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OZET

istanbul, gecmisten giinimiize bir diinya baskenti konumundadir. Tarih
boyunca bircok medeniyete ev sahipligi yapmis, ¢ blylk imparatorluga baskentlik
yapmistir. Sahip oldugu kalttrel mirasi, tarihi ve cografi konumu ile ¢ok dnemli bir

potansiyele sahiptir.

Turizm ve tanitim terimlerinin birbirinden ayriimaz iki kavram oldugu
glinimuzde g6z ardi edilemez durumdadir. Tanitimin olmadigl noktada, turizmin
gerceklegsmesinin pek mumkun olmadigr kavraniimigtir. Bir tlkeye gelen turist ve
yabanci yatirimci sayisi artarsa, sosyal ve ekonomik anlamda kalkinmasi kolaylasir.
Turizmin sagladigi ekonomik gucu de elde etmek amaciyla, kiresellesmenin de

etkisiyle sehirler surekli bir rekabet icerisindedirler.

istanbul Diinya’daki birgok rakibinin sahip olmadigdi tarihi ve turistik degerlere
sahiptir. Bu avantajin yani sira, c¢esitli markalasma projeleriyle gugli bir
destinasyonmarkasi olabilme yolunda oOnemli c¢alismalar yuaratulmektedir. Bu
galismanin amaci, marka ve markalasma kavramlari isiginda, sehir markalasmasi
kavramini, gelisimini ve bu kavramina etki eden belirli faktérler hakkinda fikir sahibi
olmaktir.Bu dogrultuda tesadiifi érnekleme ydntemiyle secilen istanbul'u ziyaret
eden 200 yabanci turiste anket uygulamasi yapilmis ve istanbul hakkindaki gorusleri
tespit edilmeye c¢alsiimistir. Calismanin amaci, marka ve markalasma kavramlari
Is1Iginda, sehir markalagsmasi kavramini, gelisimini ve bu kavramina etki eden belirli

faktorler hakkinda fikir sahibi olmaktir.

Bilimsel ¢alismalarda mikemmele ulagsmanin olanaksizhidinin bilinciyle, bu
tezin ileride yapilacak olan arastirmalara katki saglamasi ve bir basamak olmasi

dilegimizdir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sehir, Kent Turizmi, Turizm Pazarlamasi



SUMMARY

istanbul has been a 'World Capital City' up to now. Throughout history, it has
been a center for many civilizations and also a capital city for three great empires. It
has got a cultural heritage, not only strategical but also a geographical potencial.

Today, tourism and promotion have became the two inevitable terms. It's
impossible to meet tourism where's no promotion. Cultural and social development
is in accordance with the number of tourists and foreign investors of a country. As a

result of globalisation, cities complete for economic potential.

istanbul has a historical and touristic potential that no competitors have ever
had. With this advantage, a lot of significant projects have being held on for 'an
efective destination brand'. This project aims for identifying the term 'branding’, 'how
to became a brand city', the development of 'branding’ and the factorsupon it in the
light of 'branding' 200 foreign tourists, visiting istanbul, were chosen 'random
sapling' method and polled for this piece of work, identifying opinions about istanbul.
This work aims to identify on idea for the term 'branding’, the factors upon'a
branding city' and 'the development of a branding city.'

We're aware that there's no end for 'perfection' in scientific studies, we wish

this piece of thesis to became step for further studies.

Key words: Brand City, City Tourism, Tourism Marketing
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ONSOz
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dogrularimi 6grendigim annem ve babama, 6teki yarim kardesime,
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esirgemeyen, azim ve moral kaynagim Emre Can Ayman’a,

Calismam suresince destegini esirgemeyen sevgili midirim Nazan

Karag6zoglu ve galisma arkadaslarima tesekkuru bir borg bilirim.

ipek MEMIK

ISTANBUL, 2016



GiRiS

Surekli olarak gelisen ve degisen dinyada pazarlamanin kapsami da bu
degisime ayak uydurmaktadir. Rekabetin gozle gorulur artisiyla birlikte pazarlamaya
verilen énem de artmistir. Bu artan énemden yola ¢ikarak, ginimuizde yalnizca
ardnlerin degil, hizmetlerin, Ulkelerin ve sehirlerin bile hizli bir rekabet icerisine

girdigini gérmekteyiz.

Kiresellesen dinyada pazarlama, sehirlerin rekabet edebilmesi icin mecburi
hale gelmistir. Dinyada benzer kosullara sahip, birbirine benzer hizmetler sunan
sehirler ®n plana cikabilmek icin markalasma calismasi yapmaktadir. ispanya,
Yunanistan ve Turkiye birbirine benzer kiltlir ve cografyada olmalarina ragmen, bu
Akdeniz Ulkelerinden en fazla turisti ispanya cekmektedir. ispanya Yunanistan’dan
alti kat, Turkiye’den ise dokuz kat daha fazla turist cekebilmektedir. Bu drnekte de
goéruldugu gibi marka sehirlesme kavrami gun gectikce daha da o©onem
kazanmaktadir. Sehir pazarlamasi glinimuzin glncel konularindan biri olarak

sehirlerin gelisimine buyuk katki saglamaktadir.

Markalagsmay1 hedefleyen ve bu yolda ilerlemeye baslayan sehirler, yeni
markalagma surecine girmekte olan sehirlere markalasma slre¢ ydnetimlerinde
destek olacaktir. Bu baglamda tez calismamin uygulama kisminda Turkiye’de buyuk
bir éneme sahip, bir diinya sehri olan istanbul konu alinmistir. Uygulama kisminda
ise Istanbul sehrinin marka sehir olmasini etkileyen faktdrleri ortaya koymaya

yonelik bir sehir markasi modeli énerilmistir.



BiRINCi BOLUM
MARKANIN ONEMi VE KENT MARKALASMASI

1.1. MARKA KAVRAMI

Marka kavraminin tarihini inceledigimizde olduk¢a eski bir ge¢gmise sahip
oldugunu gorurtz. Marka ile ilgili olarak tarihteki ilk bulgular Roma, Misir, Yunan ve
Cin gibi uygarlklarda gértulmastir. Bu uygarliklar déneminde yasayan insanlar,
Urettikleri canak, ¢dmlek gibi Urlnlere sahip c¢ilkmak amaciyla Uzerine cgesitli
mihdrler koymustur. ! Eski Roma donemindeki markalamanin ilk 6rneklerine
baktigimizda ise kasaplarin etlerini tanimlamak icin c¢esitli jambon resimleri
kullandiklarini gértriz. Eski Misirda ise tugla dreticileri Grdnlerini taninir kilmak icin
taslarin Gzerine isaretler koymustur. Yapilan bu uygulamalar ginimizde markalama

olarak kabul edilmektedir.?

Markalamanin ilk érnekleri olarak gorilen gesitli esyalar ve ciftlik hayvanlari
gibi Uranler isaretlenince, Ureticisinin  mallar Gzerindeki hakkini gdstermesi
amagclanmistir.® Buradaki hedef saticilarin kendilerini ve Grlinlerini glivence altina
alma istegidir. Boylece saticilar Urettikleri Urtinlerin, daha disuk kalitede olanlarla
karismasini engellenmistir. Marka tUketiciler igin ise ortaya c¢ikacak olumsuz
durumlara kargi bir givence ve referans olmustur. Glinimuizde her sey
markalasmaya baslamistir. Uretilen Urlinlerin, kisilerin ve Ulkelerin bile bir markasi

vardir.

Markanin ¢ok kapsamli bir kavram olmasindan dolayi literatirde marka ile

ilgili birgok farkli tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan bazilari sunlardir:

Marka; tiketicilere goére diger tilrlerinden farkh olan, Grindn ayirt edici

olmasini saglayan isim, sembol ya da isarettir.* Marka, Uriinin begenilmesine,

1 Perry, A. Wisnom, D. Markanin DNA’si1, Cev. Zeynep Yilmaz, MediaCat Yayinevi, istanbul, 2003, s.
11.

2 Kenan Aydin, Musterilerin Perakendeci Markalara Kars! Tutumlarinin Olgiilmesine liskin Bir Calisma,
Sileyman Demirel Universitesilktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2003, Cilt:8, Sayi:2, s.
127.

3 Rossides Nicos, Applying Branding Principles To The Marketing Of Destinations Group Ceo, 2006
s.25, Aktaran Aizhan Yergaliyeva, Destinasyon Markalasma Siirecinde Yerel Mutfagin Yeri Uralsk
Bélgesindeki Restoranlar Uzerine Bir Aragtirma, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm igletmeciligi,
Balikesir Universitesi, 2011, s. 7. (Yayinlamis Yiiksek Lisans Tezi)

4 Nevin Karabiyik, Turizm Sektériinde Marka Denkligi Kavrami ve Istanbul Kenti'nin Marka
Denkligi Algilamasinin Olgiimii, Sosyal Bilimler Enstitlisi, Isletme Anabilim Dali, Marmara
Universitesi, Istanbul, 2008, s. 2 (Yayinlamis Yiiksek Lisans Tezi)
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tanitilmasina, diger Urlnlerden ayirt edilmesine, farkindalik yaratiimasina, Urdnin
imajinin masterinin zihnine yerlestiriimesine en son olarak da Urline veya hizmete

bagimlilik kazaniimasina destek olur.®

Amerika Pazarlama Dernegi'nin yapmis oldugu tanimina goére marka;
ardnlerini satisa sunan kisilerin s6z konusu bu drtnleri tanimlamak ve piyasadaki
diger emsallerinden ayirabilmek icin kullandiklari isim, sembol, tasarim veya

bunlarin gesitli kombinasyonlaridir.®

Tlrkiye’de markanin korunmasi konusunda 556 sayili Kanun Hikmi’'nde
Kararname’'nin 5. maddesinde yer alan, Tlrk Patent Enstitisi’'ne goére marka, bir
tesebblsin mal veya hizmetlerini bir baska tesebblsin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, 6zellikle sézclkler, sekiller, harfler,
sayilar ve mallarin bigcimi veya ambalajlari gibi gizimle gorinttlenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tarla

isaretleri igerir.”

Aktuglu’ya gore; firmanin Urettigi mal ya da hizmetin baska firmalarin
Urtnlerinden farkh olsun veya olmasin, tiketicinin aklinda o drtne ilgili ¢cagrisim
yaratan temel unsur her zaman marka olmalidir. Marka firmanin rakiplerinden
ayrilmasini saglayan bir unsurdur.® Bu sebeple marka, isletmelerde basarinin altin
anahtari olmustur. Tuketici ile Grin arasindaki bagin varligini marka gosterir. Clnku

tuketicinin Uranle ilgili aklinda kalan ve urtna tanitan tek 6ge markadir.

Uztug markanin; tarihsel sireg icerisinde farkllasip, potansiyel aliciya fark
edilebilme cabasi oldugunu ifade eder.® Marka olgusu, tlketicinin satin alma

surecini etkileyen ve isletmenin pazarlama, reklam ve tanitim g¢alismalarinin odak

> Remzi Gemci, Gamze Glilgen, F. Mige Kabasakal, Markalar ve Markalagma Sartlari, Mihendislik
Mimarlik Fakiiltesi Dergisi , Uludag Universitesi, 2009, Cilt:14, sayi 1,5.107

6 American Marketing Association Dictionary, Brand,
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B (Erisim tarihi: 28.09.2014)

" Turk Patent Enstitlist, Tirkiye’de Markalarin Korunmasi ve 556 Sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hikmiinde Kararname ile Getirilen Sistem, 2008, s.8
www.tpe.gov.tr/portal/duyurular/madrid/17nisan_wipodeneme.ppt (Erisim tarihi : 01.09.2014 )

8 |sil Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi-Giiglii ve Bagarili Markalar igin Temel llkeler, iletisim
Yayinlari, istanbul, 2004, s. 11

SFerruh Uztug, Marka Dolu Marka, MediaCat Yayinevi, Ankara, 2003 s. 27

3



noktasidir.’® Reklam galismalariyla irlin ya da hizmetin tiketicilerle iletisimin dogru

saglanmasi ve iyi anlatiimasinin dnemi ortaya ¢ikmistir.

Yukaridaki tanimlardaki ortak izlenim markanin hem tiketiciyi hem de
ureticiyi korumaya yénelik oldugudur. Uretici, firmanin rakiplerinden ayriimasini ve
kolay fark edilmesini saglar. Tiketiciyi ise satin alma sonrasinda haklarini korur ve
glven saglar. Gunimuizde marka olgusunun énemi gun gegtikge daha da 6n plana
cikmaktadir. Firmalar Urinlerini, Ulkeler sehirlerini markalastirmak adina strekili

rekabet icindedir.

1.1.1. Markanin Tarihgesi

Cicek’e gore; etimolojik olarak marka s6zcigund inceledigimizde, Almanca
marc yani sinir ¢izgisi, Fransizca’ da ise marque yani Urlin isareti s6zciklerinden
turetilmistir. Anglo Sakson dillerinde ise cins, ¢esit, marka anlamina gelen brand
kelimesi markayl tanimlamakta kullaniimistir. Marka teriminin ilk kullanim amaci,
Urindn  kimin  tarafindan  yapildigini  belitmek amaciyla isaretlenmesiyle

baslamigtir.1

Yapilan arastirmalarda edinilen gesitli bulgulara goére, markalamaya dair ilk
drnekler M.O. 5000 yillarinda gérilmektedir. Markayi ilk tanimlayici érneklerden biri,
urinun sahibinin belli olmasi adina ¢camurdan yapilan canak, ¢omlek benzeri
urdnlere konulan isaretlerdir. Ayni donemlerde avcilarin silahlarinin sahibinin belli
olmasi icin imzaya benzer isaretler konuldugu, tugla ustalarinin da Urettikleri
arunlerin digerlerinden ayirt edilmesi icin bir takim semboller koymus oldugu
gorulmektedir. 2 16. ylzyilin baslarinda ise, viski Greticileri Grlinlerini gemilere
yuklerken varillerin Gzerine Ureticilerinin isimlerini yazmigtir. Bdylece ayni tirde,
farkl kalitelerde ya da farkli miktarlarda olabilecek trlnlerin, birbiriyle karismasinin
énine gegilmistir. ® Uretici, Urettigi Griine sahip cikmigtir. 1835 yilinda 6zel bir
damitma yontemi kullanan alkol kagakgilari tarafindan gelistirilen GrinUn,

digerlerinden ayirt edilmesi igcin Old Smuggler yani Yagsl Kagakgl anlamina gelen bir

_10 Serkan Demirdégen, Sehir Markasi Olusturma ve Sehir Markasi Bilegenlerinin incelenmesi, Erzincan
lli Uzerine Bir Saha Arastirmasi, Ataturk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitist, Erzurum, 2009, s. 3
(Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi)

11 Saynur Cicek, Buldan Tekstil Firmalarinin Marka Kavramina Yaklasimlarinin Degerlendirilmesi,
Buldan Sempozyumu, Denizli, 2006, s. 458

12 U. Erman Eymen, Marka Nedir? Kalite Ofisi Yayinlari, No 13, Ankara, 2007, s. 5
13 U. Erman Eymen, Marka Yaratmak, Ankara Kalite Ofisi Yayinlari, Ankara, 2007, No 12, s. 6
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isimle marka yaratiimigtir. 1* Boylece urtinle birlikte marka isminin gagrigiminin
gliclendirilmesi kavrami geligsmistir. Ureticiler, artik tiiketicilerin driinlerini daha kolay
animsanmasini istemiglerdir. *> Buradaki amac Urtinlerin piyasada rekabet edip

farklilagsmasiyla birlikte 6n plana ¢ikmasidir.

Sanayi devrimiyle birlikte, loncalar halinde &rgutlenen tiketici gruplarinin
ardnleri seri Uretime gegmeye baslamistir. El yapimi Uriinlere alismis olan tiketiciler
igin, seri Uretim Urtinlere alismak ve glivenmek zor olmustur. Ureticilerse fabrikasyon
Urdnlerin alistiklari standartlardaki Grtnler kadar kaliteli oldugunu géstermek ve
Urunlerine given duyulmasini saglamak amaciyla, paketlerin tizerine g¢esitli markalar
koymuslardir.*® Markali olarak satilan ilk Griinler paketli piring, un ve sabun gibi daha
once markasiz olarak satilan urlnlerdir. Sanayi devriminin sonucunda Ureten ile
tiketen arasindaki iligki farklilagsmistir.?” Nifusun artmasiyla birlikte Griinlere olan

talepte de artis olmus, ulasimin gelismesiyle birlikte pazar yapisi buyumustar.

Markanin sadece bir logo, sembol ya da etiket olmadiginin farkina variimasi
1940'h yillardan sonrasinda gerceklesmistir. Bdylece markaya bir kimlik
kazandiriimasi fikri ortaya cikmistir. Reklam firmalari hizmetin aliciya sundugu
psikolojik etkileri arastirsalar bile, Uretici firmalarin marka imajina énem vermesi
1950’li yillari bulmustur.'® Bu sebepten dolayi 1950'li yillara kadar yapilan tanitim ve

markalasma cabalari birbirine benzer 6zellikler tasimaktadir.

1900’14 yillarin ikinci yarisinda icat edilen ampul, radyo, araba gibi Urtnleri
firmalar kitlesel pazarlama ydntemleriyle yani reklamlarla mugsterilere tanitmaya
baslamiglardir. 1° Boylece tiketiciler aldiklari Griinlerle ihtiyaglarini karsilarken,

drdnlerin markalarini da fark etmeye basglamislardir.

14 Samart Powpaka, Consumer Responses to Brand Equity An Empiricial Investigation, Doctor of
Philosophy, The University of Texas, Arlington, USA, 1993, s. 1-2

15 U. Erman Eymen, Marka Yaratmak, Ankara Kalite Ofisi Yayinlari, Ankara, 2007, No 12, s. 6

16 Elif Haliloglu, Marka Kavrami ve Kiiresel Marka Kavrami Yaratmada Turquality'nin Onemi Uzerine
Bir Arastirma, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gazi Universitesi, Ankara, 2008, s.10, Yiiksek Lisans Tezi

17 D. Leslie Chenatony, MC Donald Malcolm H.B., Creating Powerful Brands Buttreworth Heineman
Oxford, 1996, say1 3, s.23. Aktaran Orkide Yildiz, Gengligin Markaya Duydugu Guven Marka Sadakati
lliskisinin Belirlenmesi, Cukurova Universitesi, 2006, s.6

18 Naomi Klein, No Logo, Kiiresel Markalar Hedef Tahtasinda, Ankara,Bilgi Yayinevi, 2002,s.29
19 Klein, a.g.e.,s.29



Tiark Patent Enstitlisi’ne goére; Ulkemiz, sinai haklar alaninda diinyada ilk
diuzenleme yapan Ulkelerden biridir. Bunun orneklerini ilk olarak 13. ve 14.
yuzyillardaki ahilik miessesi sisteminde goéruriz. Ahilik sisteminin amaci insanlari
gelistirmeye yoéneliktir. Ahilik sisteminde esnaf birligi kurabilmek igin, yeni bir trin
gelistirmek veya uretilmis Urunu gelistirmek gerekmekteydi. Gelistirilen yenilik igin
glinimuzde patentlerde oldugu gibi bir tekel hakki veriimekteydi. Yeni teknigi
gelistiren ve uygulayan esnaf birliginin basina Pir denilmekteydi. Pir'e verilen fikri
hak, yeni ustalar yetistirmesi sartiyla verilirdi. Farkl bir bélgede o Urinul veya teknigi
kullanmak ise mimkiindii. Ulkemizde sinai miilkiyet alanindaki Avrupa ile benzer
hukuki diizenlemeler, 1870'li yillara kadar uzanmaktadir. 1871 tarihli, Esya-i Ticariye’
ye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname ve 1879 tarihli ihtira Berati Kanunu
marka ve patent konularinda tlkemizdeki yasal korumanin temelini teskil etmektedir.
Bu duzenlemeler ile Turkiye, sinai mulkiyet haklarinda koruma saglayan Ulkeler
arasinda ilk siralarda yer almaktadir. Cumhuriyet’in ilk yillarinda da sinai miulkiyet
haklarinin korunmasina 6nem verilmis ve Sinai Milkiyetin Korunmasi igin
Uluslararasi Bir Birlik Olusturulmasi Hakkindaki Paris Soézlesmesi'ne 1925 yilinda
katilim saglanmistir. 1965 yilinda 551 sayili Marka Kanunu’nun yarirlige girmesi ve
1976 yilinda Dinya Fikri Malkiyet Teskilati (WIPO) Kurulus Anlasmasi'na katihm,
Turkiye'de sinai mulkiyet haklari korumasi alanindaki 6nemli adimlar arasinda yer
almaktadir. 1994 yilinda, 544 sayilh Kanun Hukmunde Kararname (KHK) ile Sanayi
ve Ticaret Bakanlhgrna bagli, idari ve mali 6zerklige sahip Turk Patent Enstitisi'nin

(TPE) kurulmasi, sinai miilkiyet haklari alaninda bir doniim noktasi olmustur.?®

1.1.2. Marka ve Yardimci Unsurlari
1.1.2.1. Markalagma

Markalasma firmanin  (rin veya hizmetini tlketiciye marka olarak
benimsetme ya da mevcut markanin hedef kitle Gzerindeki bagimhhgini arttirma
surecidir. Markalasma c¢alismalarinin basarisi igin bazi kosullarin saglanmasi
gereklidir. Bu kosullardan ilki, markalagmasi istenen Grindn, pazarda yeterince talep
edilir durumda olmasidir. Uriiniin piyasada tutunabilmesi ve markalasabilmesi igin
talep goérmesi gerekmektedir. Bir diger kosul, Uriinle fiyat arasindaki dengenin iyi
saglanmis olmasidir.?* Bu denge ile markalagsma igin yapilan gaba, finansal bir

tatmine kavusmus olur. Ancak finansal tatmine ulasirken kaliteden &din

20 Turk Patent Enstitis, http://www.tpe.gov.tr/portal/default2.jsp?sayfa=602 (Erisim tarihi: 09.07.2014)
21 Ronay Ak, Senay Sagdic, Markalasma Kilavuzu, istanbul Sanayi Odasi, istanbul, 2007, s. 8.
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veriimemelidir. Markalasma basarisini etkileyen faktérlerden bir digeri ise, markanin
arandn niteliklerini iyi yansitmasidir. Boylelikle tuketici tam olarak bekledigi Urtnle
karsllasacaktir ve musteri memnuniyeti saglanacaktir. Son olarak da Urin tiketici

tarafindan kolaylikla bulunmalidir yani erigebilir olmalidir.

Markalasmanin olabilmesi icin basarii bir marka ybnetim slrecinin
gerceklesmesi gerekir. Marka yonetimi, kisa vadede karin blylUmesini, uzun
donemde ise yatirim ihtiyaclari gibi konular arasinda bir denge saglama gorevini
ustlenir. Markanin kargiladigi ihtiyag ve istekler rekabetin yapisini ve alinacak
kararlari etkilemektedir. Marka ydnetiminde karar alirken tlketicilerin istek, tepki ve

algilarini dikkate almak 6nemli bir husustur.??

Marka, satin alma slrecinde mdusterinin mal ya da hizmet hakkinda bilgi
edinilmesini saglayan 6nemli bir iletisim araci rolinu Ustlenir. Ayrica marka
masterinin beklenti ve istekleri dogrultusunda, trin ya da hizmetlere ulagsma imkani
saglamakta ve mdisterinin satin alma sirecinde etkili olmaktadir. 22> Markalama
sayesinde, Uretilen mal ya da hizmet déncelikli olarak misterinin zihninde satilir.
Masterinin  aklinda kalabilmek i¢in, markanin dedisime ayak uydurmasi
gerekmektedir.?* Tilketici ayni cins ancak farkli markal Griine daha fazla 6deme
yapabilir. Ancak musterinin Grindn kalitesine ve tatminine givenmesi gerekir. Bunun
yaninda mdasterinin Grinu, kendine yakin bulmasi, digerlerinden farkli algilamasi,
ahskanlik gibi daha duygusal nedenler de etken olabilmektedir.?®> Morgan’a gore;
markanin taninmighgi, masterinin mal veya hizmet aldigi marka hakkinda ne kadar

olumlu seyler hissettikleri ve yakinlik duyduklari ile alakahdir.?®

22 sl Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi, Gii¢lii ve Bagarili Markalar Igin Temel ilkeler, iletisim
Yayinlari, Istanbul, 2004, s,42-43.

231l Aktuglu Karpat ve Aysen Temel, Markalar Nasil Tercih Ediliyor? (Kamu Sektor(i Caliganlarinin
Giysi Markalarini Tercihini Etkileyen Faktérlere Yénelik Bir Arastirma), Konya Selguk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlist Dergisi, Say1:15, 2006, s.43.

24 Al Ries, Laura Ries, Markalarin Evrimi, Cev. Dog. Dr. Nese Tayang ve Ding Tayang, Mediacat
Yayinlari, 1. Basim, Istanbul, 2005, s.13.

25 Guven Borga, Bu Topraklardan Dinya Markass Gikar Mi?, MediaCat Yayinevi, istanbul, 2004,
s.184.

26 Nigel Morgan, Annette Pritchard, Creating The Unique Destination Proposition, Second Edition,
University of Wales Institute, Cardiff, 2004, s.300



Markalagsmak igin yonetimin tek basina iyi olmasi yeterli degildir. Yonetimle
birlikte calisacak ekip ruhu 6nemlidir.2’Markalagsmak igin, maddi manevi yogun bir

caba ve iyi bir sehir marka stratejisi belilenmesi gerekmektedir.
1.1.2.2. Marka Kimligi

Marka kimligi bir insanin kimligine benzemektedir.?® Marka kimligi sirketin
kendini tiketicilere tanitma bigimidir. 2° Bir baska tanima goére marka kimligi,

potansiyel aliciya verilen bir sézdur.°

Aaker’a gore marka kimligi, bir marka icin yon, amag ve anlam saglar.?* Bunu
saglarken, tiketicinin kendisini nasil algilamasini istiyorsa ona uygun bir mesaj
olusturur.®? Markalama slirecinde markaya sahip olan isletmenin gelistirmeyi istedigi
imaj ile tlketicinin algiladigi imaj arasinda bircok nedene bagh olarak farkliliklar
olusabilmektedir. Marka kimligi, tUketicilerin markaya iliskin 6ngoru, inang¢ ve
isteklerini gostermektedir. 3 Rekabetin oldugu durumlarda markanin gelisimini
devam ettirebilmesi, ayni zamanda da kéarli bir blylme saglayabilmesi icin temel bir

kavram olarak gorilmektedir.

Gugli bir marka kimliginin isletmeye birgok yarari vardir. Oncelikle marka
kimligi isletmenin farklilagsmasini saglar. Farklilasan driin ya da hizmet misterinin
zihninde 6n plana g¢ikmakta ve tercih edilme noktasinda etkili olmaktadir. Bir
anlamda Urdndn musteriler tarafindan satin alinmasi igin cesitli sebepler saglar.
Marka kimligi, satilan drline karsi mdisterinin dislncelerini  etkilemesine ve
masterinin karsisinda daha glvenilir olmasina neden olmaktadir. Ayrica markanin
yayllmas! ve pazarda daha gUlgli bir konuma gelmesi igin yarar saglamaktadir.* Bir

markanin guglu olabilmesi icin, acik ve zengin bir kimlige sahip olmasi gerekir.

27 Kutay Kumbasar, Turizmde Marka Olmak, 3. Belek Turizm Paneli, Antalya, Desen Ofset, 2008, s.
75.

28 T_ Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 2009, s. 109.

29 Necibe Emin, Marka Kent Olusturmada Sembol Yapilarin Degerlendiriimesi ve Bir Uygulama, Gazi
Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitlisii, Turizm igletmeciligi Egitimi Anabilim Dali, 2012, s.14.

30 Bhimrao M. Ghodeswar, Building Brand Identity in competitive markets: a conceptual model journal
of prpduct and brand management, 17(1) s.4-12 Aktaran: Cristian Becker, Sandra Palmer, Branding in
Universities: Identity Versus Image, Lulea Universty of Technology, Isveg, 2009, s. 8.

31 David A. Aaker, Strategic Market Management, 4th Edition, USA, John Wiley&Sons Inc., 1996, s.
68

32 David A. Aaker, Building Strong Brands, New York, The Free Press, 1996, s. 68

33 Keven Lane Keller, Strategic brand management: Building, measuring and managing brand
equity, Prentice Hall, 1998, s. 3

34 David A. Aaker, Strategic Market Management, New York, John Wiley & Sons Inc., 1995, s.295
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Marka kimligi olustururken isletmelerin sahip olduklari sdézcik, slogan,
sembol, logo ve renk gibi unsurlara dikkat etmesi gerekmektedir.®® Birgok kurulus,
kendi isletme ya da marka ismine bir slogan eklemektedir. Bazi igletmeler
tekrarlayan slogan uygulamasiyla, marka imajinin masterinin aklinda yer etmesine
ve bilingaltina yerlesmesine c¢alismaktadir. Slogan, marka ismine ve semboline
anlam ve deger katar. Sloganlar, ilging, farkli, etkileyici, spesifik, akilda kalici gibi
Ozelliklere sahip olmalari halinde etkili olurlar. ¢ Atesoglu calismasinda iyi bir
sloganda olmasi gereken 6zelliklere yer vermistir. Atesoglu'na gore iyi bir slogan;
kisa, kafiyeli, 6zgun, ilging, kafiyeli, carpici ve kolay hatirlanabilir olmalidir. Alicida
merak uyandirmalidir ancak bunu yaparken kanunlara uymalidir. Slogan musterinin
zihninde yer edebilmesi igin sik degistirimemelidir. Bagka dillere geviri yapildiginda
anlamli olmali ve gercek anlamini kaybetmemelidir. Ornegin, New York sehri
“Uyumayan Sehir”, “The City That Never Sleeps” slogani ile gin boyu hareketli ve
yasayan bir sehir oldugunu 6n plana c¢ikararak, basarili ve akilda kalan bir slogan
olusturmustur. Markanin adi, hedef pazardaki musterilere sdylendiginde olumlu olan

bagska bir kelimeyi akilda ¢agristirmalidir.

Deffner'e gore; dinyada slogan yaratma konusunda basarisiz olan érnekler
de mevcuttur. Ornegin Kanada’nin Ottawa sehri, “Teknik Olarak Glzel” sloganiyla
sehrin dogal guzelligi ile teknolojik gelisimini ayni cumlede dikkat cekmeye
¢alismistir. Ancak slogan, yerel halk tarafindan begenilmemis ve benimsenmemistir.
Bu nedenle yetkililer yeni bir strateji gelistirmek zorunda kalmislardir.®” lyi bir slogan
kentin vizyonunu ortaya c¢ikarir, kentin ruhunu yansitir ve kente iliskin ziyaret istegi
yaratir. Ancak slogan kentin gercekligiyle ortigsmelidir.®®Slogan sayesinde zihinde

olusacak beklenti, ziyaretgi kente gittiginde hayal kirikligina dénusmemelidir.

istanbulu bu baglamda degerlendigimizde, tam anlamiyla benimsenmis,
halkin ve ziyaretgilerin aklinda yer etmis bir sloganinin olmadigi dikkat cekmektedir.
istanbul ile ilgili en fazla slogan 2010 yilinda istanbul'un Avrupa Kiltir Bagkenti

secildigi ddonemde ortaya konulmustur. Yurt i¢i ve yurt disi igin farkli sloganlar

35 Ruziye Cop, Sertag Cifci, Marka ve Marka Yénetimi Kavramlari: Universite Ogrencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Aragtirma, Finans Politik Ekonomik Yorumlar Dergisi, Cilt:
44, Say1 512, Istanbul, 2007, s.72

36 Omer Baybars Tek, Modern Pazarlama likeleri, Birlesik Matbaacilik, izmir, 2005, s.327

37 Alex Deffner, Theodore Metaxas, Shaping the Vision the Identity and the Cultural Image of
European Places, 45th Congress of the European Regional Science Association, Amsterdam, 2005,
s.6

38 E|i Avraham, Media strategies for improving an unfavorable city image, Universty of Haifa, israil, Cilt
21, Sayi 6, 2004, s. 475.



yaratilmigtir. Yurt diginda, “istanbul Dinyanin En ilham Verici Kenti” ve “istanbul
Esintileri” sloganlariyla tanitim yapilirken, yurt icinde ise “Yeniden Kesfet” ve
“Enerjimiz istanbul’dan sloganlari kullanilmigtir. Yine istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir

Baskenti doneminde, “Yasam Vaadi” slogani ile tanitilmistir.®

Marka kimligi olustururken isletmelerin sembol ve logoya dikkat etmesi
gerekir. Marka semboll, marka ismi icermeyen bir tasarim olabilece@i gibi marka
ismini iceren yazi ya da dizayn da olabilmektedir. Marka semboll, markayi
cagristiran her turli kendine 6zgu sekil, tema, sembol veya s6zclik ya da hepsinin
birlesimini iceren bir tasarimdir. Yani bir anlamda markanin dis yiztdir. Sembol ise;
markanin bilinirligi, cagrisimi, algilanan kalitesi ve marka degeri gibi elemanlarini
glglendirir. Sembol markay! akla getiren bir gorsel ipucudur.*® Sembol sayesinde
marka bilinirligi artmakta ve cagrisim saglanmaktadir. Bu etkinin zamanla kalite

algisi ve marka sadakati yaratmasi beklenmektedir.*!

Sembol gibi renkler de markanin taninmasi konusunda O6nemli bir
belirleyicidir. Logo ve sembolde kullanilan renk de drindn musterinin aklinda yer
etmesini saglamaktadir. Bu sebeple marka tutarl bir renk grubu kullanmalidir. Ornek
olarak Caterpillar markasinin batin is makinelerini sari renge boyamasini

gosterebiliriz42

Marka kimligini bir organizasyon olarak dugunirsek, kimligin 6zunde
gerceklesen organizasyonun ruhu vardir. Marka kimliginin olabilmesi igin; migteriye
verilen vaatlerin ve marka-musteri iliskisi gibi konularin iyi anlagilmasi gerekir. Marka

kimligi herhangi bir triin Gzerine bir giysi giydirmektir.*®

Marka kimligi kullaniimasinin bircok faydasi vardir. ilki, markanin
dzelliklerinin tiketiciler tarafindan daha iyi kavranmasina destek olmasidir. ikincisi,
trin ve markanin farkllasmasina katkida bulmasidir. Uglinclsi, iletisim

faaliyetlerinin etkin ve yerinde kullanilmasina destek olmasidir. Son olarak ise marka

39 Milliyet Gazetesi Erigim Tarihi: 20.12.2015 http://www.milliyet.com.tr/-dunyanin-en-ilham-verici--
kentini--yeniden-kesfetme--zamani----kultur-1169738/

40 Ruziye Cop, Sertag Cifci, Marka ve Marka Yénetimi Kavramlari: Universite Ogrencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Aragtirma, Finans Politik Ekonomik Yorumlar Dergisi, Cilt:
44, Say1 512, Istanbul, 2007, s.72

41 Omer Baybars Tek, Modern Pazarlama llkeleri, Birlesik Matbaacilik, izmir, 2005, s.327
42 Cop, Cifci, a.g.e., s.72

43 Aylin Pira, Fusun Kocabas, Mine Yenigeri, Kiiresel Pazarda Marka Yénetimi ve Halkla lligkiler,
Dénence Yayinlari, Istanbul, 2005,s. 78
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degeri yaratmasidir. ** Dolayisiyla marka imajinin olusmasinda marka kimligini
sekillendiren temel degerlerin segimi belirleyici olmaktadir. Temel degerler ve
markanin 6z kimlik 6zellikleri belirsiz ise iyi bir iletisim stratejisi bile istenen imaiji

olusturmakta basarisiz olabilecektir.*
1.1.2.3. Marka imaiji

Marka imaji kavrami tarihte ilk defa David Ogilvy tarafindan 1955 senesinde
kullanilmistir. Bu kavram, tlketicilerin markalari sadece fiziksel 6zellikleri ya da
fonksiyonlari icin degdil ayni zamanda markaya bagli anlamlandirdigindan dolayi

kabul gormustir.46

Marka imaji icin literatirde cesitli tanimlamalar mevcuttur. Bedik'e goére
marka imaji, tuketicilerin UrGnle butunlestikleri anlam ya da tuketicilerin Grinden
anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaji tUketicinin bir markayla ilgili
kendi tecriibe ettigi veya cesitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda

olusur.%’

Marka imajini kisaca tanimlamak gerekirse, markaya anlam ve deger katan
unsurlarin  batinidir  diyebiliriz. “¢  Tuketiciler ~ Grlnleri  imajlarina  gore
degerlendirmektedirler. Bir anlamda tuketiciler Grint degil tuketicinin zihninde

olusturdugu c¢agrisimlar sayesinde imaji satin almaktadirlar.

Bir baska tanimda ise marka imaji, tlketicilerin Grlnle buUtinlestirdikleri
anlamlar veya tiketicinin Uriinden anladiklari olarak tanimlanmaktadir.*® Kisaca
marka imajl, tlketicinin marka hakkindaki sahip oldugu inanglar bitinidar.® Marka

imaji  kendiliginden olusmaz. Bu imajin olusabilmesi igin tlketicinin c¢esitli

44 Jennifer L. Aaker, Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing Research, 1997, s.347.

45 Seppo K. Rainisto, Success Factors of Place Branding: A study of Place Marketing Practices in
Northern Europe and the United States, Study Report, Aalto Univesty, 2007, s. 3 Erisim Tarihi:
10.09.2014 http://www.sci.fi/~rainisto/SuccessFactorsModel.pdf

46 Oner Basarir, T. Sabri Erdil, Marka Cagrisimlari ve Satin Alma Davranigi Uzerine Olan Etkisinin
Olciimlenmesi, Marmara Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, istanbul, Cilt: 27, Sayi:2, 2009, s.
220.

47 Aykut Bedlk, Marka imajl ve Ihracata Etkileri, Dis Ticaret Dergisi, Sayi 28, 2003, s. 11

48 Aysel Ercig, Sukri Yaprakli, Polat Can, Gigli ve Gugslz Markalarda Marka Bilgisi, Marka iliskileri ve
_Satln Alma Davraniglari Arasindaki Farkliliklarin Incelenmesi, Marmara Universitesi |.I.B.F. Dergisi,
Istanbul, 2009, Cilt 26, say!1 1, s. 161

49 Ebru AKKAYA, Marka imaji Bilegenleri, Otomobil Sektériinde Bir Uygulama, 4.Ulusal Pazarlama
Kongresi Bildiriler Kitapgigi, Hatay, 1999, s.101

S0Ferruh Oztug, Marka Degeri Kavram ve Yénetimi, Pazarlama Diinyasi, istanbul, Yil 11, Say
61,1997, s. 20.
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kaynaklardan izlenimler edinmesi gerekmektedir. Bu izlenimler Grin hakkinda
olusan duygusal veya estetik izlenimlerin tamami olarak da distnulebilir. Marka
imajinin belirlenmesinde o markanin mdusterinin zihninde nasil bir alg! yarattigi

konusu ¢ok 6nemlidir.>* Clink{ bu alg! tiiketicinin satin alma tercihlerini etkiler.

Batin bu tanimlara baktigimizda genel olarak marka imajini, tuketicilerin
akilci ya da duygusal temelde yaptiklari yorumlarla bi¢imlenen, genis anlamda 6znel
ve algisal bir olgu olarak 6zetleyebiliriz. Bu durumda marka imajini tutundurma,
iletisim, Urln ve rakiplerin degerlendirmelerinin birlestigi 6zetlenmis bir kavram
olarak gorebiliriz.> Ayrica marka imaji, markanin glgli ve zayif yanlariyla, olumlu ve

olumsuz taraflari gibi kontrol edilebilir algilarin bir araya gelmesidir.53

Markanin gorsel ifade tarzi kadar, marka imajinin da belirlenmesi 6nemlidir.
Guclu bir marka imaji yaratmak i¢cin markanin; tiketicinin zihninde olumlu nitelikler
yaratip olumlu dustinceler olusturabilmesi gerekmektedir. 5* Tlketicinin aklinda
yaratilmak istenen marka imaiji, sadece malin maddi kalitesini gostermekle kalmayip,
onun belli bir sosyal statlye sahip tuketici grubunun ihtiyacini karsilamaya yonelik
oldugunu ifade etmektedir. Boylece belli bir marka altinda satilan mal veya hizmete

bir sahsiyet verilmis olmaktadir.

Marka imaji musterinin satin alma karar strecinde, Urinin Kkalitesini
belirledigi igin 6nemlidir. > Bazi Urlnlerin imaji misterilerde ylUksek kaliteyi
cagristirmaktadir. Marka imajinin iyi olmasindan kaynaklanan ylksek kalite imajina

bagl olarak tuketiciler daha ylksek bedel 6deyerek satin alabilmektedir.

_51 Isil Karpat Aktuglu, Marka Y6netimi Giiglii ve Basarili Markalar icin Temel ilkeler, 3. Baski,
Istanbul, lletisim Yayinlari, 2009, s.34

52 Fatma Kamiloglu, Kentsel Markalasma Sirecinde Reklamin Roli 2010 istqnbul Kaltir Bagkenti
Projesinin Degerlendirilmesi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitusu lletigsim Bilimleri Anabilim
Dali Reklamcilik ve Tanitim Bilim Dali, Istanbul, 2010, s.45 , Doktora Tezi

53 Alycia Perry, David Wisnom, Markanin Dna’si, Mediacat Yayinlari, Cev:Zeynep Yilmaz, 2004, s.15
5 Yalgin Kirdar, Marka Stratejilerinin Olusturulmasi Coca Cola Ornegi, Tiirkiye Manas Universitesi
Halkla lligkiler ve Reklamcilik Bolimu lletisim Fakdltesi, Kirgizistan, Rewiev of Social Economic
Business Studies, say13/4, s.240

55 peter M. Kort, Jonathan P. Caulkins., Richard F. Hartl, Gustav Feichtinger, Brand Image and Brand
Dilution in the Fashion Industry, 2005, s.14, Erisim tarihi: 17.10.2015
http://www.heinz.cmu.edu/research/286full.pdf
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1.1.2.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami ilk defa 1973 yilinda S. King tarafindan kullaniimistir.5®

Tuketicilerin farkli markalari birbirinden ayirt edilmesini saglamaktadir.

Vanauken’e goére; marka Kkisiligi, markayi tanimlayan komik, kibar, gtvenli,

seksi, samimi, sofistike, neseli, eski moda, glivenilir, vb. sifatlar kastetmektedir.®’

Aeker marka Kisiligini tanimlarken, Granle ilgili ozellikler ve c¢agrisimlar,
marka ismi, semboll, logosu, reklam ve tanitim faaliyetleri, fiyat, dagitim kanali gibi

ozelliklerin marka kisiligini sekillendirdigini belirttigini vurgulamistir.%®

Uztuglu, marka kisiligi kavramini incelerken, markalarin insanlar gibi kisilik
Ozellikleri, duygulari ve izlenimlerinin oldugunu savunmaktadir. *° Bu duslnce
neticesinde de markanin gelir, yas, cinsiyet gibi acilardan degerlendirildigini ve sicak,

ilgili, duyarh gibi bazi kigilik 6zellikleriyle iligkilendirildigini belirtmektedir.

Bir marka adi, semboli veya logosunun bir btlnlik icinde kullanimi,
markanin tuketicinin zihinde yer etmesini saglar. Marka, c¢agrisimi saglar ve
markanin kisiligini fark ettirir.®© Marka kisiligi, markanin ne derece sevilecegini

belirleyen cok énemli bir duygusal unsurdur.®!
1.1.2.5. Marka Degeri

Marka degeri kavrami ilk olarak 1988 yilinda ortaya ¢ikmistir. Bir ingiliz gida
firmasi olan Ranks Hovis Mc Dougall firmasini satin almak isteyen bir baska ingiliz
firmasi Goodman Fielder Wattie’nin sirkete ederinden daha dustk fiyat teklif etmesi

Uzerine Ranks Hovis Mc Dougall sirketinin yonetimi bir basin agiklamasinda

56 Ezgi Karatag, Nihan Ozgiiven, Geng Tiiketicilerin Marka Kisiligi Algilamalarinin Cinsiyete Gére
Degerlendirilmesi McDonald’s ve Burger King, Stileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist
Dergisi, Cilt:6, Sayi 11, Isparta, 2010, s.144.

57 Brad VanAuken, Brand Aid, An Easy Reference Guide To Solving Your Toughest Branding
Problems And Strengthening Your Marketing Position, New York, 2004, s.9.

58 Jennifer L. Aaker, Dimensions of Brand Personality, Journal Of Marketing Research, 1997, S.348
59 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, istanbul, MediaCat, 2. Basim, 2003, s.41
60 T. Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, istanbul, Beta Yayinlari, 2009, s.36.

61 jrfan ATESOGLU, Tiirkiye’nin ihracatinda Marka imajinin Etkisi, Isparta, 2003,
s.48.(Yayinlanmamig Doktora Tezi)
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bulunarak; verilen teklifin marka degerini yansitmadigini agiklamistir.® Bu tarihten
sonra markanin ve maddi varliklarinin bir butiin halinde degerlendiriimesi gerekliligi

anlasiimistir.

Marka degeri, musterilere sunulan Urin ve hizmet sayesinde deger kazanir
ya da kaybeder. Muisteriye bir takim taahhitlerde bulunur. Bagka bir ifadeyle
musterinin o marka ile 6zdeslestirdigi ve diger markalarin Uranlerinden ayirdigi
degerlerin blatunadar. Markaya gecmiste yapilan yatirmlar sonucunda, markayla
bitinlesmis degerler toplamidir.®® Marka degeri tlketicinin satin aldigi, fiziksel ve
duygusal 6zellikleri olan ve tatmin saglayan bir kavramdir. Bir baska deyisle, insa

edilen bir markadir.%*

Marka degeri, marka sahibinin bir markanin kullanimindan saglayabileceqgi
gelecekteki buitin finansal girdilerin bugink( degerini anlatir. % Kotler marka
degerinin musteri beklentilerini karsilamasiyla dogru orantili oldugunu savunur.
Algilanan kalite ne kadar yliksekse, marka dederi o derecede artar.®® Marka degeri
genel anlamiyla rekabet gucl saglayacak sekilde markanin pazardaki glcunu

yansittigi igin, glin gegtikge édnemini arttiran bir konu olmustur.
1.1.3. Marka Yonetimi ve Marka Yapilandirma

GUnumuzde markanin artik sadece isim olmadidi ve yonetiimesi gereken bir
kavram oldugu fark edilmistir. Rekabetin yogun olarak yasandigi bu glnlerde gigcli
bir marka olusturmak igin ¢ok yoénli bir arastirma ve dodru birmarka ydnetimi
gerekmektedir.

Marka ydénetimi, markanin olusturuldugu ginden itibaren, pazarda olumlu bir
izlenime sahip olmasi ve en iyi konuma gelebilmesi i¢in gdsterilen gabalarin batind

olarak tanimlanmaktadir. Markanin UrGnlerinden yuksek verim saglanmasi, genis bir

62_ KATO Communications, Financial Times Raporu, Accounting for Brands, 1993, s. 13 — YAZARI
BILINMEYEN

83 Bilent Akgiil, Uriin Cesitlendirme ve Marka Stratejileri, Yatay ve Yanal Uriin Cesitlendirme
Surecinde Marka Transferinin Tiketicilerin Marka Algisina Etkileri, 2007, s.27

64 g1l Karpat Aktuglu, Marka Y6netimi Gii¢lii ve Bagarili Markalar Igin Temel likeler, iletisim
Yayinlari, Istanbul, 2004, s. 39

65 Yrd. Dog. Dr. Ulkii Yiksel, Dog Dr. Asli Yiiksel Mermod, Marka Yénetimi ve Marka Degerinin
Olg¢lilmesi, Beta Yayinlari, Istanbul, 2005, s.6

66 Philip Kotler, 100liimciil Pazarlama Giinahi, Mediacat Yayinlari, istanbul, gev. Banu Adiyaman,
2005, s.84

KOTLER, Philip. 10 Oliimcil Pazarlama Giinahi. (Cev: Banu Adiyaman), istanbul,
MediaCat Kitaplari, 2005.
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pazara yayilabilmesi, degerinin en yuksek seviyeye ulasmasi, surekli olmasi ve
hatirlanabilmesi i¢in uygulanan yontem ve stratejiler, marka yonetiminin konusunu
olusturmaktadir. Marka ydnetiminin iki énemli faaliyet alani mevcuttur. ilki, marka
imaji  sayesinde markanin bilinirliginin  saglanmasidir. ikincisi ise, markanin
guclenmesidir. 5’Boylece marka diger etkilere karsi glic ve dayaniklilik kazanabilir.

Marka yonetimi, bu iki faaliyet agisindan da isletmenin stratejik ydnetim,
planlama ve uygulamalariyla bir bitinlik icerisinde olmalidir.®® Yanhs bir yonetim,
olumsuz sonuglara neden olabilir. Bundan dolayr marka yonetimi, genel isletme
politikalariyla birlikte disunulmelidir ve tek basina karar alinmamalidir.

Marka yonetim sistemi, tuketicilerin piyasadaki mevcut Urinlerin farkh
versiyonlarini birbirinden ayirabilmesi amaciyla olusturulmaktadir.®®

Marka yapilandirma, temelde olumlu bir marka degerlendirmesi yaratarak
tuketicilerde markaya yonelik olumlu tutum gelistirmek ve tutarli bir marka imaji
olusturmayi amaglar.”® Glinimiizde marka yonetiminin en 6nemli islevi, markanin
tutarli bir sekilde yapilandiriimasi ve uzun doénemli performansini arttirmak igin

stratejik bir planlama gelistirmek ve uygulamaktir.

1.1.4. Gigclii Marka Kavrami

Gucli markalarin isletme veya hizmetlerin rakiplerinden farklilasma ve pazar
payini arttirma gibi bilinen faydalarinin disinda bilango konusunda da aktif bir
degerleri olmustur. Bu sebepten dolayi firmalar gli¢li bir marka haline gelmek igin
mucadele ederler. Olusturulan gugli markalar kendi pazar payini arttirmanin
yaninda Ulkelerine de katma deder saglamaktadirlar. Glglu markalar bulunduklari
ulkeler igin birgok yarar saglamaktadirlar. Ulkede istihdam olanaklarinin artmasina,
Uretimin artmasina, ihracatin hacminin blyumesine bdylece milli gelirin artisina
sebep olmaktadirlar. Bu yluzden degerli marka yaratmak hem ulke i¢in hem de
firmalar icin buyuk 6nem arz etmektedir.

Gunumuzde markalar kendi baslarina bir deger olarak goérilmektedir. Hatta

bazi glclu marka 6rneklerinde marka degeri firmanin maddi varliklarindan ylksek

67 {lknur Ergiin, Markalasma Asamalarinin incelenmesi ve Bir Uygulama, Pamukkale Universitesi
Mihendislik Fakultesi, Denizli, 2011, s. 28.

68 David A. Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, New York,1996, s.21.
69 Erguin, a.g.e., s. 28.
70 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, istanbul, MediaCat, 2. Basim, 2003, s.54
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olabilmektedir. Bunun en iyi 6rnegi Microsoft firmasidir.”* Amerika’da bulunan Brand
Directory’nin belirlemesine gore Microsoft Firmasinin 2014 marka degeri 62.783
milyon dolardir. Ayni sekilde 2014 yilinda dinyanin en degerli markalar
siralamasinin zirvesinde bulunan Apple Firmasrnin 104.680 milyon dolarlik marka
degeri bulunmaktadir. Bu degerin buyuk kismini firmanin maddi varlklari degil,
lisans, telif hakki, yazihm gibi soyut kavramlara ve marka degerine aittir. "
Tuarkiye’nin en bilinen 3. markasi olan Turk Hava Yollar’'nin 2014 yili icin marka
degerine baktigimizda 1.922 milyon dolar oldugunu gérmekteyiz. Ayni listede yer
alan Turkiye'nin en degerli 2. firmasi Akbank 1.983 milyon dolar, Turkiye’nin en
degerli markasi olan Tiirk Telekom ise 2.000 milyon dolar degerindedir.”®

Sehirlerin marka degerleriyle ilgili, ingiliz marka arastirma sirketi Saffron
Brand Consultants’in yapmis oldugu arastirmaya yer veren ingiltere’nin The
Guardian Gazetesi’'nin haberine gére; istanbul marka sehir siralamasinda 11. siraya
ylUkselmistir.”* Arastirmada genglerin kullandidi sosyal aglardan, gezi sitelerinden ve
cesitli seyahat tercihlerini yorumlayabildikleri portallardan yararlaniimistir. Sehirlerin
marka siralamasi belirlenirken ¢ift yonli bir degerlendirme yapiimistir. Bu
degerlendirmede sehrin sahip oldugu varliklar degerlendirilmistir. Bu dlgtimle ilgili
sehrin hava durumu, altyapisi ve 6zellikle ulagimi, aktivite olanaklarinin gesitliligi,
sehrin glivenligi ve sug orani, ekonomik refahi gibi basliklar degerlendiriimistir. ikinci
olarak ise, tim bu degerlendirmelerin sosyal medyaya yansimasi sonucunda olusan

kombinasyonu belirlenmistir.

Tablo 1: Sehir Markalasmasi ®

Sehir Havasi | Etkinlikler Tal_<|p Guvenlik Fagebgok_ Etkinlik
Edilme Begenileri sayisli
Abu Dhabi 10 4 10 500 67
Algiers 5 4 2 500 27

1 rfan Atesoglu, Tirkiye’nin ihracatinda marka imajinin etkisi, Stileyman Demirel Universitesi, Isparta,
2003, Doktora Tezi,

72 Brand Directory, Best Global Brands, Erigim tarihi: 10.11.2014,
http://brandirectory.com/league_tables/table/usa-500-2014

73 Brand Finance, Turkey 100, Erigim tarihi: 20.12.2015,
http://www.brandfinance.com/images/upload/turkey_100_2014.pdf

4 The Guardian Gazetesi, ingiltere, Erigim Tarihi: 20.12.2015,
http://www.theguardian.com/cities/datablog/2014/may/06/world-cities-most-powerful-brands-get-the-
data

*The Guardian Gazetesi, a.g.e., Erisim Tarihi: 20.12.2015
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Atlanta 5 4 6 3 1100 188
Bangkok 2 6 7 8 1100 235
Banglore 8 4 6 4 900 180
Barcelona 5 7 9 7 2000 316
Beijing 3 10 1 7 100 1228
Berlin 1 8 5 9 600 418
Buenos Aires 6 7 7 3 1400 293
Cape Town 5 3 1 1 200 171
Chicago 1 8 8 3 1900 361
Chittagong 9 1 1 4 200 18
Copenhagen 1 5 1 9 100 194
Delhi 9 6 4 3 500 259
Doha 10 1 2 10 200 28
Dubai 2 4 9 9 3000 187
Hanoi 8 2 6 1100 102
Istanbul 4 9 9 6 3000 633

Tablo 2: Diinyadaki Gugli Marka Sehirler ©

Sehrin
Fark
edilirlik
Gilcu
(20 puan Takip
Siralama Sehir Uzerinden) | Edilme
1 Los Angeles 18 10
New York
2 City 17,7 10
3 London 17,3 10
4 Paris 17,2 10
5 Seoul 15,9 8
6 Barcelona 15,8 9
Rio de
7 Janeiro 15,3 9
San
8 Francisco 15,2 8
9 Las Vegas 15,2 9
10 Dubai 14,6 9

8The Guardian Gazetesi, ingiltere, Erisim Tarihi: 11.10.2014
http://www.theguardian.com/cities/datablog/2014/may/06/world-cities-most-powerful-brands-
get-the-data

17



11 Istanbul 14,6 9
12 Madrid 14,4 7
13 Chicago 14,3 8
14 Singapore 14 5
15 Bangkok 13,6 7
16 Sydney 13,4 6
17 Mexico City 13,4 7
18 Buenos Aires 13,3 7
19 Mumbai 13,3 8
20 Sao Paulo 12,2 7

GUnumuzde aragtirma sirketlerinin analizlerinde, sosyal aglardan alinan
verilere basvurulmasi, sosyal medyanin ne kadar biylk bir gli¢ ve dnemli bir sanal
pazar oldugunun kaniti niteligindedir. Yukaridaki tabloda gérdugumuiz Saffron Brand
Consultants’in yapmis oldugu analizde sehirlerin Facebook’ta begeni alma kriteri de
incelenmistir.

Diger yandan firmalarin ve kentlerin maddi degeri; sahip olduklari aktiviteler
kadar, sadik musterileri ve ziyaret¢i sayisina gore pazar payini belirlenmektedir.
Sadik musteriler isletme maliyetlerini azaltmakta ve pazarlamaya dolayli yoldan
katki saglamaktadir. 77 Ziyaretgilerin yakinlarina yapacagi tavsiyeler kent igin
maliyetsiz bir yeni musteri kazandirma yontemi olmustur.

Atesoglu’nun 2003'teki calismasinda da belirttigi gibi, bir Glke sahip oldugu
markalar kadar zenginlige sahiptir.”® Clinki diinya capinda dedere sahip markalar,
dogduklari Ulkelere toplumsal ve ekonomik ydnden cesitli faydalar saglamaktadir.
Uluslararasi pazarda musteri memnuniyetini yakalayan sektorler Ulkelerine surekli
doviz girdisinin yani sira, guven, yatirrmin sdrekliligi, Gretimin ve milli hasilanin
artmasina katkida bulunurlar.

Gulclud markalarin ait olduklari Ulke veya sehrin imajina katkilari da
biyiktir.” Ulkenin imajiyla bitiinlesen glclii markalar tanitima destek olmaktadir.
Ornek verecek olursak; Rolex, Nestle, Nescafe ve Swatch gibi kiresel markalar
kiigik bir yiiz dlclimiine sahip isvigre’de hem ekonomik canlilik saglamakta, hem de

isvicre’yi marka Ulke haline getirmektedir.

7 Yavuz Odabasi, Miisteri iliskileri Yénetimi, Sistem Yayincilik, istanbul, 2000, s.61

78 frfan Atesoglu, Tiirkiye’'nin ihracatinda marka imajinin etkisi, Siileyman Demirel Universitesi, Isparta,
2003, Doktora Tezi, s.41

70 Hulusi Derici, Markalar Yildizlar Gibidir, Executive Exellence, Yil:5, Sayi:60, 2002, s.10.
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Gucli markalarin  tuketicide kalite algisi yaratmasindan dolay! kalite,
markanin temel unsurudur.®’ Ancak sahip olunan kalitenin musteriye diizenli olarak

sunulmasi gerekmektedir.

1.2. KENT MARKASI

Nasil mal ve hizmetler markalaniyorsa, yerlesim vyerleri de cografik
ozelliklerin gekiciliklerini arttirmak fikriyle ortaya c¢ikmistir. 88 Amag, misterinin
markalanan kentin farkina varmasidir. Béylece belirli cagrisimlarla kent iliskilendirilip

yerlesim yerinin ¢ekiciligi artmaktadir.

Kotler'e gore marka, sadece isletmeler ve Urlnler igin gecerli olmayan ¢ok
daha kapsaml bir kavramdir.8? Uriin ve sirketlerin yani sira Amerika gibi llkeler,
Londra gibi sehirler ve hatta Madonna gibi insanlar bile birer marka olmaktadir.

Cunki marka, cagrisimlara sahip birer etiket gibidir.

Kentlerin markalasmaya c¢alismalarinin en onemli sebebi, ekonomik
cazibelerini arttirmaktir. Ekonomik gelismeler kentlerin kaderini pozitif yonlu olarak
etkilemektedir. Kentler Ulkesindeki ve diinyadaki yatirimlari Gzerine gekmek, turistleri
ve potansiyel alicilari kendisine yoneltmek icin markalasma faaliyetleri yapmalidir ve

yeterince ziyaretci cekebilmek adina bazi cazibe faktorlerine sahip olmalidir.

Cazibe faktoérlerini iki grup halinde dusunebiliriz. Birincisi, sert cazibe
faktorleridir. Bunlar, ekonomik istikrar, verimlilik, maliyetler, mulkiyet kavrami, yerel
destek hizmetleri, yerel aglar, iletisim altyapisi, stratejik konum ve tesvikleri igerir.
ikincisi ise, yumusak cazibe faktérleri olarak adlandirilir. Yasam kalitesi, rekabet
glicu, kisisel faktorler, yonetim, esneklik ve dinamizm, is iligkilerinde profesyonellik

diizeyi ve girisimcilik ortamini igerir.83

80 Ugur Ciice, Markanin Giicli ve Markayi Tasiyan Giigler, Marketing Tiirkiye, Ozel Sayi, 2000, s.22.

81 Seppo K. Rainisto, Success factors of Place Branding A Study of Place Marketing Practices in
Northern Europe and the United States, Study Report, Helsinki Universty of Technology, 2003, s.3.

Erisim: 20.12.2015 http://www.sci.fi/~rainisto/SuccessFactorsModel.pdf

82 Philip Kotler, Opinion Pieces Where is place branding heading?,Place Branding, Cilt No 1, Sayi 1,
2004, s.12

83 Philip Kotler, Michael Alan Hamlin, Irving Rein, Donald H. Haider, Marketing Asian Places
Attracting Investment, Industry and Tourism to Cities States and Nations, John Wiley & Sons
(Asia), Singapore, 2002, s.163
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Evrensel ekonomik kalkinma stratejilerine baktigimizda ise, ulastirma
imkanlari, turizm, kent tarihi vurgusuyla sermaye yatirimlarini gekmek gibi yontemler
kullanilmaktadir. 8 Marka kent vyaratilirken, kentin tarihi, kaltirl, cografyasi,
ekonomik &zellikleri markanin altyapisini olusturur. Tarihi agidan zengin sehirler,
markalagsma ¢alismalarinda tarih vurgusuna 6énemle yer vermektedir. Tarihi eserlerin
ve medeniyetlerin gecis noktasinda bulunan sehirler dnemli bir kdlttrel mirasa
sahiptir. Ayrica markalasma konusunda cografik ve jeopolitik konum oldukca
onemlidir. Bu konumu degerlendiren bircok sehir markalagsma yolunda ilerlemistir.
Turizm konusunda degerlendirme yapildiginda, 6zellikle denizi kullanma imkani olan
kentlerin iyi tanitim yapiimasi durumunda, hizl blylime oranlari yasadiklarini

gbrmekteyiz.

Hizmet sektdrl soyut anlamlar tasiyan bir kavramdir. Bu sebepten dolayi
sunum diger sektorlere gore gok daha 6nemlidir.®> Hizmetin sunum sekli, hizmetin
algilanma seklini etkiler. Boylece hizmetin algilanan degeri olumlu ya da olumsuz
olarak etkilenmektedir. Bu kavram kent pazarlamasinda da gecerlidir. Kent
yoneticileri sehrin  kisilik 6zelliklerini de distnerek sehrin marka kimligini
olusturmahdir. Olusturulan bu marka araciligiyla hedef kitleyle iletisim kurmak

kolaylasir ve gugli mesajlar kolaylikla génderilebilir.

Kentler agisindan markayi gerekli hale getiren kosullari Hanna ve Rowley
siralamistir.8 Bunlardan ilki, uluslararasi medyanin artan glctdir. Marka haline
gelmis kentlerin reklam ve tanitiminin yapilmasini kolaylastirmaktadir. ikinci etken,
sunulan hizmetler bakimindan sehirlerin birbirine benzer olmasidir. Birbirine benzer
hizmetler iginde dn plana ¢ikabilmek markalagmayi gerektirmektedir. Ornegin birgok
fast food firmasi hamburger yapmaktadir. Ancak Mcdonald’s in hamburgerleri diinya
capinda (ne sahiptir. Uglincli etken, uluslararasi seyahat maliyetlerinin digmesidir.
Bu sebeple seyahat eden turist sayilarinda ve onlarin seyahat sikliklarinda artiglar
olmaktadir. Ayrica tuketicilerin harcama gucundn artmasiyla birlikte, seyahat etmek

IUks bir tuketim olmaktan ¢ikmis ve bir ihtiya¢ halini almistir. Bu ihtiyagtan yola

84 Darel E. Paul, World Cities as Hegemonic Projects The Politics of Global Imagineering in Montreal,
Political Geography, Cilt No: 23, 2004, s. 575

85 Dog. Dr. Suayip O;demir__, Yrd. Dog. Dr Yusuf Karaca, Kent Markasi ve Marka imajinin Olgiimii
Afyonkarahisar Kenti Imaji Uzerine Bir Arastirma,Afyon Kocatepe Universitesi, I.I.B.F. Dergisi, Afyon,
Sayi 2, 2009, s.116

86 Sonya Hanna, Jennifer Rowley, An Analysis of Terminology Use in Place Branding, Place Branding
and Public Diplomacy, Cilt No: 4, Sayi,1, 2008 ,s.61
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cikarak, insanlar farkh kulturleri tanimak, yeni yerler kesfetmek amaciyla seyahat

etmektedirler.

Sehirler acisindan baktigimizda marka degerini arttirmak i¢in sehrin
ucuzlugundan daha cok, sehrin guvenligi ve konforu 6nemlidir. Bir destinasyonun

ucuz olmasi, marka degderini negatif yonli etkileyebilmektedir.8”
1.2.1. Kent Turizmi Pazarlamasi ve Kent Markalagmasi Kavrami

Turizm pazarlamasi ile ilgili bir tanimlama 1975 yilinda Kanada’nin Ottowa
sehrinde yapilan Diinya Turizm Orgiti’niin toplantisinda yapilmistir. Bu tanima gore
turizm pazarlamasi, turistik bir destinasyonun veya turizm isletmesinin yutksek gelir
elde etmek amacina uygun olarak, Urindnin pazarda konumunu gugclendirmek
amaciyla turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak turistik Grtn ile ilgili arastirma,
tahmin ve secim yapmayi hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir

yonetim felsefesidir.88

Turizm pazarlamasinin bir diger tanimi ise; turistik mal ve hizmetlerin
dogrudan veya dolayh turizm aracilari yardimiyla, yerel, bdlgesel, ulusal ve
uluslararasi planda, Ureticiden, son tuketici olan turiste akisi ve yeni turistik tiketim
ihtiyaglarinin ve isteklerinin meydana getiriimesiyle alakali sistemli faaliyetlerin

battnudur.®

Klresellesme slrecinde destinasyonlar stratejik pazarlama modeli Gizerinde
yogunlasmiglardir. Markalama sayesinde ilk olarak potansiyel musteri tarafindan
destinasyona dikkat cekilmektedir.?®© Daha sonra ise, bu destinasyona ait gerekli
c¢agrisimlarin yaratilmasi amaglanmaktadir. Bu da kenti, diger kentlerden yani

rakiplerinden farklilagtirmay ve rekabet Ustinlugu elde etmeyi mumkun kilacaktir.

Kent pazarlama konusu 1970 yilindan sonra ekonomideki degisimlerin
fiziksel yapiyl da etkisi altina almasiyla beraber ortaya ¢ikmis bir kentsel politika

olgusudur. Mekan pazarlamasi kavrami, O6zel sektérdeki teori ve deneyimlerden

7 T.C Kiltdr ve Turizm Bakanligi Tanitma Genel Mudirligd, Turizmde Markalasma Semineri
Raporu, Ispanya, 2007, s. 26

8 QOrhan Iz, Turizm Igletmelerinde Pazarlama, Ankara, Anatolia yayincilik, 1996, s .21
89 Necdet Hacioglu, Turizm Pazarlamasi, 6.Basim, Ankara, Nobel Yayincilik, 2008, s.10

9 Seppo K. Rainisto, Success Factors of Place Branding A Study of Place Marketing Practices in
Northern Europe and the United States, Study Report, Helsinki Universty of Technology, 2003, s.3
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ornek alinmistir.®* Kentin yatirimcilara, turistlere, sehirde yasayan halka daha gekici
kilinabilmesi igin imajin tekrar olusturuimasi ve satiimasi gerekmektedir. Bir
anlamda marka, yalnizca turistik Uran degil, ayni zamanda onu alternatiflerinden

ayiran karakteristik 6zellikler ve niteliklerin tamamidir.®2

Urinler igin kullanilan markalama, destinasyonlar igin ayni dogrultuda
uygulanabilir degildir.*3Uriin markalama ¢ok boyuta sahip ve karmasik oldugundan,
destinasyon Urininin kendine 6zgun oOzelliklerini dislunerek bir model gelistiriime
ihtiyaci olusmustur. Ancak markalama teorisinin temel ilkeleri, hem uriin hem de

destinasyon pazarlamasinin temelini olusturmaktadir.

Deffner ve Liorius kentlerin markalagmalari icin alti stratejik sebep oldugunu
savunmustur. * ilk sebep, turist ve ziyaretci ¢ekmektir ve bunu kent
markalasmasinin temel sebebi olarak gosterebiliriz. ikincisi, diger sehirlerden is
cekmek ve sehre yapilan yatirimi arttirmaktir. Uclinciisii, yeni yatirimlari yaparken
mevcut olan yatirnmlarin devam etmesini saglamaktir. Boylece sehre yapilan yatirm
korunurken, yeni yatirrm potansiyelleri olusacak ve kentin de@erini arttiracaktir.
Doérdincu olarak, kuglk isleri bUyUtlp yerine yenilerini agmak amaclanmaktadir.
Besinci 6nemli sebep, is yerlerinin ihracatini arttirip béylece yatirimlari bayitmektir.
Son olarak ise, nufusun artmasi ve kendi iginde dagilimini saglamak icin kentler

markalasmaktadir.

Kentlerin markalamasinin esas nedeni, kentin olanaklarini, sundugu firsatlari,
mevcut potansiyelini kaynak cekebilmek adina disariya tanitma gabasidir.®® Kentin
mevcut kaynaklar belirlidir. Ancak surekli olarak yeni ihtiya¢ alanlari olusmaktadir.
Bu yeni ihtiyaclar kargilamak amaciyla marka kent kavrami yeni bir fikir olarak

ortaya ¢ikmistir. Dunyada butin kentler turizm gelirleri yoluyla yeni kaynaklar

91 Jan Van Der Meer, The Role of City Marketing in Urban Management, Erasmus Universty,
Rotterdam, 1990, s.32

92 Alev Ebin, Turizm Sektériinde Marka Konumlandirmasi, 10. Ulusal Turizm Kongresi, Mersin,
2009,1518

Aktaran: Serpil Kocaman, Destinasyon Yonetimi Kapsaminda Marka Kimligine Etki Eden Faktdrlerin
Marka imajina Etkisi Alanya Ornegi, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi
ve Otelcilik Anabilim Dali, Antalya, Doktora Tezi, 2012, s.41

93 Teemu Moilanen, Seppo Rainisto, How to Brand Nations Cities and Destinations A Planning
Book for Place Branding, Palgrave Macmillan, London, 2009, s.3

94 Alex Deffner, Christos Liorius, City Marketing A Significant Planning Tool For Urban Development In
a Globalised Economy, 45th Congress of thee European Regional Science Association, Vrije Universty
Amsterdam,2005 s.4

gf Safak Kaypak, Kiresellesme Strecinde Kentlerin Markalagsmasi ve Marka Kentler, Cumhuriyet
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Sivas, Cilt 14, Sayi 1, 2013, s 345
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yaratma c¢alismalarina baglamaktadir. Bilinirligin saglanmasi i¢gin  tanitim
faaliyetlerine dnem verilmedir. Kent bir batin bir turistik Griin olarak diasinidlmeli ve

o sekilde tanitiimalidir.

Bir kentin kuvvetli markasini, olumlu destinasyon imaji gdsterir.%® Olumiu
destinasyon imaji sayesinde potansiyel turistlere, sehrin ziyaret etmeye deger
oldugu algisi verilmeye calisiimaktadir. Bir destinasyon markalama sayesinde

rakiplerinden ayrilir ve strdurulebilir rekabet Gstinligu saglamayi amaglar.

Kent pazarlamasi yalnizca pasif olarak turistin ziyaretini beklemeyerek ya da
turist kente geldiginde kendiliginden gergeklesmemektedir.®” Kent markalagsmasi
marka kimliginin gelistiriimesiyle birlikte, kente yeni cekicilik unsurlari katmaktadir.
Artik sehirler arasinda kuresel bir rekabet meydana gelmektedir. Bu zorlu rekabette
on plana c¢ikabilmek ve adini duyurmak igin sehirler yenilikler gelistirmektedir.

Yaplilan yeniliklerin musterinin tercihleri noktasinda buyuk etkileri olmaktadir.

Bircok firma, seyahat acenteleri ve turizm tanitim organlari farkli lkelerde
subeler acarak tanitim faaliyetlerini gelistirmekte ve daha c¢ok musteri
kazanmaktadir. Bu drnekte de gordugimuz gibi, tanitimin yerel olarak yapilmasinin

yaninda uluslararasi seviyede de farkindalik yaratmasi 6nem arz etmektedir.

Kavaratzis ve Ashworth kent pazarlamasinda dikkat edilecek unsurlar
Uzerine arastirmada bulunmuslardir.®®Bu arastirmaya goére, pazarlama faaliyetlerine
baslamadan 6nce, kent pazarlamasinin tam olarak anlasiimasi gerekmektedir. Tam
olarak anlasilmayan bir stratejinin, uygulanmasinda bir takim olumsuzluklar
yasanacaktir. Pazarlama aktivitelerinin etkili koordinasyonunun saglanmasi ve rol
ayrimi, énemine dikkat edilmesi gereken bagka bir unsurdur. Yani pazarlama bir
sure¢ halinde gelistirip, dlizensiz bir faaliyet olmaktan c¢ikarilmalidir. Kent
pazarlamasi, turizmin gelismesi disinda yerel halk i¢in de ¢esitli imkanlar ve degisik
alanlarda olumlu katkilar saglamaktadir. Bu durum vyerel halkin ihtiyaclarini
karsilarken, onlarin da kent pazarlama stratejisine dahil edilmesine olanak
saglayacaktir. Yerel halkin kentin markalasmasindan saglayacagl yararlari on

planda tutarak, pazarlamanin i¢ine dahil edilebilmesi olduk¢a 6nemlidir. Ayrica yerel

9 Nigel Morgan, Annette Pritchard, Roger Pride, Destination Brands Managing Place Reputation,
Elsevier Ltd., Oxford, 2011, s.5

97 Mehmet Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Yénetimi, istanbul, Beta Yayinlari, 1997, s.10

9 Hiiseyin Altunbas, Pazarlama iletisimi ve Sehirlerin Pazarlamasi Sehirlerin Markalasmasi, Selguk
Universitesi iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, Konya, 2007, s.156.
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halkin turiste olan ilgisi, turistin o destinasyonu tercih etmesinde etken olmaktadir.
Bunun yaninda sehirlerarasinda veya ilgelerinde olusan rekabet durumu, cevreye
olumlu katki saglamaktadir. Bu rekabet sehirlerin birbirini kiyaslamasi ve daha iyiye
ulasmasli anlaminda katki saglamaktadir. Bitlin bu pazarlama faaliyetleri sonucunda

takipler yapilmasi ve gesitli dlglimlere ulasiimasi yarar saglamaktadir.

Sekil 1: Kotler'in Kent Pazarlamasi Modeli *°

HEDEF PAZARLAR

ihracatcilar

| PAZARLAMA FAKTORLERI |

Altyapi

PLANLAMA

Vatandaglar
Sehir
Pazarlama Plani

Turistler

Cazibeler Bireyler

Teshis
Vizyon
Uygulama

Yerel / Bélgesel

is Dunyasi <+———» N

Ureticiler

Yerlesimciler nersesssam

Kalitesi

is Merkezleri

Yukarida yer alan kent pazarlamasi modelinde Kotler'in kent pazarlamasini;
planlama grubu, pazarlama faktorleri ve hedef pazarlar seklinde ¢ bélime ayirdigi
gorilmektedir.

Modelin merkezinde yer alan planlama grubu bolimuinde; pazarlama plani
yapilirken sehirde yasayan vatandagslarin pazarlama ¢alismalarina dahil edilmesi ve

bu vyapillan calismalari benimsemesinin O6nemi dikkat c¢ekmektedir. Kent

9 Philip Kotler, Donald H. Haider, Irving Rein , Marketing Places: Attracting Investment, Industry and
Tourism to Cities, States and Nations. New York: The Free, 1993,
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markalagsmasi adina gerekli teghislerin yapilmasi ve belirli bir vizyon belirlenmesi
gerekmektedir. Planlar yapilirken yerel yonetimlerle isbirligi igerisinde olunmali, is

dunyasindan gesitli firsatlari sehre cekme adina ¢alismalar yapiimalidir.

Pazarlama faktorleri bolumuinde; kentin altyapi olanaklarinin gelismigliginin
oncelikli olarak o sehirde yasayan bireyler, sonrasinda ise sehri tercih edecek
turistler agisindan 6nemli oldugu gorulmektedir. Kentin pazarlanabilmesi igin olumlu

bir kent imaji saglanmali boylelikle sehir cazip hale getiriimelidir.

Modelin son béliminde ise sehir igin bir hedef pazar olusturulmasi gerektigi
gorilmektedir. Sehirle ilgili hedef kitlenin kim oldugu Gzerine calismalar
gercgeklestiriimelidir. Marka olmak adina sehir pazarlamasi konusunda turistler
dikkate alinirken, vyeni girisimciler, Ureticiler, yatirrmcilar ve is merkezleri
unutulmamalidir. Sehre yapilan yatirim olanaklarinin artmasi da sehrin ekonomisine,

gelisimine ve kalkinmasina katki saglayacaktir.

Orijinal, digerlerinden farkli ve gugcli cekiciligi olan kentler ulusal ve
uluslararasi alanda rekabet avantaji kazanir. 1 Yapilan tanitim calismalarinda
kentlerin digerlerinden farkli olan 6zellikleri potansiyel aliciya sunulmalidir. Boylece
alicinin o kente neden gidecegini aklinda belirlemesi saglanir.'* Ornek verecek
olursak, Amerika’nin Napa vadisinde bulunan saraplar essiz lezzetiyle turistlerin
yogun ilgisiyle karsilagsmaktadir. Basarili bir kent pazarlamasi ile 150.000 nufuslu

ufak bir yerlesim yeri olan bu kent, yilda milyonlarca turistin ziyaret yeri olmaktadir.
1.2.2. Kent Markasinin Geligimi

Kent kimliginin olusmasi zaman alan bir sirectir. Kentin tarihi, kaltdrd,
mimarisi, yerel halkin yasayisi, gelenek ve gorenekleri gibi 6zellileri kente bigim verir.
Kentin kimligi o kentin ruhu demektir. Ge¢cmis yillarda belirli sinirlar igerisinde kalan
geleneksel kentlerin sinirlari gin gectikce daha da geniglemistir. Bu durum da

kentlilerin yasam alanlarini sinirlamistir.

GUnumuzde kentlerde aranan en 6nemli 6zelliklerden biri, yasanabilir bir

kent olmanin yaninda, kulturel varliklarin ve kaybolmaya yuz tutmus degerlerin

1"00 Beste Burcu Vural, Sehir Markasi Yaratma Siireci ve Edirne Markasi igin Bir Model Onerisi, Trakya
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisu, Edirne, 2010, s. 61, yayinlanmamis yiksek lisans tezi

101 Semih Orcan, Gastronomi ve Turizm, Gastronomi Dergisi, say1:68,istanbul, 2008, s.24
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korunmasi ve yasatiimasidir. 12 Kiiltirel degerlerin yasatiimasi yeni ekonomik
faydalar saglamaktadir. Zengin bir kiltir mirasina sahip kentler, digerlerinden farkl
oldugunu goéstermeye calisan bir markalasma c¢alismasi yapmaktadirlar. Bu da
kentin sosyo-kdltirel ve ekonomik anlamda gelismesine olumlu etkilerde

bulunmaktadir.

GunUmuzde rekabet her alanda gorilmektedir. Sadece Urtnler degil, kentler
de 6n plana ¢ikabilmek ve tercih edilebilmek amaciyla rekabet etmektedirler.1%® Bu
rekabet suresince kentler diinyadaki gelisim sirecini takip etmeli ve yeni gelismelere
ayak uydurmalidir. 1% Kentler gelirlerini artirmak, ekonomilerini gliclendirmek ve
sehrin ¢ekim gicluni arttirmak icin pazarlama faaliyetlerine yatirim yapmaktadir. Bu
yatirimlar planlanirken kisa, orta ve uzun vadede planlar dislnulerek organizasyon

yapiimaldir.

Sosyal medyanin artan glclyle birlikte bircok kent tanitim faaliyetlerini bu
yonde gelistirmeye baslamistir. Bu sayede c¢ok dusuk maliyetle, hizli ve buylk
kitlelere ulasma sansi dogmaktadir. Ulkemizde de en az diinyadaki kadar yaygin
olarak kullanilan Facebook, Twitter, Instagram ve Foursquare gibi sosyal

uygulamalar Gzerinden kent pazarlamasi aktif bir sekilde yapiimaktadir.

Kentlesme, firsatlari oldugu kadar zorluklari da beraberinde getiren zorlu bir
surectir. GUnumuzde kentsel gelisim, merkezi olarak planlanmis bir sistemden daha
stratejik odakli bir sisteme kaymaktadir. ' Bu degisimden en olumlu sekilde
yararlanmak, zorluklarla mucadele etmek ve firsatlari degerlendirmek sartiyla,

gelismenin zorunlu oldugu dusindimektedir.

1"02 Safak Kaypak, Kiresellesme Strecinde Kentlerin Markalagsmasi ve Marka Kentler, Cumhuriyet
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 14, Sayi 1, Sivas, 2013 s:347

103 Philip Kotler, Donald H. Haider, Irving Rein, Marketing Places: Attracting Investment, Industry and
Tourism to Cities, States and Nations. New York: The Free, 1993,

Aktaran: Murat Tek, Kamu Yatirimlarinda Turizmin Yeri, Tirkiye Turizm Stratejisi 2023'de Marka
Kentler Projesi Elestirel Bir Degerlendirme, Anatolia Turizm Arastirmalari Dergisi, cilt 20, sayi 2, 2009,
s.169-184.

104 Gozde Emekli, Ogrenen Turizm Bélgeleri Yaklagimi ve Kent Turizmi Ogrenen Turizm Bélgeleri,
Kentler ve Kent Turizmine Kuramsal Yaklasim, 3. Uluslararasi Cografya Sempozyumu, Ege
Universitesi , izmir, 2013, s.382
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1.2.3. Kent Markasi Konumlandirma Kavrami

Konumlandirma, tiketicilere neyin veya nasil sunuldugundan cok, bunun
tuketicinin algisinda nasil yer aldigiyla ilgilidir. Bir markay! farklilastiran ve
tanimlayan tek 6ge, tUketicinin zihnindeki algilanis seklidir.1° Bundan dolayr marka

yonetiminin temel konusu konumlandirmadir.

Konumlandirma, kent markasinin yaratiimasinda ¢ok dnemli bir yere sahiptir.
Uriin ve hizmetlerin konumlandiriimasi gibi isleyen, ¢ok énemli bir sirectir. Kent
konumlandirmasi yapilirken sehre gelebilecek potansiyel musterilerin aklinda kentle
ilgili 6zel pozisyonlar olusturulmaya c¢ahsilir. Dinyadaki kentleri distindigimuizde
marka olsun ya da olmasin insanlarin akillarinda belirli kategorilere ve konumlara

yerlestirilmigtir.

Marka kent olabilmek icin 6ncelikli olarak yapilmasi gereken sey, kentin disa
acihmini saglamak, yatirimcilari, is olanaklarini, turistleri bir seferlik ziyaret icin degil
sureklilik tasiyan bir hale getirmektir. Kentin adinin dlnyaya tanitiimasi, yasamaya
deger bir sehir olmasi, marka uyandirmasi, insanlarinin konuksever olmasi,
ekonomisinin guc¢li  olmasi gibi o6zellikler marka kent olmasini etkileyen
unsurlardandir.2?” Kentin tanitimi igin kente daha énce gelen turistlerin ve medyatik
kisilerin de etkisi buyuktiur. Ozellikle guniimizde sosyal medya da sehirlere,
konaklama vyerlerine, restoranlara puan verme ve yorum yapima imkéni
saglanmasiyla tanitim olanaklari da artmistir. Ziyaretciler o Ulkeye gitmeden 6n
izlenim edinme durumu saglanmaktadir. Ayrica yapilan istatistiklerde arama
motorlarinda her ay en ¢ok aranan kelimeler, sehir ve Ulke isimleri yer almaktadir.
Bu boyut da ulkenin popdulerligini ve bilinirligini arttirma adina énemlidir. Sehirlerin

sehirle ilgili arastirma yapmasini ve on izlenim kazanmasini saglamaktadir.

Dinyada Paris, Londra, New York, Venedik gibi sehirler sahip olduklari farkli
cekiciliklerle markalasmistir. Yurtdigi seyahati denildiginde dunyadaki birgok insanin
aklina geldigi gibi Ulkemizde de, en c¢ok gorulmek istenen sehirler arasinda bu
destinasyonlari saymak muimkindir. Fransa'nin baskenti Paris’'i 6rnek verecek

olursak, kent 2013 yilinda yeni bir turizm rekoruna ev sahipligi yapmistir. Yaklasik

106 David Arnold, The Handbook of Brand Management, Wesley Publishing Company, Usa, Addison,
1992, s.90

107 Betiil Alas, Marka Kent Olmak 2, izmir Ticaret Odasi, 2009, s.4, Erisim Tarihi:21.07.2014
http://www.izto.org.tr/portals/O/pusuladergisi/2009/07-08/4.pdf
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32 milyonun Uzerinde turist 2013 yilinda Paris’i ziyaret etmigtir. Bu oran bir dnceki
yilla kiyaslandiginda %8’lik bir bliyime potansiyeli demektir. 1°® Ancak Paris’in
dunyaca unli sembol yapisi ve sehrin bilinirliginin en blyUk pargasi olan Eiffel
Kulesi, 1889 yilinda bir sembol yapi olarak insa edildiginde Fransiz aydinlarin
tepkilerine ve yikilmasi igin gesitli protestolara maruz kalmistir.1°® Zaman icerisinde
ziyaretgi ¢ekimi sayesinde, sehrin gelisimine katkida bulununca olumsuz tepkiler

sona ermistir.

Paris ve Venedik askin ve romantizmin sehri olarak bilinmektedir. Sehrin
pazarlamasinda romantizm ve ask oOgelerine agirlik verilmistir. Bdylece ask
denildiginde aklimiza bu sehirler gelmekte ve bu cagrisim marka algisi
yaratmaktadir. Roma ise zengin tarihiyle bu algiyr 6n plana c¢ikaran bir marka
stratejisiyle rakipleriyle savagsmaktadir. Yine bir bagka sehir Las Vegas kuguk bir ¢ol
kasabasi olmasina karsi, dinyaca unli kumarhaneleriyle 6n plana ¢ikmistir.
Eskiden birka¢ bin kisinin yasadigi kasabada, gunumuzde renkli, i1sikli sembol
yapilariyla milyonlarca kisiye ev sahipligi yapmaktadir. Kent, kendine gore alternatif
bir turizm sekli gelistirerek, farklilasmis ve ¢ekim merkezi halini almistir.

Dinyanin yedi harikasindan biri olarak ginimizde tek ayakta kalmis yapi
olan Keops Piramidi M.O 2526 yilinda yapilmis olup giinimiizde hala tarihe i1sik
tutmaktadir. Unesco tarafindan belirlenen dunya kultar miraslar listesinde yer alan
Misir, alternatifi olmayan sembol yapisi yani piramitleriyle ziyaretci ¢cekmektedir.
Misir, yillik ortalama 10 milyon civarinda turiste ev sahipligi yapmaktadir. Tarihi
piramitlerin yani sira turistlere, essiz dogal guzellikleriyle Kizildeniz’'de dalig imkani
sunmakta, ¢olde safari etkinlikleri yapiimakta ve bunun gibi alternatif turizm cesitleri
geligtiriimektedir. Ancak bu kadar eski bir tarihe sahip olmasina, dinya miras
listesinde yer almasina ve en Onemlisi dinyanin yedi harikasindan gunumuzde
ayakta kalmis olan tek yapiyi bunyesinde bulundurmasina ragmen hak ettigi kadar
turist cekememektedir. Bunun en buylk sebebi son yillarda Ulkede yasanan siyasi
problemler, ¢cikan ayaklanmalar ve Ulkenin i¢ savasin esiginde olmasidir.

Bir baska 6rnek olarak Dubai’yi verebiliriz. Orta Dogu’nun son dénemin

parlayan yildizi Dubai’nin bilinirligi ancak 1980 yilindan sonra artmistir.1° Birlesik

108 WTO World Tourism Organisation, Tourism Highlights 2013 Edition, Erisim tarihi: 21.05.2014
http://www2.unwto.org/sites/all/files/pdf/funwto_highlights13_en_hr.pdf

109 Hiiseyin Aklan, Afrodit Kavgasi, Hirriyet Gazetesi Dlnya, Lefkosa, 2001, Erigim tarihi: 17.10.2014
http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/printnews.aspx?DoclD=-237695

1_.10 Safak Kaypak, Kiresellesme Strecinde Kentlerin Markalagsmasi ve Marka Kentler, Cumhuriyet
Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Sivas, Cilt 14, Say1 1, 2013, s 345
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Arap Emirliklerinin yedi emirliginden biri olan kent, petrolin bulunmasindan sonra
hizli bir geligsim igerisine girmigtir. Gucli ekonomisiyle zengin yatirimlarin birbirinin
ardini kovaladigi kent, dinyanin tek yedi yildizli oteli olarak kategorilendirilen Burj El
Arab sehrin bilinirligini arttirmaktadir. Yeni insa ettigi yapay adalariyla dikkatleri
Uzerine ¢ekmeyi basaran sehir, aligveris turizmi ile de 6n plana g¢ikmaktadir.
Yukarida &rneklerini verdigimiz bircok marka ve markalasma yolunda giden
sehirlerde de gordiugimuz gibi, kentin elinde bulunan imkanlara ek olarak sehrin
cekiciligini arttirmak icin alternatif turizm yatirimlarinin tesvik edilmesinde yarar

gorilmektedir.

Sehrin musterinin zihninde olusturacagi ¢agrisim ¢ok 6nemlidir. Borga’nin
verdigi 6rnekte, Vietnam denilince insanlarin aklina hala savas gelmektedir. Vietnam
ve savas kelimelerinin birbirini cagristirmasinda, savasin 1955-1975 yillari arasinda
¢ok uzun bir slre devam etmesi etkili olmustur.!!! Savasin lzerinden 40 yila yakin
bir stire gecmesine ragmen kitlelerin zihninde yer etmistir. Vietham farkl, cesitli ve
zengin mutfagini bu imaji silebilmek adina iyi konumlandirmamistir. Vietham’in tlke
imaji Uzerindeki bu olumsuz dislinceleri degistirecek sistemli ve planh bir yeniden

konumlandirma stratejisi gelistirmesi gerekmektedir.

Etkin bir destinasyon konumlandirma stratejisi olusturabilmek igin tiketicinin
zihninde rakiplerinden olumlu olarak farklilasmasi gerekmektedir.'*?Burada eski
musterilerin olumlu imajini iyilestirmek ve olumsuz imajini duzeltmek yerine yeni bir

imaj yaratmak gerekmektedir.

Bir baska ornek olarak Dubai’yi verebiliriz. Orta Dodu’nun son doénemin
parlayan yildizi Dubai'nin bilinirligi ancak 1980 yilindan sonra artmistir.1*® Birlesik
Arap Emirliklerinin yedi emirliginden biri olan kent, petrolin bulunmasindan sonra
hizli bir gelisim igerisine girmistir. Gug¢li ekonomisiyle zengin yatirimlarin birbirinin
ardini kovaladigi kent, dinyanin tek yedi yildizl oteli olarak kategorilendirilen Burj El
Arab sehrin bilinirligini arttirmaktadir. Yeni insa ettigi yapay adalariyla dikkatleri

Uzerine ¢ekmeyi basaran sehir, aligveris turizmi ile de 6n plana c¢ikmaktadir.

111 Guven Borga, Bu Topraklardan Dinya Markass €ikar Mr?, MediaCat Yayinevi, istanbul, 2004,
s.106

112 steven Pike, Chris Ryan, Destination Positioning Analysis through a Comparison of Cogpnitive,
Affective and Conative Perceptions, Journal of Travel Research, Sage Publications, London, cilt 42,
sayi:42, 2004, s.337
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Yukarida O©rneklerini verdigimiz bircok marka ve markalasma yolunda giden
sehirlerde de gdérdugumuz gibi, kentin elinde bulunan imkanlara ek olarak sehrin
cekiciligini arttirmak icin alternatif turizm yatirrmlarinin tegvik edilmesinde yarar
gorilmektedir.

Etkin bir destinasyon konumlandirma stratejisi olugturabilmek igin tuketicinin
zihninde rakiplerinden olumlu olarak farklilasmasi gerekmektedir. Burada eski
musterilerin olumlu imajini iyilestirmek ve olumsuz imajini diizeltmek yerine yeni bir

imaj yaratmak gerekmektedir.14

Altunbas’a gore; Helsinki, Stokholm, Kopenhag ve Chicago gibi kentler glcla
bir marka konumlandirmasi yapmak adina kent pazarlama departmanlari kurmuslar,
konumlandirma stratejileri gelistirip yeni projeler Uretmiglerdir. Bu c¢alismalarin

sonunda gelirlerinin arttigi goézlemlenmistir.1°
1.2.4. Kent imaji Kavrami

Ulke imaji kent imajini etkileyen c¢ok 6nemli bir etkendir. Ulke imajini
olusturan unsurlar, hikimetin uygulamis oldugu politikalar, Glkeye yapilan yatirim
olanaklari ve yatinnmcilar agisindan dlkenin ¢ekiciligi, teror riski, tlkeyi daha énce

ziyaret etmis kisilerin izlenimleri gibi gogaltabilecedimiz birgok etkendir.

Kent imajini olusturan faktdérlerden biri de sehirlerle ilgili akilda kalan gorsel
yapilardir. Fransa denildiginde Eiffel Kulesi, Londra denildiginde Big Ben saat kulesi,
istanbul denildiginde Kiz Kulesi'nin akla gelmesi gibi érnekler verebiliriz. Gérsel
imajin olusmasinda kitle iletisim araglarinin etkisi blyuktir.11® Paris ile ilgili yapilan
bir haberde, Eiffel Kulesi’nin gdsterilmesi izleyicinin zihninde sehir ve sembol yapi
eslesmesinin yapiimasini saglamaktadir. Bunun gibi sembol yapilar bitliin diinya
tarafindan kabul gérmustir ve marka kent yaratiimasinda blyik etken olmuslardir.
Yukarida gérdugumuaz orneklerdeki gibi sembol yapilar sehrin bilinirligini arttirmakta
onemlidir. Kent markalagma stratejilerinde, yapilan planlarda bu tir yatirimlara yer

verilmelidir.

114 Steven Pike, Chris Ryan, Destination Positioning Analysis through a Comparison of Cognitive,
Affective and Conative Perceptions, Journal of Travel Research, Sage Publications, London, cilt 42,
say1:42, 2004, s.337

15 Hiiseyin Altunbag, Pazarlama iletisimi ve Sehir Pazarlamasi Sehirlerin Markalagmasi, Selguk
Universitesi lletisim Fakultesi Akademik Dergisi, Konya, cilt 4, sayi 4, 2007, s.161

_116 Burcin Tarhan Tanlasa, Kentler de Sirketler Gibi Rekabet iginde, Marketing Tiirkiye, Rota Yayin,
Istanbul, Yil:4, Say1:83, 2005, s.46
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Tuketicilerin ¢ogunlugu icin satin alacag! urunun nerede (uretildigi
onem tasimaktadir. Bu, tiketicilerin satin alma algilarini etkilemektedir.**” Ornek
verecek olursak, Parfum denildiginde Fransa, otomobil denildiginde Almanya,
cikolata denildiginde Belgika’nin akla gelmesini gosterebiliriz. Marka imajinin tlke
Uzerindeki olumsuz c¢agrisimina o6rnek olarak ise, Cin’de Uretilen drdnleri
gOsterebiliriz. Cin, ucuz isgucl sayesinde dinyanin her yanindan ve cesitli
sektorlerden is imkanlarini tlkesine cekmeyi basarmistir. Ulkede ayni Griiniin farkli
kalitelerine ulasmak mumkin olsa da ticari yatirimcilarin ucuz Uretimleri se¢meleri
sonucunda Cin’de Uretilen drtnlerin kalitesinin kot oldugu imaji masterilerin zihnine
yerlesmistir. Cin, bu olumsuz imaji degistirmek adina Uretim yerini gdstermek igin
‘Made in China yerine ‘Made in PRC’ kisaltmasini kullansa da mdusterilerin
zihnindeki olumsuz imajini silebilmesi icin uzun ugraslar vermesinin gerektigi

gbzlemlenmektedir.

Pazarda olumlu bir kent imaji olusturabilmek veya mevcut imaji degistirmek
icin cesitli reklam ve tanitimlar yapilmaktadir.*® Tanitimlarda sunulan turistik Grdn,
soyut 6zelligi sebebiyle turisti Griind denemeye tesvik etmelidir. Potansiyel turistin
kentle ilgili farkindahgini saglamali, dikkatini ¢ekmeli, merak uyandirmali, ziyaret

etme istedi yaratmali ve bitlin bu ¢abalar seyahat davranisiyla sonuglanmalidir.

Kitle iletisim araglari ve sosyal medyanin yogun olarak kullanildig
gunumuzde, farkinda olmasak da birgok mesaja ve gizli reklama maruz kalmaktayiz.
Birbirine benzer olan Urlinleri ayirt etmek, tlketiciler igin zor olmaktadir.® Bu
sebeple sehirler icin de farkindalik yaratan reklamlar, gizli reklam uygulamalari ve
uriin yerlestirmeleri gibi stratejilerden yararlanilmalidir. Ornegdin Coco Cola gibi
dinya markasi olmus bir markanin, tim didnyada goésterime girecek bir reklam
kampanyas! filminin istanbul’da cekilmesi, izleyicilerin dikkatini kente cekecektir.

Reklamdaki ana unsurun yaninda, reklamin cekildigi kentin tanitimi da olacaktir.

Baska bir 6rnegi ise, genis bir butge ve izleyici kapasitesine sahip olan film
sektériinden verebiliriz. istanbul’ da 2012 yilinda ¢ekimi gergeklesen 007 James

Bond Skyfall Filmi Kapali Carsrdaki sahneleriyle tim dinyanin gézini istanbul'a

117 Sema Diindar Kurtulus, Ulkelerin Marka Kisiligi Uzerine Bir Arastirma, Atatiirk Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt:22, Say1:2, Erzurum, 2008, s288

118 Asli D. A. Tasci, Wiliam C. Gartner, Destination Image and Its Functional Relationships, Journal of
Travel Research, Sage Publications, 2007, Yil 4, sayi 45, s. 415

119 Hijlal Ozdemir, Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka imajina Etkisi, Istanbul Ticaret Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, yil 8, sayr 15, 2009, s. 58
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cevirmeyi basarmistir. Filmin diinyada en ¢ok izlenen filmler arasinda 14. siradaki
yerini almasiyla birlikte hayranlari igin istanbul, gérilecek kentler arasinda yerini
almistir. 2° Film ulasacagi milyonlarca seyirciye yapmis oldugu sehir tanitiminin
yaninda, istanbul’da gergeklestirdigi cekimler siiresince sehre toplam 32 milyon lira
gelir birakmigtir. Bu tanitimin éneminin bilinciyle basarili bir kent marka stratejisi
ureten T.C. Klltdr ve Turizm Bakanlgi, tesvik amaciyla Ulkemizde cekilen yabanci
filmlerin KDV oranlarini geri 6deyecegini aciklamistir. Ayrica Turkiye'de c¢ekimi
gerceklesen yabanci filmlerde, Ulkemizin tanitimina yer verilis oranina gore %5

ile %25 arasinda tesvik alabilmeleri yoniinde yasal diizenlemeler yapilmaktadir.t?

Yukarida da inceledigimiz gibi marka imajinin olusturulmasinda gorsel
sunumun etkisi oldukca onemlidir. Bu sekilde markaya ait 6zgin sembollerin
tiketiciye ulastirilarak hafizada kalmasina galisilmaktadir.??2 Bu durum tuiketicinin

algisinda gercgeklesen marka imaji, marka adi ve urunle iligkilendirilmektedir.

Akdeniz Boélgesi'ne baktigimizda turist sayisi acisindan dinya
turizminin %31.6 oraninda ¢ok blylk bir kismini almaktadir.'?®> Ancak Ulkemiz bu
anlamda Akdeniz'deki bazi rakiplerinin gerisinde kalmaktadir. ispanya, Yunanistan
ve Turkiye birbirine benzer klltir ve cografyada olmalarina ragmen, bu Akdeniz
tlkelerinden en fazla turisti ispanya gekmektedir. ispanya olumlu imaji sayesinde
benzer rakiplerinden kolaylikla ayrilmaktadir. ispanya Yunanistan'dan alti kat,

Tlrkiye'den ise dokuz kat daha fazla turist gekebilmektedir.'?*

Kentlerin  imajini  iyilestirmek, rakiplerinden  farklilagtirmak, yerini
saglamlastirmak igin gesitli stratejiler gelistiriimektedir.*>> Ekonomisini giiglendirmek
isteyen kentler, kaltirin yaninda yeni turistik Grunler gelistirmektedir. Bunlara

gastronomi, kongre turizmi, doga ve su sporlari, festivaller ve sehri cazip kilan g¢esitli

120 Haber Expres Haber Sitesi, Erigim tarihi: 18.10.2014
http://www.haberexpres.com/haberler/izle/07_01_13_007_james_bond_dan_tarihi_rekor

121 Sabah Gazetesi, istanbul, Erigim tarihi 17.10.2014
http://www.sabah.com.tr/ekonomi/2013/01/02/007-james-bond-32-milyon-birakti

122 poyraz A. Giirson, Dis Turizm Amagli Tanitimda il Bazli Pazarlamanin Onemi Halkla iliskilerin Rolii
ve Karsilagtirmali Ornek Calisma, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, izmir, 2004, s.42-43,
Yayimlanmamis Doktora Tezi.

123 Ozan Bahar, Metin Kozak, Tirkiye Turizminin Akdeniz Ulkeleri ile Rekabet Giicli Agisindan
Karsilastirilmasi, anatolia Turizm Arastirmalar Dergisi, Mugla Universitesi iktisadi idari Bilimler
Fakdultesi, Mugla, Cilt 16, Say1 2 , 2005, s.140.

124 Cagatay Uniisan, Mete Sezgin, Turizmde Strateji Eksenli Pazarlama lletisimi, Niive Kiltiir
Merkezi Yayinlari, Konya, 2005, s166-167

125 European Commission, Towards Quality Urban Tourism, Integrated Quality Management (IQM) of
Urban Tourist Destinations, European Communities Publications, Brussels, 2000, s.23
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etkinlikleri potansiyel musterilerine sunmaktadir. Sunulan bu hizmet c¢esitlerinin
amaci kente gelen yatinmci ve turist sayisini yukseltmektir.

Kentlerin rakipleriyle rekabet avantaji elde etmesinde bazi i¢ ve dis faktorler
etkili olmaktadir. i¢ faktérler, sehrin kendine 6zgii avantajlaridir. Ornegin; cografi
konum, iklim, altyapi ve Ustyap! durumu, sermaye yatirimlari, teknolojik ilerleme
seviyesi, kulturel ve dogal yapilari, yerel halki, egitim alt yapisi gibi etmenlerdir. Dig
faktorler ise cevresel faktorlerdir. Onlari siralayacak olursak; tGlkenin ekonomi, siyasi
istikrari, rakip kentler, bolgedeki sanayi kimelerin varhdi ve uluslararasi
aktorlerdir. 1% Turistler bir sehri tercih ederken onun iyi bir imaja sahip olup
olmadigina  bakmaktadirlar.  Guven  duymadiklari,  kendilerini  glvende

hissedemeyecekleri kentleri tercih etmemektedir.

Destinasyon imajinda Asamali Olusum Teorisi tatil deneyimini yedi evreye

bolmustar:
1. Tatil deneyimine iliskin zihinsel gorintilerin hayatin igcinde birikmesi (Dogal imaj)

2. Seyahat 6ncesi arastirma yaparak edinilen bilgilerin etkisiyle bu gorintilerin

degisime ugramasi (Uyariimis imaj)

3. Para, zaman ve diger kisitlar altinda edinilen imaja dayanarak seyahat kararinin

verilmesi
4. Destinasyona seyahat edilmesi imaji (yol isaretleri, manzara, rehberlik gibi)

5. Destinasyon deneyimi ya da katilimin gergeklestiriimesi (faaliyetler, konaklama ve

diger hizmetler gibi) (Degistiriimis - Uyariimis imaj)

6. DOnls yolculugu, destinasyon deneyimini yol arkadaslari ile degerlendirme ve

tartisma imkani

7. Seyahat sonrasi yeni birikimler olugur. Sure¢ doénguseldir ve son imaj

baslangigtaki imaj ile ayni ya da farkli olabilir.?’

126 A, Husrev Eroglu, Sehirlerin Markalasmasi, Yerel Siyaset Dergisi, Plato Danismanlik, istanbul, sayl
23, 2007, S:67

127Claire A. Gunn, Vacationscape Designing Tourist Regions, Texas, University of Texas, 1972, s.120
Aktaran: Olivia H. Jenkins, Understanding and measuring tourist destination images. International
journal of tourism research, University of Queensland, St Lucia, Australia, cilt 1, say1 1, 1999, s.3
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Asama teorisi bir destinasyonu hig ziyaret etmemis olanlar, potansiyel
ziyaretgiler ve tekrar ziyaret edenlerin sahip oldugu imajlarin birbirinden farkli
olacagini belirtmektedir ve cesitli arastirmalar bu teoriyi destekleyici sonugclara
ulagsmigtir. 128 Dolayisiyla, insanlar bir destinasyonu hig ziyaret etmeseler bile o
destinasyon hakkinda bir imaja sahiptirler.?*® Bu nedenle pazarlama stratejileri
belirlenirken ziyaret Oncesi ve sonrasi imajin ayri incelenmesi gerektigi

belirtiimektedir.
1.2.5. Kent Markasi Stratejisi

Kentin markalasma stratejisi olusturulurken cevresindeki etmenler c¢ok iyi
analiz edilmelidir. Bu incelemeyi yaparken cevre olgusunu (¢ Kkategoride
degerlendirebiliriz. Bunlari dogal, beseri ve insan eliyle yapilmis cevreler olarak
nitelendirebiliriz. 2*° Sehrin bulundugu bolgenin cogdrafi yapisi, toplumda yasayan
bireylerin kimligi ve insanlarin yapmis oldugu cevre elemanlari bir butin olarak

dikkate alinmalidir.

Rekabetin her alanda goruldigu gunumuzde, turizm sektdrinde gelirleri
arttirmak, uluslararasi alanda rekabet avantaj ve guglu bir marka imaji saglamak
amaciyla bircok farkli pazarlama yontemleri gelistiriimistir. 13 Yeni pazarlama
yontemlerinin gelismesiyle birlikte, didnyanin bir ¢ok yerinde milyonlarca farkl
secenekte destinasyon merkezleri ortaya c¢ilkmis ve turistlere alternatifler
sunmustur. 132 Glinimizde turistler gelismis ulasim araclari, daha yiksek gelir
seviyesi ve teknolojinin sagladigi cesitli kolaylklar ile seyahat tercihlerini
yapmaktadir. Bu da turizm pazarlamacilari igin zorlu ve rekabet¢i bir ortamda

tlketici kararini etkileme sansi vermektedir.

Marka yonetim sirecinin yuritilmesinde sehrin yonetiminin basarisi ¢ok
onemlidir. Bu slregte yoneticinin, vizyoner onderlik, odaklanabilme becerisi, talep

odakh yaklasim, global go6rus, kultirler arasi deneyim, iletisim Ustunlugua gibi

128 A g.e. Claire A. Gunn,

129Charlotte M. Echtner, J.R. Brent Ritchie, The meaning and measurement of destination image,
Journal of Tourism Studies, James Cook Universty, Australia, 2003, cilt 14, say! 1, .39

1%0 Buket A. Onem, Ismet Kilingaslan, Halig Bélgesinde Cevre Algilama ve Kentsel Kimlik, Istanbul
Teknik Universitesi Dergisi Mimarlik Planlama ve Tasarim, istanbul, 2005, cilt 4, sayi 1, s.115 -125.
131 Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO), Erigim: 11.09.2014
http://destination.unwto.org/en/content/conceptual-framework-0

132Charlotte M. Echtner, J.R. Brent Ritchie, The meaning and measurement of destination image,
Journal of Tourism Studies, James Cook Universty, Australia, 2003, cilt 14, sayi 1, .37
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konularda etkili olmasi sehre basari getirmektedir.'3 Ornegin, 2010 yilinda Kentsel
Stratejiler Enstitlisti, Tokyo - Japonya tarafindan yapilan kiresel gi¢ endeksinde
New York ekonomi calismalarinda birinci sirada yer alirken, Londra kultirel

etkilesim konusunda ikinci sirada yer almigtir.

Kotler bir kentin marka olabilmesi igin sehirde yasayan halkin, sehri ziyaret eden
turistlerin, &grencilerin, yatirnrmcilarin ve bunun gibi birbirinden farkli kitlelerin
beklentilerinin  ve  gereksinimlerinin  tespit edilmesinin  gerekli oldugunu
savunmustur.t®** Bu dlsiinceden hareketle turistleri kente gekmek igin gerekli altyapi
olanaklari ve bltge ayarlanmalidir. Sehrin bilingli bir sekilde markalagsmasi igin
uygulamalari gereken stratejik yonetim yaklasiminin unsurlarini Kotler su sekilde
dzetlenmistir:13> Oncelikli olarak sehrin glclii ve zayif yanlari incelenmeli, firsat ve
tehditleri belirlenmelidir. Sehrin avantajlari, tarihi, UnlG kisileri gibi 6zellikleri
kullanilarak gucli bir marka hikayesi yaratimalidir. Markalasma faaliyetleri
surdurdlmelidir.  Kaynaklar sehir icin  etkii marka faaliyeti arasinda

degerlendirilmelidir. Musteriye guvenilen ve kaliteli Granler sunulmalidir.

Pazarlama stratejileri zaman beklenenin diginda da sonuglar vermektedir.
Metaxas basarili sehir pazarlamasi igin bazi kriterler belirlemistir.***Bunlardan ilki,
sehir pazarlamasinin yerel halk tarafindan benimsenmesidir. Birgok kentte yerel
halkin desteklemedidi stratejiler basarili olamamistir. Bununla birlikte bu pazarlama
stratejisi halk, girisimciler ve vyerli otoriteler tarafindan isbirligi icerisinde
gerceklestiriimelidir. Sehrin amaglari belirlenmelidir. Bir diger kriter, olusturulacak
pazarlama stratejisinin sehrin vizyonunu gelistirip, sehre katki saglamasidir. Sehrin
vizyonun geligtirilebilmesi igin gerekli maddi kaynaklarin kullanimi tam olarak
saglanmalidir. Ancak ekonomik anlamda imkan saglanirken, gerekli denetimler de
gercgeklestiriimelidir. Swot ve pest analizleri gibi sehrin guglu ve zayif yonlerini, firsat
ve tehditlerini, ¢cevresel etmenlerin sehrin gelecegine yonelik etkisini belirlemeye
yonelik calismalara yapiimaldir. Boylelikle sehrin 6ne ¢ikan, belirgin 6zelliklerini

belirlemis oluruz. Bu da sehir imajini yaratmaya katki saglamaktadir. Daha sonra

133 Muhterem llgiiner, Christer Asplund, Marka Sehir, Marketing Yayinlar, 2011, s.137

134 Mehmet Marangoz, Giinal Once, Hale Celikhan, Sehirlerin Markalagmasi ve Sehir Markasi
Olusturmada Sembol Yapilar Canakkale Ornegi, II. Uluslararasi Trakya Bolgesi Kalkinma Girigimcilik
Sempozyumu Bildiriler Kitabi 1l , Kirklareli Universitesi Yayinlari, Kirklareli, 2010, s.687

135 Philip Kotler, David Gertner, Country as Brand Product and Beyond A Place Marketing and Brand
Management Perspective, Brand Management, 2002, cilt 9, sayi 4, s 257.

136 Theodoros Metaxas , Place City Marketing As a Tool For Local Economic Development and City’s
Competitiveness a Comparative Evaluation of Place Marketing Policies In European Cities, University
of Thessaly, Greece, 2002, s.15-18, Doktora Tezi.
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Onem derecesine gore ihtiyaglar siralanir ve her siralanan boélim igin fizibilite
calismasi yapilir. Sehrin dis ve i¢ gevresi incelenmeli, igsel ve digsal hedef pazarlari
boélumleme yapilmahdir. Beyin firtinasi, fayda maliyet analizinin yapilmasi gibi gesitli
metodolojiler uygulanmalidir. Pazarlama teknikleri belirlenmeli ve stratejik planlama
yapilmalidir. En sonunda ise sehir icin uygulanan pazarlama politikalarinin

degerlendirilmesi yapilip geri bildirimi yapiimahdir.

Safak Kaypak’a gore, markalasmak bir strateji isidir. Bu; emek, sabir, yatirim
ve dayanisma gerektiren uzun bir siregctir.t*’
Oncelikle hangi unsurlarin markalastirilacagi dnemlidir, ona karar verilmelidir. Kentin
tamami mi, spesifik bir noktasi mi, dogasi mi, tarihi mi, kaltGrd mua, Gnla kigisi mi,
sembol yapisi mi, yerel halki mi, gastronomisi mi markalasacaktir? Marka olmak,
insanlarin o kenti digerlerinden ayirarak bilmeleri, tanimalari anlamina gelmektedir.
Tek bir kisi veya kurulusun yaratabilecegi bir sure¢ degildir. Markalasma kentte
yasayan her kesimden insanlari etkileyen bir konudur.Bu sebeple sehirde yasayan
herkes kent kimliginde birlesmelidir. Kentlerin 6zgunligunin ve tarihi gelisim
surecinde edindigi degisimin de markalagsmaya etkisi oldugu bilinmektedir.
Markalagsma asamasinda kent kimliginde bir belirsizlik varsa ve bu dgdeleri igeren bir

referans goérilmiyorsa marka olamamig sayilir.

GUnUmuzde kent markasi stratejisi yaratilirken internetin katkisi yadsinamaz
bir gercektir.2*® Medya ve internetin destinasyon markalama stirecine yeni boyutlar
ekledigi gézlenmektedir. Ayrica sosyal medya sayesinde sehir pazarlama stratejileri
gelisen teknolojiye ayak uydurmak durumunda kalmistir. Bazi kentler akilli kent
kavramini da kullanarak her tarla teknolojik gelismelerden yararlanmaktadir.
Gercgekte bir destinasyonu deneyimlemeden nasil oldugunu hayal etmek kolay
degildir. Ancak internet ve medya sayesinde artik destinasyonu sanal olarak
deneyimlemek bile mimkin olmaktadir. Birgok sehirde 360 derecelik kameralarla

yapilan ¢ekimlerle, kentlere sanal gezintiler dizenlenmektedir.

137 Safak Kaypak, Kuresellesme Surecinde Kentlerin Markalasmasi ve Marka Kentler, Cumhuriyet
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Sivas, Cilt 14, Say1 1, 2013, s 348

138 Asli Giindogdu Aksungur, Turizmde Markalasma ve Tanitma Faaliyetlerinin Onemi ispanya ve
Turkiye’'nin Karsilastirmal Analizi, T.C. Kultir ve Turizm Bakanhgi Tanitma Genel Midurligl, Ankara,
2008, s.44, Uzmanlik Tezi
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IKINCi BOLUM
ISTANBUL’UN MARKA SEHIR OLARAKDEGERLENDIRILMESI

2.1. iISTANBUL HAKKINDA GENEL BILGILER

Dinyanin stratejik ve jeopolitik agidan en &nemli sehirlerinden biri
istanbul’dur. Asya ve Avrupa kitalarinin birlesme noktasinda yer alan istanbul
dinyanin icinden deniz gecen tek sehri olarak, ylzyillar boyunca bir¢gok uygarliga ev
sahipligi yapmustir. Yapilan bulgularda istanbul’un tarihinin 300 bin yil dnceye kadar
uzandigi gortlmektedir. istanbul Marmara Denizi, Bogazi¢i ve Hali¢’in sardigi bir
yarimada Uzerinde bulunmaktadir. Karadeniz ile Marmara Denizi’'nin birlesmesini
saglayan istanbul Bogazi, Asya ve Avrupa kitasini birbirinden ayirmaktadir.
istanbul’un tarihi dnem kaynaklarindan biri ise, tarihi ipek Yolu olmustur. istanbul,

ipek Yolu’nun Avrupa’ya uzanan kapisi olmustur.

istanbul, tarihi boyunca (i¢ biiyiik imparatorluga baskentlik yapmistir. Roma,
Bizans ve Osmanl dénemlerinde yaklasik olarak 1600 yil baskent kalarak diinyada
benzeri bulunmayan bir 6zellige sahip olmustur. istanbul sehri bitiin uygarliklarin
sahip olmak istedigi bir noktada yer aldigi igin sehri koruma altina almak adina etrafi
surlarla érulmustur. Ancak sehrin artan nufusu ve gelisimiyle birlikte sur iginde kalan
alan yetersiz kalmistir. Bu sebeple sehri saran surlar 4 kez daha batiya insa edilmek
suretiyle  genisletilmistir.  Bizans dbéneminde Hiristiyanlik  dininin ~ dnemli
merkezlerinden olan istanbul, Osmanli imparatorlugu’nun fethinden sonra islam dini
icin de 6nemli bir sehir haline gelmistir.t*® Sehirde tarihe 11k tutan camiler, kiliseler,
sarniglar, saraylar, hamamlar gibi birgok birbirinden énemli eseri ziyaret edebilmek

mumkundur.

2.2. ISTANBUL’UN KISA TARIHGESI

istanbul, diinyanin en énemli ve en giizel yerinde kurulmus olan yizyillar
boyunca UnUnU korumus bir sehirdir. En énemli sehir olma niteligini ona ilk énce
bulundugu yer kazandirmistir. istanbul, Asya ve Avrupa kitalarinin birlestigi noktada

kurulmustur. Bu nedenle hem askeri hem de ticari bakimdan buyuk stratejik dnem

139 [stanbul Biiyiiksehir Belediyesi, istanbul Tanitim, Erisim tarihi 21.10.2014,
http://www.ibb.gov.tr/sites/ks/tr-TR/0-Istanbul-Tanitim/konum/Pages/Nufus_ve_Demografik_Yapi.aspx
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tagimistir. istanbul birgok tarihi dénemden gegmis bir sehirdir. Bunlarin baginda
Roma dénemi gelir. Roma doneminin ardindan Bizans donemi gelmektedir. Bizans
déneminde istanbul 14 daireye ayriimistir. Bunlarin basinda Galata, Ayasofya,
Cemberlitag, Beyazit gelmektedir. $Sehirde Roma ve Bizans ddénemine ait dnemli
surlar ve kuleler bulunmaktadir. Kiz Kulesi ve Topkap! Surlari bunlarin en énemli
olanlaridir. Yine o déneme ait ¢ok sayida kilise, su kemerleri, bendler, barajlar ve
sarniclar bulunmaktadir. 1453 yil, Turk tarihinde ¢cok énemli bir yer tutmaktadir. 29
Mayis 1453 yilinda Osmanli ordusu Fatih Sultan Mehmed tarafindan fethedilmistir.
Boylelikle tarinte Tirk ddénemini tam anlamiyla agmistir. istanbul icin yiikselis
doénemi cumhuriyetin ilaniyla daha da hareket kazanmistir. Sosyal, kiltirel ve siyasi
alanda birgcok degisim ve gelisime ylUz tutulmustur. Sergiler, mizeler, bogazlarin
kullanima acilmasi cumhuriyetle birlikte gelisim gdstermektedir. istanbul Bogazici
gibi mikemmel bir manzaraya sahip olan bir sehirdir. istanbul cografyasi
bakimindan da Turkiye'nin en buyudk sehridir. Anadolu ve Avrupa yakasi olmak
tizere iki bélimden olusur. iklimi bakimindan Akdeniz ve Karadeniz iklimleri
arasinda gecis alani durumundadir. Nifusu oldukca kalabaliktir. ic ve dis gégler
bunun en blyik etkenleri arasindadir.?4° 2013 yilinda adrese dayali olarak yapilan
niifus kayit sistemine gére istanbul’da 14 milyonun Uzerinde kisi yagamaktadir.!4!
istanbul bu niifusuyla su an 130 llkeden fazla niifusa sahiptir. Bu tlkelerden
bazilarina 6rnek olarak; Kiba, Belgika, Yunanistan ve Portekiz gibi yaklasik 11
milyonun Uzerinde nifusa sahip Ulkeleri gosterebiliriz. Bu 6rnek mega kent
istanbul’'un bir anlamda da yasanmak istenilen bir sehir oldugunun géstergesidir

diyebiliriz.

2.3. ISTANBUL’UN SEHIR VARLIKLARI

M.O. 7. yy.da kurulan istanbul'un; kuzeyde Halig, doguda istanbul Bogazi ve
glineyde Marmara Denizi ile gevrili kismi glinimuizde ‘Tarihi Yarimada' olarak
aniimaktadir. Kent, Avrupa ve Asya'yi birbirine baglayan stratejik konumu nedeniyle
tarihi boyunca kentte hikim suren uygarliklar igin daima ¢ok énemli olmustur. Bu

Ozellikleri ile kent, Roma, Bizans ve Osmanl gibi biyuk imparatorlulara bagkentlik

140 stanbul il Yiligi,Cumhuriyetin 50. yilinda istanbul, Istanbul, 1973, s.3-13

141 Tirkiye istatistik Kurumu, Adrese Dayali Nifus Kayit Sistemi Sonuglari, Erisim tarihi 21.10.2014,
http://www.tuik.gov.tr/HbGetirHTML.do?id=15974
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yapmistir.*42Tarihi gecmisiyle farkh dinleri, kilttrleri, topluluklari ve bunlarin Grin(

olan yapitlari essiz bir cografyada bir araya getirmistir.

Batun insanhdin ortak mirasi olarak kabul edilen, evrensel degerlere sahip,
kalturel ve dogal varliklari dinyaya tanitmak; toplumda s6z konusu evrensel mirasa
sahip c¢ikacak bilinci olusturmak ve cgesitli sebeplerle bozulan, yok olan kilttrel ve
dogal degerlerin yasatiimasi icin gerekli isbirligini saglamak amaciyla Unesco’nun
Paris'te toplanan 17. Genel Konferansi kapsaminda, 16 Kasim 1972
tarihinde Dinya Kdltirel ve Dogal Mirasinin Korunmasina Dair Sézlesme kabul
edilmistir. 1982 yili itibariyla da tlkemizin bu s6zlesmeye katilimi uygun bulunmustur.
Bu katilimla birlikte, uluslararasi 6nem tasiyan ve bu nedenle takdire ve korunmaya
deger dogal olusumlara, anitlara ve sit alanlarina Dinya Mirasi statisu
taninmaktadir. Sézlesmeyi kabul eden Uye devletlerin Unesco’ ya basvurusuyla
baslayan ve Uluslararasi Anitlar ve Sitler Konseyi (ICOMOS) ve Uluslararasi Dogayi
ve Dogal Kaynaklari Koruma Birligi (IUCN) wuzmanlarinin  basvurulari
degerlendirmesi sonunda aday varliklar Dinya Miras Komitesi'nin karari
dogrultusunda bu statliyli kazanmaktadir.#32014 yili itibariyle Dlnya genelinde
Unesco Diinya Miras Listesi’ne kayith 1007 kaltirel ve dogal varlik bulunmakta olup
bunlarin 779 tanesi kiltirel, 197 tanesi dogal, 31 tanesi ise karma (kultirel/dogal)
varliktir. Ulkemizin, Kultir Varliklari ve Mizeler Genel Mudarligi’niin sorumlulugu
altinda ydrittigu c¢alismalar neticesinde buglne kadar Unesco Diinya Miras
Listesi'ne 13 adet varligimizin alinmasi saglanmistir. *** Her yil gergeklesen Diinya

Miras Komitesi toplantilari ile bu sayi artmaktadir.

142 [stanbul Biiyiiksehir Belediyesi, istanbul Tanitim, Erisim tarihi 11.09.2014,
http://www.ibb.gov.tr/sites/ks/tr-TR/0-Istanbul-Tanitim/Tarihi/Pages/Dersaadet-Uc-ISTANBUL.aspx

143 T.C. Kultdr Varliklar ve Mizeler Genel MudurlGgi, Dinya Miras Listesi, Erigim tarihi 11.09.2014,
http://www.kulturvarliklari.gov.tr/TR,44423/dunya-miras-listesi.html

144United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization, Erisim tarihi 12.09.2014,
http://whc.unesco.org/en/list/356
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2.4. ISTANBUL'UN MARKA SEHIR ALTIGENI CERGEVESINDE
DEGERLENDIRILMESI

Sekil 2: Ulus Marka Altigeni'®

ihracat

Turizm
Yoénetim

insan
Yatinm ve Gog

Kiltiirel Miras

Anholt'un Ulus Marka Altigeninde bulunan Kiltlr ve Kultirel Miras, Turizm,

Yerel Halk, Yatirim ve Gé¢ Olanaklari, ihracat ve Yénetim konularini inceleyecegiz.

2.4.1. Kiltar ve Kulttrel Miras

Kultdr kelimesinin kisaca tarihgesini incelersek, Latince cultura kelimesinden

gelmektedir. Cultura kelimesi, ekin anlamina gelmektedir.14

Kaltur, birgok tanimi olan bir kavramdir. Bu tanimlardan ilkine gére kualtur;
insanla iligkili bir kavramdir ve tarih igerisinde yaratilir. insanlarin yasamlarini

anlama, diizenleme ve yapilanmada kullandiklari inanglar ve adetler sistemidir.'4’

Balikgr'ya gére ise killtiir, bir toplumda olugan degerler bittiniidir.**® insanlar
hayatlarinin her yoninde beliren degerleri zamanla farkli yonlerde buttnlestirerek bir

sistem olarak kultirt yansitmaktadirlar.

Tiirk Dil Kurumu'nun sézliginde kaltiriin birkag tanimina yer verilmistir. ilki;

tarihsel ve toplumsal gelisim surecinde yaratilan batin maddi ve manevi de@erler ile

145 Simon Anholt, Nation Brand Hexagon, 2005, Superbrands, s.186
146 Bozkurt Giivenc , Insan ve Kiiltiir, istanbul, Remzi Kitabevi, 1991, s. 97

147 Bhikhu Parekh, Gokkdiltiirliiliigii Yeniden Diisiinmek Kiiltiirel Cesitlilik ve Siyasi Teorisi, Cev.
Bilge Tanriseven, Phoenix Yayinevi, Ankara, 2002, s. 3

148 Giilsen Balikgl, Secim Propagandalarinda ve Toplumsal Kalkinmada Halk Kiiltiiriiniin Onemi,
Yeni Dogus Matbaasi, Ankara, 1998, s.106
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bunlar yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal
cevresine egemenliginin Olgusunu godsteren araglarin batunu, hars, ekin anlamina
gelmektedir. Kultdr bir topluma 6zgi dislnce ve sanat eserlerinin tamamidir. Ayrica
muhakeme, zevk ve elestirme yeteneklerinin 6drenim ve yasantilar yoluyla
geligtiriimis olan bigimi olarak da kalttra tanimlayabiliriz. Turk Dil Kurumu son olarak

ise bireylerin kazandigi bilgi olarak kultiriin tanimini yapmaktadir.4°

Kultur insanh@in ortak mirasidir ve korunmahdir. Her ulus kendi dil, tarih ve
kdltard ile var olmaktadir. 1 Kiltir gegmisten glinimize uzanan yasanmiglk

izleridir ve sosyal yapinin olusumunda belirleyicidir.

Kultur, destinasyonlarin diger rakiplerinden ayrilmasini saglayan en dnemli
unsurdur.’>* Ulkenin ézini en iyi yansitan kaltiriin asil rolii, destinasyon markasi
gelistirme surecinde ortaya c¢ikmaktadir. Tanitim faaliyetlerinin basroliinde olan

kultur 6gesi, bir Ulkeyi ve degerlerini anlatmanin en kalici yolu olarak gorulmektedir.

Turistlerin tercih ettikleri cazibe merkezlerine baktigimizda, bu merkezlerin
birgcok farkh kuiltire ait oldugunu goririz.*? Farkh kdltdrler turistleri her zaman
kendine ¢cekmis ve onlarda ziyaret etme istedidi uyandirmistir. Dinyadaki Ulkelerin
blylk ¢cogunlugu halk kilttrinG tanitmak igin ¢galismalar yapmaktadir. Bu ¢alismalar
sonucunda turistlerin llkeye odaklanmasi saglanmaktadir. Dinyadaki toplumlar,
kendi kalttrlerinde bulamadiklarini farkh kudltirlerde bulmakta ve kendilerini bu
kiltirle 6zdeslestirmektedir. Glnimuzde teknolojinin gelismesiyle birlikte kultirel
farkliliklara dikkat cekme imkanlari daha da fazlalasmistir. Kiiresellesmenin kiilttrel
ayaginin sonucu olarak tuketici davranisi da etkilenmekte ve dinya ¢apinda kiiltirel

bir drnekligin 6nl agiimis olmaktadir.

GUnumuzde kultarler arasi aktarimlar ¢cok hizli bir sekilde buyumektedir.
Yerel kilturlerin yok olma tehdidine karsi, kultUrlerin korunmasindan ¢ok yayilimasi

ve yeni nesillere aktariimasi énemlidir. Ozellikle halk bilimi aragtirmalarinda kltiri

149 Tirk Dil Kurumu, Erigim tarihi: 21.09.2014, www.tdk.gov.tr
150 Sadik Kemal Tural, Kiiltiirel Kimlik Uzerine Diisiinceler, Ecdad Yayinlari, Ankara, 1994, S:14

151 Asli Glindogdu Aksungur, Turizmde Markalasma ve Tanitma Faaliyetlerinin Onemi ispanya ve
Turkiye'nin Karsilastirmali Analizi, T.C. Kultur ve Turizm Bakanlidi Tanitma Genel Mudurligu, Ankara,
2008, s.40, Uzmanlik Tezi

152 Emre Kongar, Kiresellesme ve Kiiltirel Farkliliklar Cergevesinde Ulusal Kultiir, Ankara, 1997, s.3,
Erisim tarihi: 07.10.2014 www.kongar.org/makaleler
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yerelden ulusala, ulusaldan kiresele dogru arastirmalari énemlidir. CUnkl kdltar

olgusu yerelden baslayip, ulusa yayilan bir olgu olmustur.3

Kalturel turizmin temelinde ¢ok cesitli nedenler yatmaktadir. Eski sanat
eserlerinin, tarihi yapilarin, mizelerin, eski uygarliklarin ve onlara ait kalintilarin
gorulmesi amaci; arastirma, kesif ve dini amacli seyahatler, yerel mimari ve orijinal
Ozellikler, kitiphaneler, yerel mutfak, festivaller ve fuarlar, tiyatro ve sinema, mizik
ve dans, lisan ve edebi c¢alismalar ve alt kiltlrleri tanima amaciyla yapilan
seyahatler kiltlr turizmi iginde yer almaktadir.>* Ayrica son vyillarda turistlerin
tercihlerinde meydana gelen degisiklikler dogrultusunda gidilen yoérelerdeki yerel
yasami, gelenek ve goérenekleri yansitan kiltirel degerlerin taninmasina yoénelik
seyahatlerin de bu kapsamda degerlendiriimesi gerekmektedir. Bircok arastirma
sonucuna gore kultur, bir cadde veya ev inga eder gibi inga edilememektedir. En ¢ok
bilinen vyaratici destinasyonlarin ¢oguna olan ilgi, onlarin marjinalliginin bir

yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 3: Kulttrel Turizm Kaynaklar*>®

1530guz M. Ocal, Kiiresellesme ve Ulusal Kalit Kavramlari Arasinda Tirk Halkbilimi, Milli Folklor,
Feryal Matbaacilik, Ankara, 2001, s.50

_154 D. Leslie, Creative Cities?, Geoforum, 2005,sayi 36, s.405. Aktaran: Nevin Karabiyik, Burcu Siimer
Inci, Destinasyon Pazarlamasinda Pazarlama Stratejisi ve Konumlandirma Caligmalarina Kavramsal
Yaklasim, Istanbul Sosyal Bilimler Dergisi, Istanbul, 2012, sayi:1, s.7

15ismail Kizilirmak, Hiiseyin Kurtuldu, Kiiltiirel Turizmin Onemi ve Tiiketici Tercihlerinin Belilenmesine

Yoénelik Bir Calisma, Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Ankara, 2005,
Sayi: 1, s.102.
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Tarihsel olaylar ve Uinli insanlar

Modern kiltir
-Yerel filmler Yerel icecekler
Yerel TV ler ve icecekler

-Temal parklar

Miras cekicilikleri:

-Muzeler ve kulturel miras gekiciliklen
-Kaleler, tarihi kalintilar ve kamu
binalan

-Tarihi bahgeler

-Tarihi sit alanlan

-Tarihi kdy ve kasabalar

Temah etkinlikler v
gezi programlari

|

Festivaller ve dzel . Ozel ilgi
olaylar: KULTUREL TURIZM KAYNAKLARI /‘ seyahatleri
-Folidor
-Sanateilar
-Spor
-Ozel ilgiler
: Sportif ve bos zaman
faaliyetleri:
-Katihmeilar
-Seyirciler
-Geleneksel ayunlar ve
Endiistri ve ticaret: sporiar
-Isyeri ziyaretleri inang -Safilik merkezler
-Tanmsal gekicilikler "Tig:;;ze'r‘-‘”
~Unlu magazalar Kiliseler | Yerel el sanatlari
-Pazarlar
-Bog zaman aligverigleri -Katedraller
-Aligvens merkezlen
Sanatsal
faaliyetler:
Lisan: -Tiyatrolar
-Yerel lisanlar -Sanat galerileri

-Bolgesel lisanlar
-Lisan ckullan

| Mimari cesitlilik

Kalturel turizm kaynaklari sekilde gorildigu Uzere tarihsel olaylar ve Unli
insanlar, miras cekicilikleri, festivaller ve 06zel olaylar, endustri ve ticaret, inang
merkezleri, lisan, modern kultdr, temal etkinlikler ve gezi programlari, yerel
icecekler, Ozel ilgi seyahatleri, sportif ve bos zaman faaliyetleri, yerel el sanatlari,
sanatsal faaliyetler, mimari cesitlilik olarak siniflandirilmaktadir.

Kdltdr turizmi turistin Grin olarak o6zellikle son 40 yilda hizli bir geligsim
icerisine girmistir. Yapilan anket galismalarina gore; 1980 yilinda gezi planlamasi
Uzerinde kiltlrin etkisi %48 iken, 1990’I yillarda %88’e ulagsmistir.**¢Yillar gegtikge
turistler de bilinglenmekte, ziyaret tercihlerinde kultir 6gesini vazgecilmez bir unsur

olarak nitelendirmektedirler.

156 jsmail Kizilirmak, Hiiseyin Kurtuldu, Kiltiirel Turizmin Onemi ve Tiiketici Tercihlerinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Calisma, Ticaret ve Turizm Egitim Fakdltesi Dergisi, Sayi 1, 2005, s. 103

43



Gelisen teknolojiyle beraber dinyanin sinirlari daralmis ve dinya, tek bir
pazar yeri haline gelmistir.'>” Boylece pazarlama cgalismalarinda halk kiltiri énem
kazanmistir. Pazar alaninin mal, hizmet, bilgi ve aligveris alani oldugu kadar,

kultdrel degisim ve etkilesim yeri oldugunun bilincine variimigtir.

2863 sayih Kultur ve Tabiat Varliklarini Koruma Kanunu’nun 3. maddesine
g6re kultdr varliklar séyle tanimlanmaktadir: Tarih éncesi ve tarihi devirlere ait bilim,
kultdr, din, guzel sanatlarla ilgili bulunan sosyal yasama konu olmus bilimsel ve
kiltdrel agidan 6zglin deger tasiyan yer Ustliinde, yer altinda veya su altindaki tasinir

ve taginmaz varliklardir.1%®

Turizm olgusu sayesinde turistlerin dikkati tarihi ve arkeolojik alanlara, yani
kdltar varliklarina gekilmektedir.'®® Ancak turistlerin yodun ilgisi olmasi sebebiyle,
turistik alanlarin iyi korunmasi gerekmektedir. lyi korunmayan tarihi eserler kiiltiirel
mirasin yok olmasina neden olmaktadir. Ozellikle Avrupa ve Amerika’da giizel

korunmus kulttrel 6§eler, yogun ziyaretci cekimiyle turizm gelirlerini arttirmiglardir.

Gunes’e gore; kultlr varliklar olarak degerlendirilebilecek dnemli bir etken
de yeme icme kulttrtdur.° Yoresel yemek kultiri, bolgenin kendine 6zgii damak
tadini ortaya koyar. Farkl tatlari denemek turistler icin dnemli bir ¢gekim nedenidir.

Tarkiye yemek kaltlrl agisindan oldukga zengindir.

Kaltar varliklarinin kanunsuz olarak ithal, ihra¢ ve transferinin yasaklanmasi
icin tedbir amagli sézlesme huikimleri belirlenmigtir. Degerlerin  kaltir varligi
sayllabilmesi i¢in arkeoloji, tarih dncesi, tarih, sanat veya bilim icin dnemli olarak
gOsteriimesi ve birazdan sayacadimiz kategorilere uymasi gerekmektedir.
Degerlerin kultdr varhgi sayilmasi igin Oncelikle az bulunur zooloji, botanik,
mineraloji ve anatomi &érnekleri ile koleksiyonlar; paleontoloji bakimindan deger
tasiyan nesneler olmalidir. ikinci olarak bilim ve teknik tarihi ile askeri ve sosyal
tarini kapsayan tarihe, uluslarin idare adamlarinin, bilginlerinin, dusunur ve

sanatgilarinin hayatlarina ve dnemli olaylara dair varliklar olmalidir. Kanuna uygun

1_?7 Prof Dr. Erman Artun, Popdler Turk Kaltiriinin Dinya Kiiltarlerine Etkisi ve Katkisi, Cukurova
Univesitesi Turkoloji Arastirmalari Merkezi, Uluslararasi VI. Tirk Kulttrtd Kongresi,Yeni Dogus
Matbaasi, Ankara, 2005, s.106

158 T C. Adalet Bakanligi Mevzuat ve igtihat Programi, Erisim tarihi: 10.09.2014,
www.mevzuat.adalet.gov.tr

159 Cevdet Avcikurt, Turizm Sosyolojisi, Detay Yayincilik, Balikesir, 2003

160 Giines G., Ulker H.I., Karakog G., Siirdiiriilebilir Turizmde Yéresel Yemek Kiiltiiriniin Onemi,
2.Ulusal Gastronomi Sempozyumu ve Sanatsal Etkinlikler, Antalya, 2008.s.7
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veya aykiri olarak yapilan kazi ve arkeolojik bulgu Uriinlerinden olmahdir.*®* Tarih ve
sanat degeri tasiyan anitlar ile arkeolojik sitelerden artakalmig, daginik parcalardan
biri ya da birileri olmalidir. YUz yildan daha eskiye ait sikke, kitabe, hak edilmis
mahdr, az bulunur el yazmalari, arsivler, 1500 yillarindan énce basiimis eserler,
etnolojik Griin, sanat degeri olan varliklar, yiz yili askin déseme esyalari, posta ve

damga pullari veya benzeri Grtinler olmalidir.

Birlesmis Milletler'e bagh bir ihtisas kurusu olarak kurulan Unesco kisaltmasiyla
bilinen Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kulttr Teskilati, Uye olan Ulkeler arasinda,
egitim, bilim ve kuiltdr alanlarinda isbirligini gelistirmek amaciyla kurulmustur.
Kilturel ve tarihsel olarak zengin bir gegmise sahip lGlkemiz, Unesco Diinya Miras
Listesi'nde dogal ve kiltirel miras kategorilerinde 13 adet destinasyonu listeye
ekletebilmistir. Unesco’nun listesinde istanbul’da bir alan Diinya Miras Listesi'nde
yer almakta, listenin geri kalani Ulkemizin cesitli sehirlerinde bulunan eserleri
icermektedir. Ulkemizin Dinya Miras Listesinde bulunan listesini su sekilde
siralayabiliriz: istanbul’un tarihi alanlari 1985 yilinda koruma altina alinmistir. Bu
alanlar: Hipodrom, Ayasofya, Aya Irini, Kiiclik Ayasofya Camisi, Topkap! Sarayrni
icine alan arkeolojik park, Stleymaniye Camisi ve g¢evresini igine alan Suleymaniye
Koruma Alani, Zeyrek Camisi ve gevresini igine alan Zeyrek Koruma Alani ve Tarihi
Surlar Koruma Alanr'ni icermektedir. Ayrica Sivas’ta bulunan 1985 yilinda Divrigi
Ulus Camii ve Darissifasi, 1985 yilinda Nevsehirde bulunan Géreme Milli Parki ve
Kapadokya, 1986 yilinda Corum’a bagli Bogazkdy Hattusas ve Hitit bagkenti, 1987
yiinda Adiyaman’da bulunan Nemrut Dagi,1988 yilinda Denizlide bulunan
Pamukkale Hierapolis, 1988 yilinda Likya bélgesinde bulunan Xanthos ve Letoon,
1994 yihinda Karabik iline bagh Safranbolu Sehri, 1998 yilinda Canakkale’de
bulunan Truva Antik Kenti, 2011 yilinda Edirne’de bulunan Edirne Selimiye Camii ve
Kdlliyesi, 2012 yihinda Konya’da bulunan Catalhdylik Neolitik Kenti, 2014 yilinda
izmirde bulunan Bergama Cok Katmanli Kiiltirel Peyzaj Alani, 2014 yilinda
Bursa’da bulunan Bursa ve Cumalikizik Osmanli impartorlugu’nun Dogusu koruma

altindaki alanlarimizdir.162

T.C. Kdiltir ve Turizm Bakanh@ Kultir Varliklari ve Mizeler Genel

MUdUrlGgi'nin istanbul’'un korunmasi gereken tasinmaz kiltir varlig istatistigine

161 www.unesco.org.tr ( erigim tarihi 12.09.2015)

162Bjrlegmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiltir Orgiiti (UNESCO)Erigim tarihi: 21.09.2014
WWW.unesco.org.tr
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baktigimizda, kent genelinde bulunan ve korunmasi gereken 29,970 eserle buyuk
bir mirasa ev sahipligi yaptigini gorebiliriz. Uluslararasi koruma ilkeleri, kaltur varligi
niteligi tasiyan vyapilarin zorunlu haller diginda 6zgin yerlerinde korunmasi
gerektigini 6ngo6rdr. Bu dogrultuda devletin tarih, kdltir ve tabiat varliklarini,
degerlerini korumak, bu amagla destekleyici ve 6zendirici tedbirler almak ydninde
anayasal gorevleri mevcuttur. Bu tedbirleri saglamak amaciyla, 5366 Sayili
Yipranan Tarihi ve Kulturel Tasinmaz Varliklarinin Yenilenerek Korunmasi ve
Yasatilarak Kullaniimasi Hakkinda Kanun ydrirlige girmistir.16® Kente diinya mirasi
niteligi kazandiran tim degerleri, kentsel topografyayi, silueti, tarihi, kiltirel mimari
miras alanlarini korumak ve gelecege aktarmakla gorevli olan yerel ve merkezi
otoriteler, ulusal ve uluslararasi bilim ve meslek c¢evrelerinden alacagi destekle
gelen yenileme projelerini yaparken, 6zginligunin kaybedilmemesi icin énlemler
alinmasi 6nemlidir. Beyoglu Tarlabasr’'nda hala devam eden restorasyon ve kentsel
donusim calismalari, kentte yasayanlarin olumlu ve olumsuz elestirilerine sebep

olmustur.

Tablo 3: istanbul’'un Tasinmaz Kdltir Varliklari 164

ISTANBUL

Sivil Mimarlik Ornegi 24660
Dinsel Yapilar 1119
Kiiltiirel Yapilar 2016
idari Yapilar 458
Askeri Yapilar 67
Endustriyel ve Ticari Yapilar 476
Mezarliklar 528
Sehitlikler 9
Anit ve Abideler 69
Kalintilar 562
Korunmaya Alinan Sokaklar 6

TOPLAM 290970

163 T.C. Basbakanlik Mevzuati Geligtirme ve Yayin Genel Mdurliig, Mevzuat Bilgi Sistemi, Erigim
tarihi: 25.11.2014 http://www.mevzuat.qgov.tr/MevzuatMetin/1.5.5366.pdf

164 T.C. Kiltir ve Turizm Bakanh@i Kultir Varliklar ve Mizeler Genel Midirliga, Tasinmaz Kaltir
Varliklari, lllere Gére Korunmasi Gerekli Tagsinmaz Kultir Varlig Istatistigi

http://www.kulturvarliklari.gov.tr/TR,44799/illere-gore-korunmasi-gerekli-tasinmaz-kultur-varligi-i-.html
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2.4.2. Turizm

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiti'niin (UNWTO) tanimina gore turizm;
insanlarin surekli yagsadidi yerin digindaki ulkelere ya da yerlegsim yerlerine, kisisel,
is veya mesleki sebeplerden seyahat etmesi olarak tanimlanmaktadir. Turizm;
sosyal, kilturel ve ekonomik bir olgudur.®® Ziyaretci olarak adlandirilan bu kisilerin
faaliyetlerinden olusan turizmin dinya ekonomisinde yer alan payl ve dnemi her

gecgen gun daha fazla artmaktadir.

Unwto’'nun tanimi gibi turizmle ilgili birgok tanim bulunmaktadir. Sanayinin ve
ticaretin gelismesiyle birlikte ulasim araclari da gelismistir. Bu gelisimin sonucu
olarak topluluklarin birbirini tanimasina olanak saglayan ve insanlarin dinlenme,
doga ve sanatla ortaya cikan guzellikleri tanima gereksinimlerinden dogan, c¢aga

0zgu gereksinim olarak tanimlanir. ¢

Tarihteki bilinen ilk planh toplu turizm hareketinin 1841 yilinda Thomas Cook
tarafindan dizenlenen bir konferans icin 750 kisiden olusan bir grubu baska bir
sehre trenle tasimasiyla gergeklestigi kabul edilmektedir.'®” Bu seyahatin ardindan
gerceklesen cesitli seyahatlerde turizmin Ulke ekonomisine katki saglayabilecegi
fark edilmis ve yeni bir sektdr olarak ortaya ¢ikmasini saglamistir. Birinci Dinya
Savasr’'nin ardindan yasanan gelisimler ve 1940 yilinda savas sonrasinda altyapi,
ustyapi, ulagim, konaklama tesisleri, eglence alanlari gibi alanlarin gelismesiyle

turizm hareketleri gelismistir.

Cagimizda insanlarin blylk ¢ogunlugu gunlik hayatlarinin bir bélimun
seyahat ederek sirdurUrler. Turizm hareketleri daha ¢ok yirminci ylzyilda baslamis
gibi goziikse de, yer degistirme olgusu insanlk tarihi kadar eskidir. insanlar
yuzyillardir gesitli sebeplerden dolayi, bulunduklari cevreden baska yerlere hareket
etmektedirler. Bu dinamik olaylarin gelisimi dikkatleri turizm kelimesi Uzerinde
toplamistir.%® Turizm kavrami igin teknik birgok tanim yapilmakla birlikte giinimiize

kadar tam olarak kapsamli bir tanim yapilamamistir. Buradaki sorun turizmin

165 Birlegmis Milletler Diinya Turizm Orgliti (UNWTO), Understanding Tourism Basic Glossary, Erigim
tarihi: 10.09.2014 http://media.unwto.org/en/content/understanding-tourism-basic-glossary

166 Phjlip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Ceviren Nejat Muallimoglu, istanbul, Beta Yayincilik, 2003, s.
146

167 Hayati Doganay, Tirkiye Turizm Cografyasi, Cizgi Kitapevi, Konya, 2001, s. 74

168 Nazmi Kozak, Metin Kozak, Meryem Kozak, Genel Turizm ilkeleri Kavramlar, Detay Yayincilik,
Ankara, 2001, s.87
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Oznesinin insan olmasindan ve sosyal, psikolojik, ekonomik, politik gibi bircok

degisik unsurlarin bir araya gelmesinden kaynaklanmaktadir.

Turizm sektorinin gunumuzde ulastigr hizli buylme sureci ve ekonomik
gelisim, Ulkenin kalkinmasinda buyuk etkendir. Ziyaretgi sayilarinin artmasi, seyahat
surelerinin uzamasi ve seyahate harcanan bitgenin artmasiyla birlikte turizmden
elde edilen kazang fazlalagmaktadir.'®® Bu artis zaten rekabet icinde olan sehirleri,
yeni destinasyonlar ve cazibe merkezleri yaratmaya ve daha fazla ziyaretci

¢ekebilmek adina rekabet edebilme konusunda galismalara tesvik etmektedir.

Turizm Urdnlerinin buyuk cogunlugu soyut kavramlardan olusmaktadir ve bu
sebepten dolayl ancak imajlari araciliiyla rekabet edebilmektedirler. Potansiyel
musterilerin algiladidi imaj, destinasyon sec¢im surecini ve destinasyonun varligini

sUrdirme gucuni etkileyebilmektedir.7°

Sehirler bu rekabet sirecinden en iyi sekilde sonug¢ alabilmek icin cesitli
calismalar vyiritmektedirler. Ornedin  Avrupa’daki bircok sehir, tanitimlarini
yapabilmek adina Unli kisilerden yararlanmaktadir.’* Finlandiya’daki Rovaniemi
sehri Noel Babanin Yurdu olarak konumlandiriimaktadir. Noel zamani, bu kente
dinyanin dért bir yanindan Noel Baba turlari dliizenlenmektedir. Liverpool kendini
diinyaca nlii grup Beattles’in dogdugu sehir olarak, italya’nin Cenova sehri {nlii
kasif Kristof Kolomb’'un memleketi, ispanya’daki Malaga sehri Pablo Picasso’nun

memleketi olarak kent pazarlama g¢alismalari yapmaktadir.

Kentlerin rekabetinin bir bagka érnegdine ise sehir mimarisinde rastlayabiliriz.
Kentler ayirt edilebilir bir isaret olarak ikonik yapilar insa etmektedirler. Modern
mimarinin yeni insa edilen ikonik yapilarindan biri ispanya’nin Bilbao sehrinde 1997
yilinda Gnli mimar Frank Gehry imzali Guggenheim Miizesi'dir.*’? Miize kente deger
kazandiran ¢ok 6nemli bir yapi haline gelmis olup yilda ortalama bir milyon kisi
tarafindan gezilmekte ve bu ziyaretgilerin %601 yabanci ziyaretcilerden

olusmaktadir. Bu ornekte de goérdugumuz gibi kente inga edilecek yeni bir ikonik

169 Birlesmig Milletler Diinya Turizm Orgiti (UNWTO) Tourism Highlights, 2012, Erisim: 10.09. 2014
http://mkt.unwto.org/en/publication/unwtotourism-highlights-2012-edition

170 steven Pike, Chris Ryan, Destination positioning analysis through a comparison of cognitive
affective and conative perceptions, Journal of Travel Research, 2004, cilt 42, say1.4, s.338

171 Muhterem iIgUner, Christer Asplund, Marka Sehir, Markating Yayinlari, istanbul, 2011, s.

172 Afife Esra Peker, Kentin Markalagma Siirecinde Cagdas Sanat Miizelerinin Roli Kent
Markalagsmasi ve Kiresel Landmark, Istanbul Teknik Universitesi Mimarlik Anabilim Dali, Yiksek
Lisans Tezi, 2006, s.38
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yapi da ¢ok sayida ziyaretgi cekebilir. Bunun i¢in kentin gekiciligini arttirmaya yénelik

iyi bir arastirmanin ardindan, dogru bir kent pazarlama stratejisi gelistiriimelidir.
2.4.3. Yerel Halk

Bir kentin gulgcli bir marka olmasi i¢in dncelikle o kentte marka olmayi
destekleyecek degerlerin olmasi gerekir. Bir sehrin iyi bir markaya sahip olmasi igin
gercekten var olmasa bile ayirici bir 6zellige sahip olmasi gerekmektedir. Kentin

marka Kisiliginin olusmasinda yerel halkin 6zellikleri dnemlidir.

Yerel halk, sehir pazarlamasinin basarisi i¢in turizmde gelisim slirecine dahil
edilmelidir. 1® Yerel halk ve kent olgusu, birbirinden ayriimaz bir bitindir. Bu
sebepten dolayi yerel halkin gorus ve fikirlerini almak, kendilerini turizmin bir pargasi
olarak hissetmeleri acgisindan oldukga onemlidir. Turizmin sUrduralebilirligi icin

sehirle ilgili yapilan tim planlamalar toplumun kabulinid kazanmalidir.

Gunumuzde turistler seyahat secimlerini gerceklestirirken farkh taleplere de
yonelmektedirler.r* Yerel halkin dogal hayati, yoresel mutfak kultiirQi, gelenek ve
goérenekleri, yoresel kiyafetleri, yoére halkiyla iletisim gibi konular seyahat
tercihlerinde etkilidir. Buna 6rnek olarak ispanya, Tayvan ve Meksika gibi llkelerde
yerel halk kendi evlerinde yoresel yemek egitimleri vermektedir.2”> Evde verilen yerel
mutfak dersleri turistlerin yogun ilgisiyle karsilanmaktadir. Bu sayede yerel halkin
yasam standartlari iyilesmektedir. Ayrica yerel halk kendi kiltGrtind tanitirken, maddi
gelir de elde etmektedir. Bu tir interaktif uygulamalar, Turk mutfak Kkalttrinin

dinyaya tanitiimasinda etkili olacaktir.

Yerel halkin turistlere karsi sergiledigi davraniglar sehrin marka degerini
etkilemektedir.1’® Sehrin imaji ne kadar iyi olursa olsun, turiste karsi gergeklesecek
olumsuz tutum ve davraniglar bu olumlu imaji degistirebilir. Destinasyonda yasayan
yerel halkin turizm hareketine kargi tutumu, hareketin basariya ulasmasinda onemili

bir rol oynamaktadir.

173 Cevdet Avcikurt, Turizm Sosyolojisi Turist Yerel Halk Etkilesimi, Ankara, Detay Yayinlari, 2003, s:85.

1__74 Giil Giines, Halil i. Ulker, Giilgin Karakog , Siirdiiriilebilir Turizmde Yéresel Yemek Kiiltiriiniin
Onemi, 2. Ulusal Gastronomi Sempozyumu ve Sanatsal Etkinlikler, Antalya, 2008, s.2

175 Mustafa Kesici, Kirsal Turizme Olan Talepte Yoresel Yiyecek ve icecek Kiiltiiriiniin Rolii, KMU
Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, Karaman, cilt 14, sayi1 23, 2012, s.36

176 Alev Dundar Akgay, Hilmi Rafet Yunct, Sivrihisar'da Turistik Potansiyel ve Sivrihisar Halkinin
Turizme Bakisi, Eskisehir Turizm Gelistirme Projeleri, Eskisehir Anadolu Universitesi Yayinlari, 2006,
s.204
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Kotler, ulus igin imajin tamaminin degistiriimesini ¢ok zor oldugunu, sadece
sorunlarin bazilarinin duzeltilebilecegini savunmaktadir. Buna o6rnek olarak da
Fransiz tlccarlarin Amerikal turistlere karsi olumsuz davraniglarini gosterir. 77
Tlccarlara kendi c¢ikarini korumak icin de olsa, turistlere Kkarsi tavirlarini
degistirmeleri yoninde ¢esitli calismalar yapilmistir. Bu degisim Amerikali turistlerin

Fransiz tlccarlar i¢in distincelerine olumlu bir sekilde yansimistir.

Buglin milyonlarca destinasyon secenedi arasinda secim yapmak isteyen
turistlere kentler tarafindan cesitli vaatler sunulmaktadir. Tarih, kilttr, doga, liks ve
kaliteli hizmet, misafirperver yaklasima sahip olduklarini belirten kentler, turistlere
cazibe merkezi olmak adina gesitli calismalar sirdiirmektedir.1’® Turistlerin blyuk
kismi konaklama hizmeti gibi somut unsurlari 6nemsemek yerine yasam tarzina
yonelik deneyim edinme amaciyla seyahat eden turistlerle karsi karsiyadir. Sehirler,
kiltdr turizmi, doga turizmi ve termal turizm gibi alternatifler sunarak kendilerini

farkhlastirip, rakipleri arasinda 6n plana ¢ikarmaya calismaktadir.
2.4.4, Yatinm ve GO¢

Friedman’a gore; uluslararasi sermayenin toplandi§i, kdresel finans
piyasalarinin, ulasim ve iletisim faaliyetlerinin yogunlastigi alanlar ve i¢ ve dis go¢
akimlarinin baslica hedefi olan merkezler, ekonomik ve siyasal gelisime ydn veren

kentler diinya kentleridir.1™®

Kentlerin igleyisinin sorunsuz olmasi, ekonomisinin, sanayisinin gugli olmasi,
turizm sektdrinin glgli olmasi gibi 6zellikler, kentin marka olmasinda yeterli
degildir. Bir kentin marka olabilmesi igin kentin gelismigliginden ¢ok, yabanci
yatinimcilar ve turistler tarafindan ilgi gérmesi gereklidir. 18 Yatirrm imkanlarini
kendine ¢ekmeyi basaran kentler markalagsma yolunda hizlica ilerlemektedirler.
Boylece sehirlerin ekonomileri buyur, bdlgedeki is olanaklari artar ve sehir yagsamak

icin tercih edilir konuma gelebilir.*®* Turistleri, zincir sirketleri, biylk fabrikalari kente

17 Philip Kotler, Guniimiizde Pazarlamanin Temelleri, Ceviren Umit Sensoy, Optimist Yayinlari,
Istanbul, 2004, s.194

178 Nigel Morgan, Annette Pritchard, Roger Pride, Destination Branding Creating The Unique
Destination Proposition, Second Edition, Burlington, 2004.s.60

179 John Friedman, The World Hyphothesis, Development and Change, 1986, Vol 17, s.70

1_?0 Safak Kaypak, Kiresellesme Siirecinde Kentlerin Markalagsmasi ve Marka Kentler, Cumhuriyet
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Sivas, Cilt 14, Sayi 1, 2013, s 345

181 Philip Kotler, Hamlin M.A., Rein 1., Haider D.H., Marketing Asian Places, John Wiley & Sons
(Asia), Singapore, 2002
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cekmek icin hedef kitleye yonelik marka stratejisi uygulanmahdir. Uygulanacak bu

strateji glvenilir, gekici ve rakiplerden ayristirici bir sekilde olmalidir.

Marka kent olmanin amaci, sehrin gekiciligini gelistirerek sehre gelen
ziyaretgi sayisini arttirmak, isletmeleri sehirde yatirrm yapmaya tesvik etmek ve
sehrin daha yasanabilir olmasini saglayarak halki kentte yasamaya ikna etmektir.82
Batin bu calismalarin sebebi ekonominin canlanip, marka sehir olma konusunda
rekabet avantajl saglanmasidir. Ayrica kentte yasayan her kesimin
benimseyebilecegi bir yerel kimlik olusturmak ve toplumu kalkindirmak da

markalamanin amaglari igindedir.

TUm kentler icin uygulanabilecek ve ekonomilerini diizeltecek bir yéntem
mevcut degildir.'® Tim kentlerin dikkate almasi gereken husus, gerekli eylemlerin
sistematik bir yontemle yapiimasidir. Her kent hizli gelisim saglamak adina, kendi
gucli ve zayif yonlerini belirlerken kendine uygun basari olasiligi en ylksek yolu

tercih etmelidir.

Markalasma stratejileri Ulkeler icin olduklari gibi sehirler icin de gercekgi,
rekabetci ve guglu stratejik vizyon gerektirir. Bu stratejik vizyon sehir, llke ve
dinyadaki diger Ulkelerle bagd kurup glicll bir yapiya kavusmalidir.'8 Kurulan bu
bagin Ulkenin i¢ ve dis ticaret hacmini, Uriin kalitesini ve Urln segeneklerini cogaltici
tirde olmasi énemlidir. Ayrica i¢ ve dis politikanin giiclenmesini saglamali ve halkin
benimseyip yayginlastiriimasi icin faaliyet gdstermesine imkan verecek nitelikte

olmasina dikkat edilmelidir.

Sehre yapilacak yatirim olanaklarini arttirmaya yonelik ¢alismalar ekonomik
iliskilerin gelistiriimesiyle birlikte kultdr, spor, saglik, egitim, teknoloji ve moda gibi
alanlarda yapilabilir. Teknoloji yonunde yapilan yatirnm tegviklerine 6rnek olarak;
2002 yilindan beri Londra’da teknoloji alaninda yasanan devrim niteligindeki kiresel
atihma paralel olarak Tech City sloganiyla gen¢ beyinlerin ve bulylk finans

kurumlarinin diinya yatirim yonetiminin merkezi olmustur.!®® Londra, dinyanin en

182 Bet(j| Alas, Marka Kent Olmak 2, izmir Ticaret Odasi, 2009, s.4, Erisim Tarihi:21.07.2014
http://www.izto.org.tr/portals/O/pusuladergisi/2009/07-08/4.pdf

183 Philip K_otler, Somkid Jatysripitak, Suvit Maesincee, Uluslarin Pazarlanmasi, Ceviren: Ahmet
Bugdayci, Istanbul, Turkiye Is Bankasi Kultar Yayinlari, 1997, s:9

184 Simon Anholt, Brand America, London, Cyan Books, 2004 s.11

185 jlgiiner-O.Sengiiller-Z Baltas-M.Aydin, M., réportaj yapan Fiisun Akay. Marka Yaratan Dinya
Kentleri (Haziran 2012)
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glgcli ekonomisine sahip Ulkelerinden ingiltere’nin bagkentidir. Ayrica diinyanin en
fazla ziyaretciye sahip olan destinasyonlarindan biridir. Dil egitimi denildiginde akla
ilk gelen ulkelerden biri olmasi ve bunun gelir kaynaklarinin blyuk kismini
olusturmasina karsin, Londra ziyaretgi sayisini arttirmak icin hala farklh stratejiler

gelistirmektedir.

Herkesin aklinda iyi bir destinasyon diye nitelendirecek konumlar
bulunmaktadir. Bir yerin iyi bir destinasyon olabilmesi i¢in insanlarin yatirrm yapmak
istedikleri ve yasamak igin tercih ettikleri yer olmalidir. 18 Bu tercih noktasinda
destinasyonun altyap! ve ustyapi hizmetlerinin sorunsuz olmasi gerekir. Halkin
yasam kalitesini arttiracak yasam alanlari, parklar, ulagsim olanaklari gibi unsurlar
yore hakkinda kanaatlerin olugsmasinda etkili olurken, destinasyon yénetiminin daha
dizgin ydrimesini saglar. Sehirde konaklama igletmeleri, restoranlar, aligveris
merkezleri, Unli magdazalara, yerel pazarlar, geleneksel el sanatlarina yonelik bdlge
haklinin gegimine destek olacak yatirimlar arttikga, ziyaretgilerin harcama oranlari

artar. Bu da kentin ve yerel halkin kalkinmasina katki saglamaktadir.

Turizm Ulkemizin ekonomisinde ¢ok dnemli bir noktadadir. Dig ticaret agigina,
enflasyona, issizlige ¢6zim arayan hikimetlerin énem verdigi bir konudur. Ancak
turizmde ekonomik kazanclarin ve yatirim maliyetlerinin yiksek olmasina karsin geri
doénlsin yavas olmasi, artan fiyatlar, sektériin mevsimsel olmasi gibi ekonomik

maliyetleri de beraberinde getirmektedir.®
2.4.5. ihracat

istanbul baskent olmasa bile yillardir ekonomik merkez konumundadir.
Japonya'nin bagkenti Tokyo’nun 2005 yili rakamlariyla 1 trilyon 191 milyar dolarhk
satin alma gucu paritesiyle, gayri safi yurtici hasilayla (GSYH) birinci, ABD'nin en
buyuk kenti New York’un 1 trilyon 133 milyar dolarlik GSYH ile ikinci oldugu listede,
istanbul 133 milyar dolarlik GSYH ile 34. sirada yer almaktadir.'%®

186 Yiiksel Tliremez, Nur Undey Kalpaklioglu, Bozcaada'da Turistik Uriin Gelistirme ve Cesitlendirme
Uzerine Bir Calisma, Canakkale lli Degerleri Sempozyumu, On sekiz Mart Universitesi, Canakkale,
2008, s. 61

187 Mathieson, Alister ve Geoffrey, Wall. "Tourism: Economic, Physical and Social Impacts", Longman,
New York, 1992

188 Ankara Ticaret Odasi Resmi Sitesi, Erisim tarihi: 04.11.2014
http://www.atonet.org.tr/yeni/index.php?p=877&I=1
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Uluslararas! alanda yasanan sermaye, yatirrm ve ekonomide gelisimler
yasamasiyla birlikte dinyada bilgi ve sermaye akigsina yon veren kentler ortaya
cikmistir.'® Rakiplerinden daha iyi hizmet sunan, daha iyi firtsalar taniyan sehirlere
dogru yatinmlar yonelmektedir. iletisim ve ulagim aglarinin kuvvetli oldugu kentler,
zaman ilerledikge metropollere donlismektedirler. Ekonominin ve siyasetin merkezi
haline gelen kentler; hikimetin, finansmanin, ihracatin merkezi haline gelmis ve bir

dinya kenti unvanini kazanmiglardir.

Markalagsma surecinde ekonomik istikrarin, izlenen dis politikanin ve politik
istikrarin dnemi biyuktir. Ornegin istanbul, ortagaglardan yiizyilimiza dek binlerce
seyyahin gordugu ve anlattigi bir sehirdir. Sadece ge¢misinde degil glinUmuizde de
ekonomik ve kiltirel canhlia sahip olmasina ragmen Londra, Paris, New York gibi
hak ettigi olgclide bir dinya sehri olamamistir. Bunun nedenini Caglar Keyder,
istanbul’un farkl kiltirleri bir araya getiren zenginlige sahip olmasina ragmen ticaret
ve finans anlaminda dinya ile butlinlesmesinin zayif olmasina baglamaktadir.
Keyder'e gore, ulusal ekonomilerin sehirleri degil, sehirlerin ulusal ekonomileri

tasiyacagi bir doneme girilmisgtir.1%
2.4.6. Yonetim

Marka kent olma adina uygulanacak strateji hikimeti, vatandasi ve
yatinmciy! ortak bir vizyonda bulusturmalidir. i¢ piyasanin bilyikligl, bdlgesel
ticaret alanlarina erisim, nifusun egitim duzeyi, vergi tesvikleri, isgicinin becerisi
ve maliyeti, glvenlik gibi konularda bir Ulkenin gugli veya zayif olmasi,
pazarlanabilirligi Gzerinde etkilidir. Turistler ve yatirimcilar, dogal afetler, ekonomik
ve politik krizlerin oldugu bolgelerden kaginmaktadirlar.!®* Marka yoneticisi bu gibi
cevresel faktorleri kontrol(l altinda tutamamaktadir. Ulkenin problemlerini g6zmeden

turistleri Ulkeye ¢cekmek, Ulkenin imajini daha da koétulegtirmektedir.

Kentlerin yasamak igin cazibe merkezi olmaya baslamasiyla birlikte, bazi
sorunlar da ortaya ¢ikmigtir. Bu sorunlardan bazilari; trafik, ulagim, saglk, egitim
gibi hizmetlerin yetersiz kalmasidir. Yerel yOnetimlerin, sundugu hizmetler

konusunda artan talebe karsihik verememesi kent halkinin yasam kalitesinin

189 Rana Aslanoglu, Kent Kimlik ve Kiiresellesme, Ezgi Kitabevi Yayini, Bursa, 2000, s.114
190 Caglar Keyder, istanbul'u Nasil Satmal?, istanbul, 1992, say::3, 5.80-86

191 Philip Kotler, Hamlin M.A., Rein I., Haider D.H., Marketing Asian Places, John Wiley & Sons,
Singapore, 2002
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dismesine sebep olmaktadir.’®2 Ayrica gevre kirliliginin artmasi ve sug oranlarinin
artmasi gibi olumsuzluklarla karsilasilabilir. Bu tlr sorunlarla karsilasiimasini
Oonlemek, kentte artan ziyaretgi sayisini guvenli bir sekilde yonetebilmek, kent
turizminin yerel halkin yasam kalitesini ylikseltmesi icin yapilacaklarin belirlenmesi,
turizmin kent ekonomisine olan katkisinin 06lgimu, c¢evreye verilen zararin
azaltiimasina dair ne gibi énlemler alinmasi gerektigi gibi konularda ¢dzimler
uretilmelidir. Ancak Ulkeler, turizmi sadece sorunlarini ¢ézmek igin ihtiya¢c duyulan
bir finansal kaynak olarak gérmemelidir.2®® Turizmden gelir elde etmek igin 6ncelikle

sorunlarini gézmelidir.

Markalasmak igin yonetimin tek basina iyi olmasi yeterli degildir.1%* Yénetimle
birlikte ¢alisacak ekip ruhu dnemlidir. Yonetimle birlikte ¢alisacak kent, insanlar ve
takim ruhu gereklidir. Markalasmak icin, maddi ve manevi yogun bir ¢aba

gerekmektedir.

UCUNCU BOLUM

ISTANBUL’UN MARKA KENT OLMA DUZEYINi ETKILEYEN FAKTORLER
UZERINE BIR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Literatir calismalari sonucunda Istanbul sehrinin marka sehir olmasini
etkileyen faktorler arastirimis ve sehre uygulanabilir, tutarli ve bilimsel, teorik
esaslara uygun bir sehir markasi modeli olusturulmustur. Calisma sayesinde

istanbul’un sehir profili turistlerin géziinden incelenme firsati saglanmistir.

192 World Tourism Organization, Global Report on City Tourism, 6, Madrid, 2012

193 Philip Kotler, Gertner, D. Country as Brand, Product and Beyond: A Place Marketing and Brand
Management Perspective, Brand Management, 2002, 9 (4-5), 249-261.

194 Kutay Kumbasar, Turizmde Marka Olmak, 3. Belek Turizm Paneli, Antalya, Desen Ofset, 2008, s.
75.
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3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Kiresel rekabetin yaygin olarak gérildigiu glnimizde, istanbul'un
rakipleriyle UstUnlUk yarigina girecegi yer ziyaretcilerinin disinceleridir. Yaptigimiz
arastirmalar sonucunda geligtirilen istanbul Marka Sehir Etki Modeli gergcevesinde
sehre katki saglayacak degerler yaratiimasi ve hedef kitlenin bakis agisinin

g6rilmesi agisindan biyik 6nem arz etmektedir.

3.3.  ARASTIRMANIN YONTEMi

Arastirmanin yontem bolumu; arastirma modeli ve hipotezleri, verilerin

toplanmasi ve verilerin analiz edilmesine yonelik bilgileri igermektedir.
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3.3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

SEHIR IMAJI

H3

1'—\

KULTUR VE

KULTUREL MIRAS
ALGISI

N

H9

H10

H5

H7

YEREL HALK
HAKKINDAKI
DUSUNCELER

SEHIRDEKI
GUNLUK
YASAM ALGISI

H11 H12

MEKANSAL
OZELLIKLER

H8

Arastirmanin temel hipotezi “istanbul’'u ziyaret eden turistler, istanbul'u marka
sehir olarak gérmektedir.” seklindedir. Arastirmada temel hipotezle birlikte bazi alt

hipotezlere de yer verilmistir:

H1: Kultdr ve kultdrel miras algisi ile sehir imaji algisi arasinda pozitif iligki vardir.

H2: Kiltur ve klltirel miras algisi ile marka sehir algisi arasinda pozitif iliski vardir.

H3: Mekansal 6zellikler ile sehir imaji arasinda pozitif iliski vardir.
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H4: Mekansal 6zellikler ile marka sehir algisi arasinda pozitif iligki vardir.
H5: Yerel halk hakkindaki distinceler ile sehir imaji arasinda pozitif iligki vardir.

H6: Yerel halk hakkindaki duslnceler ile marka sehir algisi arasinda pozitif iligki

vardir.
H7: Sehirdeki glinlik yasam algisi ile sehir imaji arasinda pozitif iligki vardir.
H8: Sehirdeki guinlik yasam algisi ile marka sehir algisi arasinda pozitif iligki vardir.

H9: Kdaltur ve kdlturel miras algisi ile yerel halk hakkindaki distnceler

arasindapozitif iliski vardir.

H10: Yerel halk hakkindaki disuinceler ile kultir ve kiltrel miras algisi arasinda

pozitif iligki vardir.

H11: Sehirdeki gunlik yasam algisi ile mekansal 6zellikler arasinda pozitif iligki

vardir.
H12: Mekansal 6zellikler ile sehirdeki glinlik yasam algisi arasindapozitif iliski vardir.

3.3.2. Veri Toplama Teknigi

Arastirmanin uygulama kismi 08/02/2015 ve 19/02/2015 tarihleri arasinda

istanbul’'u farkli ulagim araglariyla ziyaret eden turistlerden rastgele segilmistir.

Anket formu ingilizce ve Tirkge oldugu igin katihmcilar ingilizce veya Tirkge

bilen kisilerden olusmaktadir.

Arastirma U¢ asamali olarak dizayn edilmigtir. Birinci ve ikinci agama, literatir
taramasi kapsaminda gercgeklestirilen kavramsal ¢alisma kismidir. Tez galismasinin
bu kisminda, konu ile ilgili temel arastirma kaynaklari, kitaplar, makaleler ve diger
bilimsel kaynaklar taranmis ve bir yil boyunca elde edilen veriler dogrultusunda
¢alismanin kuramsal kismi olusturulmustur. Tez ¢alismasinin t¢lincl asamasi olan
uygulama boéliumui kapsaminda ise, hazirlanan bir anket formu yabanci ziyaretgilere

uygulanmis ve elde edilen sonuglar analiz edilmistir.

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi uygulanmigtir. Buna
yonelik olarak anketin yerel halkhakkindaki distinceler, mekansal 6zellikler, kultar

ve kultirel miras algisi, sehir imaji ve marka sehir algisi sorulari daha 6nce
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kullanilan gegerliligi ve guvenilirligi test edilmis anketlerden yararlanilarak amaca
uygun sorular incelenmistir. $Sehirdeki gunluk yasam algisiyla ilgili yapilan literatur
taramalari sonucunda vyeterli kaynak bulunamadigindan dolaylr uzman goéristne

basvurularak yeni bir anket formu olusturulmustur.

Anketin yerel halk, mekansal Ozellikler, kultir ve kiltirel miras bolimleri
Dogan Leventin ‘The Competitive Identity of istanbul: A City Brand Management
Model’ isimli ylksek lisans tezinden alinmistir. Yerel halk bolimu 6 adet sorudan
olusmakta olup 0.722 Cronbach Alpha degerine sahiptir. Mekansal 6zellikler bolim
8 adet sorudan olugsmakta olup 0.620 Cronbach Alpha dederine sahiptir. Kiltir ve
kultirel miras bolumi 5 adet sorudan olusmakta olup 0.674 Cronbach Alpha
degerine sahiptir. Sehir imaji ile ilgili sorular Goker Yarkin Yarasl’'nin, ‘Destinasyon
imaji ve Trabzon Ydresine Dénlk Bir Calisma’ isimli yiiksek lisans tezinden
alinmistir. Anketin bu bélimu 3 adet sorudan olugsmakta olup 0.790 Cronbach Alpha
degerine sahiptir. Marka sehir konusunda, Fatma Kamiloglu'nun, ‘Kentsel
Markalasma Siirecinde Reklamin Rolii: 2010 istanbul Kiltir Bagkenti Projesinin
Degerlendiriimesi’ isimli doktora tezinden yararlanilarak amaca uygun sorulardan 3
tanesine yer verilmigtir. Sehirdeki gunliuk yasam ile ilgili sorularin segilmesinde
literatir taramalari sonucunda yeterli kaynak bulunamadijindan dolayl uzman
goéristne basvurulmustur. Sorulari degerlendiren uzmanlar: 1- Yrd. Do¢. Beykan
Cizel Akdeniz Universitesi Turizm Fakiltesi, 2 -Yrd. Dog. Ebru Tarcan igigen
Akdeniz Universitesi Turizm Fakultesi, 3- Bonie Bauter Sonar Raizen Travel, 4-
Songiil Etili Link Tourism, 5- Ogr. Gér. Seckin Eser Mustafa Kemal Universitesi
Turizm ve Otelcilik Yiksek Okulu, 6- Geert Kessels Tucan Travel, 7- Stephane
Morgan World Travel'dir. isimleri belirtilen 7 uzmana asagidaki secilmis sorulari
Onem sirasina gore puanlamalari istenmigtir. Puanlama kriteri 1 en dnemli, 11 en
onemsiz olarak uygulanmigtir. Uzmanlarin yapmis oldugu degerlendirmeler

sonucunda 5 adet soru segilmistir. Asagidaki tabloda puan tablosu goérilmektedir.

Tablo 4: Anket Sorulari Uzman Degerlendirme Tablosu

Sorular 1123456 7] TOPLAM

1 Trafigin az oldugu yasanabilir bir yer 111317111l 9 1111 9 61
olmasi

2 | Cevre dostu yesil olmasi 10111({10|10| 6 |10{10 67

3 | Sakin ve sessiz olmasi 41119(8|419]8 43
Kaliteli ve butceye uygun ulagim ve

“ konaklama olanaklari SR 28 SR (RS2 ] 26

5 | Temiz ve diizenli olmasi 219|5|17]12]|6]|1 32
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Seckin restoranlari, cafeleri, eglence
£ mekanlari ve gece hayati olmasi LG9 5 E AL
7 | Toplumda dini degerlerin baskinolmasi | 8 | 2 |11| 9 |11]| 8 |11 60
8 Cesitli ve seckin aligveris olanaklarinin 21slsleliol7]7 60
olmasi
9 [Enerjik ve dinamik glunluk hayat 6(8|3(4|212]4(5 31
10 Cok kaltarla / kozmopolit bir yer s5l10lal1l7]5]2 34
olmak
11 [ Odenen (icretin beklentiyi karsilamasi 9(4)16(2|8]|3(6 38

Kaliteli ve butceye uygun ulasim ve konaklama imkanlari, temiz ve dizenli
olmasi, segkin restoranlari cafeleri ejlence mekanlari ve gece hayati olmasi, enerjik
ve dinamik gunluk hayat, ¢ok kultirli kozmopolit bir yer olmak sorulari; sehirdeki
gunlik  yasam faktoriini olusturmak icinanketimizde kullanilacaktir.
Gerceklestirdigimiz uzman degerlendirmesisonucunda, sehirdeki ginlik yasam
faktoérinu degerlendirmek igin asagidaki yeni dlcek tablosu olusturulmustur.

Tablo 5:Sehirdeki gunlik yasam faktoéri soru tablosu

Sorular 112|134 |5(|6]| 7 |TOPLAM

1 Kaliteli ve bitceye uygun ulasim ve 31712151324 26
konaklama olanaklari

2 | Temiz ve duzenli olmasi 219|572 ]|6]|1 32

3 Seckin restoranlari, cafeleri, edlence 1l6l113l5]1]3 20
mekanlari ve gece hayati olmasi

4 | Enerjik ve dinamik guinlik hayat 68|34 |1|4]|5 31

5 Cok kalturlt / kozmopolit bir yer 5110/4a11]715]/2 34
olmak

3.3.3. Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Arastirmayakatilan 200 turiste, anket seyahat acenteleritarafindan
dagitilmistir. Anket sorulari katimcilarin objektif cevaplar vermesi amaciyla, ankette

daginik olarak yer almaktadir.

Anketimizde vyer alan sorulari boyutlarina gére degerlendirirsek;Yerel
halkhakkindaki dislnceler dlgedi 0.775, mekansal 6zellikler élgedi 0.620,kiltlr ve
kiltirel miras hakkindaki dusinceler o6lgegi 0.777,sehirdeki glnlik yasam
hakkindaki daslnceler 6lgegi 0.614,sehir imaji Olgedi 0.694, marka sehir algisi

Olcegi 0.831 cronbach alfa degerine sahiptir.
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Tablo 6:Boyutlara gore soru dagihm tablosu

Cronbach
Yerel Halk Hakkindaki Diiglinceler Alfa
Yerel halkin misafirperver ve samimi olmasi
Esnaf turistlere karsi israrci degildir
Guvenli ve glvenilir olmasi 0775
Esnafin dirdst olmasi
Tero6r tehdidi olmamasi
Yerel halk ve glinlik yasamda yabanci dil iletisiminin kolay olmasi
) Cronbach
Mekansal Ozellikler Alfa
Manzara ve dogal guzellikler
Ziyaret edilecek ¢eKkici yerlerin, meydanlarin, caddelerin olmasi
Onemli tarihi saraylar, anitlar, camiler, kiliseler, kopriler vb.
olmasi
Essiz cografi 6zelliklere sahip olmasi 0.620
Cesitli medeniyetlere, din ve kiltirlere ev sahipligi yapmasi
Her sezon iyi bir iklime sahip olmasi
Modern ve gelenekseli bir arada yasatan bir yer olmak
Gorulmeye deger muzelerin olmasi
Cronbach
Kultur ve Kulturel Miras Algisi Alfa
Dunyada populer bir tatil yeri olmasi
Onemli kiltir ve sanat sehri olmasi
Onemli ve iinlii organizasyon, festival, defile, spor, Kkiiltiirel
etkinligine ev sahipligi yapmak
Cesitli spor aktiviteleri olmasi
Onemli bir is merkezi konumunda olmak 0.777
Cronbach
Sehirdeki Giinliik Yagam Algisi Alfa
Seckin restoranlari, cafeleri, e§lence mekanlari ve gece hayati
olmasi
Kaliteli ve bitceye uygun ulasim ve konaklama olanaklari
Enerjik ve dinamik gunliuk hayat
Temiz ve duzenli olmasi
Cok kultarli / kozmopolit bir yer olmak 0.614
] Cronbach
Sehir Imaji Alfa
istanbul'u bir tatil destinasyonu olarak diisiindiigliniizde akliniza
sehrin hangi 6zellikleri gelmektedir? 0.694
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Yalnizca istanbul' a 6zgi oldugunu diistindiigiim turistik dzellikler
vardir.

istanbul ziyaretinin size kendinizi nasil hissettirecegini

dusunuyorsunuz?
Cronbach
Marka Sehir Algisi Alfa
istanbul bir diinya sehridir
istanbul bir marka sehridir
istanbul'un marka sehir beklentilerinizi kargilama durumunu
degerlendiriniz. 0.831

3.3.4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Veri analizi siureci, bilimsel arastirma slrecinin en dnemli noktalarindan
biridir. 1% Arastirmanin degerlendirilmesi sirecinde SPSS 22 paket programi

kullaniimigtir. Analiz 6ncesinde veriler kodlanip analize uygun hale getirilmistir.

Aragtirma bulgularinin analizi agamasinda, regresyon analizi, faktor analizi,

frekans analizi tekniklerinden yararlaniimistir.
3.3.4.1. Katihmcilara iligkin Demografik Bulgular ve Frekans Analizleri

Yapilan istatistiksel veri analizi ile ankete katilan 200 6érneklemin demografik

Ozelliklerini frekans analiziyle gosteren tablolar asagida yer almaktadir.

3.3.4.1.1. Aragtirmaya Katilan Turistlerin Cinsiyet Frekanslari

Tablo 7: Arastirmaya Katilan Turistlerin Cinsiyetleri

Katilimci Katilimci
Cinsiyet sayisl yuzdesi
Erkek 104 52
Bayan 96 48
Toplam 200 100

Tablo 6’da gdruldugu gibi, arastirmaya katilan turistlerin %52’si (104 kisi)
erkek, % 48'i (96 kisi) bayanlardan olusmaktadir.

195Ayhan Ural ve ibrahim Kilig, Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS ile Veri Analizi (ikinci Basim.
Ankara: Detay Yayincilik, 2006), s. 73.
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3.3.4.1.2. Arastirmaya Katilan Turistlerin Yag Araliklan Frekanslari

Tablo 8: Arastirmaya Katilan Turistlerin Yag Araliklari

Yas araligi Katilimci sayisi Katilimci yizdesi
15-17 7 3,5
18-25 20 10
26-30 29 14,5
31-35 47 23,5
36-45 51 25,5
46-55 30 15
56 ve Uzeri 16 8
Toplam 200 100

Arastirmaya katilan turistlerin yogunluk olarak 31-45 yas grubu arasinda

oldugu goérilmektedir.

3.3.4.1.3. Arastirmaya Katilan Turistlerin Egitim Durumu Frekanslari

Tablo 9:Arastirmaya Katilan Turistlerin Egitim Durumu

Egitim durumu Katilimci sayisi Katilimci yluzdesi
Lise 12 6
Meslek okulu 17 8,5

On lisans 32 16
Universite 58 29
Yiksek lisans ve lzeri 81 40,5
Toplam 200 100

Egitim durumlari ile ilgili yapilan analizin sonucuna goére, 6rnekleme dahil
edilen yabanci ziyaretgilerin buyik oranda ylksek egitimli bireylerden olustugu

gorilmektedir.

3.3.4.1.4. Arastirmaya Katilan Turistlerin Meslek Frekanslari

Tablo 10: Aragtirmaya Katilan Turistlerin Meslekleri

Meslek Katilimci sayisi | Katilimci yuzdesi
Ticaret 30 15
Ogretmen 29 11
Muhasebeci 15 75
Miuhendis 14 7
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Ogrenci 13 6.5
Sanatgl 12 6

Emekli 11 55
Muzisyen 11 55
Mimar 9 45
Gazeteci 6 3

Disgi 5 2,5
Sporcu 5 25
Diger 47 23,5

Arastirmaya katilan turistlerin meslekleri ile ilgili yoneltilen agik uglu soruya
verilen vyanitlari yukaridaki tabloda goérmekteyiz. Diger kategorisini olusturan
katilimcilarin %23,5'i 47 kisidir. Bu meslek gruplari; asci, bankaci, doktor, kuafér,
tamirci, eczaci, reklamci, satis danismani, fotograf sanatgisi, tasarimci, veteriner,
akademisyen, antren¢r, bahgivan, cicekci, dansci, marangoz, modaci, sekreter,

sofér, tarihgi, turizmci, yapimci gibi meslek gruplarina sahip turistlerden

olusmaktadir.

3.3.4.1.5. Aragtirmaya Katilan Turistlerin Uyruklar ve Yasadig: Ulkeler
Frekanslari
Tablo 11:Arastirmaya Katilan Turistlerin Uyruklari ve Yasadigi Ulkeler

Uyrugunuz? Yasadiginiz sehir?
Olkeler Katilimcei thlllmql Olkeler Katilimci thlllmgl
sayisl yuzdesi sayisl yluzdesi
Almanya 21 10,5 Almanya 22 11
Rusya 21 10,5  |Rusya 20 10
Ispanya 18 9 Ispanya 17 85
Hollanda 17 8,5 Hollanda 17 8,5
italya 17 8,5 italya 16 38
Fransa 14 7 Fransa 14 7
Ingiltere 14 7 Ingiltere 16 3
Amerika 10 5 Amerika 12 6
Ukrayna 8 4 Ukrayna 12 6
Japonya 6 3 Japonya 5 25
Iran 5 25 Iran 5 25
Yunanistan 5 2.5 Yunanistan 5 2.5
Bulgaristan 5 25 Bulgaristan 4 2
Belgika 3 15 Belgika 5 2,5
Diger 36 18 Diger 30 15
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Aragtirmaya katilan turistlerin uyruklar ve yasadiklari Glkelerin oldukga genis
bir dagilim sergiledigi gortlmektedir. Uyruklarina gore Ulke siralamasini yukarida
tabloda gérmekteyiz. Tablonun diger olarak kategorilendirilen bdliminde yer alan
36 kisi %18’lik bir yizdeye sahiptir. Bu Ulkeleri siralarsak; Avusturya, Romanya,
Gliney Kore, Hirvatistan, Makedonya, Arnavutluk, Azerbaycan, Cin, Isvigre, Kanada,
Kore, Sirbistan, Bosna Hersek, Gircistan, Kosova, Macaristan, Polonya,

Turkmenistan’dir.

Arastirmaya katilanlarin yasadiklari Ulkelere yonelik elde edilen bulgular,
Turistik Otelciler, isletmeciler ve Yatirimcilar Birligi tarafindan yayinlanan ve 2015
yill Ocak — Subataylarinda istanbul’a gelen yabancilarin milliyetlerini gésteren
istatistiklerle  karsilastirildiginda, Almanlar, Ruslar, Fransizlar, Amerikalilar,
italyanlar, Ukraynalilar, Hollandalilarin her iki siralamada da ilk onda yer aldiklari
gorilmektedir. Bu durum, arastirmaya dahil edilen 6rneklemin milliyetleri

bakimindan evrenin ozelliklerini tasidiginin bir gostergesi olarak alinabilir.

Katilimcilarin yasadiklari Glkelere gore siralamasini yukarida tablonun ikinci
boélimunde gérmekteyiz. Geri kalan %15 ‘lik Ulke dagihmi; Avusturya, Cin, Guney
Kore, Sirbistan, Arnavutluk, Azerbaycan, Hirvatistan, Isvicre, Kanada, Kore,
Makedonya, Gircistan, Macaristan, Romanya, Tlrkmenistan’dan olusmaktadir.
Arastirmaya katilan turistlerden %12’sini olusturan 24 kiginin uyruklariyla yasadiklari

ulkeler arasinda farklilar gézukmektedir.

3.3.4.1.6.Aragtirmaya Katilan Turistlerin Gelir Durumlar Frekanslari

Tablo 12: Arastirmaya Katilan Turistlerin Gelir Durumlari

Katilimci Katilimci
Gelir sayisl ylzdesi
$30,000 ve alti 82 a1
$30,000-$59,999 arasi 82 a1
$60,000-$89,999 arasi 30 15
$90,000-$119,999 arasi 6 3
Toplam 200 100

Aragtirmaya katilan ziyaretcilerin demografik 6zelliklerini inceledigimizde,

yuksek sosyo-ekonomik statiye sahip insanlarin, yuksek gelir duzeyi ve hareket
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etme kabiliyetine sahip olduklari igin, sehir turizmi faaliyetlerine katihm oranlar da

daha yuksek oldugu bulgusuna rastlamaktayiz.1

3.3.4.2. Turistlerin istanbul’u Tercih Sebepleri

Tablo 13: Turistlerin istanbul’'u tercih sebepleri

Katilimci |Yilzde
Tarihi ve kulttrel degerleri 92 46,0%
Kiltar ve sanat faaliyetleri 78 39,0%
Doga guzellikleri, dogasi 61 30,5%
Konserler, seminerler, toplantilar ve etkinlikler 50 25,0%
Arkadas, yakin cevre tavsiyesi 42 21,0%
Fiyatin uygunlugu 27 13,5%
Ticaret, is hayati ve is olanaklari 20 10,0%
Gece ve edlence hayati 17 8,5%
internet reklamlari 17 8,5%
Aligverig olanaklari 15 7,5%
Turkiye'nin yurt digindaki televizyon reklamlari 10 5,0%
Seyahat acentelerinin reklamlari, yonlendirmesi 10 5,0%
Brosdurler, seyahat rehberleri 9 4.5%
Tarkiye'nin yurt digindaki agik hava, billboard reklamlari 8 4,0%
Tarkiye'nin yurt disindaki dergi, gazete reklamlari 8 4,0%
Diger 6 3,0%
Yurtdisinda Turkiye ile ilgili haberler, makaleler, yazilar 3 1,5%

Ankette acik uclu bir soru olarak yer alan ‘Sizce istanbul'a gelen turistler
neden Istanbul'u tercih etmektedir?’ sorusuna verilen cevaplari Frekans Analizi ile
degerlendirdigimizde oranlar yukaridaki tablodaki gibi dadihm gdstermektedir.
Ankete katilan 200 turistin 1’den fazla segenegi isaretlenebilecedi géz 6ninde

tutularak degerlendirmeler gergeklestirilmistir.

196g0nita M. Kolb Tourism Marketing for Cities and Towns, Associate Professor of Business
Lycoming College, USA: Elsevier Publishing, 2006, s.54
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3.4.1. Bulgularin Analizi ve Yorumu

Tablo 14: Faktor Analizi Tablosu

Faktor Analizi Tablosu

Onemli kultir ve sanat sehri olmasi
(kultur2)

0,827

Dlinyada popdiler bir tatil yeri olmasi
(kulturl)

0,746

Onemli ve Gnli organizasyon, festival,
defile, spor, kilturel etkinligine ev
sahipligi yapmak (kultur3)

0,724

Onemli bir is merkezi konumunda
olmak (kultur5)

0,686

Cesitli spor aktiviteleri olmasi (kultur4)

0,494

-0,332

Cok kulturlt / kozmopolit bir yer olmak
(gunlikyasam5)

0,336

Guvenli ve guvenilir olmasi (yerel3)

-0,788

Esnafin dirdst olmasi (yerel4)

-0,722

Esnaf turistlere kargi israrci degildir
(yerel2)

-0,712

Yerel halkin misafirperver ve samimi
olmasi (yerel1)

-0,698

Teror tehdidi olmamasi (yerel5)

-0,586

Yerel halk ve gunlik yasamda yabanci
dil iletisiminin kolay olmasi (yerel6)

-0,532

Onemli tarihi saraylar, anitlar, camiler,
kiliseler, kopruler vb. olmasi (mekan3)

0,701

Essiz cografi 6zelliklere sahip olmasi
(mekan4)

0,659
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Ziyaret edilecek cekici yerlerin,
meydanlarin, caddelerin olmasi
(mekan2)

0,658

Cesitli medeniyetlere, din ve kiiltirlere
ev sahipligi yapmasi (mekanb)

0,551

Gorlilmeye deger muzelerin olmasi
(mekan8)

0,482

Her sezon iyi bir iklime sahip olmasi
(mekan6)

0,373

Temiz ve diizenli olmasi
(gunlikyasam4)

0,309

istanbul bir marka sehridir (marka2)

0,859

istanbul'un marka sehir beklentilerinizi
karsilama durumunu degerlendiriniz.
(marka?3)

0,841

istanbul bir diinya sehridir (marka1)

0,839

Kaliteli ve butceye uygun ulasim ve
konaklama olanaklari (gtnlikyasam?2)

0,801

Seckin restoranlari, cafeleri, edlence
mekanlari ve gece hayati olmasi
(gunlikyasam1)

0,795

Enerjik ve dinamik glinlik hayat
(guinlikyasam3)

0,764

Modern ve gelenekseli bir arada
yasatan (mekan7)

0,4

0,426

Yalnizca Istanbul' a 6zgi oldugunu
disundugum turistik ézellikler vardir.
(imaj1)

0,86

istanbul ziyaretinin size kendinizi nasil
hissettirecegini diglnuyorsunuz?
(imaj2)

0,777

Manzara ve dogal glzellikler (mekan1)

0,37

0,396
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Gergeklestirdigimiz faktdér analizi sonrasinda sehirdeki gunlik yasam
hakkindaki distnceler boyutunda yer alan‘cok kultirl / kozmopolit bir yer olmak’
sorusu kaltir ve kadltirel yasam algisi boyutunda algilanmistir. Sehirdeki gunlik
yasam hakkindaki distnceler boyutunda yer alan ‘temiz ve dizenli olmas!I’ sorusu
mekansal dzellikler boyutunda algilanmistir.Mekansal 6zellikler boyutunda yer alan
‘manzara ve dogal guzellikler' sorusu sehir imaji boyutunda algilanmigtir. Faktor
analizi sonucunda farkh boyutta algilanan 3 soru elenmistir. Bu eleme sonrasinda

glincel soru dagihmi asagida belirtilen tabloda yer almaktadir.

Tablo 15: Faktér Analizi Sonrasi Soru Dagilim Tablosu

Yerel Halk Hakkindaki Duglinceler
Yerel halkin misafirperver ve samimi olmasi
Esnaf turistlere karsi israrci degildir
Guvenli ve gavenilir olmasi
Esnafin dirist olmasi
Yerel halk ve gunlik yasamda yabanci dil iletisiminin kolay olmasi
Teror tehdidi olmamasi

Mekansal Ozellikler
Ziyaret edilecek ¢ekici yerlerin, meydanlarin, caddelerin olmasi

Onemli tarihi saraylar, anitlar, camiler, kiliseler, kopriiler vb. olmasi

Essiz cografi 6zelliklere sahip olmasi

Cesitli medeniyetlere, din ve kiiltirlere ev sahipligi yapmasi

Her sezon iyi bir iklime sahip olmasi

Modern ve gelenekseli bir arada yasatan bir yer olmak

Gorllmeye deger mizelerin olmasi

Kultar ve Kaltarel Miras Algisi

Dunyada popdler bir tatil yeri olmasi

Onemli kiiltiir ve sanat sehri olmasi

Onemli ve Unli organizasyon, festival, defile, spor, kulturel etkinligine ev
sahipligi yapmak

Cesitli spor aktiviteleri olmasi

Onemli bir is merkezi konumunda olmak

Sehirdeki Giinliik Yagam Algisi

Seckin restoranlari, cafeleri, eglence mekanlari ve gece hayati olmasi

Kaliteli ve bitceye uygun ulasim ve konaklama olanaklari

Enerjik ve dinamik gunlik hayat

Sehir imaiji

istanbul'u bir tatil destinasyonu olarak diisiindiigiiniizde akliniza sehrin hangi
Ozellikleri gelmektedir?
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Yalnizca istanbul' a 6zgi oldugunu diistindigiim turistik dzellikler vardir.

istanbul ziyaretinin size kendinizi nasil hissettirecegini diisiiniiyorsunuz?
Marka Sehir Algisi

istanbul bir diinya sehridir
istanbul bir marka sehridir
istanbul'un marka sehir beklentilerinizi karsilama durumunu degerlendiriniz.

3.3.4.3. Regresyon analizi ve hipotezlerin testi

Tablo 16: Sehir imaji regresyon analizi

Standart
Standart Dig1 Katsay! | Katsayi
Model B Std. Hata Beta t p.
1 |Boyut 2,301 ,616 3,734 ,00
Kultur ve Kultarel 103 069 113 | 1,493 | 137
Miras Algisi
Yerel Halk Ortalama | - 066 ,074 -,064 -,893 ,373
Sehirdeki Gunltk 211 087 185 | 2,433 | ,016
Yasam Ort_glama
Mekansal Ozellik 223 125 126 | 1,786 | ,076
Ortalama
a. Bagimli degisken: Sehir imaji Ortalama

Sehir imaji algisini regresyon analiziyle degerlendirdigimiz tablo sonucunda
asagidaki bulgulara ulasilmistir.

Hipotez 1: Kultar ve klltirel miras algisi ile sehir imaji algisi arasinda pozitif iligki

vardir.

Kdltar ve kultarel miras algisi ile sehir imaji arasindaki iligkiyi inceledigimiz
tabloda p>0.05 oldugundan,kultir ve kuiltirel miras algisi ile marka sehir algisi

arasinda pozitif iligki yoktur.

Hipotez 3: Mekansal dzellikler ile sehir imaji arasinda pozitif iligki vardir.

Mekansal 6zellikler ile sehir imaji arasindaki iliskiyi inceledigimiz tabloda

p>0.05 oldugundan, mekéansal 6zellikler ile sehir imaji arasinda pozitif iligki yoktur.
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Hipotez 5: Yerel halk hakkindaki distnceler ile sehir imaji arasinda pozitif iligki

vardir.

Yerel halk ile sehir imaji arasinda iligkiyi inceledigimiz tabloda p>0.05 oldugundan,

yerel halk hakkindaki distinceler ile sehir imaji arasinda pozitif iliski yoktur.
Hipotez 7: Sehirdeki gunlik yasam algisi ile sehir imaji arasinda pozitif iliski vardir.

Sehirdeki gunlik yasam ile sehir imaji arasindaki iligkiyi inceledigimiz tabloda
p<0.05 oldugundan, Sehirdeki gunlik yasam algisi ile sehir imaji arasinda pozitif

iligki vardir.
Tablo 17:Marka Sehir Algisi regresyon analizi

Standart
Standart Dis1 Katsayl | Katsayi
Model B Std. Hata Beta t p.
1 1,946 , 766 2,541 ,012
Kulttr ve Kiltarel
Miras Algisi ,213 ,085 ,192 2,491 ,014
Ortalama
Yerel Halk
Hakkindaki 050 092 039| 536| 592
Duasunceler
Ortalama
Sehirdeki Gunlik
Yasam Algisi ,097 ,108 ,069 ,899 370
Ortalama
Mekansal Ozellikler
Ortalama , 146 ,155 ,068 ,945 ,346
a. Bagimli degisken: Marka Sehir Ortalama

Hipotez 2: Kultur ve kultarel miras algisi ile marka sehir algisi arasinda pozitif iligki

vardir.

Kaltdr ve kultirel miras ile marka sehir algisi arasindaki iliskiyi inceledigimiz tabloda
p<0.05 oldugundan, kultur ve kilturel miras algisi ile marka sehir algisi arasinda

pozitif iligki vardir.
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Hipotez 4: Mekansal dzellikler ile marka sehir algisi arasinda pozitif iliski vardir.

Mekansal oOzellikler ile marka sehir algisi arasinda iligkiyi inceledigimiz tabloda
p>0.05 oldugundan, mekénsal &zellikler ile marka sehir algisi arasinda pozitif iligki

yoktur.

Hipotez 6:Yerel halk hakkindaki dislinceler ile marka sehir algisi arasinda pozitif

iliski vardir.

Yerel halk ile marka sehir algisi arasindaki iliskiyi inceledigimiz tabloda p>0.05
oldugundan, yerel halk hakkindaki dislinceler ile marka sehir algisi arasinda pozitif

iliski yoktur.

Hipotez 8:Sehirdeki glnlik yasam algisi ile marka sehir algisi arasinda pozitif iligki

vardir.

Sehirdeki Gunlik Yasam ile marka sehir algisi arasindaki iliskiyi inceledigimiz
tabloda p>0.05 oldugundan, sehirdeki gunlik yasam algisi ile marka sehir algisi

arasinda pozitif iliski yoktur.

Tablo 18: Yerel Halk Hakkinda dusunceler regresyon analizi

Standart
Standart Disi1 Katsay! | Katsayi
Model B Std. Hata Beta t p.
1 2,866 ,226 12,709 ,000
Kultur ve Kulturel
Miras Algisi ,241 ,059 ,279| 4,087 ,000
Ortalama
a. Bagimli degisken: Yerel Halk Hakkindaki Dustnceler Ortalama

Hipotez 9: Kultur ve kultirel miras algisi ile yerel halk hakkindaki digtnceler
arasinda pozitif iligki vardir.

Kdltar ve kulturel miras ile yerel halk arasinda arasindaki iligkiyi inceledigimiz

tabloda p<0.05 oldugundan, kiltur ve kiltirel miras algisi ile yerel halk hakkindaki
dustnceler arasinda pozitif iliski vardir.
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Tablo 19: Kultar ve Kilturel miras algisi regresyon analizi

Standart
Standart Dis1 Katsayl | Katsayi
Model B Std. Hata Beta t p.
1 2,538 ,301 8,426 ,000
Yerel Halk
Hakkindaki 322 079 279| 4,087 000
Dusunceler
Ortalama

a. Bagimli degisken: Kultur ve Kultirel Miras Algisi Ortalama

Hipotez 10: Yerel halk hakkindaki distinceler ile kilttr ve kiltirel miras arasinda

pozitif iligki vardir.

Mekansal oOzellikler ile sehirdeki gunlik yasam arasindaki iliskiyi inceledigimiz

tabloda p<0.05 oldugundan, mekansal 6zellikler ile sehirdeki gunlik yasam algisi

arasinda pozitif iliski vardir.

Tablo 20: Mekansal dzellikler regresyon analizi

Standart
Standart Dig1 Katsay! | Katsayi
Model B Std. Hata Beta t p.
1 3,764 ,184 20,505 ,000
Sehirdeki Gunlik
Yasam Algisi ,165 ,045 ,254| 3,694 ,000
Ortalama

a. Bagimli degisken: Mekansal Ozellik Ortalama

Hipotez 11: Sehirdeki gunlik yasam algisi ile mekansal zellikler arasinda pozitif

iligki vardir.

Sehrideki gunlik yasam algisi ile mekansal 6zellikler arasindaki iligkiyi inceledigimiz
tabloda p<0.05 oldugundan, sehirdeki glinlik yasam ile mekansal 6zellikler arasinda

pozitif iligki vardir.

Tablo 21: Mekansal dzellikler regresyon analizi

Model

Standart Digi Katsayi

Standart
Katsay!i
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B Std. Hata Beta
1 2,341 471 4,969 ,000

Mekansal Ozellik 301 106 254| 3,694 ,000
Ortalama

a. Bagimli degisken: Sehirdeki Glnlik Yasam Algisi Ortalama

Hipotez 12:Mekansal 6zellikler ile sehirdeki glinlik yasam algisi arasinda arasinda
pozitif iliski vardir.

Mekéansal 6zellikler ile sehirdeki glnlik yasam algisi arasindaki iligkiyi inceledigimiz
tabloda p<0.05 oldugundan, mekansal dzellikler ile sehirdeki glinlik yasam arasinda

arasinda pozitif iliski vardir.

Tablo 22: Hipotezlerin kabul / red durumu tablosu

i KABUL / RED
HIPOTEZLER DURUMU
H1: Kultar ve kalttrel miras algisi ile sehir imaji algisi
g et n RED
arasinda pozitif iliski vardir.
H2: Kaltdr ve kultarel miras algisi ile marka sehir algisi
g et d KABUL
arasinda pozitif iliski vardir.
H3: Mekansal dzellikler ile sehir imaji arasinda pozitif iligki RED
vardir.
H4: Mekansal dzellikler ile marka sehir algisi arasinda
Patiaah RED
pozitif iligki vardir.
H5: Yerel halk hakkindaki distinceler ile sehir imaiji
e RED
arasinda pozitif iliski vardir.
H6: Yerel halk hakkindaki distinceler ile marka sehir algisi
g RED
arasinda pozitif iliski vardir.
H7: Sehirdeki glinlik yasam algisi ile sehir imaji arasinda
A KABUL
pozitif iligki vardir.
H8: Sehirdeki glinlik yasam algisi ile marka sehir algisi
LT RED
arasinda pozitif iliski vardir.
H9: Kultdr ve kultarel miras algisi ile yerel halk hakkindaki
o gt KABUL
dusunceler arasinda pozitif iligski vardir.
H10: Yerel halk hakkindaki dusunceler ile kiltir ve kilturel
: SIP KABUL
miras arasinda pozitif iligki vardir.
H11: Sehrideki gunlik yasam ile mekansal 6zellikler
. KABUL
arasinda anlamli bir fark vardir.
H12: Mekéansal 6zellikler ile sehirdeki gunlik yagam algisi
: KABUL
arasinda anlamli bir fark vardir.
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Hipotezlerle ilgili yapilan regresyon analizi sonrasi modelin pozitif ve negatif yonli
dagihmi asagidaki gibidir.

KULTUR VE

KULTUREL MIRAS
ALGISI

HO + | |H10+

H5 -

SEHIR IMAJI
YEREL HALK

HAKKINDAKI

DUSUNCELER
H7+ H8-

SEHIRDEKI
GUNLUK
YASAM ALGISI

H3 - H4 -

H11+ 12+

MEKANSAL
OZELLIKLER
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SONUC

Kent turizmi, ¢ok ¢esitli turizm tirlerini igerisinde barindirmaktadir. Kentler de
cekiciliklerini arttirmak amaciyla farkl aktiviteler ve g¢ekim unsurlari olusturarak
rakiplerinden éne ¢ikmak amacindadir. istanbul, basta tarihsel, kiiltirel ve mekansal
Ozelliklerinden dolayi turizm agisindan buyuk bir potansiyel tasityan, énemli bir kalttr
sehridir. Etkili bir sehir pazarlamasi igin sehre yonelik bir marka geligtirilmelidir. Bu
calismada Istanbul’un markalasmasina etki eden faktérlerin, istanbul’'u belirli bir
periyotta ziyaret eden turistleringenel profillerinin, egilimlerinin ve beklentilerinin
analiz edildigi bir alan arastiriimasi gergeklestirilmistir. istanbul’'un marka bir sehir

olarak degerlendiriimesi ve gelistiriimesi hususuna odaklaniimistir.

Arastirmamizin genel bulgularini inceledigimizde, istanbul’'u ziyaret eden
turistlerin gogunlugunun seyahat tercih nedeni, sehrin tarihi ve kultlrel degerleridir.
istanbul’'un pazardaki en bulylk payinin kiltiir turizmini tercih eden turistlerin
olusturdugunu séylemek muimkindidr. Bundan yola ¢ikarak, arastirma sonucunda
karsimiza cikan istanbul icin ifade edilen turist profili, ayni zamanda istanbul’'un

kaltar turisti profilini de gostermektedir.

istanbul'un Kultir turisti profili, agirlikhi olarak erkeklerden olusan, geng ve
orta yas gruplarinda yer alan, yiksek egitim ve gelir diizeyine sahip, genellikle
havayolu ile seyahat eden, otellerde konaklamayi tercih eden, ortalama kalis siresi
genellikle bir haftadan az olan ve bilgi kaynagi olarak interneti kullanan turistlerden

olusmaktadir.

istanbul'a gelen turistlerin uyruklari ve yasadiklari sehirleri inceledigimizde,
ilk bes iilke sirasiyla; Almanya, Rusya, Ispanya, Hollanda ve italya’dir. Arastirmaya
katilanlarin yasadiklar ilkelere yonelik elde edilen bulgular, istanbula gelen
yabancilarin milliyetlerini gosteren istatistiklerle benzer dagilim gdstermektedir. Bu
durum, arastirmaya dahil edilen &6rneklemin milliyetleri bakimindan evrenin
Ozelliklerini tasidiginin bir géstergesi olarak alinabilir. Arastirmaya katilan turistlerin,
¢ogunlugunun istanbul'a dncelikli gelis amaci kiltirel cekicilikleri ziyaret etmektir.
Almanya, Hollanda ispanya’dan gelen turistlerin ikincil seyahat amaglari Kultiir ve
sanat faaliyetleri iken, Rusya, italya, Amerika’dan gelen tercihi turistlerin kiiltiirel
cekicilikleri yaninda dogal guzellikleri, dogasini gormek amaciyla da seyahat
etmektedirler. Fransa ve Ingiltere’den gelen turistlerin ikincil seyahat amaclari
konserler, seminerler, toplantilar ve etkinliklere katilmak amaciyla seyahat

etmektedirler. Cesitli llkelerden gelen turistlerin farkli amagclarla istanbul'u tercih
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etmesi, farkh turistik tercihler icin farkli pazarlama stratejilerinin uygulanmasinin

onemini kanitlar niteliktedir.

Arastirmaya katilan turistlerin  konaklama surelerini inceledigimizde,
katilimcilarin %25’inin 5 gin ve Uzeri konaklama yaptigi, diger katihmcilarinda
istanbul’da turistlerin ortalama kalis slresi 2.5 gin olarak hesaplandiginda,
katilimcilarin gogunlugunun istanbul’da ortalama kalig siresinin zerinde oldugu
gérilmektedir. Kalig siiresinin uzun olmasi katiimcilarin istanbul’'u daha iyi taniyip,
degerlendirmelerine katki saglamistir. Arastirmaya katilan turistlerin seyahatlerinde
istanbul’u tercih etme nedenleri yogun olarak; tarihi ve kdltirel degerleri, kiiltir ve

sanat faaliyetleri, dogal gtizellikleri, dogasidir.

Kultur ve kilturel miras algisi marka sehir algisini etkilemektedir. Sehirlerin

markalasmasinda kultirel degerlerin katkisini kanitlar niteliktedir.

Yerel halk hakkindaki dastncelerin kultir ve kalttirel miras algisini etkiledigi
gérilmustir.  Katilimcilarin  istanbul'a yénelik birtakim ¢ekincelerinin  oldugu
gorulmektedir. Guvenlik tehdidi ve esnafin durist olmasi konusunda katilimcilarin
algisi olumlu degildir. Anketimizdeki en dusuk ortalamaya sahip oOlgek ise; yerel halk

ve gunlik yasamda yabanci dil iletisiminin kolayhgidir.

Kaltur ve kultirel miras algisinin sehir imaji algisina dogrudan etkisine
rastlanmamistir. Ancak kalimcilarin yariya yakin bir kisminin istanbul'u tercih
etmelerinde kulttrel de@erleri ikinci planda kalmasi, bu iligkinin tespit edilememesine

neden olmus olabilir.

Sehirdeki gunlik yasam algisinin, marka sehir algisina dogrudan etkisine
rastlanmamigtir.  Ancak katihmcilarin sehirdeki gunliuk yasam algisi olgceginde
secilen sorulari, marka sehir algisiyla ortistirememesinden dolayi bu iligkinin tespit

edilememesine neden olmus olabilir.
Arastirmamizin genel bulgulari incelersek;

Katilimcilarin Yerel Halk hakkindaki disunceler konusundaki genel algisi su
sekildedir; yerel halki misafirperver ve samimidir. Esnaf turistlere karsi durlst ve
israrci degildir. Teror tehdidinin olmadigi, guvenli ve guvenilir bir yerdir. Yerel halk

ile gnluk yasamda gok yogun bir dil iletisim zorlugu yasanmadigi gorulmektedir.
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Katilimcilarin Manzara ve Dogal Guzellikler konusundaki genel algisi su
sekildedir: Her sezon iyi bir iklimi olan, essiz dogal glzellikler ve manzaraya
sahiptir. Cesitli medineyetlere, din ve kiltlrlere ev sahipligi yapmistir. Modern ve
gelenekseli bir arada yasatmaktadir. Onemli tarihi saraylari, anitlari, kliseleri,

koprileri,gbrilmeye deger mizeleri ve ziyaret edilecek gekici yerleri vardir.

Katilmcilarin Kultar ve Kilturel Miras konusundaki genel algisi su sekildedir:
istanbul’'u diinyada popller bir yer olarak gormektedir. Bu 6lgcek dinyaca unli
seyahat sitesi Tripadvisorun anket sonuglarina gére istanbulun 2014 vyilinda
turistler tarafindan diinyanin en popliler sehirleri listesinde 1. sirada segilmesiyle de
ortismektedir.2°” Onemli ve nlii organizasyonlara, festival ve spor etkinliklerine ev

sahipligi yapan bir kilttr, sanat sehri ve énemli bir is merkezi konumundadir.

istanbul’'un marka degerini yiikselten en énemli unsurlari, kentin tarihi ve
kultiri oldugu goézikmektedir. Kentin marka degerini glclendirecek farkli tanitim

galismalari yapiimasi 6nem arz etmektedir.

Katilimcilarin  Sehirdeki Gunlik Yasam konusundaki genel algisi su
sekildedir: Cok kulttrli ve kozmopolit, dinamik bir hayatin oldugu, kaliteli ve bitgeye
uygun ulasim ve konaklama olanaklarina sahiptir. Seckin mekan, restoran ve

cafeleri olan temiz ve dizenli, bir sehirdir.

Katilimcilarin Sehir imaji konusundaki genel algisi su sekildedir: istanbul
ziyaretinin katilimcilara kendilerini ¢ok iyi hissettireceklerini duguinmektedir. Yalnizca
istanbul’a 6zgl oldugunu disiindikleri turistik ézellikler vardir. istanbul’'u bir tatil
destinasyonu olarak dusundiklerinde katilimcilarin  %53.5'i  tarih ve kdltirel
degerleri, %30.5'i sehrin guzellikleri ve dogasini, %15’i gastronomi lezzetlerini aklina
gelmektedir.

Katilimcilar genel olarak istanbul’u bir diinya sehri ve maka bir sehir olarak
gérmektedirler. Istanbul seyahatleri katihimcilarin marka sehir beklentilerini

karsilamistir.

97http://www.multivu.com/mnr/70425520-tripadvisor-travelers-choice-awards-top-destinations
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GELECEK ARASTIRMALARA ONERILER

Bu galigmada istanbul'u ziyaret eden yabanci turistlerin genel profilleri, kiltir
ve kultdrel miras algisi, yerel halk hakkinda duslnceleri, mekansal 6zellik algisi,

sehir imaji ve marka sehir algisi analiz edilmigtir.

Bu arastirma bir takim kisitlar altinda yapilmistir. Bunlarin basinda biitce
kisiti gelmektedir. Anketin sadece ingilizce yapilmasi katiimcilari ingilizce bilenler
olarak kisitlamig olabilir. Suphesiz ki anketin farkh dillerde uygulanmasi sinirliligi
daha aza indirecektir. Ayrica anketin istanbul’'u daha genis bir zaman diliminde
ziyaret etmis yiksek sayida katilimciya, ziyaretleri éncesinde ve sonrasinda yiz
yluze anket yontemiyle yurGtilmesi slUphesiz daha saglikli ve kapsamli sonuclar

ortaya koyacaktir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgularin ve o&nerilerin, bundan sonraki
daha kapsamli galismalara yol géstermesi hedeflenmektedir. istanbul'un marka
sehir olabilmesi adina gergeklestirilecek benzer uygulama ve arastirmalarda,
istanbul'un turistik gelecegi ve sehir imajinin gelistirimesi adina katki

saglayabilecedi dustunulmektedir.
UYGULAMACILARA ONERILER

istanbul’'un genc-orta yas grubundaki yiiksek egitim ve gelir seviyesine sahip
turistler tarafindan tercih edilmesinin, sehirdeki tarihi ve kultirel degerlerle beraber,
alternatif turizm cesitlerine de katilimlarini etkileyecegdi disunulebilir. Bu anlamda
ziyaretcilere genclik turizmi, spor turizmi, kongre turizmi gibi alternatif turizm
etkinlikleri pazarlamasi yéniinde g¢alismalar gelistirilebilir. Ayrica istanbul’un birgok
turizm cesidini icinde barindiran 24 saat yasayan sehir’ konseptine uygun sehir
imajina dikkat gekilmelidir. istanbul tanitimlarinda sehrin gok kltirlii yapisinin yani

sira, ¢ok fonksiyonlu yapisi da turistlere tanitiimahidir.

Turistlerin sehir tercih ve beklentilerine uygun tanitim ve pazarlama
calismalari yapilmalidir. istanbul turistlerin géziinde Kkultirel bir sehir imajina
sahiptir. Bu imajdan yararlanarak dunyadaki uluslararasi turlar dizenleyen tur
operatorleri ile anlasmalar yapilip, gok destinasyonlu turlarda istanbul’'un daha fazla
yer almasi sag@lanabilir. Bu durum istanbul’un kiltirel imajinin gelismesine katkida
bulunabilir. Ayrica istanbul’un kiltirel anlamda farkli gekiciliklerinin én plana
cikariimasi, bunu destekler nitelikte yeni kultirel kaynaklarin olusturulmasi,

istanbul’'un gliglii kiiltir potansiyelini kullanmaya tesvik edecek cesitli sektdrsel
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yatirnmlara destek olunmasiyla etkin ve planli bir pazarlama stratejisi uygulanmasi

onem arz etmektedir.

Bu dogrultuda kaltirel mekanlarin turistlere hitap eden c¢esitli etkinliklere yer
vermesi ve tarihi eserlerin korunmasina ydnelik galismalar istanbul'un turistik
gelecegi acisindan pozitif olacaktir. Béylece istanbul’un kiltir altyapisinin daha da
glglenmesi saglanabilecektir. Katilimcilarin istanbul’'u kaliteli ve bilitgeye uygun bir
sehir olarak gérmesi, rekabet acisindan etkili bir avantaj olarak gézikse de,
uluslararasi standartlarda kalite algisinin sehir destinasyon imajinda ortaya

cikariimasi oldukga énemlidir.

Alisveris ile seyahat kavramlarinin birlikte gergeklestigini bilinmektedir.
Gunumuzde turistlerin aligveris harcamalarina baktigimizda, toplam seyahat
harcamasinin ~ %35’ini  olusturdugunu  gdérmekteyiz.  Aligveris  turizminin
harcamalardaki payi dusinildiigiinde istanbula ydnelik olan turlarda alisveris
etkinliklerine yonelik programlarin daha fazla yer alabilmesi 6énemlidir. Dinyadaki
bircok énemli sehir kiiltir ile aligveris turlarini birlikte pazarlamaktadir. istanbul bu
anlamda elinde bulunan en énemli tarihi degerlerden biri olan Kapali Carsl'ya
sahiptir. 1461 yilinda hayata ge¢mis olan Kapali Carsi dinyanin en eski kapali
pazarlarindan biridir. Bu &énemli potansiyelin bilinciyle, istanbul ve aligveris
kavramlar birlikte pazarlanip, Kapali Cars’’nin kapali oldugu Pazar glnleri cesitli

sanatsal etkinliklere yer verilebilir.

Turistlerin istanbul’a yonelik hirsizlik ve terér gibi bir takim gekinceleri vardir.
Turistlerin kendilerini Istanbul’da giivende hissetmeleri icin sehrin giiven imaiji
guclendirilmelidir. Terdr tehdidi olmamasi anketteki en digsik ikinci ortalamaya sahip
Olcektir. Turistlere guvenlik amaciyla gergeklestirilien uygulamalar konusunda
endiselerini hafifletecek bilgilendirmeler yapiimasi énem tagsimaktadir. istanbul’'un
teror tehdidi Uzerinde olan bir sehir imaji olmadigi algisi olusturulmasi 6énemlidir.
Ayrica Trafik ve glvenlik sorunlarinin, alt yapi eksikliklerinin bulundugu bir sehirde,
s6z konusu kultir ve sanat faaliyetlerinin gerceklestiriimesinde de sikintilar
yasanmasi muhtemeldir. Bu durumda, yalnizca bu tarz etkinliklere odaklanmak
yerine, mevcut altyap!r ve sehirlesme problemlerini ¢ézmeye yodnelik projeler de

hayata gecirilmelidir.

Katilimcilar tarafindan yapilan geri bildirimlerde, birbirine benzer Urlnlerin
fiyatlarinda buyuk farkhhiklar oldugu bildirilmigtir. Ayrica yerli ve yabanci turiste farkh

fiyat uygulamalari yapilmasi, rehberlerin komisyon aldigi magazalardan alisverig
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yapilmasi konusundaki israri, turistlerin bu durumu fark etmesiyle birlikte esnafin
olumsuz bir durastlik imajina sahip olmasina etki etmigti. Bu baglamda
denetimlerin siklastinimasi, Bakanliklar ve yerel yonetimler tarafindan tedbirlerin
alinmasi, turistik drln satan esnafa yonelik cezai islem ve yaptirimlarin olmasi 6nem
tagimaktadir. Turistlerin istanbul’da rahat bir iletisim sirecine girmeleri igin
glinimuzde birgok esnaf odasi, dernek ve belediyeler Ucretsiz yabanci dil kurslari
organize etmektedir. Ozellikle turistlerin yogun olarak bulundugu noktalarda bu tir
dil egitimlerinin alinmasi konusunda c¢esitli tesvik ve uygulamalar yapilmasi

onemlidir.

Arastirma sonuglarinda Istanbul'daki spor aktivitelerinin yetersiz olarak
gorildiilmektedir. Istanbul'da gerceklesen uluslararasi cesitli spor aktivitelerine
yonelik reklamlar arttirimalidir. istanbul simdiye kadar basta Formula 1 olmak (izere,
denizlerin Formula’si olarak bilinen Extreme Sailing Series yelken yariglari, Avrupa
Ralli yarislari Bogdazici Ralli'si, Dinya Atletizm Sampiyonasi gibi etkinliliklere ev
sahipligi yapmistir. Ayrica istanbul 2012 yilinda Avrupa Spor Baskenti olmustur.

istanbul’un spor aktivelerine sahip oldugu imaji algisi olusturulmasi énemlidir.

GUnumuzde teknoloji ve internet kullaniminin 6nemi yadsinamaz bir
gercektir. Gegmiste yazili basin, dergiler, gazeteler, televizyon reklamlari, billboard
ve afisler dnemliyken; glinimizde sosyal medya, gezi portallari, seyahat siteleri
onemli birer e-pazarlama etkeni olmustur. internetin sundugu reklam firsatlari daha
ucuz, daha hizli ve kolay ulasilabilir ve glincellenebilirdir. Bu bilincin farkinda olan bir
pazarlama yaklasimiyla, istanbul’'u ulusal ve uluslararasi boyutta én plana gikaracak
¢alismalar yapilmalidir. Ayrica kiltirel etkinliklerin ve hizmetlerin, agilis kapanis
saatleri, ulagim yollari, tcret, gibi konularda bilginin sirekli olarak giincellenmesi

onemlidir.
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EKLER EK-A

MARKA KENT OLMA DUZEYIiNi ETKILEYEN FAKTORLER ANKETI

Adim ipek Memik istanbul Gelisim Universitesinde isletme Bliimii Yiiksek Lisans 8grencisiyim.
Bu calisma istanbul'un Marka Sehir Olmasini Etkileyen Faktéirleri arastirmak amaciyla
hazirlanmistir. Anketi cevaplamaniz calismamin bagansi icin Gnem tasimaktadir. Anketi cevaplama
siiresi ortalama 8-10 dakikadir. Anketle ilgili herhangi bir sorunuz olursa veya arastirma

istanbul'u bir tatil destinasyonu olarak disiinddgiunizde aklimza sehrin hangi dzellikleri
gelmektedir?

Al

Bu biiliimde istanbul hakkindaki diisiincelerinizi grenmek istiyoruz. Liitfen her sorunun karsisinda
bulunan 1 ve 5 arasi dlgeklerden size en uygun olani seginiz.

1. Kesinlikle katilmiyorum

2. Katilmmyorum

3. Kararsizim

4. Katilyorum

5. Tamamen katihyorum

Bl |Yerel halkon misafirperver ve samimi olmas

B2 |Manzara ve dogal glizellikler

B3 | Diinyada popiiler bir tatil yeri olmas:

B4 |Seckin restorantlar, cafelerd, eglence mekanlar: ve gece hayati olmas:

B5 |Esnaf tursitlere karsi 1srarc degildir

B6 | Ziyaret edilecek cekici yerlerin, meydanlarin, caddelerin olmas:

B7 |Onemli Liiltiir ve sanat sehri olmas

B8 |Kaliteli ve biitgeye uygun ulasim ve konaklama olanaklan

B9 |Givenli ve glivenilir olmasi

B10|Onemli tarihi saraylar, anitlar, camiler, kliseler, kipriiler vb. olmas

Onemli ve Gnlii organizasyon, festival, defile, spor, kiiltirel etkinligine ev
Bl1l|szhipligi yapmak

B12|Enerjik ve dinamik gunlik hayat

B13|Eznafin dirist olmasi

Al



Bl4

Esziz cografi dzelliklere sahip olmasi

El5

Cesitli spor aktiviteleri oclmasi

Blé

Temiz ve dizenli clmasi

B17

Terdr tehdidi olmamasi

B18

Cesitli medeniyetlere, din ve kiltirlere ev sahipligi yapmasi

B19

Onemli bir is merkezi kenumunda olmak

B20

Her sezon iyi bir iklime sahip olmasi

B21

Cok kiltirli / kozmopolit bir yer olmak

B22

Modern ve geleneksell bir arada yasatan bir yer olmak

B23

Yerel halk ve ginlik yasamda yabanci dil iletisiminin kolay clmasi

B24

Garilmeye deger mizelerin almasi

B25

Yalrmzca Istanbul' @ dzgl oldugunu disindigim turistik dzellikler vardir.

B26

istanbul bir diinya sehridir

B27

istanbul bir marka sehridir

B28

istanbul ziyaretinin size kendinizi nasil hissettirecegini diisiinliyorsunuz?

E29

Istanbul'un marka sehir beklentilerinizi karsilama durumunu degerlendiriniz.

5]
=

Sizce istanbul'a gelen turistler neden istanbul'u tercih etmektedir? Asamdaki segenekleri litfen
dikkatlice okuyun ve diisiincenize en uygun secenekleri isaretleyin.

Arkadas, yalan cevre tavsiyesi

Fiyatin uygunlugu

Konserler, seminerler, toplantilar ve etkinlikler

Kiiltiir ve sanat faaliyetleri

Tarihi ve kiiltiirel degerleri

Doga gizellikleri, dogas:

Gece ve eglence hayat

Ticaret, is hayati ve is olanaklan

LF=T - =T I - T T I SR O S ]

Ahsveris olanaklar

=
=]

Yurtdisinda Tirkiye ile ilgili haberler, makaleler, yazilar

[ary
=

internet reklamlar

=
-

Tiirkiyenin yurt disindaki televizyon reklamlan

[
La

Tiirkiyenin yurt disindaki agikhava, billboard reklamlan

=
e

Tiirkiyenin yurt disindaki dergi, gazete reklamlan

[
L

Brogiirler, seyahat rehberleri

[y
o

Sevahat acentelerinin reldamlar, yénlendirmesi

=
-1

Diger yvazimz

A2



Bu boliimde bazi demografik sorular bulunmaktadir. Cevaplanniz kisisel bazda kullanilmayacatir
olup bu béliimde istenen bilgiler veri analizleri igin gerekmektedir.

Dl

Kag¢ yasindasimiz?{Liitfen tek secenek isaretleyiniz.)

15-17

18-25

26-30

31-35

36-45

46-55

56 ve lizeri

D2

Egitim durumunuz?(Liitfen tek secenek isaretleyiniz.)

Ortadgretim

Lise

Meslek Okulu

On Lisans

Universite

Yiiksek Lisans ve Uzeri

D3

Cinsiyetiniz? Erkek Bayan

Mesleginiz? (6r. Elektrik Miihendisi)

D5

Uyrugunuz?

Db

Yasadiginiz iilke?

D7

istanbul'da ne kadar siire konakladimiz?

gin ay

istanbul'da nerede konakladiniz?

5 yildizh otel

4 yildizh otel

3 yildizh otel

1 wveya 2 yildizh otel

Hostel veya motel

Kirahk daire

Akraba arkadas yam
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Yilda ortalama kag kez yurt dis1 seyati yaparsimiz?

yilda 1-2 kez

yilda 3-6 kez

yilda 7-12 kez

vilda 12 ve fizeri

D10 Yillik ortalama geliriniz nedir?

%£30,000 ve alt

%£30,000-$59,999 aras1

%$60,000-5$89,999 aras:

%£90,000-$119,999 aras1

$£120,000 ve {izeri

AMKETE KATILDIGINIZ ICIN TESEKKUR GOK EDERIM.
Liitfen anketi doldurduktan sonra kaydedip ipek-memik@windowslive.com adresine
gondermeyi unutmayiniz.
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