesimi sonucu deger kazanur.

- Gelecek miisteriler icin dogrudan bir transfer edici deger tasir. Bugiin olusan

degerin siirdiiriilebilirligi gelecekteki satiglarin iizerinde etki yaratir.

Giiclii markalar, zayif rakiplerine oranla daha yiiksek bir miisteri bagliligina
sahiptirler. Tiketici, ihtiyaglarina daha iyi cevap veren siirekli iletisim halinde
olduklar1 giiclii markalara yénelmektedirlerm. Tiketicilerin marka hakkindaki
bilgileri arttik¢a, aradigi birtakim temel 6zellikleri o markada algiladik¢a markaya
ilgi duymaktadir. Biligsel ve duygusal siizgecten gecen bu bilgiler, tliketiciyi o
markay1 satin almaya ve daha sonrasinda markaya olan sadakatin olugsmasina zemin
olusturmaktadir’.

Sekil 3’te goriildigi tlizere bagliligin gesitli seviyeleri vardir. Her seviye
farkli bir pazarlama gii¢ligiinii, yonetilmesi ve degerlendirilmesi gereken cesitli
varliklari temsil eder. Spesifik bir mal ve hizmet sinifinda veya pazarinda bunlarin tiimii
olmayabilir. Alt baglilik seviyesi; tamamen kayitsiz olan, baglilig1 olmayan tiiketiciyi
temsil eder. Ikinci seviye; mal ve hizmetten memnun ya da en azindan hosnutsuz
olmayan tiiketicileri icine alir. Ugiincii seviye; memnun olan ve ayrica degistirmenin
zamansal, parasal veya performans agisindan maliyetli olacagni diisiinen
tiikketicilerden olusmaktadir. Dordiincii seviyede; markaya deger veren ve markay1
gercekten seven tiiketici grubunu temsil eder. En iist seviyede markaya kendini
adamis tiiketiciler vardir. Markay1 kesfetmekten, yasadiklar1 deneyimlerle markanin

kullanicist olmaktan gurur duyarlar’.

" Yiiksel, s.14

™ Seyhan, Elif, Markalasma Siirecinde Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Yeri Ve Onemi,
Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2007, 5.22
72 Aaker, s. 59-60
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Sekil 3. Baglilik Piramidi

Bagli Miisteriler

Markay1 Sevenler

Memnun Olan Misteriler

Markaya Alismis Miisteriler

Markay1 Degistirenler/Fiyata Duyarlidirlar/Markaya Kayitsizdirlar
(Marka Baglilig1 Yoktur)

Kaynak: Aaker, David A. ,2010, “Gtiglii Markalar Yaratmak”

Bir markanin denkligi arttikca daha biiyiik pazar pay1 elde etmekte ve bunun
yaninda markaya olan baglhiligi arttirmakta, ilk fiyat avantaji saglayarak karlilik

avantaji olugturmaktadir &

1.2.5.1.2. Marka Farkindahgx

Bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu aktif veya pasif bilgi
olarak tanimlanan marka farkindaligi, marka olusum siirecindeki 6nemli unsurlardan
biridir. Tiketiciler iki secenek arasindan tercih yapacaklar1 zaman sadece kabul
edilmis olanlar1 almaktadirlar’®. Marka farkindaligy; tiiketicinin farkli kosullar altinda
markanin adi, logosu, sembolii gibi Ozellikleri tarif etme yetisi olarak
tanimlanabilinir. Farkindalik, markanin tiiketicinin aklina gelmesi ve bu akla
gelmenin kolaylik derecesiyle ilgilidir™.

Marka farkindaligi kavrami, markanimn tiiketicinin bilincinde sahip oldugu
izlerin giicii olarak temelinde marka tanmirhig ve marka hatirlanirhihigim igerir’.

Kulaga seslenen markanin adina karsin, satin almay1 saglayan diirtiiler genellikle

® Ormankiran, s.23

™ Selvi, Murat Selim ve Erdem Temeloglu, Otel Isletmelerinde Markalasmanin Tiiketici Satmalma
Davranisi Uzerindeki Etkilerini Belirlemeye Yénelik Bir Arastirma, Ege Akademik Bakis Dergisi,
Say1: 8, Bol:1, 2008, s5.93-120

™ Ural, s. 118

® Aaker, s. 114
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dlciilemeyen niteliklerdir’’. Bundan dolay1 farkindalik markaya dair algilamalarin,
fikirlerin olusmasi i¢in bir n kosuldur’. Bir tiiketicinin satin alma kararindaki en
etkili faktorlerden birisi markadan haberdar olmasidir. Markaya iliskin tutumlar ve
marka sadakati, farkindalikla baslayan tiiketici davraniglarina Grnek verilebilir.
Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin yoneldigi bir iiriin kategorisinin {iyesi olan
bir markay1 animsama ve tanima giiciidl'ir79.

Keller’e gore marka farkindaligi, iic ana sebepten dolay: tiiketicinin karar
verme silirecinde Onemli bir rol oynar. Bunlar; markanin 6zelliklerini 6grenme
avantaji, markay1 dikkate alma avantaj1 ve markay1 segcme avantajldlrso.

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin
giici olarak temelde marka tanmnirhigi ve marka hatirlanirliligini igerir. Marka
farkindaligi, tiiketicilerin zihnindeki marka varliginin giicliyle ilgilidir ve marka
degerinin Onemli bir bilesenidir. Markadan haberdar olma, marka ile tamigiklik
yarathigindan satin alma karar siirecinde tiiketiciye kolaylik saglamaktadir®.Marka
farkindaligi, tiiketicinin zihninde markanin rakipleriyle karsilastirmasi olarak da ifade
edilmektedir. Tiiketicinin satin alma siirecinde dnemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin
zihninde yer etmis markalar, satin alma siirecinde tiiketiciler tarafindan daha yogun
olarak tercih edilmektedir®.

Aaker’e gore; marka farkindaligi, markanin belli belirsiz bir hatirlamadan,
mal ve hizmet sinifindaki tek bir iirin oldugu inancina kadar degisen bir aralikta yer
almaktadir. Sekil 4’te de goriildiigii gibi bu aralik, marka farkindaliginin dort
seviyesi ile simgelenmektedir®. Pazarlama iletisiminin temel noktasi; markalari
farkinda olunmadiklar1 bir konumdan alarak tanima {izerinden hatirlamaya gotiirmek,

oradan da zihnin en tepesindeki bir farkindalik konumuna yerlestirmektedir. Belirli

" Sutton, Dave and Klein Tom, Pazarlama Sanat Degil Bilimdir, Cev: D. Tayang, Mediacat
Yayinlari, Istanbul, 2006, 5.38

'8 Aaker, s. 114

" Tigl, Mehmet ve digerleri, Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimin Geng Tiiketicilerin Marka
Farkindalig1 Uzerindeki Etkisinin Incelenmesine Yonelik Bir Aragtirma, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Oneri (Hakemli) Dergisi, Cilt: 7, Y1l: 13, Say1: 27, Ocak 2007, ss. 83-93
8 Keller, p.68

8 Marangoz, 5.464

82 Aktepe, Cemalettin ve Mehmet Bas, Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindaligi ve Algilanan
Kalite (Beklenti) iliskisi ve GSM Sektoriine Yonelik Bir Analiz, Gazi Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:10, Say1:1, 2008, ss. 81-96

8 Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, s.82
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bir iirtin sinifindaki isletme markasi tiiketicinin aklina gelen ilk marka olmasi

durumunda gergeklesmektedir84.

Sekil 4. Farkindalik Piramidi

Ik Akla Gelen
Marka Olma

/ Markay1 Hatirlama \
Markay1 Tanima \

Markadan Habersizlik

Kaynak: Aaker, David A.,2010, “Gii¢lii Markalar Yaratmak”.

Marka farkindaliginin yaratilabilmesi i¢in iiriiniin daha 6nceden tiiketicilerle
bir sekilde tanismis olmasi ve tiiketicilerin zihninde bir yer edinmesi gerekmektedir.
Bundan dolay1 isletmeler tutundurma cabalari igerisine girerek; reklamlar vermekte,
halkla iliskiler faaliyetlerinde bulunmakta ve ¢esitli kanallarla markay: tiiketiciye
duyurmaya caligmaktadirlar. Bu sayede tiiketici hi¢ bilmedigi markayla
karsilastiginda ismini daha 6nce bir sekilde duymus oldugu markanin {iriiniinii tercih

etmektedir®®.

84 Erdem, Ayhan, Televizyon Reklamlarinin Marka Tutumuna Etkisi, Egitim Kitapevi Yaynlari,
Konya, 2010, s. 21

8 Erisen, Taner, Kentler i¢in Kiiltiirel Markalasma Siireci ve Sanhurfa Ornegi, Yiiksek Lisans
Tezi, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, Ankara, 2010, s.24
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1.2.5.1.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, hedeflenen amaca bagli olarak bir mal veya hizmetin,
alternatifler karsisinda miisteride olusturdugu algidir®. Algilanan marka kalitesi, tek
bagina satin alma nedeni olabilir. Mal ve hizmetin farklilagtirilarak
konumlandirilmasi ve buna bagh olarak, yiiksek fiyat destegi ile benzer {iiriinlere
temel olusturarak deger yaratilabilmektedir®. Algilanan kalite kavramunm yeri
tilkketicinin zihnidir. Glglii bir marka yaratmak i¢in tiiketicinin zihninde giiclii bir kalite
algis1 yaratilmalidir®®,

Algilanan kalite, ¢esitli sebeplerden markanin statiistinii yiikselten bir marka
cagristmidir. Ayrica {irlin veya hizmetin alternatiflere gore istiinliigii olarak da
tanimlanir. Algilanan kalite misterilerin algisidir. Miisteri algilar ¢esitli oldugundan
dolay1, miisteriler tarafindan farklr sekillerde degerlendirilebilirSQ.

Pazarda taninma derecesi yiiksek ama bir o kadar da itibar1 diisiik olan bir
markanin durumu endise vericidir. Tanitimi yapilmadan 6nce markanin algilanan
kalitesinin gelistirilmesi gerekmektedir . Algilanan kalite, bir marka hakkinda genel
olarak soyut bir duygudur. Ancak, markanin iliskilendirildigi, gilivenlik ve
performans gibi mal ve hizmet o6zelliklerini iceren temeldeki boyutlara

dayandlrllmahdlr91

. Satin alma karar siireci ve bunu etkileyen fiyat, markanin
konumu ve farklilhik yaratici ozellikler algilanan marka kalitesini 0Ozellikle
etkilemekte ve bundan dolay1 marka deger yapisim olusturmaktadir®.

Tiiketiciler {irinii kullandiklarinda sadece sagladigi faydanin degerini
algilarlar. Bu sebepten dolayi, pazarlamada {iriin veya hizmetin tiiketiciye sagladigi

fayda, rakiplere gore belirleyici nitelige sahiptir. Uriiniin sahip oldugu

8 Aaker, Gtgli Markalar Yaratmak, s.106

8 Erdem, s. 36

8 Reis, Al and Loura Reis, Marka Yaratmammn 22 Kural, Cev. Atakan Ozdemir, Mediacat
Yayimlari, Istanbul, 2005, 5.61

8 Erdil, 5.252

% Kotler, Philip, Kotler ve Pazarlama, Cev. Ayse Ozyagcilar, 2. Baski, Sistem Yaymcilik, 2009,
(Kotler ve Pazarlama), .88

! Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, s. 107

% Aktuglu, s. 41
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Ozelliklerinden ziyade saglamis oldugu faydaya odaklanmak, rekabette sagladigi
deger agisindan 6nem kazanmaktadir™.

Algilanan kaliteyi degerlendirmek ve tanimlamak esasinda oldukg¢a zordur.
Kaliteli iiretilmis mal ve hizmetlerin bunun yaninda kaliteli algilanabilmesi baska
cabalar gerektirebilir. Ornegin; bir saglik hizmetinin kalitesini degerlendirirken kalite
algis1 olarak; ortamin fiziksel sartlar1 ve temizliginin etkiledigi, servis sistemlerinde
gorevli personelin resmi takim giymesinin profesyonelligi c¢agristirdigi  vb
gdzlemlenmistir®,

Algilanan kalite bir isletme i¢in her zaman ¢ok Onemli bir stratejik gilivence
durumundadir. Giin gegtikce bir¢ok isletme icin algilanan kalite, daha 6nemli bir unsur
haline gelmektedir®™.Sekil 5’te goriildiigii gibi algilanan kalite farkli yollarla deger

yaratmaktadir®.

Sekil 5. Algilanan Kalitenin Degeri

L Algilanan Kalite J
Satin Alma Farklilastirma Fiyat Kanal Uyesi Marka
Nedeni / Konum Ustunlagi ilgisi Genisletmeleri

Kaynak: Aaker, David A. ,2010, “Gii¢lii Markalar Yaratmak”.

% Capon, Noel and James M. Hulbert, Marketing Management in the 21st Century, Prentice-Hal
,New Jersey, Edit:1, 2001, p.93

% Mutlu, Sibel, Tiiketici Temelli Destinasyon Marka Degerinin Olgiilmesi: istanbul Ornegi, (
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisi, Ankara, 2012, s.24

®jstanbul Ticaret Odast Yayinlari, isletmelerin Tiiketici Odaklh Marka Stratejisi, istanbul, 2006,
s.37

% Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, s.107
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1.2.5.1.4. Marka Cagrisimlari

Marka c¢agrisimlari, marka kimligi tarafindan yonlendirilir; isletmenin,
tiiketicinin zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir. Keller’e gore
tiikketiciler i¢cin marka cagrisimlari, markanin anlamini igeren ve tiiketicinin zihninde
yer alan o marka hakkindaki bilgi boliimii olarak tanimlanmugtir®’.

Marka gelistirmede en zor ve en Onemli konu olan marka cagrisimlari,
markayla iligskilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamini ifade eden
bilgilerdir. Diger bir deyisle marka ¢agrisimi, marka hakkinda hafizalarda olusan her
seydir. Marka c¢agrisiminin essiz, gii¢lii ve {istiin olmasi marka degeri olusumuna etki
eden en 6nemli faktordiir®.

Cagrisimlar, tiiketiciler tarafindan {irliniin somut ve fiziksel ozellikleri ile
birlikte markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan ¢ikarilmaktadir. Cagrisim
tiirleri, dogrudan ve dolayl olarak iiriinle ilgili nitelik ve yararlar1 kapsar. Ornegin;
markanin reklamlarda sik sik goriilmesi, tiiketicilerde gii¢lii bir marka algilamasi igin
bir cagrisim yaratabilir®.

Marka c¢agrisimi; ilgili iiriin grubu veya markaya ozgii imaj ile ilgilidir.
Marka imaj1 tiiketicinin zihninde anlamli sekilde gruplanmis bir grup marka
cagrisimidir. Bir bagka deyisle, tiiketicinin o marka ile ilgili algi, duygu ve diisiince
ile birlikte markanin ¢agrisimini yaptirdigi seylerin timiidir'®. imaj ise marka
cagrisimlart gibi, objektif gergekleri yansitan veya yansitmayan algilar temsil eder.
Gill ve Dawra, yaptiklar1 ¢alisma ile imaj konusunu farkli bir bakis agisiyla ele
almiglardir. Onlara gore; marka imaj1, marka farkindaligi asamasindan sonra gelir
ancak 1iyi bir imaja sahip markalarin ise marka degerini yiikseltebilecegini
savunurlar. Diger bir ifadeyle, marka imajinin, marka degerinin bir alt boyutu
olmadigini; bunun aksine marka farkindaligi ile marka degeri arasinda birlestirici bir

rol iistlendigini belirtmektedirler™".

9 Keller, s. 3

% Marangoz, 5.463

% Uztug, 5.31

190 Aaker, 5.91

191 Gill, Manpreet Singh and Jagrook Dawra, “Evaluating Aeaker’s Sources of Brand Equity And The
Mediating Role of Brand Image”, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing, Vol.18, 2010, pp.189-198
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Bir isletmenin, markay1 arzulanan noktaya tasiyabilmesi icin tutarl ve siirekli
olarak olumlu cagrisimlar1 ortaya c¢ikarmaya odaklanmasi gerekmektedir. Bir
markanin giiclii kalabilmesi, olusturulan olumlu ¢agrisimlarin tiiketici tarafindan ne
derece tutuldugu ve benimsediginin bir sonucudur'®. Cagrisimlar, satin alma
kararlart ve marka bagliliginin temeli niteligindedir. Birgok ¢agrisim ve onlara deger
yaratabilecek ¢esitli  yollar bulunmaktadir'®, Cagrisimlarin ~ isletmeye ve

tiiketicilerine deger yarattig1 yollar sekil 6 ‘da gosterilmistir.

Sekil 6. Marka Cagrisiminin Degeri

L Cagrisimlar J
Bilgiyi
islemeye/ Farklilasma Satin Alma Olumlu Gemalt:me
Hatirlama / Konum Nedeni Tutumlar s o
Zemini
ya Yadim

Kaynak: Aaker, David A. ,2009, “Marka Degeri Yonetimi”.
1.2.5.1.5. Diger Marka Varhklar
Diger marka varliklari, patentler, ticari markalar, kanal iligkileri gibi unsurlar

icermektedir'®. Saydigimiz bu unsurlar; tiiketicilerin, giiniimiiz pazar ortaminda yer

alan alternatifler arasinda tercih yapmalar1 gerektiginde oldukc¢a yararh

102 Aktepe, Cemalettin ve Sahbaz, R. Pars, Tiirkiye’nin En Biiyiik Bes Havayolu isletmesinin Marka
Degeri Unsurlart Acisindan Incelenmesi Ve Ankara ili Uygulamasi, Cumhuriyet Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt:11, Say1:2, 2010, ss.69-90

103 Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak , s.131

104 Karabuyik, s. 23
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olabilmektedir. Ayrica, mevcut tiiketici baglhiligini, rakiplerin faaliyetlerine karsi
basarili bir sekilde hareket ettikleri 6l¢iide degerli olmaktadir'®.

Diger marka varliklari, bir markanin sunabilecegi ve sunmakta oldugu
degerleri koruyabilecegi yasal ve kurumsal faydalardan olusur. Bunlar, marka
kullanim hakkinin korunmasi, pazarlarin ve dagitim haklarinin entelektiiel varlik

haklarin: da igeren kanunlarla korunmasini igerir'.

1.2.6. Marka Konumlandirma

Gilinimiizde isletmelerin en ¢ok Karsilastiklar1 sorunlardan biri rakip
isletmelerin benzer firiin veya hizmetleri satiyor olmasidir. Satilan iriin veya
hizmetlerin kisa siirede ve basarili bir sekilde taklit ediliyor olmasi isletmelerin
pazarda rekabetci avantaj elde etmelerini daha zor hale getirmektedir. Isletmeler
karsilastiklart zorluklar ve kiyasiya rekabet Kkarsisinda rekabet stiinligi
saglayabilmek ic¢in ¢ok daha fazla maddi, manevi ve fiziksel giice ihtiyag
duymaktadirlar 107

Konumlandirma, marka ile ilgili algilar1 olusturmakla alakalidir. Misteriler
genellikle bir {irline ait tiim 6zelliklerin farkina varamaz veya tlimiinii algilayamaz.
Ancak o iiriinii neden sevdiklerinin zihinsel anlamda farkindadirlar. Uriinii satin
alirken, elde edebilecekleri fayda bazinda bu iiriinii diisiinerek satin alma davranisi
gerceklestirirler. Soyut olsun ya da olmasin iiriinden elde edecegi fayda tiiketiciler
icin gergektir bu yiizden tiiketiciler algilar1 bakimindan bu faydalara odaklanma
egilimindedirlos.Konumland1rma; kurulusun calisanlar, miisteriler, pazar ortaklar1 ve
kamuya kars1 hedefleri ile birlikte ¢cevre kaynaklarinin kullanilmasi ve bunlara kars1

olan davranis anlayisin1 ve saptadigi hedefleri ifade eder'®,

105 Duran, C., Marka Denkligini Olusturan Unsurlardan Marka Sadakatinin incelenmesi Ve Bir
Uygulama (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi) Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2006, s.33

106 wurtuldu, H. S., Sahin, C. , Marka Sermayesinin Hesaplanmasinda Kullanilan Davranissal
Modellere Yonelik Bir Inceleme ve Degerlendirme, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Say1:20, Bol:3,
2006, ss.40-50

07 Keller, 5.119

108 = i
Erdil, s.64

199 Ar, Aydeniz Akdeniz ve Reha Saydan, Markanin Olusturulmasinda Konumlandirma Stratejisi ve

Mavi Jeans Ornegi, Mevzuat Dergisi, Say1:81, Yil:7, 2004,

http://www.mevzuatdergisi.com/2004/09a/02.htm, (12.06.2015)
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Marka konumlandirma, tiiketici hedef kitlesiyle iletisim kurabilen ve diger
rakip markalara gore daha fazla avantaj sundugu varsayilan marka kimligi ve marka

degerinin 6nemli bir pargasi olarak da ifade edilmektedir'™

. Markanin denkligi
arttikca markanin talep esnekligi azalir. Yani daha biiyiik denklige sahip markalar
daha diistik denklige sahip markalardan daha ytiksek fiyatlar talep edebilmektedir Hn

Marka konumlandirma ile isletmeler, bilgi karmasasi1 yasayan tiiketicilerin
zihninde markaya iligkin bir yer olusturarak, markay1 giiclii 6zellikleriyle hatirlanir

ve tercih edilir hale getirmeyi amaglar'*.

Marka konumlandirmaya, esasinda
pazarlamanin  kalbidir  denilebilir.  Tiketicilerde konumlandirmanin  nasil
gerceklestigine bakildiginda, pazarlamacilar markayr fabrikadan getirirler fakat
markay1 tiiketiciler zihinlerinde konumlandirirlar, yani pazarlamacilar degil**,

Konumlandirmaya iglevsel agidan bakildiginda, birlikte varilan ortak noktalar

bulunmaktadir. Bunlarm;

- Konumlandirma, pazarlama islevlerini siirdiirmekte kolaylastirici rol
oynar.

- Hedef tiiketici egilimlerine dayandirilarak ¢oziimler tiretilir.

- Hedef tiiketicilerin ihtiyaclari, algi ve tutumlari, tepkileri, icinde
bulunduklar1 kosullar, iiriinii kullanma bicimleri gibi konularda yapilan
aragtirmalara  dayanarak yapilmasi halinde belirli bir basariy1
yakalayabilir.

- Pazarlama faaliyetlerinde makro ve mikro diizeydeki alanlarda
¢cOziimleme yetenegine sahiptir.

- Hedef tiiketicinin belirli bir {riine yonelik algiladigi konum, iiriiniin
fiziksel niteliginden daha ¢ok, firmanin tutundurma c¢abalariyla
olusturdugu fiziksel icerikli olmayan zihinsel algilayisa bagli olarak

olusturulabilir.

10 Aaker, 5.194

11 Erdem, 5.19

112 Baydu, Semra, Hazir Giyim Sektoriinde Marka Olusturma Asamasinda Egitimin Rolii,
Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, Ankara, 2007, .19

113 Jawahar, P. David and Maheswari, R., Service Perception: Emotional Attachment as a Mediator of
the Relationship Between Service Performance and Emotional Brand, The IUP Journal of
Marketing Management, Vol:8, No: 2, 2009, pp.7-22

14 Erdil, 5.63
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Konumlandirma siireci; rekabet ortami ve firmanin elindeki imkanlarina baglh
olarak, hedef tiiketicilerin bir markanin iirtin veya hizmetlerine yonelik algilarini,
tutumlarini ve tiiketim aliskanliklarini istenildigi gibi yonlendirilmesini kapsar'™.
Konumlandirma teorisi Al Ries ve Jack Trout tarafindan formiile edilmistir.
Gliniimiizde iletisimde yaygin olarak yararlanilmakta olan ve ayni zamanda insan
beyninin ¢alisma prensipleri tizerine kurulu oldugu bir yaklasimdir. Cagimizda bir
iletisim bombardimani altinda yasanilmakta ve tiiketicilerin zihinlerinin onlarca
mesajla mesgul edilmekte oldugunu dile getirmektedirler. Boyle bir ortamda mesajin
aradan siyrilmasi i¢in digerlerinden ayrismasi, bunun igin ise; tek bir seye
odaklanmasi ve bunun srarla siirdiiriilmesi gerekmektedir'°.

Uriiniin pazara giris asamasinda konumlandirilan bir markanin zaman iginde
cesitli nedenlerle yeniden konumlandirilmas: gerekebilir. Rakiplerin girisimleri,
tiketici istek ve ihtiyaglar1 gibi pazardaki degisimler isletmeleri markalarini yeniden

konumlandirmaya sevk edebilir'!’,

1s Diivenci, s.20

18 Borca, 5.130

17 Odabasi, Yavuz ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Mediacat Yaymcilik, istanbul,
2006, 5.368
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IKiNCi BOLUM

SEHIR MARKALASMASI VE PAZARLAMA ACISINDAN ONE CIKAN
FAKTORLER

2.1. SEHIR PAZARLAMASI

Somut {irlin ve hizmetlere ek olarak son yillarda iiriin kavrami, organizasyon,
kisi, sehir ve fikirleri de kapsayacak sekilde genisletilmistirlls. Bu degerlendirmeyle
birlikte soyut veya somut sinirlamalar ile olusturulan sehirler de pazarlama agisindan
bakildiginda birer {iriin niteliginde degerlendirilebilir. Cevreden ayirt edilebilmek ve
diger sehirlere gore tercih edilebilirligini artirmak icin ¢esitli pazarlama stratejileri
gelistirilip uygulanabilir.

Sehir pazarlamasinda elde edilen basari, sehrin marka 6zl ile olan iliskisi
sayesinde olusmaktadir. Kisacasi, sehir pazarlamasinin temelinde imaj ve {iriin

gelistirme gibi faktorler (tesisler ve altyapi) yer almaktadir™®

. Sehir pazarlamasi
stirecinde sehri, bir {iriin olarak ele aldigimizda; sehirler, kiiresellesen diinyada sehir
sakinlerinin degisen beklentilerini karsilayabilmek ve istek ve ihtiyaglarina cevap
verebilmek igin pazarlama amagli faaliyet planlamasi da yapmak zorundadirlar'®,
Sehirler, bolgeler, eyaletler ve iilkeler paydaslarinin ilgisini ¢ekmek
maksadiyla pazarlama ve marka olusturma tekniklerini gittikge artirmaktadirlar. Bu
da yeni terimlerin meydana gelmesine neden olmaktadir; kentsel tanitim, sehir
pazarlamasi, destinasyon markalamasi, kent markalasmas1 vb.***.Kotler ve Gertner
sehir pazarlamasini, sehrin; hedef pazardaki ihtiyaglar1 karsilayabilmesi igin
gelistirilmesi olarak tanimlamis ve bu gelisim siirecinde sehir sakinleri ve is

diinyasinin tatmin edilmesi, ziyaret¢i ve yatirimcilarin beklentilerinin karsilanmasi

18 Kotler, 5.222
119 Hudson, p.160
120 Kavaratzis, Mihalis and G.J. Ashworth, City Branding: An Effective Assertion of Identity or a
Transitory Marketing Trick, Tijdschrift voor Economische en Sociale Geografie, Vol:96, No:5,
2005, (City Branding ), pp.506-514
121 Riezebos, R, City Branding : sense or nonsense? European Institute For Brand Management,
Rotterdam,2007,

http://www.eurib.org/fileadmin/user_upload/Documenten/PDF/City _branding_ ENGELS/w_-

City branding__ zin_of onzin_ EN_.pdf, (10.07.2015)
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ile basariin elde edilebilecegini belirtmislerdir°. Kotler ve Armstrong ise; sehir

pazarlamasi, belirli bir yere 6zgili tutum ve davranis olusturmay1 ya da bu tutum ve
davranislar degistirmeyi hedefleyen aktiviteleri igermektedir'?.

Giliniimiizde sehir pazarlamasi icin ortaya konulan uygulama ve aktiviteler
tizerine degerlendirmede bulunacak olursak eger; uygulama zorlugu, degiskenlerin
fazlalig1 ve degiskenlerin tiimiiniin kontrol edilememesine ragmen elde edilen olumlu
gelismeler sehirlerin pazarlama agisindan iriin olarak degerlendirilebileceginin bir
kanit olmaktadir?®. Sehirler kaynaklarini daha etkili kullanmak, yasanabilir sehirler
olusturmak ve sehri cazibe merkezi haline doniistiirebilmek amaciyla pazarlamay1
kullanmaktadirlar. Buradaki esas nokta daha fazla satilabilir olmaktir. Sehir i¢in
satilabilir olmak, sehre gelen ziyaret¢i sayisini artirmak, sehre yonelik yatirim
isteklerini tesvik etmek ve sehir sakinlerinin sorunlarini kisa siirede ¢oziimleyerek
deger ifade etmek anlamima gelmektedir?.

Sehir pazarlamasinda dikkat edilmesi ve temel alinmasi1 gereken yedi 6nemli
faktor bulunmaktadir. Bu faktérlerlZG;

1. Pazarlama eylemlerine baslamadan once sehir pazarlamasinin kolektif bir

sekilde anlagilmasi,

2. Pazarlama eylemlerinin iyi koordine edilmesinin yaninda ilgili birim ve
sahislar arasinda iist diizeyde uyum saglanmasi1 ve kaynaklarin agikca
atanmasi,

3. Pazarlamanin ayr1 ayr1 ve anlik eylemler olarak degil bir siire¢ olarak
goriilmesi,

4. Pazarlamanin sadece turizm alaninda degil her alanda uygulanmasi

5. Yerel halkin pazarlama silirecinin biitin asamasinda ihtiyaglarinin

anlagilarak onlarin da pazarlama cabalarina iist diizeyde katiliminin

saglanmasi

122 Kotler, Philip ve D. Gertner, Country as Brand, Product, and Beyond: A Place Marketing and
Brand Management Perspective, Journal of Brand Management, Vol: 94, No:5, 2002, pp. 249-261
123 Kotler, P. ve G. Armstrong, p.223

122 Dijvenci, 5.30

125 Altunbas, Hiiseyin, Pazarlama  Tletisimi ve Sehir Pazarlamasi  “Sehirlerin
Markalasmasi1”,Selcuk Iletisim, 4. Baski, 2007, ss. 156-162

126 Kavaratzis, Mihalis and G. J. Ashworth, Place Marketing:How did We Get Here and Where are
We Going?, Journal of Place Management and Development, Vol:1, No:2, 2008, (Journal of Place
Management and Development), pp.150-165
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6. Sehir icindeki ilge ve mahalle bazinda rekabetin anlasilmasi ve bu

rekabetin ¢evreye katkisinin fark edilmesi

7. Pazarlama eylemlerinin sonuglarinin takip edilmesi, dl¢tilmesi ve ihtiyag

goriildiigiinde pazarlama eylemlerinde gerekli diizenlemelerin yapilmasi.

Ilgiiner’e gore sehir pazarlamasi oziinde dort eylemi icermektedir. Bu
eylemler'?":

1. Sehre yonelik gii¢lii ve ¢ekici bir konumlandirma gelistirmek

2. Uriin ve hizmetleri, mevcut ve potansiyel alic1 ve kullanicilara cazip hale

getirip onlar1 6zendirecek sekilde olusturmak

3. Etkin ve erisilebilir bir sekilde iiriin ve hizmetlerin temin edilmesini

saglamak

4. Potansiyel ziyaretgilerin sehrin rakiplere gore ayirt edici yonlerini fark

etmesi bunu saglamak i¢in sehrin cazip yonleri ve yararlarinin tanitilmasi

Tam’a gore sehir pazarlamasindaki amaclari; sehirleri cazip hale getirmek,
sehir ekonomisine ve sosyal yasamina canlilik katmak, sehre yatirimer kazandirmak,
sehirlerin giiclii ve zay1f yonlerini tespit etmek ve siirdiiriilebilir bir sehirsel kalkinma
icin seferber etmek, sehirlere art1 deg§er kazandirmak, sehirlere ziyaret¢i ¢ekmek,
uluslararas1 iyi orneklerden O6grenmek, diger sehirlerle kiyaslama yapmak olarak
siralamaktadir'?.

Sehir pazarlamasi bir sehrin hedef odakli gelistirilmesi ve buna bagh bir
sekilde pazarlanmasi yaklagimidir. Bu yaklagim miisteri odaklilik felsefesine dayanir.
Burada amag, sehir sakinlerinin yasam kalitesini yiikselterek onlar1 glivence altina
almak ve sehrin rakip sehirler nezdindeki c¢ekiciligini arttirmaktir. Bu da ancak
sistemli bir planlama siireci ve pazarlama karmasinin araclari yardimiyla
gerceklestirilebilecektir’®®. Kiiresellesmis bir ekonomide, sehirler biiyiik bir rekabet
icindedirler ve yatinmcilar, isletmeler ziyaretgileri sehre c¢ekmek ve sehir

sakinlerinin memnuniyetini arttirmak i¢in calismaktadirlar’®. Her sehir destinasyonu

121 flgiiner, Muhterem ve C. Asplund, Marka Sehir, Markating Yayinlar1, istanbul, 2011, 5.39

128 Tam, 5.88

129 saran, 5.107

130 Rizzi, Paolo and llaria Dioli, From Strategic Paning to City Branding: Some Empirical Evidence in
Italy, Pasos Revista de Turismo i Patrimonio Cultural , Vol:8, No:3, 2010, pp.39-49
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farkli bir kimlige sahiptir ki, bu; arastirmacilar ve planlamacilarin farkli planlama

stratejileri gelistirecekleri anlamina gelirm.

2.2. STRATEJIK PAZARLAMA PLANI

Sehirlerin diinya ekonomisinde onemli bir yer tutan turizmden ve diger
yatirimlardan yararlanmasi i¢in esnek ve kapsamli stratejik pazarlama planlamasi
yapmast gerekmektedirlsz. Stratejik pazarlama plan1 sehirde etkili olan kisilerle,
karar verme pozisyonu olan kisilerle ve sehirle ilgili kararlardan etkilenen halk
temsilcileriyle yapilan orta ve uzun vadede sehrin pazarlanmasiyla ilgili karar ve

133

planlari igermektedir(Sekil 7).
Sekil 7. Stratejik Pazarlama Planm

Hedef Kitle

ihtiyaclari
Hedef kitleyi

Bélimlendirme

Kriteleri

Hedef kitleleri
bélimlendirme

‘\

Farkllastirma ve
konumlandirma

. Uriin ve
Uriin ve Hizmetlerin
Hizmetler SunulacagiYer

Hedef
Kitle

Fiyatlandirma
Vergilendirme

Sehir

Hedefler
Kaynaklar

Rakipler

Mevcut

rakipler
Potansiyel
rakipler

* L L

Teknolojik gevre Politik ve Yasal Cevre Kulturel ve Sosyal Cevre Ekonomik Cevre

Kaynak: Perreault, Jr. et al, 2013, Essentials of Marketing: A Marketing
Strategy Planning Approach, 13. Basimdan Ceviri

131 Kerimoglu, Ebru and Hale Cirac1, Urban Tourism: An Analysis of Visitors to Istanbul, Istanbul
Technical University Faculty of Architecture Urban and Regional Planning Department, 2005, p.3

132 Hawes, Douglass K. et al, Destination Marketing by States, Journal of Travel Research, Vol:30,
No:1, 1991, pp.11-19

138 Apaydin, Fahri , Sehir Pazarlamasi, 1. Basim, Nobel Yaymecilik, Ankara, 2011 s.8
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Stratejik pazarlama planlamasinda oOncelikle sehir sakinlerinin ve hedef
kitlenin ihtiyaglarinin ve sehrin kaynaklarimin belirlenmesi gerekmektedir. Sehrin
diger sehirlere gore iistiin ve farkli yonlerini ortaya c¢ikarmak agisindan gercekei
eylem planlar1 olusturma asamasinda yol gosterici olabilir. Bu da yapilan stratejik
planlamanin basar1 katsayisini artirabilir. Bunun yaninda sehrin ulusal ve uluslar
arasi rakipleri olan diger sehirlerin de analizinin yapilmasi gerekmektedir. Rakipler
karsisinda rekabet {stiinliigii saglamak agisindan bu analizler Onemlidir.
SWOT (Strengths,Weaknesses,Opportunities, Treats) analizi bu asamada kullanilacak
en uygun aragtir.

SWOT analizi yapildiktan sonra hedef kitleyi cesitli kriterlere gore (yas,
cinsiyet, gelir, egitim vb.) siniflandirarak Pazar bélimlendirmesi yapilmalidir.
Burada sehre en uygun hedef kitle veya kitleler secilmelidir. Daha sonra bu hedef
kitle veya kitlelere yonelik pazarlama karmasi gelistirilmedir.

Stratejik pazarlama planlarinin her asamasinda etkisini gosteren ve dikkate
alinmas1 gereken en Onemli hususlardan biri ise g¢evresel faktorlerdir. Teknolojik
cevre, yasal ve politik ¢evre, kiiltiirel ve sosyal gevre, ekonomik ¢evre bu cevresel
faktorlerdir. Bu faktorler durumlara gore degiskenlik gostermekte ve sehirlere
yonelik yeni kosullar olusturmaktadir. Stratejik pazarlama planinin basarist ve yeni
olusan kosullara uyum saglamasi bakimindan bu kosullarin iyi gézlemlenmesi ve
degisikliklere gore planin her asamasinda ilgili degisikliklerin, uyarlamalarin
yapilmasi gerekmektedir134.

Pazardaki degisimin hizli olmasi bakimindan sehirlerin, toplumlarin bu
degisikliklere hemen tepki vermeleri giin gegtikce zorlagmaktadir. Degisikliklerin ve
sehre olan etkilerinin anlasilmasi ve bunlara uygun hareket edilmesi gerekmektedir.
Bu yiizden toplumun her kesiminden 6rnek kisilerin stratejik pazarlama planlamasina
dahil edilmesi gerekmektedir. Bu degisimin daha iyi anlagilir hale gelmesinde ve

kararlarin dogru alinmasinda etkili olacaktir(Sekil 8)1%,

3% Apaydin, s.11
135 Apaydin, s.12
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Sekil 8. Stratejik Pazarlama Planlamasinda Etkili Olan Unsurlar

Hedef Pazarlar

/ Pazarlama Faktorleri
Turistler ve

Yatirimcilar
Kongre Planlama Grubu
Yatirimcilart
Sehir Sakinleri
Aktiviteler
Mevcut Pazarlama Plani:
Insanlar
Mevcut durum,vizyon,eylem
i Diinvaa < > Yerel/Bolgesel
Yo6netim
Yeni

Yerlesimeiler Imaj ve Yagam Kalitesi

Ureticiler

Sirketlerin Genel Merkezleri

Kaynak : Philip Kotler, Donald Haider ve Irving Rein, Marketing Places,
1993, New York : The Free Press

2.3. SEHIR PAZARLAMASININ TEMEL HEDEF KiTLESI

Stratejik pazarlama planinin en 6nemli unsurlarindan biri hedef kitlelerin
boliimlendirilmesi, yani heterojen pazarin homojen bir pazar haline getirilmesidir.
Boylece her grubun davranislari, 6zellikler vb. daha iyi gézlemlenmekte ve onlara
uygun iriin veya hizmet gelistirilmektedir. Sehir pazarlamas1 yapilirken sehirleri
etkileyen faktorler ve insanlar boliimlendirilerek ilic gruba ayr111r136.Bunlar; sehre
cekilmeye deger insanlar ve is alanlari, kabul edilebilir fakat hedef alinmayan
insanlar ve Uglinci grup ise sakinilan insanlar ve is alanlaridir. Birinci gruba
ogrenciler, sehrin ticari yapisina uygun faaliyet gosteren biiyiik yatirimcilar, turistler,
sanatcilar ve sporcular dahil edilebilir. Ikinci gruba diisiik harcama yapan turist

gruplari, ithalatgilar ve diisiik Olcekte ticari faaliyet yapan esnaflar girmektedir.

138 Kotler, Philip et al, Marketing Asian Places, Singapore, John Wiley&Sons Pte. Ltd., 2002,
(Marketing Asian Places) p.23
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Ucgiincii gruba ise eski suclular, kumar oynayanlar ve sorunlu is alanlar1 dahil
edilebilir. Burada dikkat edilen husus hedef alinan unsurlarin sehre deger katacak
ozelliklere sahip olmalaridir. Ornegin kimyasal madde iireten bir tesisin sehre
kurulmasi, ticari hayata katkida bulunacak olsa da olusturdugu tehlike sehre olumsuz

bir sekilde yansimaktadir.

2.3.1. Ziyaretciler

Ziyaretciler; 13 amagh ve sehri gezmek, géormek amaciyla gelen ziyaretgiler
olmak {tizere iki gruba ayr111r137.1s amaci olan ziyaretciler, is toplantilarina katilmak,
is yapmay1 diisiindiikleri belirli arazileri ve alanlar1 goriip incelemek, bir {riinii
satmak veya satin almak amaciyla sehre gelmektedirler. Sehri gezmek ve gormek
amacityla gelen ziyaretgiler turist olarak adlandirilmakta ve sehrin cazibe
merkezlerini, tarihi yapilarini, aile ve arkadaslarini ziyaret etmek amaciyla sehre
gelmektedirler.

Her bir ziyaret¢i kaldiklar tesislere, yiyecek vb. giderlerine para harcamakta
ve aligveris yaparak gittikleri sehrin ticaretinin canlanmasma katkida
bulunmaktadirlar. Bu harcamalarin sehrin ekonomisine, istihdamina ve gelirlerine
etkisi bulunmaktadir'®®. Ziyaretgi sayisi, ziyaretcilerin kalma siiresi vb. arttikca
ziyaret¢i basina diisen maliyet azalmakta ve net kazang da bunun beraberinde

artmaktadir.

2.3.2. Yerlesimciler ve Cahsanlar

Yerlesimciler ve c¢alisanlar, sehirler igin ikinci 6nemli hedef pazar grubudur.
Baz1 sehirler vasifsiz eleman sayisini, ihtiyaca bagli olarak (sehir sakinlerinin
yapmak istemedigi agir isler, diisiik gelir saglayan isler ya da saglik riski
dogurabilecek isler vb.) artirmak istemektedirler. Baz1 sehirler ¢ok cazip oldugundan
dolay: istenilenden fazla sayida yerlesimci ya da g¢alisanlar sehre gelerek sehrin

imkanlarinin kisith kalmasina neden olmaktadirlar. Bundan dolay1r bazi sehirler

137 Kotler, Marketing Asian Places, p.24
138 Apaydin, s.14

34



[

ihtiyac  gordiiklerinde  “’caydirict  pazarlama(demarketing)

yiiriitebilmektedir*®.

kampanyalari

2.3.3. Is Cevresi ve Endiistri

Is ¢evresi ve endiistri, sehirler igin ii¢iincii hedef kitle grubunu olustururlar.
Sehirler, yeni is alanlar1 ve endiistriyi kendilerine c¢ekerek halka is imkani
olustururken, aynt zamanda vergi vb. gelirlerle biitcelerini giliglendirmek
istemektedirler**,

Sehirlerin kalkinmasi i¢in is adamlarini ve endiistri alanlarini sehre ¢ekme
cabalart yliriitliliirken, is adamlarinin yer se¢im kararlarini verirken ne tiir kriterler
kullandiklarini bilmek gerekmektedir. Genellikle is adamlarinin yer seg¢imine karar
verirken dikkate aldiklar1 ¢esitli kriterler bulunmaktadir. Bunlar**;

- Sehrin ticari iklimi ve diizenleyici kurullarin nasil isledigi

-Yetismis is giicli bulma firsati; ulasim imkanlari (havaalani, demiryolu, deniz
ulagimi)

-Egitim kurumlarinin kalitesi

-Sehrin yasam kalitesi

-Tesvikler

-Ucuz arazi bulunabilirligi

-Devlet tesviki ile yapilan egitimler vb.

Sehirler var olan ekonomik yapilari1 korumak icin cesitli taktikler

192 By taktikler; meveut olan isletmeleri sehirde tutmaya calismak,

gelistirmektedirler
mevcut isletmelerin biiyiimesine katkida bulunmak i¢in planlar yapip hizmetler
gelistirmek, is adamlarin1 yeni yatirnmlar yapmalar1 konusunda cesaretlendirecek

caligmalar yapmak ve bagka sehirdeki isletmeleri kendilerine ¢cekmektir.

139 Kotler, Marketing Asian Places, p.27
140 Kotler, Marketing Asian Places, p.27
141 Kotler, Marketing Asian Places, p.66
142 Kotler, Marketing Asian Places, p.66
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2.3.4. ihracat Pazarlar

Sehirler i¢in dordiincii hedef pazar, ihracat pazarlaridir. Bu pazarlar sehrin
ihra¢ ederek disaridan gelir elde edecegi iiriin ve hizmetleri alabilecek kisiler,
isletmeler ve bagka sehirleri kapsar143. Yerel olanaklar1 kisith ve niifus yogunlugu
fazla olan sehirler i¢in bu pazarlar son derece hayati 6nem tasirlar. Bu tiir sehirler
ihracatla ulastiklar1 tirtin ve hizmetlerle zenginlesmekte ve yasan kalitelerini

artirabilmektedirler'**,

2.3.5. Girisimciler

Girigsimciler, sehrin kalkinmasinda 6nemli rol oynamaktadirlar. Bu nedenle
onlarin sehirle ilgili algilarinin bilinmesi, sehrin imajmi1 olusturma ve gelistirme
acisindan gereklidir.

Girisimcilik ~ ekosistemine bakildiginda genellikle sinirli  bolgelerde
kiimelendigi goriilmektedir. Buna 6rnek verecek olursak eger, diinyada bilgi islem
sektoriinlin kalbi olarak nitelendirilen ABD’nin Kaliforniya eyaletindeki Silikon
Vadisi’ni verebiliriz'®. Girisimcilik ekosisteminin yerel bir olgu olmasindan dolay1
ve bolgesel kalkinma agisindan tagidigi 6nem dolayisiyla bu ekosistemi gelistirmeye
yonelik caligmalarda bulunan paydagslar1 sayacak olursak eger; biiyiik sirketler, sivil
toplum kuruluslari, tiniversiteler, yatirimcilar, kamu kurumlari, yerel medya ve
kalkinma ajanslar1 bu gruba girmektedir.

Sehirlerin markalagmasi, rakiplerden farkli bir imaj yaratmakla ve bu
farklilig1 pazarlamakla ilgilidir. Bundan dolay1, sehirle ilgili fikir sahibi olan ve bu
amacla goniillii olarak calisacak kisi ve kurumlarin karar siireclerine dahil edilmesi
biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Bunun i¢in sehirdeki yerel yonetimin sehir 6lgeginde
girisimcilige onem vermeleri gerekmektedir. Sehirdeki insan kaynaginin dogru bir

sekilde yonlendirilmesiyle girisimcilik faktoriiniin sehirlere bir¢ok konuda fayda

143 Kotler, Marketing Asian Places, p.75

144 Apaydin, 5.16 ] )

%% {7mir Kalkinma Ajansi, Izmir Girisimcilik Ekosisteminin Gelistirilmesi Raporu ,1.Baski, [zmir,
2013
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saglayacag: diisiiniilmektedir. Insanlar kendilerini degerli hissetmeleri sonucunda

yasadiklar sehre katkida bulunmalar1 beklenen bir davranis olacaktir'*®.

2.3.6. Sivil Toplum Kuruluslar

Gegmisten giinlimiize bakildigi zaman son yillarda akademik ve kamusal
sOylem igerisinde sivil toplum kavraminin yeniden canlandigi, toplumsal degisimin

147 1 . .
. Uclincii

temel ve birincil aktorlerinden birisi konumuna yiikseldigi goriilmektedir
bir sektor olarak anilan Sivil Toplum Kuruluslari, Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de
de gelismeye devam ediyor. Sivil toplum kuruluslarmin igerigine bakacak olursak
eger, bu kuruluslar farkli alanlarda ¢alisan goniilliileri, diisiince kuruluslarini, sosyal
hareketler, vatandaslik inisiyatifleri, hiikkiimet-dig1 Orgiitler, sendikalar ve meslek
odalarin1 kapsayacak kadar genis bir alam kapsamaktadirlar™®. Diinyanin
kiiresellesmesi sonucu, sivil toplumun hareket alani sadece yerel ve ulusal da degil,
bolgesel ve kiiresel anlamdadir. Internet, sosyal medya vb. iletisim araclarinin yaygin
oldugu giiniimiizde diinyanin bir ucunda olan bir olayin diinyanin bir baska yerinde
duyulmas: ve ayn1 zamanda yanki uyandirmasi ¢ok kisa siirede gergeklesmektedir.
Bunun sonucu olarak bir sehrin marka olarak pazarlanmasi c¢abalarinda, sehir
hakkinda medyaya yansitilan haberlerin niteligi de dnemli bir durumdur. Sehir ile
ilgili yapilan dogru pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 sehrin adinmin duyurulmasi ve
sehre gelen ziyaret¢i sayisinin artmasini saglamaktadir.

Sivil toplum kuruluslari, devletin gerektigi kadar 6nem vermedigi ya da
yeterince hizmet veremedigi alanlarda insanlarin goniilliilik esasina dayanarak
birlikte hareket etme arzusu igerisinde basta kendi {iyeleri ile birlikte toplumun, bu
hizmete ihtiya¢ duyan diger liyelerine hizmet vermektedir. Bu kuruluslara; engelliler

ya da gesitli bir takim hastaliklar i¢in kurulan dernek ve vakiflar, kedi severler ya da

cami-semt-koy giizellestirme dernek ve vakiflari, yoksullara yardim kuruluslari,

146 Zeren, Halim Emre, Kent Markalasmasi Siirecinde i¢ Girisimeilik Faktorii, Kahramanmaras
Siit¢ii imam Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:02, Say1:01, 2012,
§5.95-104

Y“Edwards, M., Civil Society, London, Polity, Keyman, E. F. <’ Avrupa ve Tiirkiye’de Sivil Toplum’,
2004,
http://www.siviltoplumakademisi.org.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=473:avrup
ada-ve-tuerkiyede-sivil-toplum&catid=49:akademik&Itemid=113, (23.09.2015)

18K eane, J., Global Civil Society, Cambridge:Cambridge University Press, Keyman, E. F. <’ Avrupa
ve Tiirkiye’de Sivil Toplum’’, 2003
http://www.siviltoplumakademisi.org.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=473:avrup
ada-ve-tuerkiyede-sivil-toplum&catid=49:akademik&Itemid=113, (23.09.2015)
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ogrencilere yardim kuruluslar1 vb. 6rnek gosterilebilir. Yerel’de ya da ulusal alandaki
kiiltiirti olusturmay1 ve yasatmayi amaglayan kuruluslarin verdigi tiim hizmetler bu
kuruluslarin sosyal ve kiiltiirel hizmetleri biinyesinde verilmektedir. Verilen bu
hizmetler; ilgili bolgenin, sehrin kiiltlirlinlin tanitimi, rehberligi ve sehre, bolgeye ait
Ozellikli trtnlerin tedarigi, sehirdeki sanatsal faaliyetler, festivaller, konserleri de
igermektedir149. Ziyaretcilerin dikkatini ¢ekmek igin sehrin c¢ekicilik faktorlerinin
kullanilmast ve bu alanda caligmalar yapilmasinda sivil toplum kuruluslarina da
biiylik bir gorev diismektedir. Yerel yonetimin yetisemedigi alanlarda faaliyetlerde
bulunmak ve bu alanlardaki eksiklikleri gidermek sehrin kalkinmasi agisindan, sehrin

bugiinii ve gelecegi i¢in dnemlidir.

2.3.7. Ogrenciler

Bir bolgeyi, sehri kalkindiran en 6nemli etken iyi isleyen bir {iniversitedir.
Universiteler sehirlerin kalkinmasina bircok yénden katki saglar. Katki anlaminda
bakildiginda ilk akla gelen, 6grencilerin siirekli konaklayan bir ziyaretci gibi birer
miisteri olarak yapacagi katkidir. Ogrencilerin yaptig1 cesitli harcamalar1 sehir esnafi,
ev sahibi, kahvehanesi, minibiis¢iisii vb. biitiin sehir bir sekilde paylasacaktir. Bunun
yaninda, {liniversite o sehirde oldugu icin orada c¢alisan akademisyenler, {liniversite
calisanlar1 da aldiklar1 maasin biiyiik kismini sehir ekonomisine katmaktadir.

Sehrin kalkinmasinda bilgi iiretimi de biiyilk onem tasir. Universitedeki
akademisyenlerin yaptiklar1 bilimsel arastirmalar bilgi {iretmeye doniiktiir. Her bilim
dali iirettigi bilgiyi once sehre sunar, arastirma sehir lizerinde ya da sehir merkezli
yapildigindan dolayi, saglam ve dogrudan veriler elde edilir. Bilgi iiretimi ayni
zamanda know-how (teknik bilgi) islevi de goriir. Bu bilgiler sehrin tarim ve
sanayisini etkilerken entelektiiel hayatina da bir hareketlilik ve verimlilik katar'.

Universiteler, kurulduklari sehir iizerinde cevre diizenlemesi, yeni ve farkli sportif

eglence mekanlarinin acilmasi, farkli sehirlerden ve kiiltiirlerden gelen personel ve

“vyaman, Y., STK’ larda Hizmet Kalitesi ve Ol¢iimii, Sivil Toplum Dergisi, Yil: 1 Say1: 3 /
Temmuz —Eyliil, 2003, (23.09.2015)
http://www.siviltoplumakademisi.org.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=457:stklar
da-hizmet-kalitesi-ve-olcumu&catid=49:akademik&Itemid=113

10 Cinar, 1., Sehir Kalkinmasi ve Universite, Egitisim Dergisi Say: 31, 2011,
http://www.egitisim.gen.tr/site/arsiv/71-31/600-sehir-kalkinmasi-ve-universite.html, (23.09.2015)
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ogrencilerin sehir halkiyla iliskileri sonucunda sehrin sosyokiiltiirel olarak
gelismesine katkida bulunmaktadirlar.

Onemli bir 6grenci, akademisyen niifusunu barindiran ve sehirsel ekonomiye
dolayli ve dolaysiz etkilerde bulunan tiniversitelerin sehirsel gelismedeki rolleri de
onemlidir. Sehrin fiziksel ¢ekim noktas1 durumunda olan bu kurumlar, gerek sehirsel
planlama agisindan, gerekse yerel yonetimlerin hizmetleri agisindan daima goz
oniinde bulundurulmalidirlar. Universitelerin kurulup gelismesi sehrin niifusunun ve
ekonomik faaliyetlerinin artmasina neden olmaktadir. Faaliyetlerin artmasi
sonucunda sehirsel gelismede yerlesim yeri, sehir dokusu, sehir yapisinin
farklilasmas1 da ¢ogu kez olumlu yénde ilerleme gostermektedir. Universite
biinyesinde yer alacak olan akademik ve idari personel ile tiniversite 6grencilerinin
talep ettigi; konut, hizmetler, altyapi, sosyal-kiiltiirel alanlar, schirde farkli bir

yerlesim sisteminin olusmasina neden olmaktadir™".

2.4. SEHIRLERIN MARKALASMASI

Marka yonetimi son zamanlarda degisime ugramakta ve cesitli alanlarda
kendini gostermektedir. Marka yonetiminin uygulandigi giincel alanlardan biri de
sehirlerdir. Glinimiizde sehirler, insanlarin yasam alani olarak bir araya gelip
karmagik toplumsal orgiitlenmesiyle bicimlenmis bir cografi alan olmasinin 6tesinde,
bir marka olarak tasarlanip yonetilme 6gesi olarak goriilmektedir'®%.

Cesitli diizeylerdeki mekanlar iiriin ve hizmetler gibi pazarlamaya konu
olmaktadir ve ayn1 zamanda bir marka olarak da konumlandirilabilmektedirler. Ulke,
bolge, destinasyon, sehir ve yore gibi degisik mekan alternatifleri mekan markasi
yaratma siirecine konu olabilirler. Sehirler diinyanin gercek algisina bakildiginda

153

daima markadirlar.™ Temelde basit bir marka Oykiisii, bir kisinin bir sehri ziyaret

B3 Giiltekin, N., Celik, A. ve Nas, Z., 2008, Universitelerin Kurulduklari Kent’e Katkilar1 ,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:24, ss. 264-269,
http://dergipark.ulakbim.gov.tr/esosder/article/view/5000068157/5000063221, (23.09.2015)

12 Yaymoglu, P.E.,’Markalasan Kentler ve Biitiinlesik Marka Iletisimi Uygulamalari’’, Halkla
iliskiler Yonetiminde Giincel Konular, Edit: Tugge Giirel, Beta Yaymcilik, Istanbul, 2010, s.1

133 Once, s. 682
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etme kararinda, onun {iriin ve hizmetlerini satin almasinda, orada is yapmasinda hatta
oraya yerlesmesinde biiyiik bir etkiye sahip olabilir.™>

Sehir markas1 yaratma, marka stratejisi ve iletisiminde elde edilen bilgilerin,
mekanlarin ve sehirlerin gelistirilmesi i¢in kullanildigi yeni bir disiplindir. Bu
disiplin s6z konusu sehrin gli¢lerinin pazar ihtiyaclariyla 1yi bir sekilde
iliskilendirilmesini saglamak ve aym1i zamanda gii¢lii, olumlu ve sehre ozgi
prestijinin o sehre kalict bir avantaj getirmesini saglamay1 temel alan bir anlayigi
ifade etmektedir."

Sehirlerin marka olarak ele alinmasi ¢ok genis bir akademik alana
yayllmasimin yaninda, sehir markalasmasmmin en c¢ok gelisme gosterdigi alan
turizmdir. Sehirlerin markalagmasina iligkin “’iiriin veya hizmetlere ait markalasma
stratejilerinin sehirler iizerinde uygulanmasiyla, sehre ve sehirliye dair her tiirde
ciktiya deger katmak suretiyle insanlarin zihninde olumlu bir algi olusumunu
hedefleyen, mevcut ya da potansiyel miisterileri i¢in ¢ekim merkezi haline gelme

3

> seklindeki tanim, sehir

markalasmasinda hedef kitlenin yalnizca turistler olmadigini gostermektedir®®.

diisiincesinde olan sehirler tarafindan yapilan faaliyetler

Marka sehir olarak cazibe merkezi sehir haline gelmek demek, o sehirde
yasayanlarin ve o sehirle bir sekilde yollar1 kesisen insanlarin géziinde, sehrin daha
degerli ve daha fazla tercih edilir hale gelmesi demektir. “Marka sehir” denildiginde,
sehrin diger sehirlere gore daha iyi taninmasi ve bilinmesine bagli olarak sehre daha
fazla ziyaret¢inin ve yatirirmcinin ¢ekilmesi anlamina gelmektedir157.

Pazarlama ekseninin genislemesiyle birlikte marka olarak ele alinmasi
miimkiin olan sehirler, dnceleri turizm odakl1 bir sekilde yalnizca daha fazla ziyaretci
¢cekmeyi amaglarken, simdi daha yaygin bir sekilde turizm ¢emberinin disina ¢ikarak

yeni yerlesimciler ve yeni yatirimcilar i¢in rekabet etmektedirler™®®,

> Simon, Anholt, ’How The World Sees The World’s Cities <, Place Branding, Vol:2, No:1, 2005,
pp.18-22

15 Tanlasa, Burcin Tarhan, “Kentler De Sirketler Gibi Rekabet icinde®’, Marketing Tiirkiye
Dergisi, Y1l:4, Say1:83, 2005, ss.41-58

156 Zeren, .97

7 iri, Ruhan ve digerleri, Sehir Pazarlamasinda Bilinirligin Onemi: Nigde Yéresinin Bilinirliliginin
Olgiilmesine Yonelik Bir Arastirma, Nigde Universitesi IIBF Dergisi, Cilt: 4, Say1: 1, 2011, ss. 81-
96

%8 Marangoz, Mehmet and Funda Kaya , Determinants of commercial identities of city brands,
Journal of Management Marketing and Logistics, Vol:1, Iss:1, 2014, pp.37-47
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Ulusal ve kentsel ekonomilerin, refaha ve zenginlige ulasmalarin1 yani
kalkinmalarin1 saglayacak gecerli bir recete her zaman yoktur. Gerekli eylemlerin
sistematik bir yontemle yapilmasimna ihtiya¢ vardir. S6z konusu olan yontem, bir
ulusun/kentin baslangi¢ kosullarini, belli bash firsatlarini, giiclii ve zayif yanlarini
analiz etmenin yaninda, ekonomik gelisme veya canlanma siirecinde, mevcut yollar
arasinda basar1 potansiyeli en yiiksek yolu segmesi gibi noktalarda bagvurabilecegi
bir degerlendirme mekanizmasini icermektedir.>®

Bir sehrin marka olabilmesi i¢in yararlanabilecegi 4 temel unsur
bulunmaktadir. Bunlar™:

Kiiltiirel Miras: Gegmis nesillerden miras kalan, fiziki ( 6ren yerleri, anitlar
ve buluntularin tamami) ve fiziki olmayan ( sosyal davranis bigimleri ve gelenek-
gorenekler) tiim 6zellikler olarak tanimlanabilmektedir.

Dogal Yapi: Sehirler sahip olduklari dogal gilizellikler ve cevreye
gosterdikleri saygi ile de dikkat ¢ekmektedirler. Bu tiir 6zelliklere sahip yerleri
bekleyen en biiyiikk tehlike, ¢evreye duyarsiz kalmmmasi sonucu bu degerlerin
yitirilmesidir.

Ozgiin Cikti: Bazi sehirler, yetistirdikleri iiriinler; maden, su gibi sahip
olduklar1 dogal kaynaklardan elde ettikleri {riinler ile gelisecek ve Onem
kazanacaktir.

Yerlesik Kabiliyet: Baz1 sehirler, kabiliyet konusunda oldukga basarilidir. Bu
tarz bir firsat ya geg¢mise dayalidir ya da sehrin pazarlama stratejisi geregi
gelistirilmistir.

Hanna ve Rowley, kentler i¢in markanin olmazsa olmaz hale gelmesinde
gerekli olan kosullar1 su sekilde siralamaktadir™®:

- Uluslar aras1 medyanin artan giicii

- Uluslar arasi1 seyahat maliyetinin diismesi

- Tiiketicilerin harcama giiciiniin artmast

- Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmast

- Insanlarin farkl kiiltiirlere olan ilgisinin artmasi

%9 Kotler, Philip ve digerleri, Uluslarin Pazarlanmasi, Cev: Ahmet Bugdayci, Tiirkiye is Bankasi
Kiiltiir Yayinlari, Istanbul, 1997, 5.9

1% f1giiner, s.305

181 Hanna, Sonya and Jennifer Rowley, “An analysis of terminology use in place branding ¢, Place
Branding and Public Diplomacy, Vol:4, No:1, 2008, pp.61-75
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Sehir markalagsmasi, yapilan en sade tanimyla, {riin markalagsma
stratejilerinin sehir iizerinde uygulanmasidir. Sehre oOlciilebilir ekonomik, sosyo-
kiiltiirel degerler katmak icin marka stratejisi ve marka iletisiminden 6grendiklerini
sehrin gelisimi {izerine uygulayan, yeni bir disiplindir. Sehrin giiclii ve pozitif
yonlerini ve sehrin karakteristiklerini hedeflenen kitlelere yayan giiclii araglar
olusturmay1 hedefleyen biitiinsel ve kapsamli bir siiregtir. Profesyonel uzmanlik
diizeyinde sehir markalasmasi, “planlama” ve “pazarlama” disiplinlerinin (Sekil 9)

birlestirilmis uzmanligm gerektirir*®%,

Sekil 9. Sehirlerin Markalagmasi

Sehir Gelisim Stratejileri- . Yonetim- Pazarlama
Blanlama Sehrin Gigla Yanlari

Sehrin Karakteristikleri

A 4

SEHRIN MARKASI
Sehir imaji

Kaynak: Peker, A.E., Kentin Markalasma Siirecinde Cagdas Miizelerin
Rolii:Kent Markalasmasi ve Kiiresel Landmark,2006, s.21

Sehir markasi, sehrin gii¢lii noktalarinin pazar gereksinimlerine dogru sekilde
baglanmasin1 saglamak ve ayn1 zamanda degisiklige ihtiyag duyuldugunda,
ekonomik canlanmay1 saglayacak olan yenilenme stratejisini desteklemek yoniinde
onemli gorevler tistlenmektedir. Pek cok sehir, birbirinden bagimsiz olmayan

gorevleri sayesinde, sehrin yerel yapisini ve bununla birlikte bazi yapilarim

182 peker, .21
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koruyarak, diger taraftan da yeni sektorlere girerek rekabet yetenegini arttirmaktadir
163

Sehir markasi yalnizca slogan veya kampanyadan ibaret degildir, beraberinde
daha ¢ok fazlasim1 gerektirir; esasinda diisiincelerin, hislerin, c¢agrisimlarin ve
beklentilerin toplamin1 temsil eder. Mevcut veya potansiyel ziyaret¢i isim, logo,
iirlin, hizmet, olay ya da tasarim veya sembolle kars1 karsiya geldiginde bunlarin

sehri nasil temsil ettigi aklina ilk geldigidir.

2.4.1. SEHIRLERIN MARKALASMA SURECI

Saran, markalagma siirecinin basarili olmasi i¢in yanit bulmasi gereken temel
bir soru oldugunu belirtmistir; sehrin olumlu ve hedef gruplar acisindan 6nem tastyan
hangi 6zelligi onu diger sehirlere gore daha farkli bir konuma getirmektedir. Bu
dogrultuda sehir markalagsma siirecini, sehrin gercek ve ayirt edilebilir 6zelliklerinin
anlasilmasi ile birlikte, ayn1 zamanda bu 6zellikleri iginde barindiran ve kullanan
0zel bir pazarlama bi¢iminin gelistirilmesi olarak tanimlanabilir ve sehirler de bu
siire¢ sonunda pazarlanabilen bir iiriin olarak kabul edilmektedir™®.

Sehirlerin markalasma siireci, bir biitiin olusturacak ’sehir gelisim programi®’
olarak algilanmalidir. Bir sehrin markalagsma siireci, sadece sehrin kendisini nasil
ifade etmek istedigini degil, bununla birlikte sehrin paydaslar1 olan c¢esitli sosyo-
ekonomik gruplarin sehri ve sehir yonetimini nasil algiladiginin da gostergesidir. Bir
sehrin marka olarak konumlandirilmasi, sehir sakinlerinden, sehir ziyaretgilerine,
sehirde faaliyetlerini siirdiiren kurum ve kuruluslardan, egitimlerini siirdiiren
Ogrencilere, ekonomik faaliyetlerini siirdiiren sanayi ve ticaret kuruluslarindan is
adamlarina, yatirimcilardan ev hanimlarina kadar ¢ok c¢esitli kesimin paydas olarak

165

algilanmasii gerektirmektedir™". Sehir paydaslarinin beklentileri ve gereksinimleri

dogrultusunda 6nceliklerin belirlenmesi ve yerine getirilmesi gerekmektedir.

163 Igyer, Abdurrahman, Marka Kent Olusturmak Agisindan Stratejik Kent Yonetimi, Yiiksek
Lisans Tezi, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2010, 5.69

184 saran, Mine, Kent Pazarlamast: Giugclia Bir Kent Imajl ve Kent Markas1 Olusturmak, TMMOB
Makine Miih. Odas1 Marka Yonetimi Sempozyumu, 14-15 Nisan, Gaziantep, 2005, ss.100-110

165 Giilgubuk, Ali ve Teker, E., Sehir ve Yorelerin “’Marka’” Olarak Algilanmasi ve Markalasma
Siirecini Etkileyen Faktorler, TMMOB Makine Miih. Odasi, Marka Yonetimi Sempozyumu,
Gaziantep, 14-15 Nisan, Gaziantep, 2005, $5.99-103
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Sehirler yasam bi¢imi agisindan birbirleriyle benzer goriinmelerine ve temel
ortak Ozelliklere sahip olmalarina ragmen, kendi tarihsel gelisim siirecleri i¢erisinde
olusturduklar1 birtakim farkliliklara da sahiptirler. Sehir kimligi, uzunca siiren bu
zaman dilimi igerisinde sekillenen farkliliktir. Ayn1 zamanda bir sehrin ya da
cevrenin dogal, yapay elemanlar1 ve sosyokiiltiirel 6zellikleriyle tanimlanir ve hatta
bunlarin bir harmanmdir'®®,

Sehir markalasmasi1 {izerine ¢alisan arastirmacilar, ziyaretciler tarafindan
algilanan giiclii bir sehir markasinin, rekabet agisindan pozitif yonde farklilastirict bir
etkiye sahip oldugunu belirtmektedirler’®’. Yaratilan gii¢lii bir marka yoluyla sehir
daha c¢ekici bir konuma getirilebilir. Bu durumun dogal sonucu olarak sehir
pazarlamacilari daha yiiksek fiyatlarla basarih satiglar yapabilirler'®.

Giliniimiizde sehirler, gelip gecici ekonomik kampanyalar yerine, sofistike
pazarlama stratejileri gelistirmekte; sehir icin rekabet avantaji olusturmakta, sehre
gliclii bir kimlik yaratip kazandirmakta aynm1 zamanda belirli kitleleri gozeterek,
sehrin  kaynaklarini1  onlarin  ihtiyag¢ ve isteklerini karsilayacak sekilde

bigimlendirmektedir'®®

. Sehirlerin markalagma siireci, kiiresel rekabet iistiinligi elde
edebilecek ve bu {stiinliigli gelecek yillara tasiyabilecek sekilde gerceklestirmesi
gerekmektedir. Bu yiizden sehrin, kendi gergekleri ile Ortiisen, yaratici-yenilik¢i bir

pazarlama stratejisine sahip olmasi gerekmektedir.
2.4.1.1. Sehir Kimligini Anlasilir Kilma
Tapan; kimligin; renk, malzeme, insan, mimari, kentin giiriiltiisii, sokaklari,

vb. gibi, c¢esitli alt sistemlerin karsilikli dinamik iliskileri yoluyla bir biitlinliik

icerisinde bir araya gelmesi olarak tanimlamaktadir. Bu iligkiler icerisinde bir alt

166 peker, 5.25

187 Morgan, Nigel J. et al, Contextualising Destination Branding, In Destination Branding: Creating
the Unique Destination Proposition, edit: N. Morgan, A. Pritchard, and R. Pride, Butterworth-
Heinemann, 2002, pp. 11-41

188 Hoeffler, Steve and Kevin Lane Keller The Marketing Advantage of Strong Brands, Journal of
Brand Management, VVol:10, No:6, 2003, pp.421-445

1% fgiiner, .46
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sistemin One ¢ikmasinin s6z konusu olabilecegini fakat bu 6ne ¢ikmanin kentin
gercek kimligini tanimlamada yeterince nesnel olamayacagini belirtmektedir”.

Hacthasanoglu ve Hacthasanoglu, sehir kimligini olusturan ozellikleri su
sekilde siralamuslardir™™;

e Cografi Ozellikler (Istanbul, bogazi; Venedik, kanallar1 ile kimlik
kazanmistir)

e iklimsel Ozellikler (Akdeniz bolgesi 1liman iklimi ile kimlik kazanmustir)

e Anit Yapilar ( Istanbul, camileri; Paris, Eiffel Kulesi ve Moskova, Kremlin

Saray1 ile kimlik kazanmistir)

e Kent Meydanlar1 ve Sokaklar1 ( Venedik, San Marco Meydani)
e Folklorik ve Sosyokiiltiirel Ozellikler (Viyana, valsleri; Rio, karnavali ile
taninir)

Ocakgi, sehir kimligini olusturan elemanlari, dogal, beseri ve insan eliyle
yapilmis c¢evreden kaynaklanan elemanlar olmak {izere ii¢ baghk altinda
incelemektedir%:

Dogal ¢evreden kaynaklanan kimlik elemanlar1 sehrin dogal ¢evre verileri ile
ilgilidir. Dogal cevre verilerini ise topografik durum, iklim kosullari, su 6gesi, bitki
ortiisii, jeolojik durum ve genel konum olusturur. Bu 6gelerin farkliligi, sehirleri
birbirlerinden ayiran bir 6zgiinliikk olusturarak sehre ait bir kimlik vermektedir.
Markalagma kapsaminda agiklamak gerekirse, sehrin sahip oldugu dogal c¢evre
verilerinin iy1 analiz edilmis olmasi, korunmasi ve vurgulanmasi sehir kimliginin
dogru sekilde tanimlanmasi, anlasilir kilinmasi ve giliclenmesi anlamina
gelmektedir'”.

Beseri ¢evreden kaynaklanan kimlik elemanlari; birey ve toplumdur. Bu

kimlik elemanlari; demografik yapi, kurumsal yap1 ve kiiltiirel yapiya yonelik alt

elemanlardan olusmaktadir. Birey kimligi ile yasadigi ¢evrenin kimligi siirekli

70 Tapan, Mete, Kentlesme ve Mimarlikta Kimlik Uzerine Yapi, Yap: Dergisi, Yem Yaynlari,
Say1:284, 2005, ss.55-56

! Hacihasanoglu Orhan ve Isil Hacihasanoglu, Mimari ve Kentsel Kimlik-Venedik Ornegi, Yapi-
Kiiltiir Dergisi, Say1: 158, istanbul, 1995, s5.46-50

72 Onem, A. Buket, Ismet Kilingaslan, Hali¢ Bolgesinde Cevre Algilama Ve Kentsel Kimlik, ITU
Mimarhk Fakiiltesi Dergisi, Cilt:4, Sayi:1, 2005, ss. 115-125

18 Ocake1, Mehmet, Sehir Kimligi ve Cevre iliskileri, Kent ve Cevre Planlamaya Ekolojik Yaklasim,
17. Diinya Sehircilik Giinii Kolokyumu, Istanbul, 1994, ss.163-170
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etkilesim halindedir. Bireysel kimlikler, toplum kimligini olusturmaktadir. Sehir
kimligi, sehrin insanlariyla ve yasam bi¢imleriyle iliskilidir.

Insan eliyle yapilmis c¢evreden kaynaklanan kimlik elemanlar: ile yapma
cevre elemanlari, sehirde dinamik bir sekildeki insan gereksinimlerinden
kaynaklanan eylem alanlar1 ve insan eliyle yapilmis ¢esitli objelerden olusmaktadir.
Yapma c¢evre elemaninin formu, striiktiirli, oranlari, dokusu, simgesel durumu,
kullanilan malzeme, kimligi 6zgiin kilan gorsel etki bilesenini olusturur. Yapma
cevre elemanin, dogal ¢evre elemanlariyla, sehir eylem alanlariyla ya da diger yapma
cevre elemanlartyla kurdugu iliski agisindan bulundugu 6zgilin yer ve konumun
olusturdugu etki ise konum faktoriinii karsilar. Yapma ¢evre elemanlarinin islevsel
Oonemi veya sehrin tarihi gelisim siirecinde kazandigi anlamin 6zgiin ve sembolik
degerinin olusturdugu etki ise anlam faktoriinii meydana getirmektedir'"”.

Bir sehrin basarili bir sekilde marka olmasi i¢in dogru stratejileri segmesine
ihtiyact vardir. Onlarin basarili bir sekilde markalasmalar1 i¢in ¢ogunlukla
digerlerinden farkli olan kimliklerine ve s6z konusu sehir tarafindan tanimlanan
farkli karakteristik Ozelliklerine ihtiya¢ vardir. Sehrin karakteri olan islevsel ve
islevsel olmayan her iki Ozellik diger sehirler igerisinde, sehrin goriiniimii, tarihi,
kiltiirel ¢ekicilikleri, demografik yapisi, ekonomik yapi ve yonetimi, ziyaret¢i ve
sehir sakinlerinin sehirle ilgili deneyimleri ve insanlarin sehirle ilgili tutum ve
algilarint icermektedir. Sehir markalagsmasinda basarili olmanin temel faktorlerinden
biri, sehir otoriteleri ve sehir sakinlerinin sehir tizerindeki kimligi ve sahip oldugu 6z

degerler hakkindaki uzlasmasidir*”.

2.4.1.2. Sehir Kimligini imaja Doniistiirme

Bir sehri, bir iilkeyi ziyaret etmek veya turistik bir {iriinli satin almak soz
konusu oldugunda karar verme siireci biiyiik dl¢lide o sehir veya iiriin hakkinda
edinilen imaja bagli olarak degiskenlik gdstermektedir'’®. Esasinda schir

markalasmasi, odak noktasi marka kimliginin gelistirilmesi olan, ilgili sehre ek

17 Once, 5.687

5 Zhang, Li and Simon Xiaobin Zhao, City Branding and The Olympic Effect: A Case Study of
Beijing, Elsevier, Vol:26, 1ss:5, 2009, pp.245-254

76 Hacioglu, Necdet, Turizm Pazarlamasi, 7. Basim, Nobel Akademik Yayncilik, Ankara, 2012,
s$s.48-49
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cekiciliklerin kazandirilmasi siirecidir. Diinyanin kiiresel bir kdy haline gelmesiyle
birlikte giiniimiizde, sehirlerarasindaki rekabet kiiresel nitelikli bir hal almistir.
Diinyanin neresinde olursa olsun, tiim sehirler bu rekabette ayakta kalabilmek i¢in
kendilerine 6zgii yeni fikirler gelistirmelidirler. Bu noktada birgok sehir, ozellikle
0zgiin, farkli ve yeni bir imaj gelistirmek istemektedir.

Imaj, iiriinler, sehirler ve insanlar iizerindeki algilarin olumludan olumsuza,
olumsuzdan olumluya déniistiiriiimesinde etkili olabilmektedir'””. Bir kentte olumlu
bircok marka imajinin bulunmasi, kente bir biitlin olarak marka basarisin
getirecektir'®, Olumlu marka imaji; giiclii, olumlu ve essiz marka cagrisimlarinin

179

vurgulanmasi ile gergeklestirilebilir™"". Vanolo da, olumlu ve etkileyici bir imajin

olusturulmas: i¢in yerel kalkinmayi destekleyecek turizm yatirimlarinin sehrin
cazibesi icin gerekli bir ara¢ olduguna dikkati ¢ekmektedir™.

Sehir imaji, sehir pazarlamanin en kritik ve {lizerinde calismalar yapilmasi
gereken en onemli noktasidir. Sehre yonelik yapilmasi diisiiniilen uzun doénemli
projelerde sehirler imajlarini stratejik imaj yonetimi ile yonetmeli ve sehrin imajs;
Gegerli, Inandiric1, Sade, Cekici ve Ayiric1 bir sekilde olmalidir™".

Sehirlerin farkli paydas gruplarina yonelik markalasma siireclerinde, 6zellikle
bir sehrin diger rakiplerinden farklilagmasinit miimkiin kilan 6genin sehrin marka
kimligi oldugu 6ne ¢ikmaktadir. Markanin gelisiminde temel 6ge olan marka kimligi,
gercekte her sehir igin bir ihtiyactir. Clinkii marka kimligi olan sehirlerin potansiyel
tiikketiciler nezdinde marka farkindaligi artmakta; bu da ziyaretci, yerlesimci ve
yatirimcilarin yani tiiketicilerin o sehri tercih etmesinde yardimci olmaktadir'®,

Kahvecioglu, cevre hakkinda bir yargi olustururken, cevrenin mevcut
durumunun kiside uyandirdigi imaj ile kisinin kendi zihninde var olan kisisel imajin

karsilastirildigini ve c¢evresel niteliklerin bu karsilastirma dogrultusunda ele

17 Sahbaz, R. Pars ve Arzu Kiliglar, Filmlerin ve Televizyon Dizilerinin Destinasyon imajina
Etkileri, isletme Arastirmalari Dergisi, Say1: 1, No:1, 20009, ss. 31-52

178 Giiler, E. G. , Turizm Destinasyonu Olarak Edirne'nin Marka Bilesenlerinin Belirlenmesi Uzerine
Bir Arastirma, 10. Ulusal Turizm Kongresi, Mersin Universitesi Turizm ve Otelcilik Yiiksekokulu
Kongre Kitabi, Mersin, 21-24 Ekim 2009, ss. 515-527

1 Qu, Hailin, Lisa Hyunjung Kim, and Holly Hyunjung Im , A Model of Destination Branding:
Integrating The Concepts of The Branding and Destination Image, Tourism Management, Elseiver
Vol:32, 2011, pp.465-476

180 v/anolo, Alberto, The Image of The Creative City: Some Reflections on Urban Branding in Turin
Cities, Vol:25, No:6, 2008, pp.370-382, http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=1726412,
(01.03.2015)

181 Altunbas, s.161

182 Marangoz, s.38
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alindiginm belirtmektedir™®

(Sekil 10). Sehir imaj1 kisiden kisiye farklilik gosteren bir
algidir, 6zneldir. Bir sehir, biri i¢in dogup biiyiidiigii, anilarin1 olusturdugu bir baba
ocagini ifade ederken, ayni sehir bir baskasi i¢in sug, kargasa ve kagilmasi gereken
yasanmaz bir yer olarak adlandirilmaktadir. Diger taraftan, kisilerin sehir ile ilgili
sahip oldugu cesitli imajlar, onlarin sehre karsi hissettikleri, sergiledikleri tutum ve

davranislar1 hakkinda bize fikir Vermeyebilir184.

Sekil 10.Cevrenin imajlara Gore Degerlendirilmesi

Durum Filtreler Algilanmig Kargilastirma Degerlendirme
Durum
Algilanmig
# # - durumun »
Kaltarel cevrenin Sonuglar
(Nesnel kisisel ve (Oznel nitelikleri ve kararlar ve
Ozellikler) gegici filtreler Ozellikler) ideal davraniglar

imajlarla
karsilastirma

Geri Besleme

Kaynak: Kahvecioglu, 1998; Aktaran Peker, A.E., 2006, s.29

Sehrin mevcut potansiyelini, sehrin zenginligini basarili bir sekilde ortaya
koymak uzun ve kapsamli sekilde igleyen bir siiregtir. Kotler, bu siirecin sonunda
olusan sehir markasinin, basarili bir sekilde degerlendirilebilmesi ve varligim
stirdlirebilmesi i¢in belirli kriterleri saglamasi1 gerektigine deginmistir. Bu kriterler
ise sunlardlrm;

- Gegerli olma

- Inandirici olma

183 Kahvecioglu, H. , Mimarhkta imaj: Mekansal imajin Olusumu ve Yapisi Uzerine Bir Model,
Doktora Tezi, ITU Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul, 1998, s.35

184 peker, 5.29

185 Kotler, Philip, et al, Marketing Places: Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities,
States, and Nations, The Free Press, New York, 1993, (Marketing Places), pp.15-20
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- Acik, yalin ve basit olma

- Cekici olma

- Ayirt edilebilir olma

Sehrin bir imaja sahip olmasi, hem sehir sakinlerinin, hem de ziyaretgilerin,
sehir i¢in olumlu ve etkili bir tutum sergilemeleri olanagim saglar. Yaratilan “biz”
duygusu ile sehirde bulunan ticari kuruluslar, kamu kesiminden kurumlar, sehrin
sivil toplum orgiitleri ve schir sakinleri; sehrin marka olmasi igin c¢aligmalar
yapacaklar, daha sonra ise sehrin markasinin giiclenmesi icin biitiin enerjilerini bu

alana yénlendireceklerdirl%.

2.4.1.3. Uygulama: Sehir imajimn Yayim

Markalagma siirecinin uygulama asamasi; degerlerin ve imajin, bir ikon,
slogan, logo veya marka iletisimini saglayacak cesitli gérsel marka iletisim araglari
bi¢ciminde damitilmasidir. Diger bir deyisle, sehrin kimligini ve imajim giiglii bir
sekilde temsil edecek araclari 6ne ¢ikarmaktir. Bu noktada énemli olan bu araglarin
markayr dogru sekilde konumlandirmasi asamasidir. Marka kimliginin hayata
gecirilmesinde kullanilacak olan ¢esitli teknikler arasinda logo, arma gibi iki boyutlu
araglar1 sayabilecegimiz gibi, sehirsel kaliteyi arttirmaya yonelik sehir ici
diizenlemeler, sehir planlamasina ve mimariye verilen Onem, kiiltiirel degerler,
yuksek sembolik karaktere sahip binalar gibi ii¢ boyutlu gorsel sembolleri de
sayabiliriz*®’.

Kiiresellesme ile birlikte cografi smirlarin ortadan kalkmasiyla, iilkeler
arasinda ekonomik, siyasi ve sosyal iligkiler hiz kazanmis, 6zellikle sermayenin
dolagimi ulusal sinirlarin 6tesine gegmistir. Bu sinirsizlik ve yayilimdan en ¢ok
etkilenenlerden biri de sehirler olmustur. Sehirlerin kiiresel rekabette var olmak
tizere; kendilerine deger katabilmek, tercih edilebilirliklerini artirmak ve

farkhilasabilmek igin markalasmaya yoneldiklerini sdylemek miimkiindiir'®.

18 saran, ss. 105-106

187 peker, s.35

188 jcli, Giilnur Eti ve Beste Burcu Vural, Sehir Markas1 Yaratma Siireci ve Marka Sehir Cercevesinde
Kirklareli ilinin Degerlendirilmesi, Uluslararasi 1L Trakya Kalkinma- Girisimcilik Sempozyumu
Bildirileri, igneada-Kirklareli, 2010, s5.259-278
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Sehir kimlikleri sehirsel pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde belirleyici
olabilmektedir. Ornegin; Rize denilince cay, ¢ay denilince Rize’nin akla gelmesi bu
kimlik unsurunun etkisindendir. Bu kimlik unsuru basarili bir pazarlama stratejisine

déniistiiriilebilir'®®.

24.2. SEHIR MARKALASMASINDA PAZARLAMA ACISINDAN
ONE CIKAN FAKTORLER

Bir sehrin markasinin giiclii bir marka haline getirilmesi i¢in oncelikle o
sehirde marka olmay1 destekleyecek degerlerin ve niteliklerin bulunmasi gerekir. Bu
nedenle sehirlerin marka olmasinda onemli bazi noktalarin dikkatle irdelenmesi
gereklidir. Bir sehrin giiclii bir marka olmasi i¢in gergekten var olmasa bile diger

sehirlere gore ayirici bir 6zellige sahip olmasi gerekmektedirlgo.

2.4.2.1. Yerel Yonetim Politikasi ve Dis iliskiler

Sehir markalarimin  konumlandirilmasinda yerel yonetimin ve kamu
politikasinin rolii biiyiiktiir. Yerel mercilerin ekonomik gelisme ve sehir planlama
gorevi marka degerinin gelistirilmesi ve siirdiiriilebilmesinde merkezdir'™".
Markalasma konusunda basar1 gostermis sehirlerin  gegmisi incelendiginde
markalagma yolunda yerel yonetimlerin destegi olmadan ¢okta ileriye gidemedikleri
goriilmektedir. Yerel yonetimlerin, sehrin ekonomik kalkinmasini saglamak igin
sehir planlama fonksiyonlarini organize etmekte, kaynaklarin devamliliginin
saglanmasinda sehrin kiiltlirel Girlinlerini ve marka degeri olusturabilecek degerli
kaynaklarini kullanmakta biiyiik bir etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir.

Sehir markasi1 politikas1 belediye ve valilik tarafindan belirlenmektedir. S6z

konusu politikalarin belirlenmesi ve uygulanmasinda kentsel yerel yonetim olan

189 Tam, Metin, Belediyelerin Stratejik Planlarinda Kent Markalasmasi istanbul’a Yonelik
Markalastirma Stratejisi Onerisi, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul, 2009, s. 87

190 9zdemir, Suayip ve Yusuf Karaca, Kent Markas1 ve Marka imajinin Oliimii: Afyonkarahisar Kenti
imaji Uzerine Bir Arastirma, Afyon Kocatepe Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Cilt:11, Say1:2, 2009,
ss.113-134

191 v/ural, Beste Burcu, Sehir Markas1 Yaratma Siireci ve Edirne Sehir Markasi ig:in Bir Model
Onerisi, Yiiksek Lisans Tezi, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Edirne, 2010, 5.92
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belediye ve yerel kamu yonetimi olan valilik kurumlarinin ortaklasa bir yaklasimla
hareket etmesi sayesinde etkin sonucglar alinacaktir. Sehir markasina ulagsmak ig¢in
yerel is diinyast ve kurumlar, yerel ve ulusal medya, merkezi kamu yonetimi
(valilik), komsu tlkeler ve sehirler ve diger uluslar arasi ve c¢ok uluslu
organizasyonlar ile iyi iligskiler kurmak esastir. Sanayi ve ticaret odalar ile sivil
toplum kuruluglar1 gibi dis organlar sehir markasi siirecinde yerel kent ve kamu
y6netim birimlerine en 6nemli destegi saglayacak taraflardir™®.

Yerel yoneticiler ve 6zel sektor tarafindan kendi sehir markalarini tanima ve
potansiyel yatirimci, ziyaret¢i, yerlesimei ve diger sehir miisterileri tarafindan nasil
goriindiiklerini bilmeleri onemlidir. Sehrin imaj1 ile gercekler arasinda biiyiik bir
farklilik bulunuyorsa, bu farkliligi tamamen ortadan kaldiracak veya azaltacak
6nlemler almak 6nemli bir noktadir™®. Colakoglu vd. de bir cazibe merkezinin yerel
toplum ve dis toplum goéziinde ayni anda pek ¢ok imaja sahip olabilecegini ifade

ederlerken, sehrin imajlar1 hakkinda fikir sahibi olmadan yapilan tanittim harcamalari

ise israfa doniisebilecegini ve imaj olusumunun olduk¢a karmasik bir siire¢ olduguna
dikkat cekmislerdir™*.

- 1ZMIR
BUYUKSEHIR
BELEDIYESI

102 Basci, Ahmet, Sehir Markas1 Yaratma Siireci ve istanbul Sehir Markalasmasi icin Bir Model
Onerisi, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2006, s.58
198 Ozdemir, 5.120

194 Colakoglu, Ulker, Hakan Atay ve Asik, M., Cekimyeri Imaji ve Cekimyeri Sadakati: Kusadasi
Omegi, 10. Ulusal Turizm Kongresi Mersm Universitesi Turizm ve Otelcilik Yiiksekokulu
Kongre Kitabi, 21-24 Ekim 2009, Mersin, ss. 285-294

51



2.4.2.2. Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Genellikle sehirler basarili is yerleri firmalar veya iirlinleri ile {inliidiirler.
Bazi durumlarda DKNY, L'Oréal de Paris ve Paris sehri, Istanbul Mehmet Zilleri ve
Istanbul sehri gibi sehir ve is markalarinin birbirlerini giiclendirmek iizere bir araya
geldikleri goriilebilir. Boyle basarili yerel sirketler sehirlere ziyaret¢i ve yabanci
yatirimel ¢ekme, gelir saglama ve sehirde yasayan insanlarin sehri ile gurur duymasi
ve yerel girisimcilerin gelisimi konularinda yardimci olurlar™®.

Isgiicii piyasasini olusturan kurumlar, bir sehrin cekiciligini etkileyecek
derecede onemli bir etkiye sahiptir. Sehirde var olan sirketlerin yasam kalitesi,
sehirdeki is dlinyasinin itibari, yaratict ve yenilik¢i olma seviyeleri, girisimcilige
iligskin saglanan olanaklarin derecesi, ig diinyasindaki kisilerin egitimleri ve bunlarin
sayis1, sehrin altyapisinin kalitesi ve ¢evresel faktorler gibi birgok etken yatirimcilar
sehre ¢cekmek icin yeterli diizeyde olacaktir'®®.

Sehrin 6nde gelen sirketleri, sehirlerin imajint gelistirme konusunda yardim
ettiklerinde onlarin da fayda elde edeceklerinin farkindadirlar. Gelistirilebilecek olan
imaj, uluslar arasi arenada kullanilabilecek, degerli bir kimlik olusturabilmelidir.
Kiiresel sirketler bu anlamda  bulunduklar1  sehirlerin  sorumlulugunu
sahiplenebilmektedirler. Bu tiir isletmelerin iyi hemseri olma ¢abalari, bulunduklar
sehir ve oradaki insanlar icin itibar arttirict sonuglar vermektedir. Ornegin; Philip
Morris sirketi, Izmir Torbali’da bulunan Metropolis antik kentini ortaya ¢ikarmus,
uluslar arasi tanitimina destek vermis ve bu alani sehir turizmine kazandirmustir.
Tiirkiye’de odalar, bulunduklari sehirlerin kaderleri iizerinde etkin bir role
sahiptirler. Biiyiik bir bdliimii sehir pazarlamasinda aktif rol oynamaktadirlar™®’.

Gilinlimiizde konaklama/agirlama sektorii ile birlikte perakende sektdrii(otel,
restoran, aligveris merkezi gibi) de basarilarinin bulunduklarin sehrin imajina bagh
olduklarinin bilincindedirler. Seyahat acenteleri, sehre ait bilgiler verme ve sehrin

tanitilmast agisindan araci olduklari i¢in 6nemli bir role sahiptirler. Sehri gercekei ve

daha cazip bir sekilde sunmak gibi 6nemli bir gérevleri vardir'®.

1% Basel, .59

1% fgiiner, ss.106-107
97 flgiiner, ss.102-105
1% fgiiner, 5.107

52



Sheraton Hotel Altin Yunus/Cesme

2.4.2.3. Turizm, Kongre, Fuar ve Aktiviteler

Diinya iizerindeki bir sehrin, yerli ve yabanci ziyaretcileri kendisine
¢cekmesinde ayni zamanda o sehre getirmesinde ve agirlanmasinda turizm, kongre ve
aktivitelerin ¢ok biiylik 6nemi vardir. Bu unsurlar sehir markasini aktif ve genis
kapsamli bir sekilde ifade eden unsurlardir. Ozel, profesyonel ve iine sahip
ziyaretcileri ¢ekmesi yerel ekonomi agisindan, spor ve Kkiiltiirel olaylarda oldugu
kadar 6nemlidir. Sehrin turizm, kongre ve aktivitelerinde, sehrin mimarisi, sehrin
sinirlari, halkinin tutumu, sehrin {inlii sakinleri (sporcular ve sanatcilar vb.) sehrin
eglence hayati gibi diger sehir markasi niteliklerini dogru sunmak genellikle basariy1
yakalamanin en etkili yolu olabilmektedir'®,

Cografi konumlar itibariyle ¢ok sayida sehir, markalagsma yolunda onemli
adimlar atmislardir. Turizm imkanlarinin artmasi ve gelismesi ile cazip sehirler, iyi
taniim imkani elde etmeleri ile birlikte markalasma yolunda kisa siirede biiyiik
mesafeler kat etmislerdir®®.

Turizm anlaminda ziyaretgileri sehre c¢ekmek amaciyla yapilan turistik
cekicilikler, ziyaretgilerin eglenmesi, sehirden keyif almasi amaciyla yonetilen ve
kontrol edilen kaynaklardir. Bu c¢ekicilikler olmasaydi eger, turizm hareketlerinin
gelisme gostermesi s6z konusu olamazdi. Burada esas énemli nokta, yalnizca ulusal
degil uluslar arasi1 ziyaretgilerin de ilgisini cekebilecek farklilikta ve oOzellikte
cekiciliklere sahip olmak ve bunu potansiyel ziyaret¢ilere miimkiin olabildigince en

201

iyi ve en etkili sekilde duyurabilmektir™ . Sehrin, ¢ekiciliklerini 6n plana ¢ikartacak,

diger sehirlerden farkl kilacak ve taklit edilemeyecek iiriinleri olusturacak pazarlama

199 Basc, 5.59

2% \/ural, 5.88

21 Bzdemir, Gokge, Destinasyon Yonetimi ve Pazarlama Temelleri izmir i¢in Bir Destinasyon
Model Onerisi, Doktora Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir, 2007, s.17
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faaliyetleri yiiriitmesi gerekmektedir. Bu konuda sehir yonetiminin tizerinde durmasi
gereken en onemli konulardan bir tanesi de rekabete yoOnelik sehir pazarlamasi
cabalarini gelistirmek ve harekete ge(;mektirzoz.

Cekicilik faktorii, yer ve olay cekiciligi biciminde olusmaktadir®®;

-Yer ¢ekiciligi, ziyaretgiyi bir sehre, bolgeye vb. gitme konusunda harekete
geciren faktorlerdir. Burada ziyaretgilerin turistik faaliyetlere katilmasinin en 6nemli
nedenleri, cekicilige sahip olan yeri gérmek istemeleridir. Yer ¢ekiliciligine ornek
verecek olursak; Urgiip - Peribacalari, Italya - Pisa Kulesi, Misir piramitleri vb.

-Olay ¢ekiciligi, sehir, bolge vb. ‘de gerceklesen onemli olaylar ziyaretgiyi o
sehir, bolge vb.ne gitmek icin harekete gecgiren Onemli bir durumdur. Burada
ziyaretgi, gerceklesen olaya katilmak ya da o olay1 izlemek amaciyla bu yere gitme
ihtiyact duyabilir. Olay ¢ekiciligi kavramina 6rnek verecek olursak; Antalya-Altin
Portakal Film Festivali, Izmir Enternasyonal Fuari, Aspendos-Opera ve Bale
Festivali vb.

Kongreler, iilkemizde hem ulusal hem de yerel olmak iizere, yalnizca
akademik paylasimlarda degil isletmelerin de kendi {riin ve hizmetlerini
sergiledikleri ©6nemli organizasyonlar halinde yerini almaktadir. Kongrelerin
yapilacagi sehirlerin tanitim faaliyetleri icerisinde sehir ile ilgili gdrsel tanitimlarin
da oldukga etkisi olmaktadir. Ornegin; sehrin logosu sehir markalasmasina énemli
bir katki sunar’®®. Kongre turizminin yararlar1 yalnizca katihm sayisi ve elde edilen
gelir gibi rakamsal verilerle sinirli degildir. Kongre turizminin medyadaki duyurular
olduk¢a genis capli oldugu icin sehir i¢in etkili ve dnemli bir tanitim bigimlerinden
biridir. Ozellikle uluslararasi alanda iine sahip olan toplantilara ev sahipligi yapmak
bir sehrin marka olmasi i¢in ¢ok 1yi bir pazarlama yéntemidirZOS.

Aktiviteler, birincil ve ikincil c¢ekicilik seklinde kullanarak, sehre gelen

katilmcr  sayisin1  {ist seviyeye ¢ikarmak icin, ©zel olaylarin planlanmasi,

292 flban, Mehmet Oguz, Destinasyon Pazarlamasinda Marka imaji ve Seyahat Acentelerinde Bir
Arastirma, Doktora Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir, 2007, ss.8-9

203 fpar, Mehmet Sedat, Turizmde Destinasyon Markalasmasi ve istanbul Uzerine Bir Uygulama,
Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir, 2011, ss.31-32

204 Esen, flyas, Bir Sehrin Markalagsmasi ve Sehir Pazarlamasi Acisindan incelenmesi: Ornek Bir
Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Nigde, 2013, 5.32

25 Tezcan, S., Kentler Arasi Rekabet, Kentsel Pazarlama Ve Markalasmanin Planlama
Acisindan Degerlendirilmesi izmir Ornegi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil
Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Sehir ve Bolge Planlama Anabilim Dali, izmir, 2011, s.111

54



gelistirilmesi ve pazarlanmasi seklinde ifade edilebilir®®

. Sehir yonetimi, turizm
alaninda sehir, yore, bolge vb. turizm sektoriiniin gelismesi ile birlikte, ¢esitli turizm
sezonlarinin ortaya konulmasi sehir icin gelir kaynagi yaratilmasi, ekonomik
faaliyetlerin canlandirilmasi, sehre 6zgii bir tema veya imajin yaratilmasi ve sehrin
turizm aktivitelerine bir katkida bulunulmasi gibi amaglarla, sehirsel, bolgesel vb.
etkinliklere ve bunlarin diizenlenmesine iliskin c¢aligmalara 6nem vermeye
baslamislardir®®”.

Aktiviteler, turizmi destekleyerek sehir halki i¢in ekonomik deger
yaratmaktadirlar. Aktivitelerin ekonomik degerinin olmasi, sayilarinin da artmasina
neden olmaktadir. Bu tiir etkinliklerin istenilen sonuglar1 vermesi yani daha ¢ok
katilimc1, medyanin daha ¢ok ilgili olmasi ve ekonomik getirisinin fazla olmasi vb.
icin pazar g¢evresinin iyi analiz edilmesi, hedeflerin agik¢a belirlenmesi, pazarlama
stratejilerinin olmasi ve fon toplama tesebbiislerinin iyi planlanmasi gerekir®®.
Markalasmis bazi sehirler aktiviteleriyle 6zdeslesmistirler. Bu sehirlerin markalar
genelin gozilinde tek bir ¢agrisima sahiptir. Bu sehirlerden biri de Rio de Janerio’dur.
Rio sehri, karnavallartyla bilinir ve her sene bir kez de olsa festival nedeniyle
ekranlarda gosterilir ve zihindeki imgesini tazeler®. Ornekte de belirtildigi iizere
karnaval denildiginde akla Rio sehri gelmektedir.

Fuarlar, sehirlerin, iilkelerin vb. tanitilmasinda 6nemli bir pazarlama araci
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fuarlar yalnizca kiiltiirel ve eglence amacli olmayan
cesitli sektorlerin iirlin ve hizmetlerinin ortak bir noktada paylagiminin bulunulmasi
amaciyla diizenlenen organizasyon olmasi nedeniyle 6nemli bir yere sahiptir. Hem
bolgesel, hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde olmasi tanitim faaliyetlerinde goz
210

ardi edilmeyecek organizasyonlar arasinda yer alarak karsimiza g¢ikmaktadir™.

Diinyadaki fuarlardan en biiyiigli ve en onemlisi olan EXPO, diinyanin bilinen en

2% Kozak, Meryem Akoglan ve A. Sadik Bahge, Ozel ilgi Turizmi, 1. Basim, Detay Yaynlari,
Ankara, 2009, s.157

207 Kizilirmak, Ismail, Tiirkiye’de Diizenlenen Yerel Etkinliklerin Turistik Cekicilik Olarak
Kullanilmasima Yonelik Bir inceleme, Manas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1: 15, 2006,
$5.181-196

2%8 Jeong, Sunny and Carla Almeida Santos, Cultural Politics and Contested Place Identity, Annals of
Tourism Research, Vol:31, No:3, 2004, pp.640-656

29 Baysal, Askin, Yeni Pazarlama Trendleri, 3. Basim, Mediacat Yaynlari, istanbul, 2008, s.64

210 Keles, Yasin ve Elbeyi, Pelit, Samsun’un Tiirkiye Turizm Stratejisi’ndeki Yeri ve Gelecekteki
Turizm Egilimleri Kapsaminda Degerlendirilmesi, Samsun Sempozyumu Bildiri Kitabi, 2011, ss.1-
10
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eski ve en biiyiik uluslar arasi etkinliklerinden biridir. Fuarlarin temel anlamda bes
islevi bulunmaktadir. Bunlar®!;

-Ticari Fonksiyon: Fuarlar ticari fonksiyonlari bulunan yerlerdir, bu yiizden
isletmeler fuarlar1 satis yapma firsati1 bulduklar1 yerler olarak degerlendirirler. Fuarlar
isletmelere ticari dagitim agi olusturma, diger isletmelerle sozlesme yapma, yerel
dagitim ag1 olusturma ve ihracat yapma firsati tanimaktadir.

-Tutundurma Fonksiyonu: Isletmeler icin fuarlar, yiiksek geribildirimin
oldugu, rakip isletmelerin imaj1 lizerinde iistiinliik kurma firsatinin oldugu, rakiplerle
kendini karsilastirma imkani buldugu ve pazarlama stratejilerini denedigi ve
gelistirdigi tutundurma faaliyetlerinden biridir.

-lletisim Fonksiyonu: Isletmeler fuarlarda, miisteri istek ve taleplerini
ogrenmekte ve bunlara yonelik iiriin ve hizmetle ilgili stratejilerini iizerinde gerekli
diizenlemeleri fuar esnasinda ya da fuardan sonra yapmaktadirlar.

-Diger Ekonomik Fonksiyonlar: Fuarlar, ekonominin ve endiistrinin
gelismesini rekabet ortami yaratarak, yapilan yeniliklerin yayilmasimi saglayarak,
sehirdeki tretimi ve istihdami artirarak, hizmetlerin gelismesini saglayarak ve
thracat1 gelistirerek saglamaktadirlar. Baz1 endiistrilerin yenilenmesine ve gevreye
uyum gostermesine olanak yaratarak talebi artirmakta, yeni pazarlara ve ihracat
pazarlarina girisi saglamaktadir.

-Kiiltiirel Fonksiyon: Fuarlar isletmelerin c¢esitli is yapma kiiltlirlerini
sergiledikleri yerler olarak da islev gormektedirler. is adamlar1 arasinda fikir
aligveriginin olmasina olanak saglayarak onlarin birbirlerinin is yapma sekillerine

farkli bakis acistyla bakmalarina firsat yaratmaktadir.
2.4.2.4. Yatirim ve Yerlesim
Giiglii sehirler, kiiresellesen diinyada meydana gelen olaylara hdkim olan

sehirlerdir. Bunun yolu da kiiresel sermayeyi kontrol etmekten ge¢mektedir. Buna

gore kiiresel sermayeyi sehre ¢ekmek i¢in biiyilk banka merkezleri, uluslar arasi

211 Bermejo, Luis Rubilcaba and Juna R. Cuadrado Roura, Urban Hierarchies and Territorial
Competition in Europe:Exploring the Role of Fairs and Exhibitions, Urban Studies, Vol:32, No:2,
1995, pp.379-400
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finans kuruluslari, giiclii hukuk biirolar1 gibi unsurlar1 da ¢ekmek gerekmektedir212.

Izmir jeopolitik konumu, Tiirkiye’nin Avrupa’ya acilan bir kapisi olmasi, verimli
alanlara ve Tiurkiye’deki o6nemli tiiketim alanlarina yakinhgiyla, limanlariyla,
rafinerileriyle, serbest bolgeleriyle, organize sanayi bolgeleriyle, egitimli is giici
olanaklariyla Tirkiye’nin ve bolgenin gegcmiste oldugu gibi bugiin de 6nemli bir
ticaret merkezi olma tinvanini siirdiirmekte oldugu goériilmektedir.

Tek sehrin higbir potansiyeli olmamasina ragmen, dogru ve yeterli yatirimla
bir marka sehir olabilecegi ve bunun yani sira olduk¢a zengin bir potansiyeli
olmasmma ragmen, dogru ve yeterli yatirim yapilmadigr i¢in bir sehrin
markalasamayabilecegini ifade etmektedir®®. Burada énemli olanin kit kaynaklarin
dogru yere, zamaninda ve yeterli yatirimlarla birlikte etkili bir markalagma stratejisi
icin harcanmasinin gerektigine dikkat cekmektedir. Ayni dogrultuda yaklasan
Ozdemir ve Karaca da dogru bir sekilde yonetilmeyen sehir markalarinin istenmeyen
yonde degisecegini hatta zarar goérecegini ifade etmektedir®.

Sehir markasinin dig yatirimlar1 ¢gekmeye yardimci olacagi géz ardi edilemez
bir gercektir. Sirketler ve profesyonellerin yasam kalitesi, i diinyasinin itibari, is
diinyasinin yaraticilig1 ve yeniligi, girisimcilige iliskin imkéanlarin 6l¢egi, demografik
yap1, sehrin dinlenme olanaklari, altyapisinin kalitesi ve sehrin ¢ekiciligi gibi cesitli
faktorleri iceren sehri beraberce tasarlayacagi agiktir 21,

Kiiresel sermayeyle birlikte kiiresel yatirimlart ¢ekmeye yodnelik olarak
sehirler arasinda bir rekabet yasanmaktadir. Dogrudan yatirimlari, sinirlari igine
cekmek isteyen sehirler genellikle ¢cok uluslu sirketleri cezp etmek i¢in ucuz isgiicii,
esnek tiretim imkanlari, vergi istisnalart gibi tesvikler sunmaktadir. Ayn1 zamanda
bunun yaninda bazi sehirler vardir ki, o sehirler belirli alanlarda diinya {izerinde s6z
sahibidir ve biiyiik olan, biiylik olmak isteyen biitiin firmalar o sehirlere yatirim
yapmak durumundadir®®.

Sehirler, kiiresellesmenin getirdigi rekabet ortami igerisinde marka sehir

olabilme konumuna sahip olabilmeleri i¢in ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve politik

212 Tam, 5.88

213 Tek, Murat, Kamu Yatirimlarinda Turizmin Yeri, Tirkiye Turizm Stratejisi 2023°de Marka
Kentler Projesi: Elestirel Bir Degerlendirme, Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi, Cilt:20,
Say1:2, 2009, ss.169-184

2% Ozdemir, 5.119

213 Basel, 5.60

216 Tam, 5.88
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gliclerle birlikte varliklarini siirdiirebilmelidirler. Bunun gergeklesmesi de sehirlerde
bir kaliteyi gerektirmektedir. Zamanla yasanan gelismeler, sehirlerin bazi noktalarini
hem fiziksel hem de ekonomik anlamda ¢okiintiiye ugratmistir. Boyle bir durumda
sehirlerin ulusal ve uluslararasi yatirimlari ¢gekmek, sehir imajint saglamak ve marka
sehir olabilmeleri i¢in kohnelesmis alanlarini saghikli bir bigimde iyilestirmek

zorundadirlar®'’.

2.4.2.5. Kiiltiir, Tarihi Miras, Dogal Giizellik ve Sembol Yapilar

Sehirler, gegmislerinde yasanmisliklarina dair zengin tarihi bilgi ve bulgulara
sahip yerlerdir. Kuruluslar1 ve sonraki gelisimleri, sehirde yasamis kisileri ve i¢inden
cikarttigr cesitli sanatcilari hakkinda bir seyler sdyleyen bir hikayeye sahiptir.
Genellikle boyle konular sehri; binalarin mimarisi, tiyatro ve miizeleri, sehrin halka
acik alanlari, anitlar1 ve dogal 6zellikleri gibi sinirlari ile sembolize eder®®,

Sehrin dogal giizellikleri denildiginde akla gelecek olan; sehir sinirlar iginde
yer alan, daglar, vadiler, goller, denizler ve ormanlar olmalidir. Bu tiir giizelliklerinin
farkina varan ve bunlara gerekli 6zeni gdsteren sehirler, bunlarin faydalarindan da
yararlanabileceklerdir. Ayrica sehirler dogal giizelliklerinin dogal yapilar1 disinda ek
olarak fiziksel, ¢cevresel ve estetiksel olarak giizellestirmeye, gelistirilmeye caligilirsa
dogal cazibelerinin degeri daha da artacaktir™®. Dogal giizellikler, marka sehirleri
diger sehirlerden ayiran, onlara ¢ekicilik katan Onemli unsurlar arasinda yer
almaktadir. Sehrin markalagsmasinda sunulan aktivitelerin c¢ogunlugu doga ile
baglantilidir ve sehrin {iriinlerinin biiyiik bir kismi, bolgenin dogal 6zelliklerine gore
gelismektedir®. Bu agidan bakildiginda dogal giizellikler, bir sehirde turizme yon
veren ve sehre deger katan 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kiiltiir, insanlar turistik harekete yonelten ve sehirlerarasinda tercih yapma
faaliyetlerinde harekete gecirme acisindan dnem verilmesi gereken bir faktordiir. Bu
faktorii firsat olarak gdoren ve harekete gecen sehirler, kiiltiir turizminden biiyiik gelir

elde etmektedir. Ornegin; Paris, sanat ve Kkiiltiir diinyasindaki {inii ile turistik

21 Tezcan, 5.25

218 Basel, 5.61

Y [giiner, s. 250

220 Kozak, s5.167-168
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ziyaretin merkezi seklinde konumlanarak markalasmlst1r221. Gegmisten giinlimiize
siiregelen nesne ve olaylar, ziyaretcilerin merakin1 ¢ekebilecek kiiltiirel ¢ekicilik

kapsamina girmektedirler222

.Sehir markalagmasi icerisinde 6nemli bir yere sahip olan
kiiltiir; ziyaretgilerin kendi kiltiirleri digindaki kiltiirler ve mekanlar {izerine
deneyim yasamak istemeleri ve diger farkli kiiltiirlerle biitiinlesmek istemeleri
sonucu onemli bir yere sahiptir.

Her sehrin, kurulusu ve gelisimi, sehirde yerlesmis kisileri gibi konularda
tarihi bir hikayesi vardir’®. Sehirlerin iizerinde durmasi gereken bu tarihi ¢esitliligin
benzerlerinin yaninda kendine 6zgii kiiltlirel degerlerini ve tarihi varliklarim1 dogru
bir sekilde tanitmaktir. Sehirler bu sekilde birbirlerinden farklilasip, kendilerine 6zgii
bir kimlige sahip olabilirler.

Genellikle bir sehrin, bolgenin, iilkenin vb. tarihsel ¢ekim kaynaklar1 savas
alanlar, kaleler, tarihsel miizeler, anitlar, eski kiliseler, camiler, dini yapilar, o
bolgede yasayan tinlii ve 6nemli insanlarin evleri vb. bu gruba girmektedir. Tarihi
acidan ge¢mise dayanan bu tarihi yapilarin dogru yonetimle hem korunmasi hem de

tanitimlarinin yapilarak pazarlanmasi gerekmektedir®*

. Bir sehre gelen ziyaret¢inin
sehri tercih etme sebebi ne olursa olsun ilk dnceligi tarihi alanlardir. Bu tarihi 6neme
sahip yerlerin benzerleri yakin kiiltiirlerde goriilebilir fakat burada 6nemli olan nokta
dogru pazarlama stratejileri ile sahip olunan degerin farkli bir yoniiniin
gosterilmesidir’. Tarihi énem tasiyan eserlerin bulundugu sehirler ziyaretcilerin
ugrak yeri olmasi gibi bir potansiyel tasimaktadirlar. Tiirkiye’de yer alan sehirler
tarihi gegmisleri acisindan ¢ok zengin kiiltiirel mirasa sahiptirler ve bu da o sehirlere
biiyiik firsatlar yaratmaktadirlar®®®.

Gecmisten gilintimiize bakildiginda sehirlerin essiz  sembolik yapilarla
markalastigr goriilmektedir. Sehir logosundan ziyade sehre 6zgii degerlerin daha
inandirict1  bir sekilde goriilmesini saglarlar. Diinya’da markalagsmis sehirler

orneklerine baktigimizda karsimiza Paris, New York, San Francisco ve Londra gibi

sehirler ¢ikmaktadir. Bu sehirleri farkl kilan sey ise sehre 6zgii sembolik yapilarinin

221 Ormankiran, s.32

222 [par, $5.42-43

22 lgiiner, $s.250-251

224 Biskin, Hiiseyin, Kentlerde Markalasma ¢ Beykoz Ornegi ¢, Yiiksek Lisans Tezi, istanbul
Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2013, 5.40

22 Tezcan, 5.72

22 [lgiiner, 5.253
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bulunmasidir. Ornegin, Paris denildiginde akla FEiffel Kulesi gelmektedir. Sehre
gelen ziyaretcilerin biiylik ¢cogunlugu sehre 6zgii sembolik yapiy1 ziyaret etmeye
veya gormeye ¢alismaktadir. Cogu zaman bu sembolik yapilar1 gérmeden sehirden
ayrilmak, ziyaretci agisindan sehri ziyaret etmemis olma diisiincesini dogurmaktadir.
Ziyaretgiler sembol yapilara ait hediyelik esya satin almakta ve {ilkelerine
gotiirmektedirler. Fotograf ¢ekmekte ve video kayit vb. yapmaktadirlar. Sembol
yapilara Ozgii yasadiklart bu anlar1 unutmamakta ve c¢evrelerindeki Kkisilerle
paylasmaktadirlar. Bu durum sonucunda bu sembol yapilar1 ziyaret etmek isteyen
zlyaretci sayis1 giin gectikce artig géstermektedir227.

Ulkemizde giiclii bir sehir markasi olusturmay1 hedefleyen sehirlerimizin
sehre 0zgii sembol yapilarinin konumlandirilmasi konusunda g¢aligmalar yapmasi
gerekmektedir. Bu yapilara yonelik cesitli calismalar yapilarak sehre ziyaretgi
cekilmesi saglanmalidir. Ulkemizde bu yapilara Istanbul’daki; Sultan Ahmet Camii,

Kiz Kulesi, Izmir Saat Kulesi vb. érnekler verilebilir.

2.4.2.6. iklim

Sehirde diizenlenecek aktivitelerin tiirii i¢in sehrin iklimi énemlidir. Ornegin;
Kis mevsiminin yogun gectigi bir sehirde, kis sporlar1 faaliyetleri daha kolay bir
sekilde yapilabileceginden dolayr bu agidan bakarak calismalar yapmak dogru
olacaktir. Bu da, iklim sartlarinin sehrin markalagmasi iizerinde etkisi oldugunun ve

caligmalara yon vermekte oldugunun g65tergesidir228.

2.4.2.7. Egitim, Sanat ve Spor

Yerel egitim kurumlar1 ve spor kuliipleri sehrin itibarinda 6nemli bir yere
sahiptir. Ornegin; Anadolu Universitesi’nin Eskisehir ilinde kurulmast, iiniversitenin
gerceklestirdigi basarili caligmalar neticesinde yillarca sehrin itibarina ciddi katkilar
saglamig ve saglamaya da devam etmektedir. Ayni zamanda sehrin iiniversite

ogrencilerine yonelik uyguladig1 ¢esitli politikalar, sehrin <° Universite Sehri

olarak adlandirilmasina biiytik katki saglamaktadir.

221 Once, $.690

228 Demirdogen, Serkan, Sehir Markasi Olusturma ve Sehir Markas1 Bilesenlerinin incelenmesi:
Erzincan ili Uzerine Bir Saha Arastirmasi, Yiiksek Lisans Tezi, Atatiirk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Erzurum, 2009, s.66
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Universitelerin ve arastirma kurumlarm sehirde var olmasi ve bu

kurumlarin gergeklestirdikleri bilimsel etkinlikler, yaptiklar1 ¢esitli aragtirmalar, bu

ve olanaklar da sehirlerin markalasmasinda 6nemli rol oynayan faktorlerdir®,

Bilim merkezleri bilim ve sanatin bir arada oldugu yerlerdir. Bilim
Merkezleri, yalnizca faaliyette bulunduklar1 alanlarla degil; mimarileri, yesil alanlari,
kullanim alanlarinin  ¢esitliligi, teknolojiyi 1iyi kullanabilme ve teknolojik
gosterimlerle insanlarin hem merakini hem de dikkatini ¢ekebilme gibi nedenlerle
sehrin cazibe merkezi olma 6zelligi taslmaktadlrlar230.

Spor organizasyonlari, diinyanin bir¢ok iilkesinin birbiri ile etkilesiminin
saglandig1 hatta birbiri ile rekabet ettigi, bu tiir organizasyonlar1 yapma adina bir¢ok
alt yapt yatinmlarina 6nem verdigi organizasyonlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Cesitli spor dallarinda farkli sehirlerde yapilan bu faaliyetler, sehirlerin tanitimi

23! Ulkemizde bu tiir spor organizasyonlariin

acisindan hayati bir éneme sahiptir
poplilerligi ne yazik ki diisiiktiir. Cesitli {ilkelerden katilimin saglandigi Diinya
Universite Oyunlar1 (Universiade) iilkemizin ¢esitli sehirlerinde gergeklesmistir.
Buna, 2011 yilindaki Erzurum kis oyunlar1 gosterilebilir.

Spor turizminin sehre yonelik potansiyel faydalar1 ve hedeflerini
bulunmaktadir. Bunlar siralayacak olursak eger®*?;

- Yiiksek getirisi olan ziyaretgileri gekmek,

- Sevilen bir sehir imaj1 olusturmak,

- Altyapiy1 gelistirmek

- Medyay1 kullanarak tutundurma faaliyetlerinin etkisini artirmak

- Turizm biiyiime oranini artirmak

-Toplumun organizasyon, pazarlama ve miisabaka yapma yetenegini artirmak

- Yeni spor tesislerinin ekonomik olarak yasamasini saglamak

- Mevcut olanaklarin kapasite kullanim oranini artirmak

- Toplumun spora ve spor olaylarina ilgisini artirmak

229 Saran, 5.110

230 Tezcan, 5.115

231 {sen, 5.33

%2 Getz, D., Trends, Strategies and Issues in Sport-Event Tourism, Sport Marketing Quartely,
Vol:7, No:2, 1998, pp.8-13
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2.4.2.8. Gastronomi

Bir sehrin ozellikle diger sehirler igerisinde farkli bir sekilde taninmasini
saglamak i¢in bagvurdugu en yaygin yontemlerden biri ise, sehrin bulundugu bolgeye
Ozgii yoresel tatlaridir. Tirk Mutfaginin her bir bolgeye hatta sehre gore genis bir
yelpazeye sahip olmasi diger iilkelere gore farkli bir sekilde konumlandirmasina
yardime1 olmaktadir. Ornegin; Maras dondurmasi, Antep baklavasi, Adana kebab,
Manisa mesir macunu, Ege Mutfagi gibi her sehrin digerlerinden ayirt eden 6nemli
birer simgesidir.

Sehrin kendine 6zgii bir mutfaginin olmasi ya da sehre 6zgii bir yemegin bile
bulunmasi, ziyaret¢ilerin o sehre tercih etmesinde onemli bir faktdr olabilir. Ayni
zamanda her gesit kalite ve fiyat araliginin bulunmasi gelen ziyaretgilerin ¢esitliligini

de arttiracaktir®>

. Sehre gelen yerli ve yabanci ziyaretgilere yorenin kendine 6zgii
yemeklerinin sunulmasi, sehirdeki restoranlarda her kesime hitap edebilecek fiyatta
ve ¢esitlilikte yemeklerin sunulmasi ile gelen konuklarin ziyaretlerinden memnun
kalmalarim saglayacaktir >,

Yemek kiiltiiriiyle diinyaca {inlii Osmanli ve Tiirk mutfaklar1 zengin
cesitliligiyle markalasma yolunda daha emin adimlarla ilerlerken ¢ok daha farkl
damak tatlarina hitap eden iilkeler ve sehirler de bu durumu markalagsma yolunda
birer avantaj olarak kullanmaktadirlar. Gastronomi uzmanlarina gore diinyanin en
zengin mutfaklarim siralamak gerekirse bunlar; Tiirk, Fransiz ve Cin mutfaklaridir.
Medeniyetin baslangict sayillan Mezopotamya, bununla birlikte mutfagin da ana
kaynagidir. Bu kaynaktan ¢ikan bir kol Cin ve Japon mutfagini olustururken, diger
kolu da Anadolu, Roma, Yunan, Misir, Fransa, Ingiltere, Kuzey Avrupa ve Kuzey
Amerika mutfaklar1 olusturmustur.

Gastronominin sehir pazarlamasindaki 6nemini ele alan Demir; ziyaretgilerin
sehir se¢imine etki eden faktorlerin 6nem derecelerini siralarken, sehir seciminde ilk
sirada konaklama hizmetleri ve dinlenme faktorleri oldugunu belirtmistir. Bu
235

faktorleri sirastyla yerel mutfak, hava sartlar1 ve ulusal mutfak takip etmektedir™™.

Bundan dolay1 mutfak kiiltiiriinlin ziyaretgiler agisindan sehir, bélge vb. se¢iminde

3 Demirddgen, 5.67

24 Vural, .91

2% Demir, Cihan, Mutfak Turizminin Destinasyon Pazarlamasindaki Onemi, Yiiksek Lisans Tezi,
Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, 2011, s.71
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oldukca 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Sehre yonelik yerel yemek
kiltiiri, bir sehrin sahip oldugu en 6nemli ¢ekiciliklerinden biri olarak nitelendirilir.
Bu durumdan dolay1 sehre yonelik yerel yemek kiiltiiriinii koruyarak, bu kiiltiiri
ziyaretcilere yansitacak pazarlama faaliyetlerinin yapilmast ve pazarlama
politikalarinin benimsenerek uygulanmasi gerekmektedir. Ayrica sehir disindan
gelen ziyaretgilere hizmet veren otel isletmelerinin yerel yemek kiiltliriinii tanitmak
ve sevdirmek amaciyla meniilerine yerel yemekleri de dahil etmeleri bu noktada

atilacak biiyiik bir adimdir®®.

2.4.2.9. insan

Sehirler ekonomik, sosyal ve kiiltiirel canlilik i¢in sehir sakinlerine, onlarin
tutum ve davraniglarina bagimlidir. Sehir sakinlerinin sehirden tatmin olmasi
sehirdeki ekonomik, Kkiiltiirel ve sosyal g¢evrenin algilanan kalitesine baglhdir.
Yalnizca sehir sakinleri degil, onlarin yaninda sehri ziyaret eden ya da sehre yatirim
yapan is adamlarinin tatmini de bu faktérlerle ilgilidir®”.

Sehir sakinleri, sehrin en degerli varliklaridirlar. Sehrin genel atmosferi,
ziyaretgilerin kendilerini glivende hissetmeleri, konaklama tesisi ve konaklama tesisi
disinda calisan personelin tutum ve davranislari, yerel esnaf ve yerel halkin tutum ve
davranislart gibi konular, o sehirdeki misafirperverlik diizeyini belirler®®. Sehirleri
bir liriin olarak sunan ve bu iirlinli alan insan unsuru hem iiretici hem de tiiketici
konumundadir®®®,

Ziyaretcilerin memnuniyet diizeylerini etkileyen en dnemli &zelliklerden biri
sliphesiz, sehirde yasayan insanlardir. Ziyaret¢ilerin sehirde bulunduklart siire
igerisinde ¢alisanlarla, yerel halk ve esnafla olan iletisimi sehre karsi
memnuniyetinin olusmasinda 6nemli bir unsurdur. Memnuniyetleri sonucu, sehri

olumlu veya olumsuz bir sekilde konumlandirmalari agisindan insan faktori, tizerine

calismalar yapilmasi gereken bir faktordiir.

2% Ozdemir, $5.34-37

37 Insch, Andrea and Magdalena Florek, A Great Place to Live, Work and Play:Conceptualising Place
Satisfaction in the Case of a City’s Residents, Journal of Place Management and Development,
Vol:1, No:2, 2008, pp.138-149

%8 Kilig, Serkan, Destinasyon Pazarlamasinda Marka Stratejileri ve Kiitahya Ornegi, Yiiksek
Lisans Tezi, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kiitahya, 2007, s.64

2% Ormankiran, s.33
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Yerel yonetimler ve sehir sakinlerinin ortak c¢alismalar1 gergeklesebilecek
cesitli olumsuzluklar1 belirli oranda engelleyecektir. Sehrin markalasmasi siireci
icerisinde sehir sakinleri yerel yonetimle uyumlu ¢alismaz ve marka sehir olmanin
kendilerine diisen sorumlulugunu yerine getirmezlerse sehrin markalagsmasi
konusunda ciddi sorunlar yasanabilir®*°,

Go¢ veren sehirler sadece arkeolojik ve merak edilme degerini tasirken,
dinamik ve canli sehirler yaraticiligimi tam anlamiyla kullanabilen ve yasamak,
calismak, yatirim yapmak, ziyaret etmek ve eglenmek icin sehrin disindan gelen
ziyaretcileri ¢ekip onlari elinde tutmaktadirlar. Sehirde dogmus, biiylimiis vb. {inliiler
sehrin  kiiltiir, spor, is ve politik sahnesinin olusumunda anlamli roller
oynamaktadirlar®,

Markalagma siirecinde sehir sakinlerinin disindaki diger 6nemli kaynaklardan
bir tanesi de schirde istihdam edilen elemanlarin yetismis yani alaninda yetkin
insanlarin varligidir. Alanlarinda yetkin olmalar ile birlikte yenilik¢i ve girisimei
elemanlarin da varligir ve onlarin uygulamalar1 sehir markalagsmasi i¢in 6nemli bir
cikti olusturacaktir®®.

Sehir markalasmasinda sehri insanlar1 ile pazarlamak gekicilik ve cazibe
pazarlamasi agisindan Onemli bir husustur. Sehirlerin tanittiminda {inli kisilerin
kullanilmasi ile iinli kisilerle sehir arasinda baglanti kurmak, olumlu bir ¢agrisim
icin etkin ve hizli bir yoldur. Sporcular ve spor kuliipleri de birgok sehre kimlik
kazandirmaktadir. Ornegin; Madrid-Real Madrid, Manchester- Manchester United
gibi. Bunlarin disinda bazi sehirler sporcular yerine, bilim insanlarini 6n plana
cikarmaktadir. Ornegin, izmir modern, ¢agdas ve misafirperver bir sehir halkina
sahiptir. Halkinin bu 6zelliklerinin yaninda {inlii sair, yazar, sanat¢1 ve tarihi kigilerin
dogup biiyiidiigli veya yasadigi bir sehir olarak da 6nemli bir konuma sahiptir.

Sehirdeki basarili is adamlar1 ya da politikacilar sehrin hizli bir sekilde adinin
duyulmasinda yardimeci olabilmektedirler. Sehir, endiistri caligsmalari konusunda

karar verme asamasinda, alaninda basarili ve o ¢aligmada gerekli olabilecek bagarili

20 jever, s.73
21 K arabiyik, .52
242 Eroglu, Husrev, Sehirlerin Markalagmasi, Yerel Siyaset Dergisi, Say1 23, 2007, ss. 67-69
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kisileri oraya c¢ekmelidir. Sehirdeki girisimcilik faaliyetleri iizerine ¢alismalar

yaparak, sehre bagka girisimci kisilerin gelmesini saglamak sehir igin bir firsattir®®,

Taksiciler Hizmet Isletmesi Calisanlari

2.4.2.10. Dil ve Tletisim

Bir sehir, markalasma siireci icerisinde c¢alismalarina baslarken yalnizca
ulusal anlamda markalagsmay1 degil tiim diinyada bilinen bir marka olmay1 hedefler.
Sehrin tanitiminin yabanci iilkelerde yapilabilmesi ya da yabanci iilkelerden gelecek
olan ziyaretcilerin agirlanabilmesi icin ilk basta yoneticilerin daha sonrasinda ise bu
kisilerle iletisim igerisinde olacak kisilerin yabanci dil bilmesi zorunludur®.

Bazi sehirlerin marka haline doniismesi uzun yillar stirer. Giiniimiizde bu siire
iletisim imkanlariin artmasi nedeni ile giin gectikce daha da kisalmaktadir. Siirenin
kisaltilabilmesi, yapilan harcamalarin daha yogun bir sekilde olmasi nedeniyle

cogunlukla maliyetlerin artmasina neden olmaktadir.

3 flgiiner, $5.93-98
4 Demirdgen, s. 67
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2.4.2.11. Alt ve Ust Yapilar

Sehir markalagsmas1 kavramina baktigimizda ilk asamalarda endiistri
yatirnmlarini ¢ekme amaciyla hareket edildigi, fakat daha sonrasinda altyapi
sistemlerinin  gelistirilmesi ile sehrin yapisina uygun belirlenmis endiistri
yatirimlarinin ¢ekilmesinin hedeflendigi gézlemlenmektedir245.

Sehirler, iizerinde sadece insanlarin yasadigi yerlesim birimleri degildir.
Sehirleri 6nemli kilan o sehrin sokaklari, meydanlari, parklari, o sehirde yasayanlarin
karsilasacagi, hiizlinlerini sevinglerini paylasacagi alanlarin olmasidir. Sehrin fiziksel
yapisint sehirde bulunan binalar ve bunlarin disinda kalan sokaklar, caddeler,
meydanlar, dogal ¢evre alanlar1 gibi kisimlar olarak ayirabiliriz. Bunlardan her biri;
sokaklarin darligi genisligi, caddelerin meydanlara baglanmasi1 veya sehirdeki
binalarin mimari yapisi o sehrin kimliginin olusmasinda 6nemli unsurlardandir. Tim
bu unsurlarin planh bir sekilde bir ahenk iginde olusturulmasi ve sehir estetiginin
olusmas1 o sehri farkli kilan bir 6zelliktir. Sehirler sahip olduklari potansiyeller
dogrultusunda kimlik kazanirlar. Aymi zamanda bir sehrin marka olarak
konumlandirilmasinda pek ¢ok potansiyel s6z konusudur®*®.

Sehrin binalarimin dokusu, tiyatrolari, stadyum ve miizeleri, halka agik
alanlari, anitlart ve dogal Ozellikleri gibi sinirlari, sembolleri, ziyaretgileri,
kuruluglari, yabanci ileri gelenleri, sanatcilari cezbedici olmasi bakimindan gii¢lii bir

rol oynar®’

. Genel anlamda bakildiginda neredeyse sehirlerin tiimiiniin pazarlama
cabalarinda, sehrin alt yapisi 6nemli bir rol oynamaktadir. Ger¢ek anlamda etkin bir
alt yapiya ihtiyag vardir.

Sehirler, mimariden yiizyillardir oldugu gibi bugiin de yararlanmaktadirlar.
Rekabet ortaminda kendilerini diger sehirlerden ayirt etmek i¢in, ayirt edilebilir bir
isaret sistemi olarak, diger sehirlerden ayirt edilebilir “ikonik™ yapilar insa

etmektedirler. Yaraticiligi sergilemek agisindan bakildiginda bu degeri yansitmak

icin sehirlerin kendileri de birer sanat eserine doniisen, kiiltiir ve sanat etkinlikleri

248 Kurtarir, Erhan, Kentsel Bir Politika Olarak Kiiresellesen Kentlerin Mekin Pazarlama
Stratejilerinin Degerlendirilmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik Universitesi Fen Bilimleri
Enstitiisii, 2006, s.15

246 Giiley, K., Kent Kimligi Degisim Siirecinin Gazimogosa Orneginde incelenmesi, Yiiksek
Lisans Tezi, Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, 2001, .34

7 Tgiiner, $s.250-261
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icin kullanilabilecek, kiiltiir ve sanat merkezleri, miizeler, konferans ve tiyatro

salonlari ile ortaya ¢ikmaktadir 248,

2.4.2.12. Mesafe ve Ulasim

Bir sehrin konumu, diger sehirlere olan uzakligi, ulasimin kolayligi ve
maliyeti gibi etkenler sehrin markalagsmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Sehre kisa
stireligine yapilan ziyaretlerde ziyaretciler ulasim konusunda sorun yasamak ya da
fazladan zaman ve para harcamay: istemezler. Havayolu sirketleri ve havaalani,
demiryolu sirketleri ve tren gar1 aym1 zamanda karayolu sirketleri ve otobiis
terminalleri bir yerin markalasmasinda ilk durak olmalar1 sebebiyle, ziyaret¢ilerin
sehre yonelik ilk izlenimleri i¢in biiyiik rol 0ynamaktad1rlar249.

Ulasim hizmetleri ziyaretcilerin sehre gelirken aldiklar1 ilk hizmettir. Yerli ve
yabanci ziyaretcilerin tatilleri hakkinda ilk izlenimleri bu asamada baslar ve bu
nedenle bu asamadaki bir olumsuzluk yerli ve yabanci ziyaretgilerin sehri ziyaretleri

boyunca aldiklar1 hizmeti olumsuz degerlendirmelerine neden olabilir. Ulasim

hizmetlerinin kalitesini belirleyen etmenler; ulasim hizmetlerinin konforu, ulagim

248 peker, 5.38
® Tgiiner, 5.108
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hizmetlerinin siklig1, genel olarak sehre ulasilabilirligi ve ulasim hizmetlerinde gorev
alan personelin tutum ve davranislaridir. Ulasim hizmetlerinin kalitesi, sehri tercih
eden ziyaretcilerin memnuniyeti agisindan olduk¢a Onemli bir yer tutmaktadir.
Havaalani hizmetlerinin  kalitesini ise hava alanmmin konumu, atmosferi,
havaalanindaki check-in ve check-out hizmetlerinin hizi ve genel olarak havaalaninin
hizmet kalitesi gibi faktorler belirlemektedir®™. Sehir hakkindaki ilk izlenimler
acisindan ulasim faktorli markalasma acisindan biliylik bir Oneme sahiptir.
Unutulamamalidir ki bir sehre ne kadar ulasilabilirse, sehir o kadar ziyaretciyi cezp

eder.

2.5. IZMIR SEHRINE GENEL BiR BAKIS

Izmir eski adiyla “Smyrna> sehri, Tiirkiyenin biiyiik sehirlerinden
iiclinciisiidiir ve en onemli ikinci limanidir. Izmir Akdeniz havzasinin en eski
yerlesim merkezlerindendir. Yapilan arkeolojik galismalar sehrin M.O. 6500 yilina
uzandigini ortaya cikarmustir®®!. Sehrin 2014 verilerine gore niifusu 4.113.072’dur™?.
Sehre yonelik diger bilgiler asagida verilmistir:

-Tarihi ve Arkeolojik Zenginlikleri, Sembol Yapilar; izmir ve cevresi, dogal
yapisi, iklimi ve ulasim olanaklart elverigli oldugu icin Paleolitik Dénem’den bu
zamana kadar en az 8500 y1l 6ncesine dayanan zengin bir tarihi ge¢mise sahiptir. Bu
yiizden Izmir ve cevresi ¢ok sayida tarihi ve arkeolojik zenginlige sahiptir. Bunlara
ornek verecek olursak; Efes, Artemis Tapimagi, Agora, Celcius Kiitiiphanesi,
Meryem Ana Evi, Bergama, Erythrai, Pitane, Klaros, Kolophon (Degirmendere)
Phokeia, Teos, Birgi, Kadifekale, Diana (Artemis) Hamami, Hisar Camisi, Aliaga
Camisi, Ulu Cami, Karaosmanoglu Hani, Saat Kulesi, Kizlaragasi Han,

Mirkelamoglu Hani bunlarin yalnizca bir kismidir.

20 Kilig, .64

1 [zmir Biiyiiksehir Belediyesi, izmir Kent Rehberi,
http://www.izmir.bel.tr/YuklenenDosyalar/Yayinlar/%C4%B0zmir_Turizmi/Default.html,
(2.10.2015)

2 Tiirkiye istatistik Kurumu, Temel Istatistikler-Y1llara Gore il Niifuslari,
http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist, (5.10.2015)

68


http://www.izmir.bel.tr/YuklenenDosyalar/Yayinlar/%C4%B0zmir_Turizmi/Default.html
http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist

[zmir Saat Kulesi

=TT

-Dogal Giizellik; 1zmir giinesli havasi, 1liman Akdeniz iklimi, mavi bayrakli
plajlar1, verimli topraklari, termal kaynaklar ve korfezi gibi pek ¢ok dogal zenginlige

sahip bir sehirdir.

Karagol Balcova Termal

-Iklim; 1zmir’in iklim kosullar1 tarima uygun ve verimli topraklarinda Izmir

ile dzdeslestirilmis ve izmir’de yetismis olmasi bir kalite gdstergesi haline gelmis

zeytin, zeytinyagi, incir, kuru incir, kiraz, patates, liziim gibi pek cok iiriin mevcuttur.

Zeytin/Zeytinyagi
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Incir/Kuru Incir

-Gastronomi; Bulundugu konum itibariyle izmir, tarih boyunca énemli bir
kiiltiir ve ticaret merkezi olarak giiniimiize gelmistir. Izmir’in bu zengin kiiltiirel
yapisi1 yore mutfagini da zenginlestiren bir unsur olmustur. izmir mutfag denildigi
zaman; otlar, sebze yemekleri, zeytinyagi ve zeytinyagi yemekleri gelir. Bu mutfak,
kabak ¢icegi ve enginar dolmas1 gibi Ege mutfaginin énemli izlerini ve esintilerini
tasir. Ayni1 zamanda otlar ve sebzelerin yanm1 sira et yemekleri ve tatlilariyla da
karakteristik 6zelliklere sahiptir. Tire ve Izmir koftesi, incir tathis1 ve sakizh
muhallebi mutfak kiltiiriniin 6nde gelen tatlar1 arasinda yer almaktadir. Balik
cesitleri, kendine has mezeleri ve otlariyla, deniz bériilcesiyle, kumrusuyla izmir

yemekleri, Akdeniz ve Ege mutfaginin en lezzetli kisimlarini olugturmaktadir.

[zmir Kofte Cesme Kumrusu

-Yatirim ve Yerlesim; Jeopolitik konumu itibariyle Tiirkiye’nin Avrupa’ya
acilan bir kapisi olmasi ve Tiirkiye’deki onemli tliketim alanlarina yakinlhigiyla,
limanlartyla, rafinerileriyle, serbest bolgeleriyle, organize sanayi bolgeleriyle,
egitimli is giicii olanaklariyla Tiirkiye’nin ve Ege bolgesinin gecmiste oldugu gibi
bugiin de énemli bir ticaret merkezi olmasi durumunu siirdiirmektedir. izmir’deki

organize sanayi bolgeleri, serbest bolgeler ve teknoloji gelistirme bdolgesi
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yatirimcilara bir ¢ok olanaklar tanimaktadir. Tirkiye’nin en yiiksek ticaret hacmine
sahip ikinci serbest bolgesi Ege Serbest Bolgesi buradadir. Izmir Teknoloji
Gelistirme Bolgesi, bilisim ve yiiksek teknoloji (hi-tech) yatirimlar igin cesitli
avantajlar sunmaktadir. Jeotermal kaynaklar ve riizgar enerjisi potansiyeli ile izmir

alternatif enerji kullanimina yonelik yatirnmlar agisindan olanaklar saglayan bir

sehirdir253.

[zmir Limani Aliaga Petrol Rafinerisi

-Cazibe Merkezleri; izmir Kordonuyla, Tarihi Kemeralt1 Carsisiyla, balikg1
kasabas1 Foca’siyla, Odemis/Birgi’deki Osmanl1 evleriyle, fuariyla, tas evleriyle ve
uluslararas1 sorf imkanlartyla Alagati’siyla, Cesme’nin gece hayatiyla pek ¢ok cazibe
merkezine sahip bir sehirdir.

Alagati Kordon

253 {zmir Biiyiiksehir Belediyesi, izmir’de Yatirim Olanaklar1,
https://www.izmir.bel.tr/1zmir%E2%80%99de Y atirimOlanaklari/129/184/tr, (3.10.2015)
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-Ulagim; Izmir sehrinin konumu neticesinde, Izmir’de yasayan insanlar ve
[zmir’i ziyaret edenler agisindan bakildiginda karayolu, havayolu, deniz yolu ve
demir yolu imkénlarindan faydalanilmaktadir. Izmir'e kara, hava, deniz ve demiryolu
ile ulasilabilir. Kara yolu ile Tiirkiye'nin her yerinden otobiis ile ulasilabilir. Hava
yolu ile Adnan Menderes havalimanindan Tiirkiye'nin ve diinyanin bir¢ok noktasina
ucak seferleri vardir. Demiryolu ile Basmane garindan Tire, Odemis, Soke, Aydin,
Nazilli, Denizli'ye giin icerisinde karsilikli tren seferleri diizenlenir. Alsancak
garindan ise Konya, Ankara, Eskisehir, Usak, Balikesir ' e tren seferleri vardir. Sehir
i¢i toplu ulasim Izmir Biiyiiksehir Belediyesi’nin yetki ve sorumlulugundadir. Toplu
ulagim hizmetlerinin hat ve glizergahlari ile birbirini tamamlamasi i¢in otobiis-vapur-
metro-izban’la ulasim hizmet biitiinliigii saglanmustir. Ayrica Izmir Limanina gelen
Cruise gemileri ile de sehir, yurt disindan gelen ziyaretgilerin ugrak yerlerinden biri
haline gelmistir.

Sehir Halki; 1zmir modern, ¢agdas ve misafirperver bir sehir halkina sahiptir.
Halkinin bu 6zelliklerinin yaninda {inlii sair, yazar, sanat¢1 ve tarihi kisilerin dogup
biiyiidiigii veya yasadig1 bir sehir olarak da dnemli bir konuma sahiptir. Izmir 1950°li
yillardan beri, Tiirkiye’deki diger sehirler gibi hizli bir sekilde goc¢ aldig
goriilmektedir. Sehirli profilinin degismesine neden olan bu go¢ hareketi, sehir
sakinlerinin sehirle olan baglarinin kopmasina neden olmustur. Insanlarmn yasadig
sehre yabancilagsmasi ve kendisini i¢inde bulundugu ortama ait hissetmemesi
anlamma gelen bu durum, her sehir i¢in oldugu gibi Izmir agisindan da zor bir
stiregtir. Cilinkii hemen hemen her kusagin {irettigi kiiltiirel birikimin bir sonraki

kusaga aktarilamamasi, onlenemez bir sonug olarak yasanmaktadir. 294,

2.5.1. izmir’in Marka Vaadi

Sehrin marka vaadi, hedef kitlenin tim kesimine hitap etmeli ve onlarin i¢
goriilerini dikkate alarak olusturulmalidir. Bu agidan marka vaadini olusturan hedef
kitle i¢ goriilerini diisiinecek olursak eger karsimiza; “Insanlar kesfetmeyi severler”
“Insanlar yasanmis deneyimlerden daha cok etkilenirler”, “Insanlar deneyimlerini

paylasmay1 severler” gibi basliklar ¢ikacaktir. Bu dogrultuda izmir Kalkinma Ajansi

24 zmir Biiyiiksehir Belediyesi, izmir’in Tarihi,
https://www.izmir.bel.tr/Izmir%E2%80%99inTarihi/225/196/tr, (15.05.2015)
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tarafindan hazirlanan Kentsel Pazarlama Plani’na gore izmir’in temel marka vaadi:
“Izmir, Gizli Kalmis Cevherleriyle Size Unutulmaz Deneyimler Yasatir” seklinde ele

255
alinmustir.”>>.

2.5.1.1. Marka Vaadinin Hedef Kitle i¢cin ifade Ettigi Anlam

Gelecekte ziyaretgiler, “’Izmir’in simdiye kadar hi¢ bilmedigim birgok gizli
cevheri varmis, burada sikilmadan, hafizamda uzun siire yer edecek deneyimler
yasamanin keyfini siiriiyorum.” diyebilecek duruma gelmelidir. Bu anlamda Izmir’in
bazi1 gizli kalmis cevherlerine mutfak kiiltiirti, eko-turizm, saglik, kiiltiir ve tarih, din
turizmi vb ornek verilebilir.

Yatirimcilar ve girisimciler agisindan baktigimizda, yatirimcilar gelecekte
“Izmir’in sundugu ¢ok sayida firsat varmis keske daha 6nce gelip bu karli deneyimi
yasasaymisim.” diyebilmeliler. Yatinmcilara gore bu degerlere serbest bolgeler, is
ortakliklar1 vb. 6rnek verilebilir.

Sehir sakinleri gelecekte, “Izmir’de her zaman yapacak ve paylasacak yeni bir
seyler bulabiliyor, unutulmaz deneyimler yasiyorum.” diyebilmeliler. Sehir sakinleri
acisindan bakacak olursak eger bu degerler; festivaller, sehirdeki yeni yagam alanlari
vh?6

2.5.2. Temel Amaclar ve Stratejik Oncelikler

[zmir’in Marka vaadinin gergeklestirilmesi icin temel amaglar belirlenmeli ve
bu noktada stratejik Oncelikler siralanmalidir. Bu temel amaclar asagidaki gibi
siralanabilir:

-Izmir’e Gelen Turist Sayisim ve Gelirlerini Artrmak: Bu amag
dogrultusunda Izmir’in bilinirliginin artirilmasi, onlara unutulmaz deneyimler
yasatilmasi, sehir ekonomisine katkida bulunmalarini saglamak ve olumlu
deneyimlerini paylagmalarini saglamak gerekmektedir.

-izmir’in Yasam Standardim Yiikseltmek: Sehir sakinlerinin sehri daha

yakindan tanimalari saglanmali, izmir’in altyapr ve sosyal hizmetleri gelistirilmeli,

»° jzmir Kalkinma Ajansi, Izmir Kentsel Pazarlama Stratejik Plan1 2010-2017, Izmir, s.64,(Izmir
Kentsel Pazarlama) http://www.izka.org.tr/files/kentsel _pazarlama_Kitapcik.pdf, (10.10.2015)
2% zmir Kalkinma Ajans1, izmir Kentsel Pazarlama, s.64
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Izmir’i cazibe merkezi haline getirmeli ve sehir sakinleri izmir’in marka elgileri
haline getirilmelidir.

-Izmir’e Gelen Yatinm Miktarin1  Artirmak: Yatirimeilar  izmir’deki
firsatlardan haberdar edilmeli ve memnuniyetleri artirilmali, bolgedeki rekabetci

konum gii¢lendirilmeli, Yatirimeilar sehrin marka elcileri haline gelmelidir®’.

2.5.3. izmir’in Hedef Kitlesi ile lgili GZFT Analizleri

Ziyaretcilerin, sehir sakinleri ve yatirimeilarin [zmir sehri ile ilgili GZFT

analizleri hakkinda asagida bilgilendirmeler yapilmistir:

-Ziyaretgilerin Izmir Ile Ilgili Analizi; Ziyaretciler agisindan Izmir’in giiglii ve
zayif yanlarini, Oniindeki firsatlar ve tehdit olusturabilecek unsurlar Sekilll’de

incelenmektedir®®®,

Sekil 11. Ziyaretcilerin Izmir ile Ilgili Analizi

GUCLU YANLAR ZAYIF YANLAR

e Tarihi, kiiltiirel ve dogal e Altyapi(otel,direkt ugus, havaalant)
zenginlikleri e  Yabanci dil eksikligi

. Lokal 6zellikler(insanlar, yemekler . Yetersiz tesisler
vb.) e  Ziyaretgilerin ve operatorlerin

e  Avrupa’ya yakinligi yetersiz bilgisi

e  Gelenlerin yiiksek memnuniyet e Internette izmir’le ilgili yeterli bilgi
R ZIYARETCILER _Jmamast

e [zmir’in profesyonelce tanitilmasi Ziyaretgiler i¢in gi

e Gelen ziyaret¢inin daha uzun segenek goklugu (6rn. Do
kalmasi Avrupa)

e Sezonu uzatacak onermeler Kentsel Pazarlama Stratejisi

. Alman, Rus, Yunan ve Orta aktivitelerinin hayata gegirilmemesi

Dogulu yiiksek gelirli ziyaretciler
. Tiirkiye tanitim kampanyasindan
yararlanma

FIRSATLAR TEHDITLER

Kaynak: Izmir Kalkinma Ajansi, Izmir Kentsel Pazarlama Stratejik Plani

2010-2017, Izmir, s.49

7 [zmir Kalkinma Ajans1, izmir Kentsel Pazarlama, s.56
28 [zmir Kalkinma Ajans1, izmir Kentsel Pazarlama, s.49
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-Sehir Sakinlerinin Izmir Ile Tlgili Analizi; Sehir sakinleri agisindan izmir’in
gicli ve zayif yanlari, Oniindeki firsatlar ve tehdit olusturabilecek unsurlar

Sekil12’de incelenmektedir.

Sekil 12. Sehir Sakinlerinin Izmir ile ilgili Analizi

GUCLU YANLAR ZAYIF YANLAR
e Insanlarin uyum iginde yasamasi e  Egitimli ve vasifl is giicii
e  Modern bir yer olmasi eksikligi
e Mutfak kiiltiirii o Issizlik
e  Yasam kalitesi e Gog
e  Altyapi eksikligi
) ) - Sehir planlamasi eksikligi
SEHIR SAKINLERI

. Sehirle ilgili gururun sézciilige gegmesi Elestirel yaklagim
e Izmir halkia sesini duyurma imkani
verilmesi

. Gogle gelenlerin entegrasyonu

e  Bozulmaya bagslayan
yasam Kalitesi

e  Hiikiimet destegi alinmasi

FIRSATLAR

TEHDITLER

Kaynak: Izmir Kalkinma Ajansi, Izmir Kentsel Pazarlama Stratejik Plani
2010-2017, Izmir, s.50

-Yatirime1 ve Girisimcilerin Izmir Ile Tlgili Analizi; Izmir, Tiirkiye’ye gelen
dogrudan yabanci yatirmin sadece %7’°sini alabilmektedir. Bunun rakamin diisiik
olmasi, Izmir’in yatirrmeilar nezdinde fazla bir bilinirligi ve algisinm olmamasindan
kaynaklanmaktadir. Sekil 13’te yatirimcilarin nezdinde Izmir’in GZFT analizi

gésterilmektedir259.

29 fzmir Kalkinma Ajanst, s.52
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Sekil 13.Yatirimer ve Girisimeilerin Izmir le Ilgili Analizi

GUCLU YANLAR ZAYIF YANLAR

e Izmir’in iyi hazirlanmis bélge plan e  Koordinasyon ve birliktelik

e  Giglu Turkiye ekonomisi e Izmir’in ne Tiirkiye’de ne de

e Izmir’in Tiirkiye igindeki yogun titketim Diinya’da is merkezi olarak
bolgelerine yakinligi algilanmamasi

e  [zmir’in Avrupa, Rusya ve Orta e  Izmir’in rekabetten farklilasan
Doguya yakinlig sektorlerinin az olmasi

o Diisiik maliyetli, yiiksek kaliteli is giicii . Yatirim ve yetenek sikintisi

. Iklim ve elverisli yasam sartlar1

e  Lojistik avantaji YATIRIMCILAR

GIRISIMCILER
e  Tirkiye’nin yatirim stratejisinin bir Olgedeki diger tilkele
pargasi olmasi yogun yatirim stratejileri
. Oncelikli sektorlerin alt sektor detayinda . Thracati ve yatirimi azaltan
uzmanlagmasi Avrupa’daki ekonomik durgunluk
e  Pek cok seyi ayni anda yapma
arzusu

e  Batiya oldugu kadar dogudaki
yatirimetya da bakilmasi

. Yabanci firmalarla ortakliklar ve
igbirligi

. Farklilasan iletisim stratejisi

FIRSATLAR - | _TEHDITLER

Kaynak: Izmir Kalkinma Ajansi, izmir Kentsel Pazarlama Stratejik Plan
2010-2017, Izmir, s.52

-Sivil Toplum Kuruluslarmin Izmir ile 1lgili Analizi; Sivil Toplum
Kuruluslar1 agisindan izmir’in giiglii ve zayif yanlari, 6niindeki firsatlar ve tehdit
olusturabilecek unsurlar Sekil14’te incelenmektedir.

Sekil 14.Sivil Toplum Kuruluslarinin Izmir ile ilgili Analizi

GUCLU YANLAR ‘ ZAYIF YANLAR

e  Goniillii bulma kolaylig: e Sehirdeki baz1 kesimlerin

e  Insanlarin uyumlu bir sekilde hareket toplumsal farkindaliginin diisiik
etmesi olmasi ve bunun sonucu olarak

. Sehir halkinin birgok konuda duyarli goniilli katiliminin zayif olmasi
olmasi

e  Sosyal medya vb. araciligiyla genis
takipei kitlesine ulasilabilirlik

STK’lar

. Ayni alanda galisan derneklerin
olmamasi

e  Faaliyetlerin yerel diizey:
digartya gikamamasit
Finansal sirdiirilebilirlik

. Dernek sayisinin cesitliligi

. Is diinyasinin ve sehir sakinlerinin sehri
sahiplenmesi ve sehir i¢in bir seyler
yapabilecek durumda olmasi

TEHDITLER

FIRSATLAR
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-Ogrencilerin Izmir Ile lgili Analizi; Ogrenciler a¢isindan Izmir’in giiglii ve
zayif yanlari, Oniindeki firsatlar ve tehdit olusturabilecek unsurlar Sekill5’te

incelenmektedir.

Sekil 15. Ogrencilerin Izmir ile ilgili Analizi

GUCLU YANLAR ZAYIF YANLAR

Universitelerin biiyiik sehirde olmas1
Universitelerdeki akademik
personellerin dinamik ve deneyimli
olmas1

Universitelerin yabanci iiniversitelerle
anlagsmali olmalari

Universite hastanesi, yurt, kuliipler vb
faydalanilmasi

Akademik yayinlarin ¢oklugu ve
ulasabilme kolaylig:

Sehirde birgok tiniversitenin bulunmasi
Katilimer ve etkilesimli tiniversite
gevresi

Ozel ve kamu sektoriinde bilimsel proje
ve ¢aligmalara katilma kolayligi

FIRSATLAR

OGRENCILER

Universitelerin bazilarinin fiziksel
alt yapi esksiklikleri

24 Saat yasatilan tiniversitenin
hentiz yaratilmamis olmasi
Teknoparklarin sayisinin azlig1
Sehirde faaliyet gosteren
isletmeler ile tiniversiteler
arasindaki isbirliginin yeterli
diizeyde olmamast ve staj
olanaklarinin kisitli olmasi

Arastirma ve gelisti

fonlarm yetersizligi ned
iuniversitelerin faaliyetlerinin
kisitlanmasi

Sehirdeki tiniversite mezunlarinin
yasadig1 istihdam sorunlari

TEHDITLER
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UCUNCU BOLUM

IZMIR’IN MARKALASMASINDA PAZARLAMA ACISINDAN ONE
CIKAN FAKTORLERI BELIRLEMEYE YONELIK BiR ALAN
ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma Izmir sehrinde faaliyet gosteren seyahat acentesi calisanlar1 ve
sahiplerinin bakis agisiyla, schir markasinin yaratilmasi siirecinde One ¢ikan
faktorlerin belirlenmesi ve sehrin “’marka sehir’” adi altinda pazarlanmasi agisindan
Oneminin ortaya konmasi amacima bagli olarak incelenmektedir. Ayrica konu
kuramsal bazda incelenirken sehre yonelik daha once yapilmis olan aragtirmalar
dogrultusunda ortaya konulmus olan bazi hipotezlerin bir baska c¢erceve agisindan
bakilarak gecerliliklerinin de tespit edilmesi arastirmanin amaglar1 i¢ine alinmistir.

Arastirmanin ilk kisminda acik uc¢lu sorular bulunmaktadir. Bu sorularda
[zmir sehrinin marka olarak algilanmasini etkileyen faktdrler hakkinda bilgi edinmek
amaglanmistir. Atk  uglu ve c¢oktan se¢meli olmak tiizere iki soru tipi
kullanilmistir.Se¢gmeli  sorularin  birgogunda ele alinmamis cevap segeneginin
kalmamasi i¢in diger, nedeni..... segenegine yer verilmistir.

Arastirmanin ikinci kisminda, Izmir iline ait algiyr olusturan bilesenlerin
belirlenmesi amaciyla drnekleme *’Sehre Ait Algry1 Olusturan Bilesenler Olgegi’’
uygulanmistir. Uygulanan 6lgek, Erkam Diivenci’ ye ait “* Sehir Algisinin Sehrin
Marka Imajima Etkisi ve Istanbul’da Yasayan Sehir Sakinleri Uzerine Bir Arastirma’
adli yiiksek lisans tezinde uygulanan anket galismasindan alnip Izmir’e yonelik
olarak uyarlanmistir ve bu baglamda 6l¢egin giivenilirligi sorgulanmstir.

Ugiincii  kisimda, sehrin niteliklerinin gdz &niine alindiginda Izmir’in
gelecekte nasil bir noktada olmasinin istenildigini belirlemek amaciyla 6rnekleme
“Sehirsel Marka Algist Olgegi”> uygulanmustir. Uygulanan 6lgek, Giilsiim Eda
Saruhan’a ait “’Kentsel Markalasma Siirecine Kiiltiir Turizminin Etkisi:
Antakya(Hatay) Ornegi’’ adli yiiksek lisans tezinde uygulanan anket ¢alismasindan
almip Izmir’e yonelik olarak uyarlanmistir ve bu baglamda &lcegin giivenilirligi

sorgulanmastir.
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Son kisimda, drneklemin izmir’i marka sehir yapacak firsatlar olarak hangi
etkenleri gordiigiinii saptamak amaciyla 6rnekleme ¢° Sehir Markas1 Olusumundaki
Etkenler Olgegi’” uygulanmustir. Uygulanan dlgek, Ugur Capik’a ait <’Sehir Markasi
Olusturma Siireci ve Sehrin Kimlik Bilesenlerinin Gelistirilmesine Yonelik Bir
Arastirma: Kars Ornegi’’ adl1 yiiksek lisans tezinde uygulanan arastirma anketinden
almip Izmir’e yonelik olarak uyarlanmistir ve bu baglamda 6lcegin giivenilirligi

sorgulanmistir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin uygulama kisminda drnek sehir olarak Izmir ele alinmus, sehir
marka algis1 kesifsel olarak ortaya konulmaya calisilirken kalitatif ve kantitatif
yontemlerden yararlanilmistir. Arastirmada birincil kaynaklardan bilgi elde etmede
en yaygin kullanilan yontemlerden biri olan anket yontemi veri toplama yOntemi
olarak kullanilmistir. Arastirmada acik uclu sorulardan olusan uygulama ile birlikte
sorular katilma diizeyine gore besli likert 6lgegiyle sorulmustur. Arastirmanin agik
uclu sorular kisminda kesifsel olarak kalitatif yontemlerden yararlanilirken, ikinci

kisminda tanimsal olarak kantitatif yontemlerden yararlanilmistir.

3.2.1. Orneklem Yonteminin Belirlenmesi

Arastirma yontemi olarak anket ydntemi belirlenmistir. Uygulama izmir'de
faaliyet gosteren farkli pozisyonlardaki seyahat acentesi ¢aliganlar1 ve sahiplerine
yonelik yapilarak kolayda ornekleme yontemiyle gergeklestirilmistir. izmir ilinde
faaliyet gosteren A grubu seyahat acenteleri galisma evreni olarak belirlenmistir.
Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi(TURSAB) ‘ne kayith bulunan Izmir’deki 389

260 Sektorlerinin

acente arastirma Ornekleminin ana kiitlesini olusturmaktadir
yogunlugu ve bir kisiye ait birden fazla acentenin bulunmasi sonucunda, aragtirma
kolayda 6rnekleme yolu ile Izmir’de faaliyet gosteren 35 acente olmak iizere toplam
57 kisi iizerinde yapilmistir. Aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket

formunda daha Once literatiirde ve gesitli galismalarda kullanilmis ¢esitli 6lgekler ele

260 Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi(TURSAB), Seyahat Acentalari,
http://www.tursab.org.tr/tr/seyahat-acentalari/seyahat-acentasi-arama?search=1, (15.04.2015)
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almmis ve ¢alisma yapilmustir. Ornek kiitle olarak seyahat acenteleri galisanlar1 ve
sahiplerinin secilme nedenleri ise sunlardir: Arastirmaya daha spesifik bir agidan
bakmak, faaliyet gosterdikleri sehrin 6nemli bir kesimini olusturmalari, sehrin ziyaret
edilmesi konusunda aktif bir sekilde rol almalar1 ve araci konumda olmalari, sehrin
tanitiminda biiylik bir role sahip olmalar1 vb. sayilabilir. Kisitlar bdliimiinde
belirtildigi gibi arastirmanin ana kiitlesini Izmir'de faaliyet gdsteren seyahat acentesi
calisanlar1 ve sahiplerinin olusturmasi nedeniyle arastirma sonuglari sadece bu grup

icin gecerli olacaktir.

3.2.2. Veri Toplama ve Degerlendirme Yontemi

Modele uygunluk agisindan arastirmanin veri toplama evresinde anket teknigi
kullanilmistir. Anket teknigi, birinci dereceden veri toplama agisindan ¢ok kullanilan
bir yontem olup, goriisme yapilan bireylerin amaci, davranislari, demografik
ozellikleri, bilgi diizeyleri ve fikirleri bu yontemle blgiilebilmektedir®®. Arastirmada
anketin uygulanmasi agamasinda kisisel goriisme yontemi uygulanmistir. Cevaplarin
daha saglikli alinabilmesi i¢in, gériisme yapilan bireylerden bazilarina agiklamalarda
bulunulmast ve hatirlatmalar yapilmasi gerekliligi bu yontemin tercih edilmesi
durumunda etkili olmustur.

Arastirmanin amagclarina uygun bi¢imde diizenlenen anket formu 5 ayri
kisimdan olugmaktadir.

Ik kistm agik uglu sorulardan olusmaktadir, diger kisimlar gesitli dlgeklerden
olusmaktadir. Ilk kisimda yer alan sorularda Izmir sehrinin marka olarak
algilanmasini etkileyen faktorler hakkinda bilgi edinmek amaglanmigtir. Anket
formunun diizenlenmesinde a¢ik uglu ve ¢oktan segmeli olmak tizere iki soru tipi
kullanilmigstir. Ayrica segmeli sorularin bir cogunda ele alinmamis cevap seceneginin
kalmamasi i¢in diger, nedeni ...... secenegine yer verilmistir.

Ikinci kisimda 38 soru bulunmaktadir. Bu kisimda sehre ait olan algiy1
olusturan faktorlerin belirlenmesi amaglanarak c¢esitli faktorler adi altinda sorular
sorulmustur ve Faktor analizi uygulanmustir. 1-11 arasi,15, 16, 18, 19, 29. sorular
“’Sehir imajl”m olgmek amaciyla sorulmustur. 12,14, 20-22, 27, 30,32, 33. sorular

8! Tokol, Tuncer, Pazarlama Arastirmasi, Uludag Universitesi Basimevi, Bursa,1984, s.49
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“Kiiltiir ve Tarih’’ faktorii adi altinda sorulmustur.13, 25, 28 ve 35. sorularin
“Tanitim’’ faktoru adi altinda, 17, 31, 34. Sorular “’Turizm’’ faktorii ve son olarak
23, 24, 26, 36-38. sorular “’Sehirli Algis1’’ ad1 altinda toplanarak sorulmustur.

Ucgiincii kisimda 16 soru bulunmaktadir. Bu sorular, cevaplayicilarin marka
sehir olarak Izmir’i gelecekte nasil bir noktada gérmek istedikleri algisini belirlemek
amaciyla yapilmstir.

Doérdiinci kisimda 12 soru sorulmustur. Yapilan bu calismayla, acente
calisanlar1 ve sahiplerinin izmir’i marka sehir yapacak firsatlar olarak hangi etkenleri
gordiigiinii saptamak amaglanmaistir.

Son kisimda cevaplayicilara yonelik Demografik Ozelliklerini (yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim, pozisyon, ortalama aylik gelir) iceren sorular sorulmustur.

Anketin uygulanmas1 1-30 Nisan ve 1-31 Mayis 2015 tarihinde izmir’in gesitli
ilgelerinde  faaliyette  bulunan  seyahat acentelerine  bizzat  gidilerek
gerceklestirilmistir.

Anket formlarinin degerlendirilmesi agsamasinda SPSS 15.0 for Windows
Evaluation Version istatistiksel paket programi kullanilmistir. Ancak ankete iliskin
veriler bilgisayara yiiklenmeden Once tiim formlar gozden gegirilmis ve diger
seceneklerine verilen cevaplardan Onemli sayilabilenler i¢in yeni secgenekler

olusturulmus ya da uygun olan cevap seceneklerine yerlestirilmistir.

3.2.2.1.0rneklemin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 57 6rneklemin demografik profili asagida goriilmektedir
(Tablol). Tablo:1’ e gore; arastirmaya katilan Orneklemin yaklasik % 47’sini
kadinlar olustururken, % 56’sim1 erkekler olusturmaktadir. Bu 6rneklem grubunun
yaklagik %18’1 18-25 yas, %47’si 26-35 yas, %16’st 36-45, %141 46-55 yas
araliginda iken geriye kalan %5’lik kisim 56 yas ve iizerindeki bireyleri temsil
etmektedir. Bu 6rneklem grubunun yaklasik %46°si evli iken, %54°1 ise bekardir.
Orneklemin yaklasik %51°i {iniversite lisans mezunu iken, yaklastk %30’u lise
mezunu, %14°1 6n lisans mezunu, %3’ yiiksek lisans/doktora mezunu iken %?2’lik
kisim ise ilkdgretim mezunudur. Grubun yaklasik %72’si acente’de calisan satis
personelini kapsamaktadir. Bununla birlikte %21°1 yonetici pozisyonunda iken,

geriye kalan %7’lik kisim acente sahiplerinden olugmaktadir. Bu orneklemin
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yaklasik %39°u 1000-1499 TL, %281 1500-1999 TL, %19°u 2500 TL ve tizeri gelir
elde ederken, %14’ 2000-2499 TL ortalama aylik gelire sahiptir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler Tablosu

| n | % | Toplam
CINSIYET
Kadin 25 43,9 43,9
Erkek 32 56,1 100
YAS
18-25 10 17,5 17,5
26-35 27 47,4 64,9
36-45 9 15,8 80,7
46-55 8 14 94,7
56-66+ 3 5,3 100
MEDENI DURUM
Evli 26 45,6 45,6
Bekar 31 54,4 100
EGITIM DURUMU
{Ik6gretim 1 1,8 1,8
Lise 17 29,8 31,6
On Lisans 8 14 45,6
Lisans 29 50,9 96,5
Yiuksek Lisans/Doktora 2 3,5 100
POZISYON
Satis Personeli 41 71,9 71,9
Y Onetici 12 21,1 93
Acente Sahibi 4 7 100
AYLIK GELIR
1000-1499 TL 22 38,6 38,6
1500-1999TL 16 28,1 66,7
2000-2499 TL 8 14 80,7
2500 TL+ 11 19,3 100

3.2.2.2. Arastirmamin Bulgular

[zmir iline ait algry1 olusturan bilesenlerin belirlenmesi amaciyla izmir’deki
seyahat acentesi calisanlarina anket calismasi uygulanmustir. Ornekleme uygulanan *’
Sehre Ait Algiy1 Olusturan Bilesenler Olgegi®®” sonucu elde edilen verilere faktor
analizi uygulanmigtir. Arastirma’da Ornekleme yonelik uygulanan veri toplama
aracindaki Ol¢ek daha Once yapilan bir ¢alismadan alinip sehre yonelik olarak
uyarlanmistir. Bu baglamda 6lcegin giivenilirligi olclilmiistiir. Degiskenler, Temel
Bilesenler Analizi ile faktor analizine tabi tutulmus, Kaiser Normalizasyonu ile

Varimax Rotasyonu kullanilarak 38 degisken 4 ana faktdr grubu altinda toplanmaigtir.

%2 Dijvenci, 5.96
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3.2.2.2.1.Sehre Ait Algiy1 Olusturan Faktorlerin Belirlenmesi

Uygulanan faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,638 ve kiimiilatif varyans
% 78,439 bulunmustur. Ayrica bu 38 ifade igin gergeklestirilen giivenilirlik analizi
sonucunda Cronbach Alfa katsayist %92 (0,921) olarak tespit edilmistir. Tablo2’de,
gergeklestirilen faktor analizi sonucunda belirlenen faktorler ve bu faktorlere ait

faktor ytikleri yer almaktadir.

Tablo 2: Izmir’e Ait Algiy1 Olusturan Bilesenlerin Faktor Analizi Sonug Tablosu

Faktor

Yiikleri Faktorler
Ziyaretciler Izmir'i giivenli bir sehir oldugu igin tercih ederler 0,807
Izmir'e gelen ziyaretgiler tekrar buraya gelmeyi tercih ederler 0,843
Ziyaretciler aym 6zelliklere sahip baska bir sehre gitmektense [zmir'e gelmeyi
tercih ederler 0,784
Denize kiyisinimn bulunmasi Izmir i¢in 6nemli bir degerdir 0,874
Izmir'in olumlu bir imaj1 vardir 0,841
Izmir dikkat ¢ekici bir sehirdir 0,67
Izmir giivenli bir sehirdir 0,728
Izmir ilging tarihsel ve kiiltiirel gekiciliklere sahiptir 0,576
Izmir yesili, denizi, giinesi ve havasiyla Tiirkiye'nin cazip turizm y&relerini
barindiran bir sehirdir 0,742
Izmir uluslararas alanda Efes, Meryem Ana vb. tarihi degerler ile tamnmaktadir 0,43 1. Faktor
{zmir insan misafirperverdir 0,855
Izmir insan1 yeniliklere aciktir 0,827
Izmir insani ileri goriisliidiir 0,784
Izmir diger sehirlerden farkli bir sehirdir 0,617
Izmir tarihi agidan degerli eserlere sahiptir 0,66
Izmir modern bir sehirdir 0,72 2. Faktor
[zmir birgok kiiltiirii bir arada barindirtyor 0,689
Yeni teknolojiler konusunda izmir halki yeterli bilgi seviyesine sahiptir 0,603
Izmir popiilerligi giderek artan bir sehirdir 0,553
Izmir kiiltiirel faaliyetler agisindan zengin bir sehirdir 0,763
Izmir spor ve olimpiyat sehridir 0,708 3. Faktor
Izmir'de ¢ok sayida sergi vardir 0,575
[zmir'deki turizm biirolar yeterlidir -0,447
[zmir gezi, tatil vb. igin taninmis bir yerdir 0,597
[zmir yurtdiginda taninmaktadir 0,706 4. Faktor
Izmire gelen ziyaretciler Izmir'i arastirp gelirler 0,833
Izmir'deki profesyonel is sektérleri yenilikei bir yapiya sahiptir 0,592
Izmir'de tarihi, kiiltiirel ve arkeolojik varliklara gerekli bakim/onarim yapilmistir 0,72 5. Faktor
Izmir'in tanitilmast icin yapilan faaliyetler yeterli diizeydedir 0,791
Izmir sehir planlamasi diizgiin bir sehirdir 0,499
[zmir'de ¢ok sayida miize vardir -0,637 6. Faktor
Izmir sahip oldugu ticaret potansiyeli acisindan 6nemli bir sehirdir 0,707
Izmir'e gelen ziyaretciler, sikilmadan zaman gecirecekleri birgok faaliyet
bulabilirler 0,803 7. Faktor
Izmir turizm sehridir 0,737 8. Faktor
Izmir gezi, tatil vb. igin gidilebilecek en iyi yerler arasindadir 0,552
Yabanct turistlerin [zmir iline ilgisi yerli turistlere gore daha fazladir 0,773 9. Faktor
[zmir'in tarihi ve turistik agilardan tanitilmas1 amaciyla yapilan faaliyetler
yeterlidir 0,594
Ziyaretciler Izmir'i ucuz bir sehir oldugu icin tercih ederler 0,794 10.Faktor
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Bartlett Kiiresellik Test Degeri: 1777,125 (Sig=0,000)- df:703
Kaiser-Meyer-Olkin(KMO): %63 (0,638)
Kiimiilatif Varyans: %78,439

Yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen “Bagimsiz Degiskenler Arasi
Korelasyon Katsayilar1” tablosunda her bir sorunun faktor analizine uygunlugu
incelendiginde, MSA degeri 0,50°den diisiik sorularin yer aldigi belirlenmis ve bu
sorular analizden c¢ikarilarak MSA degeri 0,50 den diisiik soru kalmayincaya kadar
analiz tekrar edilmistir. Bu analizler sonucunda tek basina faktor olusturan sorularin
oldugu tespit edilmis ve bu sorular analizden c¢ikarilarak analizin uygulanmasina
devam edilmistir. Ayrica bazi sorularin faktor agirliklar: birden fazla faktor altinda
birbirine yakin degerler aldigi i¢in bu sorularda analiz dis1 birakilmistir. Bu islemler
sonucunda elde edilen 5 faktdriin her birinin giivenilirligi test edilmistir. Giivenilirlik
analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,6’nin altinda yer alan bir faktor
degerlendirme dist  birakilmistir. Faktér analizine ait biitiin  bu islemler
tamamlandiktan sonra elde edilen sonuglar Tablo3’te yer almaktadir.

Tablo 3: Izmir’e Ait Algiyr Olusturan Bilesenlerin Faktor Analizi Giivenilirlikleri
Sonug Tablosu

ifade
Silindiginde

Faktor Cronbach’s | Cronbach's

Yiikleri | Faktorler Alpha Alpha
Ziyaretgiler Izmir'i giivenli bir sehir oldugu icin tercih
ederler 0,812 0,948
izmir'e gelen ziyaretgiler tekrar buraya gelmeyi tercih
ederler 0,897 0,943
Ziyaretgiler ayni 6zelliklere sahip bagka bir sehre
gitmektense, Izmir'e gelmeyi tercih ederler 0,86 0,948
Denize kiyisinin bulunmasi [zmir igin 6nemli bir degerdir 0,881 1.Faktor 0,943 0,95
[zmir'in olumlu bir imaj1 vardir 0,754 0,943
Izmir giivenli bir sehirdir 0,614 0,947
[zmir yesili, denizi, giinesi ve havastyla Tiirkiye'nin cazip
turizm ydrelerini barindiran bir sehirdir 0,762 0,946
{zmir insani misafirperverdir 0,798 0,941
[zmir insam yeniliklere agiktir 0,751 0,943
[zmir insani ileri goriisliidiir 0,706 0,946
Izmir tarihi agidan degerli eserlere sahiptir 0,728 0,88
[zmir modern bir sehirdir 0,778 2. Faktor 0,666 0,817
Izmir birgok kiiltiirii bir arada barindirtyor 0,836 0,705
Yeni teknolojiler konusunda Izmir halki yeterli bilgi
seviyesine sahiptir 0,728 3. Faktor - 0,683
[zmir'deki profesyonel is sektorleri yenilikei bir yapiya
sahiptir 0,893 -
Izmir sahip oldugu ticaret potansiyeli agisindan énemli bir
sehirdir 0,728 4. Faktor - -0,251
Izmir'e gelen ziyaretgiler sikilmadan zaman gegirecekleri
bircok faaliyette bulunabilirler 0,67 -
[zmir yurtdisinda taninmaktadir 0,859 5. Faktor - 0,634
Izmir'e gelen ziyaretgiler Izmir'i arastirip gelirler 0,849 -
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Bartlett Kiiresellik Test Degeri: 799,527 (Sig=0,000)- df:171
Kaiser-Meyer-Olkin(KMO): %79 (0,794)
Kiimiilatif Varyans: %76,873

Yapilan analiz sonucunda her bir degiskenin bir faktdr icin, yiliksek bir
yiiklemesini gosteren ¢oziim elde edildikten sonra, her bir faktorii olusturan
degiskenler gdz Oniine alinarak faktorlere bir anlam yiiklemeye c¢alisilmistir. Bu
faktorler ic¢inde barindirdiklar1 degiskenler dikkate alinarak isimlendirilmeye

calisilmigtir. Bu dogrultuda analizler sonucunda elde edilen faktorler, faktor yiikleri

g6z Oniinde bulundurularak Tablo4’te yer aldig1 gibi adlandirilmistir.

Tablo 4: Izmir’e Ait Algty1 Olusturan Faktorlerin Adlandirilmasi

Faktorler
Ziyaretgiler Izmir'i giivenli bir sehir oldugu icin tercih ederler
Izmir'e gelen ziyaretciler tekrar buraya gelmeyi tercih ederler
Ziyaretciler ayni1 dzelliklere sahip baska bir sehre gitmektense, Izmir'e gelmeyi tercih ederler
Denize kiyisinin bulunmasi Izmir i¢in nemli bir degerdir Sehir imaji
Izmir'in olumlu bir imaj1 vardir Ve
) Sehirli
[zmir giivenli bir sehirdir Algis1
[zmir yesili, denizi, giinesi ve havastyla Tiirkiye'nin cazip turizm yérelerini barmdiran bir sehirdir
Izmir insan1 misafirperverdir
[zmir insan1 yeniliklere agiktir
[zmir insan ileri goriisliidiir
Izmir tarihi agidan degerli eserlere sahiptir Kiiltiir
Izmir modern bir sehirdir Ve
Izmir birgok kiiltiirii bir arada barindirtyor Tarih

) Yerel

Yeni teknolojiler konusunda Izmir halki yeterli bilgi seviyesine sahiptir Aktorler
Izmir'deki profesyonel is sektorleri yenilikgi bir yapiya sahiptir
Izmir yurtdisinda taninmaktadir Tamtim
Izmir'e gelen ziyaretciler Izmir'i arastirip gelirler

Faktor 1:Sehir imaji ve Sehirli Algis:

Arastirmada Once ¢ikan ilk faktor, sehir imaj1 ve sehirli algis1 olmustur. Bu
faktoriin toplam varyans1 acgiklama diizeyi 9%35,028’dir. Bu faktoriin toplam
giivenilirlik diizeyi %95’tir. Sehir imaj1 ve sehirli algis1 faktoriiniin, on ifade altinda
toplandig1 goriilmektedir. Faktdr yiiklerine bakildiginda, *’ziyaretgiler Izmir’i
giivenli bir sehir oldugu i¢in tercih ederler’” ve “’ziyaretciler ayni1 6zelliklere sahip

baska bir sehre gitmektense, Izmir’e gelmeyi tercih ederler’” ifadelerinin sehir imaji
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ve sehirli algis1 faktorii igerisinde yer alan en 6énemli iki faktor olarak one ¢ikmakta
oldugu gériilmektedir. Bu unsurlarin disinda, Izmir’in giivenli bir sehir olmasi,
[zmir’e gelen ziyaretcilerin tekrar buraya gelmeyi tercih etmesi, denize kiyismnin
bulunmasi sonucu Izmir i¢in énemli bir deger olmasi ve sehrin olumlu imaja sahip
olmasinin yaninda sehirlinin yeniliklere acik, ileri goriislii ve misafirperver olmasi
gibi faktorlerden soz edilebilir. Sehrin marka imaji ve sehirlinin algis1 konusunda
elde edilen bu onemli faktorler, sehrin marka olarak pazarlanmasinda yardimci

olacak ve sehri diger sehirlerden farkli bir konuma getirecektir.

Faktor2: Kiiltiir ve Tarih

Toplam varyansin %15,643’linii agiklayan ikinci faktor, kiiltiir ve tarih
olmustur. Bu faktoriin toplam giivenilirlik diizeyi %81°dir. Bu faktér, ti¢ ifade altinda
toplanmaktadir. Kiiltiir ve tarihin sehrin marka olarak pazarlanmasinda 6ne ¢ikan
faktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmasi sasirtict degildir. izmir’i marka sehir
olarak 6n plana ¢ikaran en 6nemli 6zelligi, kuskusuz birgok tarihi eseri barindirtyor
olmasi, bu eserlere gerekli bakim/onarim yapilarak siirdiiriilebilir olmas1 ve onu
tarihi acidan son derece degerli kilmaktadir. Kiiltiirel ve tarihi agidan Izmir ilinin
sahip oldugu zenginlikler ve sehrin modern bir sehir olusu sehrin markalasmasinda
onemli avantajlar saglayacaktir. Ziyaret¢ilerin sehirde yasayacaklart olumlu

deneyimler sehrin hatirlanmasinda ve yeniden tercih edilmesinde yardime1 olacaktir.

Faktor3: Yerel Aktorler

Calismada o6ne ¢ikan bir diger faktor ise, yerel aktorler olmustur. Bu faktoriin
toplam varyansi aciklama diizeyi %9,063’tiir ve iki ifade altinda toplandig
gozlenmektedir. Bu faktoriin toplam gilivenilirlik diizeyi %68’tir. Bu faktorler,
Izmir’deki profesyonel is sektdrlerinin yenilik¢i bir yapiya sahip olmasi ve yeni
teknolojiler konusunda Izmir halkinin yeterli bilgi seviyesine sahip olmasidir. Yeni
teknolojilerin takip edilmesi sehre gelen ziyaretgilerin sehrin imkanlarindan daha
kolay faydalanmasi agisindan 6nemli bir husustur. Sehirdeki is sektorlerinin daha
yenilik¢i olmasi sehrin kalkinmasi agisindan onemlidir bunun yaninda sehirde
basarili caligmalar yapilmasi ve yeni i alanlariin dogmasi gibi bir¢ok durumu da

beraberinde getirmesi s6z konusu olmaktadir.
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Faktor4: Tanitim

Calismada one ¢ikan son faktor ise, tanitim faktorii olmustur. Bu faktoriin
toplam varyansi aciklama diizeyi %38,564’tlir ve iki ifade altinda toplandigi
goriilmektedir. Bu faktdriin toplam giivenilirlik diizeyi %63 tiir. Bu ifadeler Izmir’in
yurtdisinda tanmirlig1 ve izmir’e gelen ziyaretcilerin izmir’i arastirarak gelmeleridir.
Bu anlamda yapilacak calismalarda sehri arastiran kisilere sehri daha 1yi sekilde
tanitacak bigimde ¢esitli kanallar iizerinde durulmali ve bunlara yonelik faaliyetler
uygulanmalidir. Unutulmamalidir ki tanitim bir sehri olumlu yonde etkileyebilecegi
gibi olumsuz yonde de etkileyebilmektedir. Sehrin, rakiplerinden ayrilmasi igin

tanitim asamasinda olumlu bir sehir markasi imaj1 sergilenmesi gerekir.
3.2.2.2.2. Sehrin Nitelikleri Goz Oniine Alindiginda Izmir’in Gelecegi

Bu calisma, cevaplayicilarin Marka Sehir olarak Izmir’i gelecekte nasil bir
noktada gérmek istedikleri algisini belirlemek amaciyla yapilmistir. Olgek daha
onceden bagka bir calismada kullanilmis olup, sehre yonelik olarak uyarlanmlstlr263
Asagidaki tabloda cevaplayicilarin sayilar1 ve verdikleri cevabin niteligine gore
oranlar1 verilmistir(Tablo5). Incelemelerde, dlgekte yer alan her bir maddeye acente
calisanlar1 ve sahiplerinin katilim diizeyleri belirlenmis ve her bir maddeye iliskin
tanimlayici istatistikler incelenmistir. Ayrica bu boliimde yapilan dlgegin giivenilirlik

analizi sonuglarina yer verilmistir.

%63 Qaruhan, Giilsim Eda, Kentsel Markalasma Siirecine Kiiltiir Turizminin Etkisi:

Antakya(Hatay) Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara,
2012, ss.161-164
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Tablo 5: Sehrin Nitelikleri Géz Oniine Alindiginda izmir’in Gelecegi, Sehirsel

Marka Algis1 Olgegi
5 5 =
25| 2| ZE| £(25| g ¢
S| £ 33| |z g ¢
RS w o o | 85 £ s
X M V] Z Z M| XM e} n
1.Izmir Kruvaziyer Turizmi'nin Merkezi
olmalidir n 1 3 6 31 16 4,01 | 0,87
% 18 |53 10,5 54,4 | 28,1
2 Izmir bir Ticaret Merkezi olmalidir n 1 4 5 34 13 3,94 | 0,87
% 1,8 7 8,8 59,6 | 22,8
3.Izmir Toplanti, Kongre ve Fuar Merkezi
olmalidir n 1 4 4 33 15 4 0,88
% 1,8 7 7 57,9 | 26,3
4 Izmir Festivaller Sehri olmalidir n - - 4 33 20 4,28 | 0,59
% - - 7 57,9 | 35,1
5.Izmir Moda, Hazir Giyim ve Tekstil Uretim
Merkezi olmalidir n - 4 9 32 12 391108
% - 7 15,8 56,1 | 21,1
6.1zmir Kiiltiir ve Sanat Sehri olmalidir n 1 1 1 33 21 4,26 | 0,74
% 18 |18 1,8 57,9 | 35,1
7 izmir Inang Turizmi Merkezi olmalidir n 2 8 7 28 12 3,7 |1,06
% 3,5 14 12,3 49,1 | 21,1
8.1zmir Spor ve Olimpiyat Sehri olmalidir n - 4 5 34 14 | 4,01 {0,79
% - 7 8,8 59,6 | 24,6
9.1zmir Ekolojik Turizm( Dogay1 kesfetme,
trekking vb.) Merkezi olmalidir n - 4 9 31 13 3,92 |0,82
% - 7 15,8 54,4 | 22,8
10:_izmir Ege Bolgesinin Ulagim ve Lojistik
Ussii olmalidir n - 9 8 25 15 3,8 1
% - 15,8 14 439 | 26,3
11.1zmir Aligveris ve Eglence Merkezi olmalidir n - 2 6 35 14 4,07 | 0,7
% - 3,5 10,5 61,4 | 24,6
12.1zmir Saghk (Medikal, Termal) Turizm
Merkezi olmalidir n 1 4 6 35 11 3,89 | 0,85
% 1,8 7 10,5 61,4 | 19,3
13.1zmir Enerji Dagitim ve Uretim Merkezi
olmalidir n - 25 9 13 10 | 3,14 | 1,17
% - 43,9 15,8 228 | 17,5
14.1zmir Ar-Ge ve Teknoloji Gelistirme
Merkezi olmalidir n 1 13 10 23 10 3,49 | 1,08
% 18 (228 17,5 40,4 | 17,5
15.1zmir Deniz, Plaj Turizm Merkezi olmalidir n 2 1 - 34 20 4,21 10,83
% 35 |18 - 59,6 | 35,1
16.1zmir Modern Tarimsal Uretim Merkezi
olmalidir n - 5 11 30 11 3,82 10,84
% - 8,8 19,3 52,6 | 19,3
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Tablo 5’ten elde edilen bulgulara goére, katiim diizeyi en yiiksek olan
ifadenin 4,28 ortalamayla “Izmir Festivaller Sehri olmalidir” goriisii oldugu
gbzlenmistir. Bu goriisiin yaninda katilim diizeyinin yiiksek oldugu diger ifadeler ise
4,26 ortalamayla “Izmir Kiiltir ve Sanat Sehri olmalidir’’ ve 4,21 ortalamayla
“’Izmir Deniz, Plaj Turizm Merkezi olmalidir’” seklindedir. Verilerin elde edilmesi
esnasinda, cevaplayicilardan elde edilen ¢esitli yorumlara gore; Izmir’in deniz
turizminin sehrin mevsimsel durumuna goére yalnizca yaz aylarinda degil, kis
mevsiminde de siirdiiriilebilir hale getirilmesi istenilmektedir. Ayni zamanda
sehirdeki Kiiltiir & Sanat faaliyetlerinin artirilmasi ve festivallerle sehrin adinin
duyurulmasi sehrin tamitiminda ve marka olarak algilanmasinda 6nemli oldugu

distiniilmustir.

Tablo 5.1: Sehirsel Marka Algisi Olgeginin Giivenilirligine Iliskin Bulgular

Soru Sayisi Ortalama Cronbach’s Alpha
Sehirsel Marka Algisi Ol(;egi 16 3,9 0,887

Tablo 5.1 *den, 16 sorudan olusan ve genel ortalamasi 3,90, giivenilirligi %88
(0=0,88) olan Sehirsel Marka Algis1 Olgeginin yiiksek derecede giivenilir oldugu

gozlenmistir.

3.2.2.2.3. izmir’i Marka Sehir Yapacak Firsatlar

Yapilan bu ¢alismayla, acente ¢alisanlar: ve sahiplerinin Izmir’i marka sehir
yapacak firsatlar olarak hangi etkenleri gordiiglinii saptamak amaglanmistir(Tablo.6)
Olgek daha onceden bir ¢alisma icin kullanilmakta olup sehre yénelik olarak
uyarlanm1$t1r264Asagldaki tabloda cevaplayicilarin sayilar1 ve verdikleri cevabin
niteligine gore oranlart verilmistir. Verilen cevaplara bakacak olursak eger genel

anlamda olumlu yonde bir katilim durumu s6z konusudur.

24 Capik, Ugur, Sehir Markasi Olusturma Siireci ve Sehrin Kimlik Bilesenlerinin

Gelistirilmesine Yonelik Bir Arastirma: Kars Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Kafkas Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kars, 2013, Ek-1
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Tablo 6: Izmir’i Marka Yapacak Firsatlar, Sehir Markas1 Olusumundaki Etkenler

Olgegi

E [18
g £ 2 E =3
.2 2| B gl ElLE| .| &
< = = = > 5 |X 38 c +
SE| E| 2 E| 2z g| g
3 = G v T GRS )= s
X M N ZZM| MIXM O n
1.Izmir ilindeki yerel yonetim ve ds iliskiler
faaliyetleri n 2 10 14 29 2 13,33]| 0,93
% | 35 [175 24,6 50,9| 35
2.Izmir ilinin kiiltiirii, tarihi miras1 ve dogal
giizellikleri n 1 2 5 34 | 15 |4,05| 0,81
% | 18 3,5 8,8 59,6 | 26,3
3.Izmir ilindeki egitim ve sportif faaliyetler n 1 6 9 35 6 [326] 0,83
% | 18 | 105 15,8 61,4 10,5
4.izmir ilindeki yatirimlar ve ilin yerlesimi n 3 7 16 26 5 340 0,99
% | 53 |123 28,1 456 | 88
5.1zmir ilindeki iist yapilar n 3 9 19 23 | 3 [3,24] 096
% | 53 | 158 33,3 40,4] 53
6.1zmir ilinin iklim 6zellikleri n - 2 7 37 11 4 0,68
% - 35 12,3 64,9193
7.1zmir ilindeki gastronomik yapi n - 1 9 38 9 [396] 0,62
% - 1,8 15,8 66,7 | 15,8
8.Izmir ilinde yasayan insanlarin zellikleri n 1 3 9 29 | 15 [3,94| 0,89
% | 18 53 15,8 50,9 | 26,3
9.1zmir iline ulagim mesafesi ve maliyeti n - - 9 40 8 (3,98 0,55
% - - 15,8 70,2 | 14,0
10.1zmir ilinde yasayan insanlarmn yabanci dil
yeterliligi n 2 6 26 21 2 |326] 0,83
% | 35 |105 45,6 36,8| 3,5
11.1zmir ilinin turizm potansiyeli ve aktiviteler(fuar
vh.) n 2 2 6 37 | 10 [ 389 0,85
% | 35 3,5 10,5 649|175
12.1zmir ilindeki 6zel sektér yatirimlart ve diger
kuruluslarin izmir iline olan katkilar n - 8 20 24 5 |345| 0,84
% - 14,0 35,1 42,1] 88

Tablo 6’dan elde edilen bulgulara gore, katilim diizeyi en yiiksek olan

ifadelerin 4,05 ortalamayla “Izmir ilinin kiiltiirii, tarihi miras1 ve dogal giizellikleri”

ve 4 ortalamayla ©’izmir ilinin iklim 6zellikleri>> gériisleri oldugu gdzlenmistir.

Cevaplayicilar tarafindan katilm diizeyi yiiksek, bu ifadeleri yakindan takip eden

diger ifadeler ise 3,96 ortalamayla “’izmir ilindeki gastronomik yapr’’ ve 3,98

ortalamayla ¢’ Izmir iline ulasim mesafesi ve maliyeti’’ seklinde elde edilmistir.

Cevaplayicilardan veriler elde edilmesi asamasinda elde edilen yorumlamalara gore;

[zmir ilinin tarihi ge¢misi, iklim 6zellikleri sonucunda olusan dogal giizellikleri ve

bulundugu bolge dolayisiyla zengin mutfak kiiltliriiniin varligi ziyaretgilerin sehri
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tercih etmesi konusunda firsat olarak goriilmiistiir. Ayni1 zamanda sehre ulasilabilirlik
konusunda sehrin ulasim imkanlarinin olduk¢a iyi diizeyde olmasi ve maliyet
yonilinden uygun olmasi diger sehirlere gore firsata cevrilmesi gereken bir etken

oldugu ileri stirlilmiistiir.

Tablo 6.1: Sehir Markas1 Olusumundaki Etkenler Olgeginin Giivenilirligine Iliskin
Bulgular

Cronbach's
Soru Sayisi Ortalama Alpha
Sehir Markas1 Olusumundaki
Etkenler Olgegi 12 3,68 0,781

Tablo 6.1 *den, 12 sorudan olusan ve genel ortalamasi 3,68, giivenilirligi %78
(0=0,78) olan Sehir Markas1 Olusumundaki Etkenler Olgeginin giivenilir oldugu

gbzlenmistir.
3.2.2.2.4 Nitel Arastirma- Soylem Analizi

Izmir bir renk olsaydi, hangi renk uygun olurdu? Neden?

Acente calisanlar1 ve sahiplerine yoneltilen agik uglu sorularla Izmir sehrinin
marka olarak algilanmasimi etkileyen faktorler agisindan Izmir’i hangi renkle
0zdeslestirdiklerini analiz etmek amaglanmistir(Tablo7). Kullanilan soru tipleri daha

once bagska bir ¢alismada kullanilmis olup sehre uyarlanm1st1r265.

Tablo 7: Izmir Bir Renk Olsayd1, Hangi Renk Olurdu? Neden?

n % Toplam

RENK

Mavi 31 54,4 54,4
Beyaz 4 7 61,4
Turkuaz 4 7 68,4
Turuncu 4 7 75,4
Kirmizi 5 8,8 84,2
Sar1 5 8,8 93
Pembe 3 5,3 98,2
Yesil 1 1,8 100

%% Diivenci, 5.94
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RENGIN SECIM

NEDENI

Huzur 4 7 7
Deniz 29 50,9 57,9
Ozgiirliik 2 3,5 61,4
Ferahlik 3 53 66,7
Gokyiizii 2 3,5 70,2
Ask 6 10,5 80,7
Canhi 8 14 94,7
Giines 3 53 100

Orneklemden elde edilen verilere gore Izmir sehrinin %54°i mavi, %8’i
kirmizi ve %8’i sart renkleri ile Ozdeslestirildigi agirlikli  olarak  One
¢ikmaktadir(Tablo7). Arastirmada agik uglu sorularak elde edilen veriler neticesinde
cevaplayicilar; Mavi rengi; Izmir’in kérfezi ve gokyiiziiniin rengi ile
ozdeslestirmislerdir. Bunun nedeni olarak, izmir’in denize kiyisinin bulunmasi ve
iklimi sonucu neredeyse her mevsim gokyiizliniin renginin mavi olusu cevabin
vermislerdir. Kirmizi renk ile Izmir’e ask gibi giiclii bir sevgi bagiyla baglanildigin,
sar1 renk ile ise Izmir’in canli, hareketli olusu ve mevsimsel olarak genellikle giinesli

olusunu 6ne stirmiislerdir.

Izmir Ili bir insan olsayd, cinsiyeti ne olurdu? Neden?

Anket formunda yoneltilen agik uglu sorularla 6rneklem {iizerinde marka
olarak algilanmasinda sehrin nasil bir konumda oldugunu analiz etmek
amaglanmistir. Kullanilan soru tipleri daha dnce baska bir ¢alismada kullanilmis olup

sehre uyarlanmigtir®®.

Tablo 8: Izmir insan Olsayd: Cinsiyeti Ne Olurdu? Neden?

[n [% [ Toplam
CINSIYET
Kadm 51 89,5 89,5
Erkek 6 10,5 100
CINSIYET SECIM NEDENI
Narin 2 3,5 3,5
Gilizel 21 36,8 40,4
Cekici 8 14 54,4
Ozgiir 12 21,1 75,4
Asil 2 3,5 78,9
Huzurlu 1 1,8 80,7
Modern 3 53 86
Delikanli 1 1,8 87,7
Giiglii 5 8,8 96,5
Kralige 2 3,5 100

%6 Dijvenci, 5.94
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Elde edilen verilere gore izmir ilini %89 kadi olarak cevaplayan cevaplayici
sayist yiiksektir(Tablo8). Cevaplayicilarin yorumlarina gelecek olursak eger;
orneklem grubunun bir kismi Izmir’in gegmisteki admi yani “Smyrna’’y1 ana
kraliceden aldigmni 6ne siirmiis bunun sonucu olarak Izmir’i bir kadmn olarak
ozdeslestirmislerdir. Grubun diger bir kismi ise Izmir’i Izmir’in kadinlar ile
dzdeslestirmis ve Izmir’in kadinlar1 kadar giizel, 6zgiir ve cekici bir sehir oldugunu
vurgulamuglardir. Izmir’in biiyiiksehir olmasmin getirdigi sonuglar neticesinde
sehirde ¢alisan kadin niifusunun yiiksek olmasi ile birlikte kadinlarin ¢ogunlugunun
ekonomik Ozgiirliikklerinin elinde olmasi onlar1 6zgir ve gliclii bireyler haline
getirmektedir. Cevaplayicilara gore kadinlarin bu derece 6zgiir olusu, sehrin modern
bir sehir olarak goriilmesi gerekgesine dayandirilmigtir. Sehrin bu  sekilde
konumlandirilmasi ziyaretciler acisindan sehrin tanitilmasinda olumlu bir izlenim

yaratacag diisiincesi 6ne stiriilmiistiir.

Izmir denildiginde aklimiza gelen ilk ii¢ sey nedir?

Arastirma anketinde verilen metaforlara gore cevaplayicilarin  6nem
derecesine gore ilk 3 tercihini siralamasi istenmistir(Tablo9). Burada
cevaplayicilardan elde edilen verilerle Izmir’in marka sehir olarak algilanmasindaki

yardimci faktorleri belirlemek amaglanmustir.

Tablo 9: izmir Denilince Akla Gelen ilk Ug Sey

| n | % | Toplam
IZMIR DENILINCE AKLA GELEN
ILK SEY
Kordon 34 59,6 59,6
Saat Kulesi 5 8,8 68,4
Boyoz 3 53 73,7
Meryem Ana 1 1,8 75,4
Efes 6 10,5 86
Fuar 1 1,8 87,7
Diger 7 12,3 100
IZMIR DENILINCE AKLA GELEN
IKINCI SEY
Kordon 10 17,5 17,5
Saat Kulesi 16 28,1 45,6
Boyoz 12 21,1 66,7
Kemeralti 3 53 71,9
Meryem Ana 5 8,8 80,7
Efes 7 12,3 93
Fuar 2 3,5 96,5
Diger 2 3,5 100
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IZMIR DENILINCE AKLA GELEN

UCUNCU SEY

Kordon 6 10,5 10,5
Saat Kulesi 5 8,8 19,3
Boyoz 12 21,1 40,4
Kemeralt 7 12,3 52,6
Meryem Ana 5 8,8 61,4
Efes 13 22,8 84,2
Fuar 6 10,5 94,7
Diger 3 53 100

Cevaplayicilardan elde edilen verilere gore dnem derecesine gore izmir
denilince ilk akla gelenler; %59’u Kordon, %10’u Efes ve %12’si diger, 6nem
derecesinde ikinci olarak akla gelen %281 Saat Kulesi, %21°’i Boyoz, %17’si
Kordon ve %12’si Efes ve son olarak {igiincii 6nem derecesine sahip olan metaforlar
ise %22’si Efes, %21°i Boyoz, %10’u Kemeralti, %10’u Kordon, ve %10’u Fuardir.
Cevaplayicilar Izmir’i bu metaforlarla 6zdeslestirmislerdir. Cevaplayicilarin
yanitladigi Diger kisminda verilen agik uglu cevaplar ise; Cesme, Cumbhuriyet,
Midye seklindedir. Cevaplayicilardan elde edilen verilere gére Izmir denilince akla
en ¢ok gelen metaforlarin Kordon ve Efes agirlikli oldugu goriilmektedir. Orneklem
grubu ziyaretciler agisindan bu metaforlarin  sehrin  simgesi haline geldigi
diislincesine sahiptirler. Sehrin simgesi haline gelen sembol yapilarin, sehrin
hatirlanilabilirligi ve tercih edilebilirliligi a¢isindan 6nemli unsurlar oldugu goz ardi

edilmemelidir.
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SONUC VE DEGERLENDiRME

Kiiresellesme ile birlikte sehirler, insanlarin yasam alan1 olarak bir araya gelip
toplumsal bir sekilde olusturduklari bigimlenmis bir yer olmasinin daha da 6tesinde,
bir marka olarak tasarlanip yonetilme unsuru olarak goriilmektedir. Diinyanin gergek
algisina bakildiginda sehirlerin daima marka olarak diisiiniildiigii goériilmektedir. Bu
da marka sehir olarak sehrin rakiplerine gore daha iyi taninmasi ve bilinmesini
saglayarak sehre gelen ziyaret¢i, yatirnmci ve girisimcilerin sayisinin artirilmast
amacimi da beraberinde getirmektedir. Sehir markalagsmasimnin en ¢ok gelisme
gosterdigi alan olarak turizm karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama literatiiriiniin giin
gectikce genislemesiyle birlikte marka olarak ele alinmasi miimkiin olan sehirler,
turizm odakli olarak baslayarak yalnizca ziyaret¢i sayisini artirmayi hedeflerken
glinimiizde daha yaygin olarak yalnizca turizm konusunda degil sehre yeni

yerlesimciler, yeni girisimci ve yatirimeilarin ¢ekilmesi amaglanmaktadir.

Sehir markas1 esasinda yalnizca slogan veya ¢esitli kampanyalardan ibaret
degildir, bunlarin 6tesinde diislincelerin, hislerin, ¢agrisimlarin ve beklentilerin bir
arada toplanmasini ifade etmektedir. Sehirlerin markalagma siirecinde yalnizca sehrin
kendisini nasil ifade ettigi degil bunun yaninda sehrin paydaslarinin sehri ve sehir
yoOnetimini nasil algiladigi da ele alinmalidir. Sehrin marka olarak konumlandirilmasi
asamast sehrin sakinlerinden, ziyaretcilere, sehirde faaliyet gosteren kurum ve
kuruluglara, sehirde egitim goren Ogrencilere, sanayi ve ticaret kuruluslarindan
girisimcilere, yatirnmcilara kadar bircok kesimin hedef kitle ve paydas olarak
algilanmasimi gerektirmektedir. Bu hedef kitle ve paydaslarin beklenti ve
gereksinimleri dogrultusunda o6nceliklerin belirlenmesi ve bu konuda c¢alismalar

yapilarak yerine getirilmesi gerekmektedir.

Sehirler ge¢misten gilinlimiize geldikleri silire¢ igerisinde  ¢esitli
yasanmusliklar, kiltiirii, tarihi, dogal ¢evresi, mimarileri, sembol yapilar1 vb. gibi
ogeler ile birlikte kendi kimliklerini olusturmaktadirlar. Sehrin dogal ¢evresi, iklimi,
cografi konumunun yaninda sehirdeki demografik yapi, kurumsal yap1 ve kiiltiirel
yapt da sehrin kimligin olusmasinda yardimci olan faktorlerdir. Bu faktorlerin

sehirden sehre farklilik gostermesi, sehirleri birbirinden ayirarak sehrin 6zgiin
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olmasmi ve sehrin kendi kimligini olusturmasim1 saglar. Kiiresellesmenin de
beraberinde getirdigi rekabet sonucunda sehirler artik yerelden ¢ikip kiiresel anlamda
rekabet etme diizeyine gelmistir. Bu durumdan dolay1 diinyanin her noktasinda
sehirler birbirleriyle rekabet etme konusunda ayakta kalabilmek i¢in kendi
kimliklerini ortaya koyacak 6zgiin, farkl1 ve yeni bir imaj yaratma c¢abalar1 icerisine
girmektedirler. Olusturulacak sehir imajinin logo, slogan vb 6gelerle desteklenmesi
ile birlikte sehirde kaliteyi artirmaya yonelik sehir i¢i diizenlemeler yapmak, sehir
planlamasina ve mimarisine onem vermek, kiiltiirel degerlere sahip c¢ikmak gibi

bir¢cok uygulamayla hayata gecirilmesi gerekmektedir.

Bir sehrin markasimin gii¢lii bir durumda olmasi i¢in Oncelikle markay1
destekleyecek degerlerinin ve niteliklerinin bulunmasi ve bu noktalarin dikkatle
irdelenmesi gerekmektedir. Bu durumda sehirleri ayirt edebilmek ve diger sehirlere
gore tercih edilebilirli artirmak ic¢in c¢esitli pazarlama stratejileri gelistirilip
uygulanmalidir. Sehirler kaynaklarini daha etkili kullanmak, yasanabilir sehirler
olusturmak, sehir ekonomisine ve sosyal yasamina canlilik katmak, sehre yatirimei
kazandirmak, sehri cazibe merkezi haline getirmek, sehirlere ziyaret¢i ¢cekmek vb.
amaglarla pazarlamay1 kullanmaktadirlar. Pazarlama anlaminda etkili olabilmek i¢in
sehirde etkili olan, karar verme pozisyonunda olan Kkisilerle ve sehirle ilgili
kararlardan etkilenen halk temsilcileriyle birlikte esnek ve kapsamli bir stratejik

pazarlama planlamasinin yapilmasi gerekmektedir.

Bir sehrin giiclii bir marka olmas1 i¢in rakiplerine gore ayiric1 ozelliklere
sahip olmas1 gerekmektedir. Burada sehir markalasmasinda sehrin pazarlama
acisindan One ¢ikan faktorlerinin irdelenmesi gerekmektedir. Yerel yonetimler,
sehrin ekonomik kalkinmasini saglamak i¢in sehir planlama fonksiyonlarini organize
eden, kaynaklarin devamliliginin saglanmasinda sehrin kiiltiirel iirlinlerini ve marka
degerini olusturabilecek degerli kaynaklarini kullanmakta biiytlik etkiye sahiptirler.
Sanayi ve ticaret odalari ile sivil toplum kuruluslart gibi dig organlar sehir
markalasmas: siirecinde yerel kent ve kamu yonetim birimlerine en 6nemli destegi

saglayacak taraflardir.

Sehirde var olan 6zel sirketlerin yasam kalitesi, sehirdeki is diinyasinin

itibar1, yaratici ve yenilik¢i olma seviyeleri, girisimcilige iligskin saglanan imkanlar,

96



hizmet isletmelerinin kalitesi sehrin imaj1 hakkinda bilgiler verirler. Basarili yerel
sirketler sehirlere ziyaret¢i ve yatirimcr ¢ekme, gelir saglama ve sehir sakinlerinin
sehirleri ile gurur duymasi ve yerel girisimcilerin gelisimi konusunda yardimci

olurlar.

Bir sehrin yerli ve yabanci ziyaretgileri sehre ¢ekmesinde, ayn1 zamanda o
sehre gelmesini saglamasinda o sehrin turizmi, kongreleri, fuarlar1 ve sehirdeki
aktivitelerinin onemi biiyiiktiir. Kongre ve Fuarlar ile; sehirler kendileri ile ilgili
gorsel tanitim imkanlarima sahiptirler. Ozellikle uluslar arasi anlamda iine sahip olan
toplantilara ev sahipligi yapmak sehrin marka olmasi i¢in 6nemli bir yoldur.
Sehirdeki aktiviteler ile sehre gelen ziyaret¢i sayisimin artirilmasi, 6zel olaylarin
planlanmasi, gelistirilmesi ve pazarlanmasi saglanmaktadir. Sehre 6zgili bir tema ve
imajin yaratilmasi, sehrin turizm aktivitelerine katkida bulunmasi, sehrin ekonomik
faaliyetlerinin canlandirilmast  vb. amagclarla sehirsel, bolgesel etkinlikler

gerceklestirilmektedir.

Sehirdeki kit kaynaklarin dogru yere, zamaninda ve yeterli yatirimlarla
birlikte etkili bir markalagma stratejisi ile degerlendirilmesi gerekmektedir. Giiglii
sehirler kiiresel diinyadaki olaylara hakim olan sehirlerdir, bunun yolu da kiiresel
sermayeyi kontrol etmektir. Kiiresel sermayeyi sehre ¢ekmek icin biiyiikk banka
merkezlerini, uluslar arasi finans kuruluslar1 ve giiclii hukuk biirolar1 gibi unsurlari

da ¢cekmek gerekmektedir.

Kiiltlir ve Tarih, insanlar1 bir sehri ziyaret etme konusunda merak uyandiran
ve bu merak sonucu sehirler arasinda tercih yapilmasinda etkili olan bir unsurdur.
Bunu firsat goren sehirler kiiltlir turizminden yiiksek gelir elde etmektedirler. Sehrin
tarihi gecmisi ve kiiltiiriinii yansitan miizeler, anitlar, kaleler, dini yapilar vb.
ziyaretgilerin sehre gelip gormek istedikleri alanlar1 olusturmaktadirlar. Bu yapilarin
kaliciliginin saglanmasi ve korunmasi agisindan restorasyon calismalari yapilmali ve

bu yerleri daha cazip bir hale getirerek ziyaretcilere kalict deneyimler yasatilmalidir.

Sehirdeki iiniversitelerin, arastirma kurumlarinin varligit ve bunlarin
gerceklestirdikleri bilimsel etkinlikler, arastirmalar, 6grencilerin niteligi ve sayist,

ogrencilere sunulan imkanlar sehrin egitim konusunda markalagsmasinda rol oynar.
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Bilim merkezleri mimarileri, ¢evresi, kullanim alanlarmin c¢esitliligi, iyi teknoloji
kullanimin1 artirmasi1 agisindan insanlarin merakint ve dikkatini ¢ekebilme
konusunda sehrin cazibe merkezi olma 6zelligi tasimaktadir. Universiade vb. uluslar
aras1 c¢apta diizenlenen spor miisabakalarinda sehrin ev sahipligi yapmasi sehrin
tanitilmast ve bu miisabakalar1 izlemek amaciyla gelecek =ziyaretcileri ¢ekme

konusunda 6nemlidir.

Mutfak kiiltiirti, sehrin diger sehirler arasinda farkli bir sekilde taninmasini
saglayacak en etkin yollardan biridir. Yoreye 0zgii tatlar, sehri ziyaret edenlerin
ilgisini ¢ekecek nitelikte olup onlar1 hi¢ unutmayacaklari tatlarin deneyimini yagsama
olanagi saglanmas1 acisindan Onemlidir. Sehre yonelik yerel yemek kiiltiiri, bir
sehrin sahip oldugu en Onemli cekiciliklerden birisi olarak nitelendirilebilir.
Ziyaretgileri sehre 0zgli bu lezzetlerle tanistirmak icin ulasabilirliklerinin kolay

oldugu otel, restoran vb. yerlerin etkisi biiyiiktiir.

Sehir sakinleri sehrin en degerli varliklarnidir. Ziyaretcilerin  sehirde
bulunduklar siire icerisinde c¢alisanlarla, yerel halk ve esnafla olan iletisimi sehre
karst tutumunun olumlu veya olumsuz sekilde olusmasinda etkilidir. Sehrin
markalasmasinda sehir sakinleri yerel yonetimle birlikte uyumlu bir sekilde hareket
etmeli ve marka sehir olmanin kendilerine diisen sorumlulugunu yerine getirmeleri
gerekmektedir, aksi halde ciddi sorunlar yasanmasi olasidir. Tiim sehir sakinlerinin
paylasacagi, inanilir, tutarli ve baglayici bir vizyon tanimlamasi yapilip, halkin
tamaminin bunu benimsemesi saglanmali ve ortak bir ¢alisma igerisine girmeleri
gerekmektedir. Halkin ihtiya¢ ve istekleri gz oOniinde bulundurulmali ve etkin

degerlendirmeler yapilarak harekete gegilmelidir.

Sehirler yalnizca tlizerinde insanlarin yasadigi yerlesim birimleri degildirler.
Sehirleri 6nemli ve diger sehirlerden farkli kilan o sehrin sokaklari, meydanlari,
anitlari, parklari, tiyatrolar1 sehrin mimari dokusu ve alt yapisinin olmasidir. Alt yap1
sistemlerinin  gelistirilmesi ile sehrin yapisina uygun belirlenmis endiistri
yatirmmlarinin sehre ¢ekilmesi hedeflenmekte olup, iist yapilar ile sehir estetigi
olusturularak sehri ziyaret etmek isteyenlerin sehre cekilmesi hedeflenmektedir.
Bunlar i¢in de oncelikle altyapi problemlerinin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir.

Enerji, egitim, giivenlik, giivenli igcme suyu, toplu tagima, iyi restoranlar, okul,
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hastane, trafik, spor alanlar1, temiz kent gibi tiim unsurlar sehrin altyapisini olusturur.
Sehrin  altyapist1  ayarlanmali,  cazibeler  eklenmeli, sehir  sakinlerinin
misafirperverlikleri ve yetenekleri artirilmali ve daha sonra da sehir imaji

yayilmalidir.

Sehrin konumu, diger sehirlere olan uzakligi, ulasiminin kolay olmasi ve bu
ulagimin maliyeti sehrin markalagmasinda 6nemli bir unsurdur. Ziyaretcilerin sehre
ulasim1  konusunda sorun yasamamalar1 agisindan sehrin havayolu, karayolu,
denizyolu ve demiryolu gibi ulasim imkanlarinin isleyisinin sorunsuz bir sekilde
yapilandirilmasi saglanmalidir. Ulagimin sehre yonelik alinan ilk izlenim ozelligi
tagimasi agisindan ziyaret¢i izlenimlerinde olumlu bir intiba yaratilmasi sehir
pazarlamacilart acisindan hedeflenen durumdur ve bu anlamda ¢aligmalar

yapilmaktadir.

Glinimiizde artis gosteren rekabet ortamiyla birlikte, sehirler rakiplerinden
farkli bir marka sehir olmasi amaciyla cesitli pazarlama calismalar1 yapmaktadirlar.
Bu anlamda segilen Izmir rnek sehrinin markalasmasinin pazarlama agisindan 6ne
cikan faktorlerinin belirlenmesi calismasi yapilmis bulunmaktadir. Izmir sehri ile
ilgili yapilan literatiir ¢alismasindan yola ¢ikilarak Izmir sehrinin marka olma
yolunda belirli bir potansiyeli barindirdigi sonucuna ulasilmistir. Bu literatiir
calismasindan sonra arastirmanin metodolojisi olarak Izmir sehri ile ilgili sehir
marka algis1 kesifsel olarak ortaya konulmaya calisilirken kalitatif ve kantitatif
yontemlerden yararlamlmistir.  Bu dogrultuda izmir’de faaliyet gosteren seyahat
acentesi calisanlar1 ve sahiplerinin bakis acisiyla izmir ilinin marka olusum siirecinde
one cikan faktorlerin pazarlama agisindan Oneminin ortaya konulmasi {izerine

calisilmigtir.

Arastirmada kullanilan sorular gruplara ayrilmis ve her bir grupla paralel
olarak oncelikle Izmir’in imajma yonelik, potansiyeli ve gelecegine yonelik,
cagrisimlarina, tanitimima yonelik bulgular elde edilmistir. Yapilan arastirma
sonucunda seyahat acentesi c¢alisanlart ve sahiplerinden elde edilen veriler
dogrultusunda genel degerlendirmeler ve cesitli faktorler ile Izmir sehrinin

markalagmasinin pazarlama agisindan 6ne ¢ikan faktorleri ortaya konmus ve marka
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kimligi olusturulmaya c¢alisilmistir. Temel degerleri olarak; kiiltiirel ve tarihi
degerleri, zengin ve kendine has mutfagi, sakin dinlendirici yapisi, modern ve
giivenilir olusu ve egitimli, misafirperver, ileri goriislii, yeniliklere agik insanlari olan
bir sehir oldugu saptanmustir. Sehrin temel marka vaadinin Izmir’in gizli kalmis

degerleriyle hedef kitlesine unutulmaz deneyimler yasatmasi oldugu belirlenmistir.

Sonug olarak Izmir sehrinin marka olarak pazarlanmasi icin su noktalara

onem verilmesi gerekmektedir;

[zmir’i diger sehirlerden farkli kilacak faktdrler olan mevcut temel
degerlerine odaklanilmasinin saglanmasi gerekmektedir. Fark yaratabilecegi alanlar
olarak mevcut potansiyelinin oldugu kiiltiirel ve tarihi degerleri, sembol yapilari,
sehrin bulundugu konumun avantajlari, lizerinde odaklanilarak fark yaratmaya
calisiimalidir. Hedef kitle olarak belirlenen sehir sakinleri, yerli ve yabanci
ziyaretciler, Universite Ogrencileri, girisimciler, 1is diinyasi, yerli ve yabanci
yatirrmcilarin istek ve ihtiyaclarmi karsilama yolunda verilen vaatlerin yerine

getirilmesi son derece dnemlidir.

Izmir sehrinin marka olarak pazarlanmasi noktasinda aktif role sahip olan tiim
sektorlerin ¢iktilar1 ortaklaga yapilacak c¢alismalarla ortaya konmalidir. Tim
sektorleri ortak paydada bulusturacak ve onlar1 yonlendirecek bir yerel yonetimin
varhigr kagmilmazdir. Bu sayede yapilan caligmalar anlam kazanacak ve marka
olarak var olmak isteyen Izmir sehri adina pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve

uygulanmasi asamasina gecilecektir.

Sehre cazibe kazandiran mevcut dogal cazibe faktorleri olan korfezi, termal
tesisleri, tarihi ve kiiltiirel degerleri degerlendirilmelidir. izmir ilinin tarihi gegmisi,
iklim 6zellikleri sonucunda olusan dogal giizellikleri ve bulundugu bolge dolayisiyla
zengin mutfak kiiltlirinlin varlig1 ziyaretcilerin sehri tercih konusunda firsat olarak
goriilmiistiir. Aym1 zamanda sehre ulasilabilirlik konusunda sehrin ulagim
imkanlarinin oldukg¢a iyi diizeyde olmasi ve maliyet yoniinden uygun olmast diger

sehirlere gore firsata ¢cevrilmesi gereken bir etken oldugu ortaya konmustur.
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Sehrin nitelikleri géz dniine alindiginda Izmir’in gelecekte; Festivaller Sehri,
Kiiltiir ve Sanat Sehri ve Izmir’in Deniz, Plaj Turizm Merkezi olmasi istenilen
durumdur. Bu dogrultuda izmir’in deniz turizminin sehrin mevsimsel durumuna gore
yalnizca yaz aylarinda degil, kis mevsiminde de siirdiiriilebilir hale getirilmesi, ayni
zamanda sehirdeki Kiiltiir & Sanat faaliyetlerinin artirilmasi ve festivallerle sehrin
adinin duyurulmasi1 sehrin tanitiminda ve marka olarak algilanmasinda 6nemli
adimlar olacaktir. Sehre gelecek ziyaretci sayisini artirmak, sehrin kalkinmasini

saglamak ag¢isindan bu tarz cazip fikirleri hayata gecirmek gereklidir.

Izmir denilince akla en cok gelen metaforlarin Kordon, Efes ve Saat
Kulesi’nin agirlikli oldugu, ziyaretgiler acisindan bu metaforlarin sehrin simgesi
haline gelmesi durumu s6z konusudur. Bu yapilar sehrin taninirligi ve hatirlanilirhig
konusunda 6nemli degerlerdir. Sehre gelen ziyaretgilerin ugrak yeri olmasi ve sehrin
simgesi haline gelen bu yapilar1 gérmeden gitmek istememeleri bu noktada sehir
yoneticileri tarafindan bu firsattan yararlanma sonucunu dogurmaktadir. Bu anlamda
bu gibi sehrin simgesi haline gelen sembol yapilarin daha cazip bir sekilde
ziyaretgiler tarafindan hatirlanilirhiginin - saglanmasi1 agisindan  kiiltiir  gezileri
diizenlenmeli, sembol yapilarin yer aldig1 cesitli hediyelik iiriinlerin ziyaretcilerin

kolay ulagabilecegi noktalarda bulundurulmasi saglanmalidir.

[zmir sehir algisinda, sehrin kadinlari ile zdeslestirilmis ve izmir’in kadinlar
kadar giizel, 6zgiir ve ¢ekici bir sehir oldugu vurgulanmaktadir. Izmir’in biiyiiksehir
olmasinin getirdigi sonucglar neticesinde sehirde g¢alisan kadin niifusunun yiiksek
olmast ile birlikte kadinlarin ¢ogunlugunun ekonomik 6zgiirliikklerinin elinde olmasi
onlar1 6zgiir ve giiclii bireyler haline getirmektedir. Kadinlarin sehirde bu derece
Ozglr olusu, sehrin modern bir sehir olarak goriilmesine neden olmaktadir. Sehrin bu
sekilde konumlandirilmasi ziyaretgiler acisindan sehrin tanitilmasinda olumlu bir
izlenim yaratacag diisiincesine varilabilir. Bu anlamda ziyaretgilerin sehirde rahat ve
Ozgiir bir sekilde hareket etmeleri, sehrin modern bir sehir oldugu algis1 yaratilmasi

acisindan dnemlidir.
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[zmir’in denize kiyisinin bulunmasi ve iklimi sonucu neredeyse her mevsim
gdkyiiziiniin renginin mavi olusu ile; mavi, Izmir’e ask gibi giiclii bir sevgi bagiyla
baglanildig1 icin; kirmizi, Izmir’in canl, hareketli olusu ve mevsimsel olarak
genellikle gilinesli olusu ile; sar1 renk ile 6zdeslestirildigi sonucuna varilmistir. Bu
renklerin sehrin logosunda, sehirle ilgili tanitim c¢abalarinda sehirle ilgili tanitim
materyallerinde kullanilmasi sehirle biitiinlesmesi agisindan olumlu yonde bir adim
olacaktir.

Arastirmaya daha spesifik bir acidan bakmak, faaliyet gosterdikleri sehrin
onemli bir kesimini olusturmalari, sehrin ziyaret edilmesi konusunda aktif bir sekilde
rol almalar1 ve aract konumda olmalari, sehrin tanmitiminda biiyiik bir role sahip
olmalar1 amaciyla aragtirmanin kisitlarinda belirtildigi gibi arastirmanin ana kiitlesini
Izmir'de faaliyet gdsteren seyahat acentesi calisanlari ve sahiplerinin olusturmasi
nedeniyle arastirma sonuglar1 sadece bu grup i¢in gegerli olmaktadir. Buraya kadar
aciklanan Izmir sehri ile ilgili yapilmis olan sehir markalasmasi ve sehrin
pazarlanmasinda etkili olan faktorlerin belirlenmesi ¢alismasinin sonucunu kisa
vadede almak miimkiin degildir. Bu sehrin daha farkli kesimlerini de kapsayacak
daha kapsamli uzun siireli ¢aligmalar sonucunda anlam kazanacaktir. Bu nedenle
[zmir sehri i¢in yapilacak markalasma ¢alismalar1 uzun vadeli pazarlama stratejileri

ile desteklenmeli ve devamlilig1 saglanmalidir.
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alan ifadeleri dlcegi kullanarak degerlendiriniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum

g
] H4E
Dikkat! Liitfen asagidaki maddelerin her biri hakkindaki g % %
goriislerinizi, ilgili maddenin karsisindaki uygun kutucugu =l z |z
isaretleyerek ( X )belirtiniz. é‘ Q Q
1.Ziyaretgiler Izmir’i giivenli bir sehir oldugu icin tercih ederler. 1 2 3 4 5
2. Izmir’e gelen ziyaretgiler, tekrar buraya gelmeyi tercih ederler. 1 2 4 5
3.Ziyaretgiler aym ozelliklere sahip baska bir sehre gitmektense, [zmir’e gelmeyi 1 2 4 5
tercih ederler.
4.izmir gezi, tatil vb. i¢in taminmis bir yerdir. 1 2 3 4 5
5.Izmir gezi, tatil vb. icin gidilebilecek en iyi yerler arasindadir. 1 2 3 4 5
6.1zmir, yurtdiginda taninmaktadr. 1 2 3 4 5
7. Izmir popiilerligi giderek artan bir sehirdir. 1 2 3 4 5
8.Denize kiyisinin bulunmasi Izmir igin 6nemli bir degerdir. 1 2 3 4 5
9. Izmir’in olumlu bir imaj1 vardir. 1 2 3 4 5
10.1zmir, dikkat ¢ekici bir sehirdir. 1 2 3 4 5
11.izmir, diger sehirlerden farkl bir sehirdir. 1 2 3 4 5
12. Izmir, kiiltiirel faaliyetler agisindan zengin bir sehirdir. 1 2 3 4 5
13.1zmir’e gelen ziyaretgiler Izmir’i arastirp gelirler. 1 2 3 4 5
14. 1zmir, tarihi agidan degerli eserlere sahiptir. 1 2 3 4 5
15. Ziyaretciler Izmir’i ucuz bir sehir oldugu igin tercih ederler. 1 2 3 4 5
16.1zmir, sehir planlamas1 diizgiin bir sehirdir. 1 2 3 4 5
17.1zmir, turizm sehridir. 1 2 3 4 5
18.1zmir, modern bir sehirdir. 1 2 3 4 5
19.1zmir, spor ve olimpiyat sehridir. 1 2 3 4 5
20. izmir’ de gok sayida miize vardir. 1 2 3 4 5
21.1zmir’de ¢ok sayida sergi vardir 1 2 3 4 5
22.Izmir, birgok kiiltiirii bir arada barindirtyor. 1 2 3 4 5
23.Yeni teknolojiler konusunda Izmir halk: yeterli bilgi seviyesine sahiptir. 1 2 3 4 5
24.Izmir’deki profesyonel is sektorleri yenilikgi bir yapiya sahiptir. 1 2 3 4 5
25.1zmir’deki turizm biirolar: yeterlidir. 4 5
26.1zmir, sahip oldugu ticaret potansiyeli agisindan dnemli bir sehirdir. 4 5
271zmir’de tarihi, kiiltirel ve arkeolojik varliklara gerekli bakim/onarim | 1 2 3 4 5

yapilmustir.




28.1zmir’in tanitilmast igin yapilan faaliyetler yeterli diizeydedir. 1 2 3 4 5
29.1zmir, giivenli bir sehirdir. 1 2 3 4 | 5
30.1zmir, ilging tarihsel ve kiiltiirel ¢ekiciliklere sahiptir. 1 2 3 4 5
31.1zmir yesili, denizi, giinesi ve havasiyla Tiirkiye™nin cazip turizm yorelerini 1 2 3 4 5
barmdiran bir sehirdir.
32. Izmir, uluslararas1 alanda Efes, Meryem Ana Evi vb. tarihi degerler ile 1 2 3 4 5
taninmaktadir.
33. Izmir’e gelen ziyaretciler, sikilmadan zaman gecirecekleri birgok faaliyet 1 2 3 4 5
bulabilirler.
34. Yabanci turistlerin {zmir iline ilgisi yerli turistlere gére daha fazladir. 1 2 3 4 5
35.1zmir’in tarihi ve turistik agilardan tanitilmasi amactyla yapilan faaliyetler [ 1 2 3 4 5
yeterlidir.
36. Izmir insam misafirperverdir. 1 2 3 5
37. Izmir insam yeniliklere aciktir. 1 2 5
38. Izmir insani ileri goriisliidiir. 1 2 3 5
izmir’e yénelik yaptigimz faaliyetler acisindan £
baktigimzda, sehrin nitelikleri goz oniine = g
alindiginda, izmir’in gelecegi hakkinda neler i £
soyleyebilirsiniz? £ g £ %
= = =
~ = -
S |E |82l | £
Dikkat! Liitfen asagidaki maddelerin her biri 2 e ZE o ]
R, C . g . =< = = © =
hakkindaki goriislerinizi, ilgili maddenin = g SR > =
karsisindaki uygun kutucugu isaretleyerek (X ) E E f . E =
belirtiniz Y |2 |72 |2 ¥
1.1zmir Kruvaziyer Turizmi’nin Merkezi olmalidir 1 2 3 4 5
2.1zmir bir Ticaret Merkezi olmalidir. 1 2 3 4 5
3.Izmir Toplant1, Kongre ve Fuar Merkezi olmalidir 1 2 3 4 5
4 Izmir Festivaller Sehri olmalidir 1 2 3 4 5
5.1zmir Moda, Hazir Giyim ve Tekstil Uretim Merkezi olmahdir 1 2 3 4 5
6.1zmir Kiiltiir ve Sanat Sehri olmalidir 1 2 3 4 5
7.1zmir Inang Turizmi Merkezi olmalidir 1 2 3 4 5
8.1zmir Spor ve Olimpiyat Sehri olmalidir 1 2 3 4 5
9.1zmir Ekolojik Turizm (Dogay1r kesfetme, trekking vb.) 1 2 3 4 5
Merkezi olmalidir
10.1zmir Ege Bolgesinin Ulasim ve Lojistik Ussii olmalidir 1 2 3 4 5
11.1zmir Ahsveris ve Eglence Merkezi olmalidir 1 2 3 4 5
12.1zmir Saglik (Medikal, Termal) Turizm Merkezi olmalidir 1 2 3 4 5
13.1zmir Enerji Dagitim ve Uretim Merkezi olmalhdir 1 2 3 4 5
14.1zmir Ar-Ge ve Teknoloji Gelistirme Merkezi olmalidir 1 2 3 4 5
15.1zmir Deniz, Plaj Turizm Merkezi olmalidir 1 2 3 4 5
16.1zmir Modern Tarimsal Uretim Merkezi olmalidir 1 2 3 4 5




Ziyaretcilerin  istek ve ihtiyaclarim goze alarak
diisiinecek olursamz eger, sizce Izmir Ilini Marka
Yapacak Firsatlar Neler Olabilir?
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Dikkat! Liitfen asagidaki maddelerin her biri hakkindaki | = £ £ 5 =
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goriislerinizi, ilgili maddenin karsisindaki uygun kutucugu | g 5 =g s -
isaretleyerek (X ) belirtiniz = = § = i =
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1.1zmir ilindeki yerel yonetim ve dis iligkiler faaliyetleri 1 2 3 4 5
2.1zmir ilinin kiiltiird, tarihi miras1 ve dogal giizellikleri 1 2 3 4 5
3.1zmir ilindeki egitim ve sportif faaliyetler 1 2 3 4 5
4.Izmir ilindeki yatirmlar ve ilin yerlesimi 1 2 3 4 5
5.1zmir ilindeki iist yapilar 1 2 3 4 5
6.1zmir ilinin iklim 6zellikleri 1 2 3 4 5
7.1zmir ilindeki gastronomik yap1 1 2 3 4 5
8.Izmir ilinde yasayan insanlarin zellikleri 1 2 3 4 5
9.Izmir iline ulasim mesafesi ve maliyeti 1 2 3 4 5
10.Izmir ilinde yasayan insanlarin yabanci dil yeterliligi 1 2 3 4 5
11.1zmir ilinin turizm potansiyeli ve aktiviteler ( fuar vb.) 1 2 3 4 5
12.1zmir ilindeki &zel sektoér yatirmlar ve diger kuruluslarin izmir iline 1 2 3 4 5

olan katkilar1
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