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OZET

Bashk: Marka Sehir Olma Siirecinde Bursa: Tiirkiye’de Bursa Algis1 Uzerine Bir
Aragtirma

Yazar: Merve YUREKLI

Damisman: Prof. Dr. Metin ISIK

Kabul Tarihi: 24/01/2023 Sayfa Sayisi: vii (6n kisim) + 61 (ana
kisim) + 2 (ek)

Arastirmanin amaci marka sehir olarak Tiirkiye’de Bursa algisinin incelenmesidir. Arastirmanin
kapsaminda 81 ilin %4’{inlin Tiirkiye’yi temsil edecegi varsayilmustir. 12 ilde 1540 kisiyle anket
uygulamasi gerceklestirilmistir, 1540 kisi Tiirkiye evrenini temsil edecektir. 12 ilin belirlenmesinde
Tiirkiye’de iIBBS gére siniflandirma kapsaminda her bolgeden 1 il segilmistir. Verilerin toplanmasinda
anket formu kullanilmistir. Anket formu kapsaminda veriler toplanmistir. Veri analizi SPSS 21 paket
programinda yapilmustir. Verilerin analiz edilmesinde tanimlayici istatistikler kullanilmistir. Genel
olarak katilimeilarin verdikleri cevaplar incelendiginde, Bursa’ya yonelik olumlu bir marka algisinin
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiirkiye’nin farkli illerinde yasayan katilimcilar tarafindan Bursa
marka degeri yiiksek olarak goriilen bir il olarak tespit edilmistir. Bursa’nin tarihi giizellikleri, yesilligi
ve yemekleri gibi 6zellikleri, diger illerde yasayan kisiler tarafindan marka algisini destekleyen unsurlar
arasinda yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalasma, Marka Sehir, Bursa
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ABSTRACT

Title of Thesis: Bursa in the Process of Becoming a Brand City: a Research on the
Perception of Bursa in Turkey

Author of Thesis: Merve YUREKLI

Supervisor: Prof. Dr. Metin ISIK

Accepted Date: 24/01/2023 Number of Pages: vii (pre text) + 61
(main body) + 2 (add)

The aim of the research is to examine the perception of Bursa as a brand city in Turkey. Within the scope
of the research, it was assumed that % of the 81 provinces would represent Turkey. A survey was
conducted with 1540 people in 12 provinces, 1540 people will represent the universe of Turkey. In the
determination of 12 provinces, 1 province was selected from each region within the scope of
classification according to NUTS in Turkey. A questionnaire form was used to collect data. Data were
collected within the scope of the questionnaire form. Data analysis was done in SPSS 21 package
program. Descriptive statistics were used to analyze the data. When the answers given by the participants
are examined in general, it is possible to say that there is a positive brand perception towards Bursa.
Bursa was identified as a province with high brand value by participants living in different provinces of
Turkey. Bursa's features such as its historical beauties, greenery and food are among the factors that
support the brand perception of people living in other provinces.

Keywords: Brand, Branding, Brand City, Bursa
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GIRIS
Yiizyillardir ekonomik faaliyetlerin merkezinde yer alan kent, sosyal ve ekonomik agidan
dinamik bir yapiya sahiptir. Bu anlamda kalkinma s6z konusu oldugunda sehirlerin en
onemli merkezler oldugu sdylenebilir. Giinlimiizde kentler, kiiresel rekabetin etkilerinden

giderek daha fazla etkilenmekte ve bu yeni rekabet ortamlarinda rekabetin nesnesi haline

gelmektedir.
Arastirmanin Konusu

Kendi degerlerine sahip bir sehir, marka sehir olma potansiyeline sahip olsa da, kiiresel
rekabetin talepleri nedeniyle “marka sehir” kavraminin Oneminin artmasi, sehirler
acisindan Onemlidir. Marka sehir kavrami, kiiresellesen diinyada sehirlerin kendi
kimliklerini olusturmalarina ve kendilerini bu kimlik ¢er¢evesinde sunmalarina bir arac
olarak da ifade edilebilir. Giiniimiizde marka kavrami yalnizca iiriin veya hizmetler i¢in
degil aynm1 zamanda sehirler i¢inde kullanilan gilincel kavramlardan biri olmustur.
Ozellikle giiniimiizde sehirlerin 6neminin giderek artmasi ve bolgesel kalkinmanin
saglanmasinda markalasma kavraminin 6nemli bir yer edilmesi nedeniyle marka sehir
olabilmek adina c¢esitli pazarlama stratejileri etkin bir sekilde yiiriitiilmeye
calisilmaktadir. Pazardaki rekabet yerini markalar aracilifiyla akillarda rekabete
birakmistir. Sehirler arasi turizm, dogal giizellikler, altyapi, belediye, ziyaret sayisi
acisindan tiim diinyada rekabetin artmasi, pazarlamanin geldigi nokta ile marka
penceresinden sehir pazarlamasia bakmay1 zorunlu kilmaya baglamistir (Toksar1 vd.,
2014). Kentin marka kavraminin gelismesi, kentin rekabet giiclinii artirmakta ve boylece
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel diizeyde gelisme saglamaktadir. Yerin markasi, yerin
Ozelliklerine ve yerin temel olgularindan kaynaklanan degerlere dayanmaktadir. Bu
nedenle, yerin markasinin etkinligi, yerin kimliginde kok salarak, yerin tarihi ve kiiltiirel
yoniiyle ve sehrin gelecegiyle iligkilendirilerek saglanir ve dolayisiyla yerin kimligiyle
iliskilendirilir. Mekanin markasi, mekanin farkliligina ve biricikligine odaklanarak,
mekanin 6zgiin karakterini 6ne ¢cikarmaya calisir ve etkinliginin ve basarisinin saglanmasi
icin mekanin kaynaklarindan ve potansiyellerinden kaynaklanmasi ve kimligini
yansitmasi gerekir. Yer i¢in markalagma kavramu ile yerin kimligi, kentin kendine 6zgii

ve Ozgiin karakterini 6n plana ¢ikararak mekani ayirt etmede benzerdir ve kent igin



gelecek hedeflerine ulagmada, yerin bagarili ve etkili markalasmasi markalagmaya

yakindir.
Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci; Bursa’nin markalagsmasi ve marka sehir olmasiyla sehirdeki

saglanan fayday1 tesis etmektir.
Arastirmanin Onemi

Sehir markasinin olusturulmasinda oncelikli olarak markay1 yaratabilecek unsurlarin
belirlenmesidir. Oncelikle farkindalik yaratilmali ve ardindan bu imaj1 pekistirmek icin
iletisim kurulmalidir. Bu noktada sehrin degerini, faydalarini ve hizmetlerini vurgulamak
olduk¢a 6nemlidir. Bu ¢alisma Bursa’nin nasil bir kent imajina sahip oldugunu ortaya
koyacak, Bursa’ya yonelik yapilacak benzeri ¢aligmalara yon verecektir. Yapilan bu
calisma sonucunda elde edilen veriler 15181nda Tiirkiye goziinden Bursa’nin marka degeri
hakkindaki ifadeleriyle sehrin marka olmasina yonelik calismalarin etkilerini ortaya
koymasina yardimci olarak ayni zamanda markalasma caligmalarina yol gostermesi ve
bunun sonucunda sehrin sosyal, ekonomik, kiiltiirel fayda saglayarak Bursa’nin Tiirkiye
goziinden nasil algilandigini ortaya koyarak sehrin imajini bilimsel bir yontem ile tespit

etmektir.
Arastirmanin Yontemi

Calismada betimsel tarama modeli kapsaminda anket ¢alismasi yapilmis ve elde edilen

veriler yorumlanmistir.
Arastirmanin Kapsam

Marka sehir kavrami son yillarda 6nemi giderek artan bir konu haline gelmistir. Sehirler
marka olmak icin ¢ok ¢aba sarf etmektedirler. Bu baglamda sehrin imajini iyilestirmek
igin cesitli ¢aligmalar yapilmaktadir. Bu arastirma Bursali olmayan halkin goziindeki
Bursa algisinin dl¢lilmesini konu edinmektedir. Neden marka sehir olunmasi gerekir?
Marka sehir olmak icin gereklilikler nelerdir? sorularindan yola ¢ikilarak, Bursa ilinin
marka imajmin Ol¢iilmesi hedeflenmektedir. Bursa’nin imajin1 olusturan unsurlarin, o
sehrin nasil algilandigini da belirleyecegi varsayimindan hareketle, ¢alisma kapsaminda
Bursa ilinin imaj unsurlarina yonelik alg1 dl¢tilmektedir. Sonug olarak Bursa’nin marka

olmak i¢in sahip oldugu avantaj ve dezavantajlar, Bursa’nin soyut imaj unsurlarinin nasil



algilandig1 ortaya konulmus olacaktir. Aragtirma marka sehir ve Bursa incelemesi
kapsaminda {i¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde marka ve markalasma
kavramlan ile ilgili bilgilere yer verilmistir. ikinci béliimde marka sehir kavrami
incelenmistir. Uciincii boliimde ise marka sehir olarak Tiirkiye’de Bursa algist

degerlendirilmistir.
Simirhiliklar

Aragtirma kullanilan anket formu ve Bursa algisinin incelenmesi ile sinirlidir.



BiRINCi BOLUM: MARKA VE MARKALASMA KAVRAMI

1.1. Marka Kavrami

Giliniimiizde kiiresel boyutlarda bir¢ok kurum ve bircok marka piyasada faaliyet piyasada
yer almaktadir. Bu durum markalar arasindaki rekabete giiclendirmektedir. Markalar
tarafindan giiglii rekabet ortaminda basarili olabilmek igin marka beklentilerini
yiikseltmek ve riski azaltmak en 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir (Keller, 2019).
Gliniimiizde isletmeler tarafindan marka degeri en 6nemli varliklar1 olarak goriilmektedir.
Bu nedenle isletmeler tarafindan karlilik hedeflerinde 6zellikle marka kavrami 6nem
kazanmaktadir. Marka, isletmelerin sunmus olduklar1 iirlin veya hizmete yonelik,
tiiketicilerin zihninde olusan alg1 olarak ifade edilmektedir. Marka degeri yaratmak ve
tiiketicilere beklentileri yoniinde bir marka saglamak tiiketicilerin farkli hissetmelerini
saglayacaktir. Bu durum 6nemli bir marka stratejisi olarak goriilmektedir (Erdil ve Uzun,
2009). Pazarlama literatiiriinde marka miisterilerin hatirlamis olduklar1 {irtin ile ilgili tek
unsur olarak ifade edilmektedir. Marka iirlin veya hizmeti temsil etmekle birlikte diger

tirlinlerden ayiran tek unsur olarak goriiliir (Aktuglu, 2014).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA), ticari markayr "bir saticinin veya saticilar
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak i¢in kullanilan bir isim, kelime, isaret, sembol
veya tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu" olarak tanimlar. Yiizeyselligi ve
meritokrasisi nedeniyle elestirilse de, cagdas pazarlama literatiirlinde temel bir marka
tanimi olarak genis capta benimsenmistir. Bu klasik marka tanimina ek olarak, yeni

gelistirilen tanimlar, markanin soyut 6zellikleri, imaj1 ve digerleridir (Erdil ve Uzun,
2009).

Uriin ve tiiketici arasinda baglanti ve iletisimin kurulmasinda pazarlama ydnetimi
acisindan en Onemli degerlerden biri markadir. Tiiketicinin {riinii hatirlamas: ve
tanimasini saglamaya yonelik olarak marka degerinin yaratilmasi onemlidir. Marka
tiketiciler ile kurulan iletisimin temel unsuru olarak goriiliir. Satis ve pazarlama
asamasinda marka degerinin yaratilmasi ve tliketiciler ile olan iletisimde markanin 6n
planda tutulmasi gerekmektedir (Aktuglu, 2004: 11). Satis ve pazarlama agsamasindaki en
Oonemli asamalardan biri iirlin ve tiiketici arasinda saglikli iletisimin ve etkilesimin
kurulmasidir. Uriin ve tiiketici arasinda etkili bir iletisimin kurulmasi marka pazarlamasi

acisindan kritik oneme sahip olmaktadir.



Markalara pazarlama baglaminda bakmak, profesyonel pazarlamacilarin en ayirt edici
Ozelliklerinin bir markanin degerini basarili bir sekilde yaratma, siirdiirme ve gelistirme
yetenekleri oldugunu ortaya ¢ikarir. Pazarlamacilar, markalasmayr ve marka
pazarlamasini markalagsmanin temel taslar1 olarak gortrler (Kotler ve Gertner 2002: 250-
252).

Markalarin, triinlerin veya hizmetlerin degerlendirilmesinden elde edilen deneyimler
sonucunda insanlarin aklina gelen tiim bilgi ve kararlardir. Bu bilgiler reklam, promosyon
faaliyetleri, agizdan agza iletisim ve tliketici kullanimi gibi kaynaklardan gelebilir.
Tiiketiciler tizerindeki bu etki olumsuz da olabilir. Bu nedenle orgiitler, rakiplerine gore
tercih edilmek icin iiriin ve hizmetleri {izerinde olumlu bir etki yaratmaya calisirlar
(Wood, 2000; Erdil ve Uzun, 2009). Markalarin tiiketiciler lizerinde olumlu bir etki
yaratilmasina yonelik olarak pazarlama calismalarinin aktif bir sekilde siirdiiriilmesi
beklenmektedir. Bu kapsamda tiiketici ve iirlin arasindaki etkilesimin saglanmasina
yonelik olarak yliriitiilecek pazarlama calismalari 6nem kazanmaktadir. Burada marka

kavrama Onemli bir ara¢ olarak ifade edilebilir.
1.2. Markanin Onemi

Marka, tiiketici ile iiretici arasindaki baglantidir. Markalagma, pazarlama karmasinin tiim
unsurlarini igerir. Markalagsma, pazarlama ile ilgili tim ¢alismalarin merkezinde yer alir
ve bu nedenle markanin pazarlamanin kalbinde yer aldigina inanilir (Cif¢i ve Cop, 2007).
Gilgcli bir markanin bir organizasyonun pazar paymi artirip rakiplerinden daha iyi
performans gostermesi gibi, giliclii sirketlere sahip tilkelerin de daha yiiksek ekonomik

gostergeler gosterdigi gozlemlenmistir (Isik ve Erdem, 2015).

Markalar inanglart kigkirtir, duygulari harekete gecirir ve davraniglart yonlendirir.
Pazarlamacilar i¢in bilgi islemeyi ve tiiketici Ogrenimini hizlandirir. Markalar,
kullanicilar i¢in sosyal ve duygusal degere sahiptir. Markanin, iriinlerin algilanan
kullanighiligin1 ve arzu edilirligini arttirdigina inanilmaktadir. Markalar, bir iirlinlin
algilanan degerini artirma veya azaltma yetenegine sahiptir. Tiiketicilerin markasiz veya
alt markal1 iirlinler i¢in daha diistik fiyatlar 6demeleri beklenir. Degerli veya sosyal olarak
degerli markalar i¢in daha fazla 6demeye isteklidirler. Markalarin hem miisteriler hem de
yatirimcilar i¢in sermayesi vardir. Marka degeri, miisteri tercihi ve sadakati anlamina

gelse de, net finansal faydalar vardir. Markalar ayrica finansal piyasalarda degerlenir ve



ticareti yapilir (Lassar ve digerleri, 1995; Kotler ve Gertner, 2004). Cesitli paydaslarin
markalar iizerindeki etkisi markanin biiyiimesinde ve gelismesinde 6nemli bir etkiye
sahip olmaktadir. Markanin gelismesini saglamak ve tiiketici algisinda olumlu bir yer

edilebilmesini miimkiin kilmak a¢isindan markalasma onemlidir.

Markalagma, tiikketicilerin markaya olan bagliligini artirir ve {iriiniin pazar payinin belirli
bir dengeye ulagmasini saglar. Ayrica sirketler, miisteri sadakati gelistik¢e fiyatlari
yiikseltebilir. Statii gostergesi olan markalar, markaya ve kullanicilarina liiks, kalite,
prestij gibi ozellikler atfederek bu dogrultuda belirlenen yiiksek fiyatlar, bu markalari
pazarlayan firmalarin pazar paylarini ve karliliklarini artirabilmektedir (Erdil ve Uzun,
2009). Ticari marka, tiriinleri sahtecilige kars1 yasal olarak koruyabilen bir ara¢ olarak

kabul edilir (Erdil ve Uzun, 2009).

Marka once mallari, iirlinleri veya hizmetleri tanimlar, ardindan adlarini, sembollerini,
sekillerini vb. tanimlar. Markanin unsurlari, kalite glivencesi ve garantisinin yani sira
deger, kimlik ve siireklilik saglayan bir ruhu ifade eder. Markalarin, kaliteyi ileten ve
potansiyel riskleri azaltan, yonlendiren, tesvik eden ve aliskanliklar yaratan raporlama
baglami olarak bilinen belirli islevleri vardir (Istk ve Erdem, 2015). Marka tiiketici
zihninde {irlin ile ilgili temel bilgiyi saglamaktadir. Markanin {iriin ile ilgili bilgiyi ve
kaliteyi iletme gibi amaglar1 bulunmaktadir. Bu nedenle marka yonetimi isletmeler

acisindan en 6nemli pazarlama ve reklam ¢alismalarini olusturmaktadir.
1.3. Marka Yonetimi

Marka yonetimi siireci, 1931 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nde diinyanin 6nde
gelen markalarini iceren P&G'ye duyulan ihtiya¢ sonucunda ortaya ¢ikmistir. P&G'nin
zamanin bagkani Neil McElroy'un sirket merkezine yazdigi bir mektup, markanin
sorumlu bir kisiye ihtiyag duydugundan bahsetti ve ilk olarak bir is tanim1 hazirlandi.
“Brand Man" olarak hazirlanan is tanimi daha sonra bu sistem uzun bir siire P&G
tarafindan gelistirildi ve sirket basarili oldu. 1950'lerde diger biiyiik sirketler bu yaklasimi
benimsedi ve daha sonra diinyaya yayildi. Tiirkiye'de tanitild1 (Borga, 2014: 195).

Tiiketici degisimleri, pazar segmentasyonu, artan beklentiler ve cesitli tiiketici talep ve
ihtiyaglarinin etkisiyle marka yonetimi daha da &nemli hale geliyor. Ozellikle artan

rekabet kosullarinin etkisiyle daha fazla marka ve {iriiniin piyasaya siiriilmesi ve tiiketici



tercihlerini dikte etme istegi marka yonetimini her gecen giin daha Onemli hale

getirmektedir (Aktuglu, 2004: 51-52).

Marka yonetimi ile siirecte en uygun zamanda kararlar almak, gecmis calismalardan elde
edilen deneyimlerin ve bunlarin gelecekteki etkinliginin belirlenmesi, markanin
pazardaki performansmin belirlenmesi miimkiindiir. Ayrica markanin ait oldugu
organizasyonun organizasyon yapist ve dig ¢evrenin potansiyelini belirleyen triinlerle
ilgili girdilerin tiiketici algis1 iizerindeki etkisi, kisa vadede kar1 artirir, uzun vadede
biiyiime ve yatirimi saglar. Sart. Thtiyaglar gibi konular arasinda kelime dengesi. Ancak
tilketici tercihlerini tahmin etmek miimkiin olmadig1 i¢cin bu dengenin saglanmasi
zorlagmaktadir. Marka talepleri ve gereksinimleri, rekabet avantajini ve diger tiim
kararlarin yapisini sekillendirir. Bu nedenle marka yonetimi kapsaminda alinan kararlari
tilketici tepkilerini ve algilarimi dikkate almadan almak ve uygulamak dogru degildir.
Biiyiik markalara bakildiginda tiiketici odaklar1 olduklari goriilebilir (Aktuglu, 2004: 86).
Tiiketici odakli ve rekabet avantajin1 saglayabilecek marka galigmalarinin yiiriitiilmesi
kapsaminda marka yonetiminin saglikli bir sekilde planlanmasi ve uygulanmasi

gerekmektedir.

Genel olarak markalagma siireci bir arastirma, planlama, uygulama, degerlendirme ve
kontrol dongiisii i¢cinde isler. Marka yoneticileri bu dongilide pazar odakli tanimlayici
bilgilere sahip degilse hem rekabetci degiskenleri hem de hedef pazari taniyamazlar. Bu,
potansiyel tehlikelere hazirlikli olmamak anlamina gelir. Ikinci asamaya gegilirken, pazar
analizinden elde edilen verilerle markanin marka algis1 i¢in mevcut konumunun giiclii ve
zayif yonleri ortaya ¢ikarilmaktadir. Bu agsamada marka yonetimi ¢er¢evesinde alinan
kararlarin etkileri degerlendirilir. Siirecin {i¢lincii asamasinda, Onceki asamalarda
Ogrenilen dersler dogrultusunda en uygun stratejik miidahale planlanmalidir. Spesifik
olarak pazardaki segment yapisi ve marka vaatlerinin degisip degismeyecegine karar
verilir. Bu nedenle markanin tiiketicilere sagladig1 faydalar ve marka kisiligi iizerinde
durulmustur. Bu siiregteki en 6nemli adimlar doérdiincii ve besinci adimlardir. Dordiincii
asamada, markanin pazarlama karmasindaki performans: test edilir ve degerlendirilir.
Son adimda sonuglar kontrol edilir ve basar1 kontrol edilir. Tamir edilecek noktalarda

gerekli miidahaleler yapilir (Aktuglu, 2004: 88- 90).



1.4. Markalagsma Kavrami

Sirket karliliginin yiikseltilmesinde marka degeri ve buna bagli olarak markalagma
kavrami 6nemlidir. Sanayi devrimi sonrasinda kitlesel iiretimin hakim olmasi ile birlikte
miisteri ile olan Iletisim daha fazla 6nem kazanmistir. Uretici ve miisteri arasinda dogru
bir iletisimi kurulmasi ve miisteri beklentilerini karsilanmasina yonelik olarak ¢alismalar
kapsaminda pazarlama literatiirlinde markalasma kavrami onemli bir hale gelmistir.
Kentlesme ve sanayilesme ye bagli olarak artan niifus ve pazar yapisindaki degisimler
tiretim ve perakende sayisini da onemli diizeyde arttirmistir. Bu durum isletmelerin
farklilasmasina ve miisteriler ile olan iletisimlerini gili¢lendirmelerinde markalasma
kavramini daha fazla 6n plana ¢ikartmaktadir. Ureticiler tarafindan kendi degerlerini
olusturmak ve triinlerini piyasada rahat bir sekilde tanimlamasini saglamak amaciyla
markalagma kavramini ortaya ¢ikartmistir (Uztug, 2003: 14-15). Markalasma firetici ve
miisteri arasinda dogrudan iletisimi ve etkilesimin saglanabilmesi acisindan énemli bir
ara¢ olarak ifade edilebilir. Markalasma kapsaminda iirliniin piyasadaki diger
markalardan ayrilmasin1 saglamak ve tiiketici farkindaligi olusturmak onemlidir.
Markanin yaratilmasi ve markalagsma siirecini Sirdiiriilebilir bir sekilde yiiriitiilmesi
sirketin uzun yillar boyunca rekabet avantaji elde edebilmesinde dnemli bir faktor olarak

degerlendirilebilir.

Sirketler arasindaki rekabet kapsaminda markalar uzun yillar boyunca varliklarii
stirdiirmiistiir. Bunun da beraber 6zellikle 20. yiizyi1ldan sonra modern pazarlama anlayisi
kapsaminda markalagsma kavrama daha 6nemli hale gelmistir. Modern pazarlama anlayis1
kapsaminda yalnizca markanin satis hacmini ytikseltmek i¢in kullanilmadigi bunun yam
sira markay1 farklilagtirmak ve gelistirmek icin kullanildigini ifade etmek miimkiindiir.
Uriin ile ilgili 6zel ¢agrisimlarin yapilmas: ve {iriiniin farklilasmasima yonelik olarak
gerektigi vurgunun O6n plana ¢ikarilmasi kapsaminda marka Onemli bir unsurdur.
Markalagma kavrami modern pazarlama anlayis1 kapsaminda hiz kazanmis ve her giin
yeni kavramlarla desteklenmeye baslamistir. Uriin veya hizmetin farklilastirilmasinin
yani sira miisteriler tarafindan ayirt edilebilmesi ve tanimlanmasi acgisindan énemli bir

unsur olarak goriiliir (Aaker, 2009: 26).

Markalasma kavramu tiiketiciler ile olan iletisimde 6nemlidir. Tiiketicinin zihninde iirtin

ile ilgili algiyr olusturmakta ve tiiketicilerin hizli ve dogru bir karar verebilme sini



kolaylastirabilecek nitelikte olmaktadir. Markalasma 6zellikle pazarlama siirecine deger
katmaktadir. Tiketiciler tarafindan iirlin ile ilgili faydalarin ve soyut goriintiilerin
belirlenmesi agisindan markalasma onemli bir anahtar olarak goriilmektedir (Keller,
2019). Markalasma ile isletmeler tarafindan iiriine yonelik ¢esitli atfetmeler yapilmakta e
ve isim verilerek {iriiniin giivenligi saglanmaktadir. Markalagma 6zellikle tiiketici ve tirlin
arasinda bir iliskinin korunmasini saglamak ve giiven duygusunun ylikseltilmesini
miimkiin kilmak amaciyla 6nemli olarak goriliir (Can, 2007). Markalasma stratejik bir

stire¢ olarak tiim sirketi ilgilendirmekte ve marka olusturma siirecine dahil etmektedir.
1.5. Markalasma Siireci

Markalarin degerlerinin ekonomik olarak sabit bir miktar ile ifade edilebilmesi
miimkiindiir. Bu nedenle yoneticilerin markalar hakkinda karar verirken ¢ok dikkatli
olmalar1 gerekmektedir. Yoneticilerin markalagma siireglerinde ¢esitli faktorleri goz
oniinde bulundurmalar1 gerekir. Pazar ve pazar rekabet kosullarini analiz etmek, iiriin
gelistirme  siireclerini planlamak, iletisim yontemlerini belirlemek, marka imaj
olusturmak, etkin denetim prosediirleri ve siirdiiriilebilir faaliyetler diizenlemek esastir
(Borga, 2014: 35-42). Bir markanin tiiketicilere sunmasi gereken is nitelikleri ile ilgili
hizmetleri, faydalar ve yiikiimliiliikleri degerlendirmek miimkiindiir. Sirketlerin yaptigi
her taahhiit, ¢aba, hizmet ve kalite, tiiketici algisinda karsilik gelen bir yanita sahiptir.
Tipik olarak, bir markanin bagarili sayilabilmesi i¢in bu tepkilerin olumlu ve yaygin
olmas1 gerekir (Sevindik, 2007: 9). Basaril1 bir markanin ortaya ¢ikmasi igin markalasma

stirecindeki adimlarin dikkatli bir sekilde takip edilmesi gerekmektedir.

Markalagma karari: Sirketlerin kurulduktan sonra vermeleri gereken ilk kararlardan biri,
iirlin veya hizmetlerini bir marka altinda m1 yoksa markasiz bir marka altinda mi
pazarlayacaklaridir. Markalagsma kararlarinin arkasindaki temel amag, sirketin tirtinlerini
rakiplerinden farkli kilmaktir. Ancak bu noktada sirketlerin markalasma kararlari
verirken saglikli bir maliyet-fayda analizi yapmasi gerekiyor. Firma sayisindaki artis ve
artan rekabet kosullar1 nedeniyle firmalarin pazarlama ve markalasma alanindaki
faaliyetleri artan maliyetlerle iliskilendirilmektedir (Demir, 2012). Marka kararindan
sonra firmalar pazarlama siireclerinin katilimiyla markalarina uygun bir isim bulmak
zorundadirlar. Marka uyumlulugunu belirlemek i¢in 6zel testler kullanmak miimkiindiir

(Kotler, 2003: 95). Akla gelen goriintiileri anlamak icin algisal testleri, marka adini



hatirlama ve hatirlama oranlarin1 anlamaya ¢alisan 6grenme testlerini, marka isimlerini
hatirlama yetenegini 6lgen hafiza testlerini ve ortaya ¢ikan isimler arasindaki tercih

egilimlerini 6lgen tercih testlerini tercih eder.

Sosyal, kiiltiirel ve ekonomik altyapinin kullanilmasi: Markalagmanin tiim asamalarinda
altyapi, tiiketicilere iiriin ve hizmetlerin yaratilma pahasina daha yiiksek fiyatlarla
sunulmasina hizmet eder. Markalar, tiiketicilerin ilgili lirlin veya hizmetler i¢in neden
daha fazla 6deme yapmasi gerektigini aciklar. Toplumsal yapiy1 olusturan unsurlar; temel
normlar, inanclar, kiiltlirel unsurlar ve dini ve etnik farkliliklar (Gorgiilii, 2006: 43)..
Bunlara ek olarak; egitim diizeyi, sehirdeki yasam kalitesi, sunulan iletisim sistemi, enerji
tiiketim tercihleri, ulagim secenekleri ve saglik segenekleri toplumun gelisimini anlamak
i¢in ¢cok onemlidir. Yukaridaki faktorlerin tiimii ideal bir markalasma siirecinde dikkate
alinmalidir. Bu faktorler, ekonomik yap1 ve marka degerleri birlikte degerlendirildiginde

toplumdaki markalasma diizeyi ortaya ¢ikmaktadir.

Uriin ve hizmetlerin etkin markalasmast, alt ve iist siniflardan ziyade genis bir orta sinifin
varligin1 gerektirmektedir. Orta sinifin varligmin smirlt oldugu toplumlarda marka ve
hedef olusturmak kolay degildir. Kisisel ozellikler genellikle toplumdaki st sinif
bireylerin tercihlerinde 6n plana c¢ikmakta ve bu kisiler tercih edilenlerden uzak
durmaktadir. Alim giiclinlin diisiik olmast nedeniyle alt smifin hedef kitle olarak
goriilmesi saglikli degildir. Bu kesim bir markayla yetinmek yerine temel ihtiyaglarini
karsilamanin yolunu ariyor. Ote yandan, yukarida bahsedilen iki sinifin diginda orta sinif,
bireysel kimligini markalagsma tercihleriyle gostermektedir. Bu nedenle bir sirket
toplumda yaygilagsmak istiyorsa markalagsma stratejilerini bu grup iizerinden
belirlemelidir (Gorgiilii, 2006: 43). Giiglii orta sinif toplumsal yapilari i¢inde bankacilik,
saglik, emlak, otomobil, mobilya, beyaz esya vb. mevcuttur. Markalasma bir¢ok alanda
cok Onemlidir. Toplumda ekonomik kalkinma ve 6zel sektoriin gelisimi iki paralel
kavramdir. Topluma iiriin ve hizmet sunmak sadece kamu sektoriiniin sorumlulugunda
degildir. Bu duruma paralel olarak giiclii bir orta sinif ve 6zel sektoriin gelismedigi bir
toplumsal yapida markalagma siireglerinin varligindan séz etmek miimkiin degildir
(Gorgiilli, 2006: 44). Ayrica tercih edilen liderlik tarzi, demokrasi derecesi ve her
toplumsal yapidaki yasal bigim de markalasma siireclerinde etkilidir. Insanlar gibi

markalar da hukukun istiinliigiinii gerektirdiginden haklarinin korunmasi ve korunmasi
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gerekir. Markanin korunmasi isitmenin gelecek donem yatirimlarinda ve stratejilerinde

onemli bir yere sahip olmaktadir
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IKINCI BOLUM: MARKA SEHIR
2.1. Sehir, Kimlik ve Marka

Yiizyillar boyunca kent kavrami dinamik bir kavram olarak varligini siirdiirmiistiir. Kent
kavrami degisik anlamlar kazanmis ve ortak bir yap1 kapsaminda kentin tanimlanmasina
engel olmustur. Ancak kent kavrami etimolojik olarak incelenirken anlam ve O6nem

acisindan degerli bilgiler mevcuttur.

nn

"Cite", "polis", "medine" kelimeleri sehir terimi ile 6zdes olarak kullanilmis ve tarihi
degere sahiptir. "Cite" bir sehir devleti anlamina gelirken, polis kelimesi daha ¢ok
savunma zorunlulugunu ifade eden "kale" anlaminda kullanilmistir (Toprak, 2008).
Medeniyetler ve sehirler insanlik tarihi boyunca 6nemli kavramlar olarak varliklarini
siirdiirmiislerdir. Insanlarin yasam alanlarmi olusturan kentler bircok &zellige sahip
olmuglardir (Demirkan, 1996). Sehirlerin sahip olduklar1 &zellikler yasam alanlarinin
belirlenmesi bir sehri karakter kazanmasi agisindan 6nemlidir. Sehirler birbirinden farkl

bir¢ok 6zellige sahiptir ve bu durum sehirlerin farklilagmasini saglamaktadir.

Sehirler yiizyillardir ekonomik hareketliligin merkezinde yer almis ve hatta tarim dist
ekonomik hareketlilik bile sehir karakterini kazanmada en 6nemli unsurlardan biri haline
gelmistir. Bu durumda, kalkinma cabasinda en 6nemli sehirlerdi. Ancak kiiresellesme
slirecinin yarattig1 sehirler birlesimi, lilke ekonomisinin tamamlayici unsuru olan rekabet
siirecini ortadan kaldirmis, baslangic unsuru olan yeni rekabet kosullarina maruz
birakmistir. Bu, sehirlerin kiiresellesme nedeniyle rekabetle karst karsiya oldugu

anlamina gelmektedir (Kaya, 2008).

Onceleri ulus-devletler araciligiyla gerceklesen mal, hizmet, sermaye ve bilgi akist,
kiiresellesen kentler araciligiyla gerceklestirilmistir. Dolayisiyla bugiin isimleri
ilkelerden once gelen sehirler vardir (Pustu, 2006). Ancak kiiresellesmenin kentler
tizerindeki bu etkilerinin tiim diinya kentleri i¢in aym1 derecede gecerli oldugu
sOylenemez. Bu siiregte bazi sehirler kiiresel sehir olurken, digerleri ayni gelisim siirecini
paylagsmadi. Bu nedenle, gelismekte olan {ilkelerdeki sehirlerin finansal basariya olan
talebi, kiiresel sehirlerle rekabet edebilirliklerini artirma ihtiyacini 6n plana ¢ikarmistir.
Cagimizda sehirlerin varliginin siirdiiriilebilirligi, ancak diger sehirlerle rekabet

edebilmelerine baglidir. Sehirler arasindaki rekabet 6zellikle siirdiiriilebilirlik ac¢isindan
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onemli bir konu haline gelmistir. Bununla beraber sehirlerde temel olarak rekabetin
saglanabilmesi ve rekabet istiinligli kurulabilmesi agisindan marka sehir kavrami 6n

plana ¢ikmaktadir.

Ekonomik terimlerden biri olan “marka sehir” kavrami kent literatiiriine ge¢cmistir.
Sehirleri ¢ekici kilmak ve rekabet avantaji yaratmak, sehir markalagsma siirecinin ana
hedefidir. Bu baglamda sehirlerin markalasmasi bir vizyondur. Sehirler, bu siireci
stratejik bir yaklasimla yonettikleri, mevcut durumlarini tiim gergekleriyle belirledikleri,
sehrin ihtiyaglarina yonelik bir yol haritasi ¢izdikleri, sonuglarini takip ettikleri, planlarini

ve degisikliklerini izledikleri siirece basarili olacaklardir.

Markalagma kapsaminda sehirler rekabet edebilirler. Marka sehirler diger sehirlerden
farkli olarak gesitli tistiinliiklere sahip olabilmektedir. Bu iistiinliikler marka sehre yonelik
farkindalik arttirmakta ve rekabet agisindan istiinlik saglamaktadir. Bu noktada kent
kimligi, kent markalasmasinda bir zorunluluk olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Cesitli
markalagma stratejileri olusturulsa, iletisim ag1 kurulsa ve gerekli halkla iligkiler
calismalar1 yapilsa bile, tiim bu ¢abalar sehrin 6zgilin kimligi lizerine insa edilmedikce

kalic1 basar1 saglanamayacaktir.

Kentlerin birbirlerinden ayrilmasinda kent kimligi 6nemli rol iistlenmektedir. Kent
ozellikleri kapsaminda kent kimligi belirlenmektedir. Kent kimliginin belirlenmesi kentin
digerlerinden ayrilmasina ve farklilik yaratilmasina olanak tanimaktadir. Kimlik, ister
bireysel diizeyde ister sehir diizeyinde olsun, diinya ile iligkileri igerir. Kentin kimligini
iligkiler belirler. Bu tiir mitolojilerle kente ilgi duyan insanlarin birbirlerini ve medyay1
etkilemesi ve kent hakkinda konusmasi i¢in kimlikler olusturulmaktadir. Boyle bir
mitoloji ortaya ¢iktiginda, kisisel deneyimlerden etkilenerek kimligi doniistiirmek daha
zor hale gelir. Kent kimligi kentin g¢esitli 6zellikleri kapsaminda kendi kendine insa
olmaktadir. Bununla beraber kent kimliginin gelistirilmesinde dogrudan miidahaleler
yapilmasi s6z konusu olabilmektedir. Kent kimliginin yaratilabilmesi ve siirdiiriilebilirlik
acisindan kente yonelik ¢esitli yatirimlar yapilabilir. Ayrica kentin markalasma siirecinde
kent kimligine yonelik iyilestirmeler 6nem kazanmaktadir. Kent kimliginin olusumu ii¢
faktore baglidir: kentin maddi degeri (dogal, ekolojik, mimari deger, kiiltiirel miras vb.),
yasam kalitesi ve kent kimligi s6yleminden duyulan memnuniyet seklindedir(Tekeli,

2009).
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Bilgi, iletisim ve ulasim teknolojilerindeki gelismelerin etkisiyle kiiresellesmenin mekéana
yansimasi, diinyanin farkli cografi bolgelerindeki sehirlerin giderek birbirine benzemesi,
Ozgiinliiglinii yitirmesi ve ayni dokuya doniismesidir. Kentsel yapi, ortaya ¢ikan kimlikler
Kiiresellesmenin sehirler lizerindeki bu ayrime1 ve tanimlayici olmayan etkisi, ironik bir
sekilde, "rekabet eden" kiiresellesme soylemidir. Bu, sehir diyalogu ve bu tiir pazarlama

yoluyla ortaya ¢ikan markali sehir vizyonu ile analiz edilmektedir.

Sehir markalagmasi, o sehrin benzersiz 6zelliklerini pekistirerek sehirlere ve vatandaglara
deger katmalidir. Kentler kendi tarihsel, kiiltiirel, ekolojik ve toplumsal degerleri ile
boliinmez bir biitiindiir. Bir sehrin bu degerlerden ekonomik olarak faydalanabilmesi, o
sehir icin olumsuz bir gelir yaratma siireci ile sonuglanmamalidir. Boyle bir durum sehrin
stirdiiriilebilirligini imkansiz kilmakta ve sehrin ana aktorleri olan sehrin vatandaslarini
yok saymaktadir. Kentlerin markalasma siirecinde kente zarar veren gelir
mekanizmalariin ve sosyal dislanmanin 6niine gegilebilmesi i¢in vatandaslar dahil tim
paydaslarin dahil oldugu toplum odakli bir “yonetim” anlayisi olmalidir. Tamamlamak.

Kentin ve sakinlerinin haklarina oncelik vermektedir.
2.2. Marka Sehir Kavram

Bugiin diinya iilkeleri 6yle bir siirecten gegiyor ki iilke ekonomisini kontrol etmek giderek
zorlastyor. Yeni ekonomik diizende ekonomik gelismenin rekabetin 6n planda oldugu bir
piyasa sorunu olarak goriildiigii goriilmektedir. Ulkeler tarafindan rekabet avantajim
saglayabilmek amaciyla ¢esitli rekabet unsurlar1 6n plana ¢ikabilir ve kullanilabilir. Her
iilkenin sahip oldugu kaynaklar ve zenginlikler dogrultusunda iilkelerin pazarlama
stratejileri kapsaminda rekabet giigleri de farklilik gosterebilir (Porter, 1989). Sehirler
tarafindan bilingli bir sekilde markalagsma g¢aligmalarinin yliriitiilmesi gerekmektedir.
Bunun saglanabilmesinde ise dncelikli olarak turistlerin ¢ekilebilmesi ve yatirimcilarin
bolgeye yatirim yapmalarinin saglanmasi i¢in gerekli c¢alismalarin yiriitiilmesi
beklenmektedir. Markalagsma ¢alismalar1 kapsaminda sehir yonetimi tarafindan plan ve
programi saglikli bir sekilde gerceklestirilmesi ve pazarlama yonetim araglarinin etkin bir
sekilde kullanilmas1 gerekmektedir. Bolgenin stratejik Onemine yonelik gerekli
calismalarin dikkate alinmasi zenginliklerinin ve giizelliklerinin 6n plana cikartilarak

markalasma ¢alismalarinin yiiriitiilmesi beklenir. Ulkeler tarafindan stratejik pazarlama
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araglart kapsaminda markalasma siirecinin yiiriitiilmesi marka sehirlerin olusturulmasi

acisindan kritik 6neme sahip olmaktadir (Kotler ve Gertner, 2004).

Marka sehir tanimlar1 degisiklik gosterir ancak {riin markalama ve pazarlamadan
kaynaklanir; esasen bir yer markasi, insanlarin bir yer ve sakinlerinin, isletmelerin,
yatirnmcilarin, isgilerin, ziyaretgilerin ve daha genis bir kitlenin goziindeki itibari
hakkinda sahip olduklar1 bir algidir. Yer markalama, ayn1 zamanda, bir yerin mirasini ve
tarihi ¢agrisimlarini kullanarak, ekonomik ve sosyal degisime ve daha biiyiik sehirler
aras1 rekabete yanit olarak, onceki (on dokuzuncu/yirminci yiizyil) yer promosyonu ve
tesvikeiliginden ve “yer satma sanati”’ndan da geligmistir. Temel olarak, yer markalari
potansiyel ziyaretgilere, potansiyel sakinlere ve potansiyel yatirimeilara bir yerin olumlu
bir imajin1 yansitmaya calisir. Bugiin, her sehir, {ilke ve bdlge, insanlar, kaynaklar ve is
icin kiiresel pazarda birbirleriyle rekabet etmek zorundadir. Yansittiklari imaji anlamalar
ve stratejik olarak yonetmeleri gerekir. Bu stratejiler, bir yerin sosyal, ekonomik, politik
ve kiiltiirel ilerlemesinde 6dnemli rol oynayan itibar yaratmay1 igerir. Kotler ve digerleri,
tiriinler ve sirketler gibi iilke ve sehirlerin de bir yaris icinde olduguna dikkat ¢ekiyor.
Sehirlerin stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilmeleri agisindan 6zellikle sehre
gerekli yatirimlarin ¢ekilmesi gerekmektedir. Bunun saglanabilmesinde ise dzellik ve
sanayi alaninda sehrin bir cazibe merkezi haline getirilmesi beklenmektedir. Burada
yatirimcilarin bolgeye cekilebilmesi amaciyla gerekli altyapinin olusturulmasi ve bolge
zenginliklerinin 6n planda tutularak pazarlama ¢aligmalarinin yapilmasi gerekmektedir.
Ekonomik biiylime i¢in sanayinin 6neminin azalmasi ve istthdam i¢in hizmet sektoriiniin
goreli Oneminin artmasi kentlerin pazarlama stratejilerini de etkilemistir. Zamanla
degisen ekonomik faktorler ve turizmin degerinin artmasi, sehir pazarlamasinda yeni
yaklagimlar1 ve buna bagli olarak marka sehir yaratma ¢abalarin1 dogurmustur. Sehirlerin
temel hedefleri arasinda marka degerinin olusturulmasi ve markalasma kapsaminda
gerekli kararlarin dogru bir sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Basarili markalasma
stratejileri kapsaminda hedef kitleye yonelik dogru bilgiler iletilebilir ve marka baglilig
saglanabilir (Saran, 2005; Tek, 2009).

Kiiresellesmeyle beraberinde ekonomik, politik, sosyal ve teknolojik gelismelerle birlikte
kentlere yonelik yaklasim farklilik gostermeye baglamistir. Yeni anlayislarin ve modern
Kent yonetim anlayisinin benimsenmesi ile birlikte marka sehir kavrami daha kritik

oneme sahip olmustur. Artik yerel 6zellik ve degerlere agirlik verilmeye baglanmis,
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kiiltiir, tarih ve sehirlerin dogal glizellikleri ile sehirler bu alanlardaki farkliliklarindan

dolayi ulusal ve uluslararasi nitelikler kazanmustir.

Sehirler birbirleriyle ticaret hacmi, niifus, zenginlik ve go¢ acisindan rekabet etmekte ve
bu anlamda daha iistiin olmak icin iiriinlere deger katarak ve popiilaritelerini artirarak

kendilerini farklilastirmanin yollarin1 aramaktadirlar (Kavaratzis ve Ashworth 2005).

Kavaratzis (2008) calismasinda marka sehir kavramiin, diger sehirlerden islevsel,
sembolik ve deneyimsel farkliligini vurgulayarak sehrin olumlu bir imajimni yaratma
girisimi oldugunu belirtmektedir. Marka, bir yeri arzu edilir kilmaya yardime1 olan temel
oldugundan, yer markalama, alginin ve ger¢ekligin dogasi, seyler ve temsilleri arasindaki
iligki ve ulusal kimlik, liderlik, kiiltiir ve sosyal uyumun sirlar1 hakkindaki en zor felsefi
sorulardan bazilarin1 kapsar. Bir is yeri, turizm destinasyonu veya iletisim alan1 olarak.
Bir reklam kampanyasi veya slogani degildir; sehrin faaliyetlerine katilimi tesvik eden
daha derin bir vizyondur. Markalasma, belirli bir sehrin fiziksel ve iletisimsel yonlerinden
etkilenip etkilenmeyebilecek olan hedef kitlelerin algilarina dayali sosyal bir olgudur.
Kiiresellesen diinyada sehirlerin farklilasmasi ve yatirnmlar1 ydnlendirebilmeleri
acisindan marka sehir kavrami 6nemli bir hale gelmistir. Bir yer markasinin ve ilgili
stratejilerin etkinligi iki boyutla 6l¢iilebilir: ekonomi ve insanlarin davraniglari tizerindeki
etkiler. Diinyadaki bir¢ok toplumun pazarlama teorilerini benimsemesinin asil nedeni
ekonomik etkilerdir ve ekonomik gelismenin varligi ile mekanin markasinin etkili oldugu
sOylenebilir, ancak mekanin marka hedefleri uzun vadeli toplum hedefleriyle
baglantilidir, diger boyut ise mekanin igindeki ve disindaki insanlarin algr ve
davraniglaridir. Markalasma kapsaminda sehirler tarafindan kimlik yaratilabilmekte ve
bu durum sehrin digerlerinden ayrilmasini saglamaktadir. Sehirler tarafindan kendilerine
kimlik yaratma siireci kapsaminda yapilan ¢aligmalar aslinda diinyaya kendilerini tanitma

cabasi olarak goriilebilir (isler ve Tiifekci, 2014).

Geleneksel sehir pazarlamasi kapsaminda sehir markalasmasi biiylik 6neme sahip
olmaktadir (Peker, 2006). Bir yerin markalagsmasindaki amag, onu insanlara yatirim,
ithracat, turizm, egitim, kiiltiir, spor ve faaliyetler i¢in cazip hale getirmektir. Bunlardan
herhangi birine dnem verilirse mekanin iz biraktigi sdylenebilir. Markalagsma siireci
kapsaminda kente yonelik sosyal, kiiltiirel ve ekonomik deger katma cabalari ayni

zamanda kentsel gelismenin saglanabilmesi ac¢isindan yeni bir anlayis olarak
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goriilmektedir. Kentin sahip oldugu giiclii taraflarin ortaya ¢ikarilmasi ve duyarli bir
kitleye gerekli bilginin aktarilmasi kapsaminda markalasma siirecini yiiriitiilmesi ve bir

siire¢ olarak ele alinmasi gereken bir durumdur (igyer, 2010).

Kentin markalasma siirecinde belirlenen gii¢clii  yonleri pazarin ihtiyaglari
dogrultusundadir. Bu caligmalar sonucunda sehre 6zgiin net ve siirdiiriilebilir degerler
olusturulmus ve bu degerler sehre diger sehirlere gore rekabet avantaji saglamaktadir
(Marangoz, Celikkan ve Yavuz 2011; Isler ve Tiifekci, 2014). Sehir markasi, bir iiriin
veya sirket markasi kadar profesyonelce yonetilmelidir. Dogru yonetilmeyen sehir
markalart istenmeyen sekillerde degisir veya yozlasir (Kerr ve Johnson, 2005). Yani bir
sehrin kendine has oOzellikleri ve degerleri, o sehri digerlerinden ayiran giigler olarak
diisiiniiliirse katma deger yaratacak ve sehri 6ne cikaracaktir. Kalkinma, bu imkanlari
firsata cevirerek ekonomik acidan marka sehir haline getirme ¢abasi olarak
tanimlanabilir. Boylece hem yerel, bolgesel hem de ulusal diizeyde yaratilan deger, aracin
yerel halka ve genel olarak tilke ekonomisine faydasini maksimize etmektedir. Ancak bu
kentlerde yasayan insanlar1 ve yerel degerleri sorgulamak ve bu bilingle, 6zellikle de

degerlere sahip ¢ikma bilinciyle deger yaratmay1 yonetmek dnemlidir.

Kotler ve ark. (1993), rekabetin sadece iirlinler ve sirketler arasinda degil, ayn1 zamanda
iilkeler ve sehirlerarasinda da oldugunu belirleyerek sehir markalagsmasina olan ihtiyaci
Ozetlenmistir. Kent pazarlamasi ve kent markalasmasi kavrami aslinda geleneksel olarak
iriin veya hizmetin sirketler tarafindan pazarlanmasi ile esdeger olarak ifade edilebilir
(Peker, 2006). Sehrin markalagmasi gabasi kapsaminda sehrin dogal zenginlikleri ve
giizelliklerinin yan1 sira finansal ve sosyal degerlerinin de on plana cikartilarak
farklilagsma siireci onem kazanir. Sehirlerin markalagma siireci dikkatlice planlanmali ve
profesyonel bir gekilde yiiriitiilmelidir. Modern yonetim anlayis1 kapsaminda profesyonel
bir yonetim anlayis1 c¢ercevesinde markalagsma yonetiminin sehrin markalagmasinda
kullanilmas1 gerekir. Aksi takdirde istenilen marka sehrin olusturulamamasi, sehir
degerlerinin ve yerel halkin olumsuz yonde degismesine ve kaybolmasina yol agmaktadir.
Marka Sehir yaratmak, bir vizyon yaratmayi gerektirir ve sadece bir imaj insa etme
projesidir. Sehir markalasmasi, iiriin ve hizmetler olarak yerleri ve sehirleri gelistirmek
icin marka stratejilerinin kullanildig1 bir siireci tanimlar. Siiregteki adimlar; Marka
kimliginin olusturulmasi, marka konumlandirmasi, marka ile ilgili pazarlama iletisiminin

kurulmasi ve profesyonel marka yonetimidir.
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Sehirlerin markalagsmasina yonelik olarak yogun bir calisma s6z konusu olmakla birlikte
literatiirde yeterli sayida ¢aligmanin oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Marka sehir
kavrami giincel bir konu olmakla birlikte 6zellikle pazarlama ve isletme literatiiriinde
daha fazla yer edilmeye baslamistir. Pazarlamacilar agisindan {irlin ve hizmet
pazarlamasinda benzer sekilde sehrin pazarlanmasini iliskin olarak calismalar
markalagsma ¢ergevesinde dnem kazanir (Tek, 2009). Sehirlerde markalagsma kavrami ilk
olarak 1980'li yillarda Hollanda'da yazilan eserlerde ortaya ¢ikmistir. Daha sonrasinda ise
marka sehirler kavrami 6zellikle Avrupa iilkelerinde daha yaygin bir hale gelmeye
baslamustir. Ulkeler arasindaki rekabetin desteklenmesi ve siirdiiriilebilirligin saglanmasi
acisindan sehirlerin markalagmasina yonelik olarak caligmalar modern yonetim anlayist

kapsaminda daha fazla 6nem kazanmistir (Braun, 2008).

Sehrin markalagsmasi caligsmalar1 kapsaminda sosyal, ekonomik ve kiiltiirel degerlerin
yaratilmasi ve bu degerler iizerinde farkindaligin olusturulmasi gerekmektedir. Marka
sehir kapsaminda sehrin pozitif yonlerinin ve giiclii taraflarinin belirlenerek hedef kitleye
dogru bilginin aktarilmasi: 6énem kazanir. Profesyonel bir yaklasim ¢ercevesinde sehrin
markalagmasina yonelik olarak gerekli planlamanin yapilmasi ve pazarlama stratejilerinin
uygulanmas1 gerekmektedir. Bunun saglanabilmesi de ise 6zellikle profesyonel yonetim
anlayis1 gergevesinde gerekli siirecin yiiriitiilmesi beklenmektedir (Peker, 2006; Avcilar
ve Kara, 2015)

Sehirlerin marka algisinin yar atilabilmesi i¢in Oncelikli olarak diger sehirlerden
farklilagsmalar1  gerekmektedir. Marka sehirler kapsaminda bolge tanitiminin
olusturulmas1 ve bolgenin genel kimliginin ortaya ¢ikarilmasi beklenmektedir. Bolge
yonetimi ve bolge halki tarafindan sehrin farkli ulastirilmasina yonelik olarak ¢aligsmalari
birlikte yiiriitiilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda bolgeye yonelik kimlik anlayisinin
ortaya ¢ikarilmasi ve diger sehirlerden ayiran 6zelliklerinin 6n planda tutulmasi gereklidir

(Kavaratzis ve Ashworth, 2006).

Kent markalasmas: kavrami yeni stratejiler ve yeni bilgileri degerlendirerek kentin
farklilasmas1 kapsaminda ortaya ¢ikmaktadir. Gilinlimiizde Kent markalagmasi
caligmalar1 kapsaminda temel pazar ihtiyaclarinin belirlenmesi ve kente yonelik firsatlara

dikkat ¢ekilerek bu yonde ¢aligmalarin yapilmasi gerekmektedir (Tanlasa, 2005: 44).
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Sehirler kiiresel bir yaristadir. Kentte yasam kalitesini yiikseltmek i¢in ¢aligmak, kentsel
tasarima deger vermek, turizmde aktif olmak, kentte olumlu etki yaratmak i¢in pazarlama
ve markalasma faaliyetlerinde bulunmak ve kentte hak ettigi olumlu etkiyi birakmaktir.
Insanlar bolgede yerlesimci olarak yatinm ve diger amaclar1 kendine ¢ekmektedir

(Avcilar ve Kara, 2015).

Kentin markalagma siirecinde kentin giiclii ve olumlu 6zellikleri ile kentin ayirt edici
Ozellikleri bir biitiin olarak sunulmaktadir. Bir sehrin markalasma siire¢lerinin
profesyonelce yiiriitiilebilmesi i¢in planlama ve pazarlama uygulamalarinin alaninda
uzman kisiler tarafindan degerlendirilmesi gerekir. Kentin markalagmasi etkin bir sekilde
yonetilirse, mevcut yeteneklerle pazarin ihtiyaglarini karsilamak ve ekonominin yapisal
olarak canlanmasini saglayan yenileme stratejilerini uygulamak miimkiindiir. Bu anlay1s
icinde kentin mimarisi korunarak ve yeni alanlar agilarak rekabet avantaj1 saglanmaktadir

(Seisdedos ve Vaggione, 2005: 1-2).

Markalagma kapsaminda bolgeye uygun olarak yatirimlarin desteklenmesi ve altyapi
calismalar1 kapsaminda yatirimcilarin bolgeye c¢ekilmesi ile ekonomik kalkinma
saglanabilir. Markalasma kapsaminda sehrin gelisebilmesi i¢in Oncelikle ekonomik
kalkinmanin saglanmasi bir Oncelik olarak goriilebilir. Bu siireci dogru bir sekilde
yiiriitiilebilmesinde ise pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde siirdiiriilmesi ve gerekli
alt yap1 caligmalarinin yapilmasi gerekir. Ekonomik gelismenin ve kalkinmanin
saglanmasi sehre yonelik marka deger algisini yiikseltmekte ve bu durum daha fazla
yatirimin bolgeye ¢ekilmesine katki saglamaktadir. Bu nedenle 6zellikle bolgeye yonelik
bilinirliginin artirilmas1 ve hedef kitleye iligkin kalict hatirlamanin saglanmasi1 marka

varligiin olusturulabilmesi agisindan 6nem kazanir (Kavaratzis ve Ashworth, 2006: 17).

Sehirlerin marka olabilmesi i¢in bazi 6zellikleri gostermesi gerekiyor. Kentin cografi
konumu, ulusal ve uluslararasi olay sayisi, su¢ oranlari, medyada sehre ayrilan siire,
barindirdig: kiiltiirel ve tarihi olaylar gibi bazi 6zellikler markalagma agisindan 6nemlidir.
Ayrica hedef pazardaki ihtiyaglarin ve eksikliklerin tespit edilmesi sonucunda sistemli bir
imajla pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmelidir (Sahin, 2010: 33). Markalagsma konsepti,
sehre yonelik bir takim reklam ve imaj ¢alismalarini icermektedir. Markalagma siirecinin
asagidakiler gibi birkag islevi vardir. Bunlar: Ilgili yerin tanimlayict &zelliklerini

belirleme, vatandaslar arasinda farkindalig1 artirma, politik ve ekonomik yatirimi ¢ekme
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seklindedir. Marka sehir yaratma siirecinde {liriin markasina benzer sekilde sehre yonelik
gorsel materyaller ve sembollerin siklikla kullanilmasi 6nem arz etmektedir. Gorsellik
sehir markasina katki saglayacak ve sehrin kimligine yonelik alginin olusmasinda 6nemli
olacaktir (Ersun ve Arslan, 2009: 101). Sehir markalasmasinda énemli unsurlardan biri
de kiiltiirel varliklar ve mirastir. Bolgeli sahip oldugu kiiltiirel 6zellikler ve tarihi miras
durumu bolgeye yonelik turistik 6zellik kazandirmaktadir. Bu durum bdlgenin canli
kalabilmesi ve turistleri ¢ekebilmesi agisindan 6nemli olarak degerlendirilir (Kerimoglu

ve Ciraci, 2005: 1).

Sehirlerin markalagma siireci herhangi bir iirlin veya hizmetin markalagsma siirecinden
daha zahmetlidir. Oncelikli olarak sehirlerin markalasma siirecinde mevcut farkliliklarini
belirlemeleri ve bu farkliliklarin1 6n plana ¢ikarmalar1 beklenmektedir. ikinci olarak
hedef kitlenin dikkat ettigi 6zellikler ele alinarak sehrin bu 6zellikleri karsilayabilme
potansiyeli ortaya ¢ikarilmalidir. Markalagsma agsamasinin uzun bir siire¢ olmasi nedeniyle
ve insanlarin sehre yonelik Ozellikleri hatirlamakta giiglilk ¢ekmeleri dogrultusunda
markalagma siirecinin uzun ve zorlu bir siire¢ oldugunu ifade etmek miimkiin olmaktadir

(Isik ve Erdem, 2015: 29).

Giincel trendler goz Oniline alindiginda, sehir yoneticilerinin markalasma siirecini
sehirlerin biiylimesi i¢in Onemli bir strateji olarak kabul ettikleri goriilmektedir.
Gelistirme uzmanlar1 genellikle markalagsmay1 yoneticiler tarafindan kabul edilen dogru
strateji olarak onermektedir. Ozellikle, bu onerilere genellikle daha fazla degerlendirme
yapilmadan oncelik verilir (Ashworth ve Kavaratzis, 2009). Bu durumun ortaya
¢ikmasinin en 6nemli nedeni, iilke ve sehirlerin tanitimi1 ve markalasmasi i¢in calisan
ajanslarin yanmi sira 6zellikle 2000'li yillardan sonra belirli bir bdlgenin tanitimi ve
markalagmasi ile ugrasan ajanslarin kurulmasidir. Ticari sirketlerden ziyade eyalet veya
sehir yoneticileri. Cumhurbagkanlari, bagbakanlar, bakanlar ve belediye baskanlar ile
yapilan ¢alismalar sonucunda yerel veya ulusal markalasma stratejileri gelistirilmekte ve

uygulama konusunda idari birimlere 6nerilerde bulunulmaktadir.

Her sehir icin uygulanacak markalasma stratejisi, sehirlerin kendine has o6zellikleri
nedeniyle farklidir. Bu nedenle markalagma stratejisi olusturmadan dnce atilmasi gereken
adimlar konusunda kapsamli bir aragtirma yapilmasi elzemdir. Bir yeri markalamak,

sadece o mekanin ¢ekiciligini tesvik etmekle ilgili degildir. Altyap1 (ulasim, su, elektrik
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ve iletisim aglari) ve gelismis ingaat olarak da ifade edilen; saglik koruma, giivenlik, insan
haklari, tarihi mimari, kiiltlir ve ¢evre gibi yasal ve kurumsal yapilar, turistik noktalarin
olusturulmasinda yer almasi gerecken kurumlardir (Wang ve Pizam, 2011:117). Bu
nedenle sehirler de degerlerini ¢ok etkin bir sekilde kullanarak yasanabilir mekanlar ve
tercth merkezleri olmak i¢in pazarlama teknikleri ve sehir markalagmasindan

yararlanmaktadir (Cevher, 2012:106).
2.3. Marka Sehir Olmanin Onemi

Diinya genelinde markali sehir sayisi ¢ok fazla olan {ilkelerde eyalet hiikiimetleri
sehirlerini markalastirmaya yonelik plan ve programlar hazirlamakta, biiyiime ve

ekonomik biiyiime hizlanirken konuya 6nem vermektedir (Uyar, 2018).

Markalasma stratejileri ile imajin1 gelistiren sehirler, hem yerel hem de ulusal olarak daha
taninir hale gelebilir. Bir marka, sehirlesmis bir sehrin kimligini genislettiginde, mesajini
diinyaya kolayca iletebilir, yatirim cekebilir ve ekonomik fayda saglayabilir (igellioglu,
2014).

Kentler ve mega kentler, kiiresellesmenin etkileriyle kars1 karsiya kalmakta ve ekonomik,
kiltiirel ve sosyal mozaiginde reformlarla karsi karsiya kaliyor. Kentler arasindaki
rekabetin hizli biiyiimesi, farkli diizeylerde ve faaliyet yelpazesinde goriilen
kiiresellesmenin sonuglarindan biridir (Kavaratzis 2005). 'Kentler caginda' sermayenin ve
insanlarin serbest dolasimi goz oniine alindiginda, kent sakinlerinin kentten memnun
kalmasini saglamak kentin siirdiiriilebilirligi i¢cin elzemdir. Rekabetin taleplerine cevap
verme ve belirlenen hedef gruplar1 ¢ekme girisiminde, son kirk yilda akademi ve kamu
otoritelerinde sehir markalagsmasina artan bir ilgi olmustur (Oguztimur ve Akturan 2016).
Sehir markalagsmasina olan ilgi, sehirlerin kaynaklariin ve itibarlarinin yonetimi ile ilgili
tutarli stratejiler uygulamaktan fayda saglayabilecekleri daha genis bir tanima
cergevesinin bir bileseni olarak algilanabilir (Dinnie 2010). Sehirlerin kamu ve 6zel
sektor yatirimlarint artirmak icin agresif bir sekilde rekabet ettigi bir diinyada, itibar en
onemli basar1 faktorlerinden biridir. Sehrin itibari, hem bilgilerin gozlemlendigi bir
mercek hem de bir karar kriteridir (Middleton 2010). Sehrin itibarin etkileyen faktorlerin
yanlis anlagilmasi, bazen sehir yoneticilerinin ve politika yapicilarin belirli plan ve
stratejiler olmadan hareket etmelerine veya bazi durumlarda bagimsiz ve hatta birbiriyle

celisen eylemlerde bulunmalarina neden olmaktadir. Bu durum, sehirler i¢cin bir¢ok
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dezavantaja ve genel olarak da kaybedilen firsatlarin maliyeti nedeniyle vatandaslarin
kamu yararina neden olabilir. Sehirler, kendi itibarlarini ve giivenilirliklerini temsil etmek
icin ¢esitli yontemler benimserler (Ashworth ve Kavaratzis 2009) ve bu nedenle, kiiresel
bir sehir markalagtirma modeli elde etmek karmasik ve zorlu bir gorev olabilir. Bununla
birlikte, faktorlerin taninmasi sehrin itibarini arttirir ve verimli bir sehir planlama ve

yonetim ¢ercevesine yol agmaktadir.

Sadece firmalar ve triinler arasinda degil, iilkeler ve sehirlerarasinda da rekabet.
Rekabetgi sehirler siirekli 6grenme siirecindedir ve diger sehirlere gore avantaj saglamak
i¢in diinyanm gelisimini takip eder (Igellioglu, 2014:40). Uluslararast medyanin sehir
markalagmas1 tizerindeki artan etkisi ve iilkeler arasindaki seyahat maliyetlerinin
azalmasi, artan tiiketici harcamalari, sehirlerarasinda sunulan hizmetlerde daha fazla
esitlik ve farkli kiiltiirel ge¢mislerden gelen insanlar markalagmayi sehirler igin bir
zorunluluk haline getiriyor. Kabul edilebilir ki glinlimiizde bircok markalagmis sehir,

tilkelerinden ¢ok daha 6nemli hale gelmistir (Can vd., 2014:29).

Gilinitimiizde sehirler rekabet edip hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekmeye calistikca,
sehirlerin marka olma ya da marka olma yolunda projelerini tamamlama miicadelesi,
genellikle sehirlerin kiiltiirel olarak kalkinmasina ve sosyal ve ekonomik basariya
ulasmasina yardimer olur (Okmeydan, 2018). Iyi bir sehir imaji, aktivite ve yapimin
anlamli bir kombinasyonudur. Bu nedenle, sehir kiiltiirliniin ve yaraticiliginin benzersiz
ve ayirt edici yonlerine odaklanan yer markalama gibi sehir imaji planlama stratejileri
gelismek isteyen sehirler i¢in ¢cok dnemlidir. Sehir, kiiltlirel festivaller, kentsel gelisim,

turizm ve etkinlikler araciligiyla pazarlanmaktadir.

Marka kent yaratma ¢abalarinin en 6nemli amaci, kenti cazibe merkezi haline getirmek
ve bu sayede finansal faydalar elde etmektir. Bu c¢abalar ayn1 zamanda bdlgenin veya
sehrin kimlik olusturma siirecinde giderek daha fazla rol alan bir siirectir. Ancak bu
noktada markalasma c¢abalarinin onlar1 sadece tiliketicilerin zihin haritalarinda
konumlandirmakla yetinmedigini akilda tutarak hareket etmek gerekmektedir (Paul,
2004; Isler ve Tiifekci, 2014). Ozdegerleri, dogal giizellikleri, tarihi, kiiltiirii ve yore
halkinin 6zgiin yasamiyla olusturdugu kimlik algisi, o kentin belki de en degerli mirasidir.

Bu nedenle marka konumlandirmas: sadece ekonomik kaygilarla degil, toplumsal ve

22



toplumsal duyarlilikla da olusturulmalidir. Bu hem markalasma hem de mevcut

degerlerin korunmasi agisindan énemlidir (Igyer, 2010).

Bir kentin “marka kent” olmasinin hem ekonomik hem de sosyal faydalar saglayacagi ve
hem yerel hem de ulusal anlamda gelismislik diizeyini destekleyecegi bir gergektir. Bir
kent i¢in marka kent olmak, cazibe merkezi ve kimlik algis1 olusturmak, popiilerligi
artirmak, yatirimlari artirmak, siyasi sermayeyi ¢ekmek vb. bircok katma deger yaratacak
ekonomik fayda saglayacaktir. Bunlara ek olarak marka kent olmak da ekonomik fayda
saglayacaktir. kentlilerde aidiyet duygusu ve yer kimligi olusturmak, kentli olma bilincini
olusturmak, bireysel davranislar1 gelistirmek vb. bircok sosyo-kiiltiirel avantaj da
saglamaktadir. Ayrica dogru yonetilen kent markalagsma galigmalart bu kentlerin
korunmasina yardimei olacaktir. Tiim bu sonuglara ulasmak o sehrin toplumuna, o

bolgeye ve o iilkeye ekonomik anlamda ekstra deger katacaktir.

Yer markalama, sakinleri, turistleri, yatirnmlar1 ve isgiiciinii ¢eken sehirler yaratma
stratejisini ele almay1 amaglar, bir "yer duygusu" yaratmaya ve gelistirmeye c¢alisir ve
boylece kiiresel ilgiyi cekecek acil talebe ek olarak yer yapimu ile biitiinlesir. Ilgi odagi,
yasanabilir sehirler i¢in dnemli bir gosterge olarak kabul edilen ve ekonomik, ¢evresel ve
sosyal yonleri ele alarak siirdiiriilebilirlik glindemine hizmet etme roliinde ¢alisan canl
bir diinya yaratmay:r amaclamaktadir. Kentsel rekabet edebilirlik kavraminin ortaya
c¢ikisindan bu yana, kentlerin benimsedigi mekanizma ve yontemler ortaya ¢ikmis, kentin
pazarlama politikalarinda en 6nemli ve en radikali, insanlarin farkindalig: tizerinde etkili
olan bir marka veya ticari kisilige doniiserek onlar1 birer hayrana doniistiirmektir. Yer
icin rekabetci bir marka yaratmak i¢in yenilik¢i ve ayrintili stratejiler bulunmalidir. Bu
stratejilerin  gelistirilmesi, sahadaki gerceklikten baslamalidir. Stratejiler, sokaklari
temizlemekten vatandaslar1 sehirleriyle gururlandirmaya kadar degisebilir. Bunlarin
kapsamli ve tutarli stratejiler olmasi, tiim paydaslarin dahil olmasi ve en 6nemlisi de
detaylar1 ortaya koymadan 6nce yerin tiim potansiyeli ve kaynaklarin yeterince analiz
edilmesi Onemlidir. Sehir gelisiminin hedef ve vizyonlarina dayali olarak
gelistirilebilecek bir¢ok farkli strateji vardir. Bir sehrin benzersiz fiziksel 6zelliklerini
tanimlayan kentsel marka, sehrin imajin1 desteklemekle sinirlidir, ancak farkli bir kentsel
deneyime kadar uzanir. Etkili bir yer markasi1 olusturmak i¢in, yerdeki potansiyel ve
kaynaklarin tam olarak arastirilmasi gerekir. Dolayisiyla tarihi koruma kavrami, mekanin

marka sOylemlerine su acidan yakindir; gelecekteki hedeflere ulagsmak i¢in yerinde
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yeterince kullanildiklar1 fikrini paylasirlar. Markanin amaci, sehirlerin yerel kimligini
gelistirmek ve giiclendirmek ve boylece vatandaglar ile sehirleri arasindaki iligkiyi
tanimlamaktir ve bu nedenle, yerin markasimin nihai hedefinin ekonomik kalkinmay1

artirmak oldugu sdylenebilir (Giiler ve Giirer, 2015:69).
2.4. Marka Sehir Olmak ve Sehir Vizyonu

Marka, bir veya bir grup iiretici veya saticinin rakiplerinden ayirt ederek mal ve
hizmetlerini tanimlamasina, tanitmasina yardimci olan her seyin adi, kavrami, kelime,
sembol, tasarim, sekil ve bilesimidir (Kotler ve Armstrong, 1989). Marka, bir {irliniin
diger benzer {iriinlerden kolayca taninmasina, bir iiriiniin veya hizmetin tanitilmasina,
farklilik yaratmasina, begenilmesine, pazardaki firma ve {iriin imajinin yerini almasina ve

nihayetinde iiriine bagimlilik yaratmasina yardimei olur (Ongiit, 2007).

Glinlimiizde marka kavrami yalnizca iiriin veya hizmetler i¢in degil ayn1 zamanda sehirler
icinde kullanilan giincel kavramlardan biri olmustur. Ozellikle giiniimiizde sehirlerin
Ooneminin giderek artmast ve bdlgesel kalkinmanin saglanmasinda markalasma
kavraminin 6nemli bir yer edilmesi nedeniyle marka sehir olabilmek adina ¢esitli
pazarlama stratejileri etkin bir sekilde yiiriitiilmeye calisilmaktadir. Pazardaki rekabet
yerini markalar araciligiyla akillarda rekabete birakmustir. Sehirler arasi turizm, dogal
giizellikler, altyapi, belediye, ziyaret sayist acisindan tiim diinyada rekabetin artmasi,
pazarlamanin geldigi nokta ile marka penceresinden sehir pazarlamasina bakmay1

zorunlu kilmaya baglamistir (Toksar1 vd., 2014).

Hanna ve Rowley, sehirler acgisindan markay1 gerekli kilan durumlari; uluslararasi
medyanin giiclinlin artmasi, uluslararasi seyahat maliyetlerinin diigmesi, tiiketicilerin
harcama yapma kabiliyetinin artmasi, sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi
benzerlikler ve insanlarin farkli sektorlere olan ilgileri olarak siralamaktadir (Hanna ve

Rowley, 2008).

Bir sehrin marka olma ¢abasinin altinda kaybolmama arzusu yatar. Bunun igin
markalagma silirecinin baslamasi anlamina gelen ekonomik c¢ekiciligin artirilmasi
gerekmektedir. “Markalasma siireci”, bir kurumun marka stratejisini olusturmasi,
iiretece8i ve olusturacagi marka imajina gore marka adin1 segmesi, mal ve hizmetin

iiretiminde kaliteyi siirdiirmesi ve iiriinii tiiketiciye sunmasi ve son olarak tanitmasi i¢in
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yaptigi calismalardan olugsmaktadir. Mal ve hizmetler etkin bir sekilde iiretir (Aaker,
2001). Basarili markalagsmada temel kriterler markanin popiilaritesi, taninabilirligi,
hatirlama kolayligi, algi, ¢cagrisimlar ve imajdir. Marka olmak, digerlerinden farkli olmak
ve farkli bir farkindalik yaratmaktir. Sehirlerin markalagsmasindaki ana unsur, bir sehrin
firsatlarin1 ve potansiyelini kaynak ¢ekmek i¢in disariya tanitma c¢abasidir. Kentler i¢in
kaynaklar hareketsiz kalirken, ihtiya¢ duyulan yeni alanlarin olugsmasi marka kent fikrini

on plana ¢ikarmistir (Kaypak, 2013).

Marka olmak, digerlerinden farkli olmak ve farkli bir farkindalik yaratmaktir. Sehir
markasi, adi1 gecen sehri ve savundugu firsatlart diger sehirlerden ayiran hem rasyonel
hem de duygusal nitelikteki bireysel inanglar biitliniidiir (Kozak, 2009). Tiim bu tanimlar
1s181nda lizerinde durulmasi gereken bir diger nokta da nasil marka sehir olunacagidir.
Marka, iiriiniin ruhudur. Uriiniiniize 6zel bir ruh katar, onu duygu, hikaye, farklilik ve
itibarla donatirsaniz marka yaratabilirsiniz (Kaypak, 2013). Uriin ve firmalarin
markalagmast i¢in gerekli olan bu 6zellik ve degerlerin sehirlere uygulanmasi marka

sehirlerin olusmasina yardimci olacaktir.

Kent markasi, bir kenti sahip oldugu kiiltiirel, tarihi, dogal ve sosyal Ozellikleriyle
biitlinlestiren ve onu diger kentlerden ayiran bir isaretle donatan bir gelisme, taninma ve
imaj projesidir (Kozak, 2009). Bir sehrin markalagmasi, o sehrin kendine 6zgii tarihinden
kiiltiirine kadar tiim Ozelliklerinden yararlanmalidir. Her sehrin kendine has
ozelliklerinin ve tarihsel gelisim siirecinde ge¢irdigi degisimlerin markalasma tlizerinde
de etkisi oldugu bilinmektedir (Tekeli, 2008). Kentin sahip oldugu varliklarda farkliliklar
yaratarak, kentin diger kentlerden ayrismasmna yardimci olacak Ozellikleri ortaya

cikarmak miimkiindiir (isler ve Tiifekci, 2014).

Markalagma siirecinin agamalarindan biri de marka kimliginin olusturulmasidir. Marka,
sahip oldugu gorsel kimlik araciligtyla bir iirlin veya hizmeti degere doniistiiriir (Hoscan,
2007). Genel olarak marka kent kurulus siireci, kentin 6zgilin kimliginin yan1 sira marka
kimliginin markalagsma siirecindeki 6nemi iizerine kuruludur. Kent kimligi uzun bir
zaman diliminde olusur. Kentin cografi icerigi, mimarisi, yerel gelenekleri, yasam bigimi,
niteliklerin bir karigimi olarak kenti olusturur. Bir sehrin kimligi bir bakima o sehrin ruhu
demektir (Kaypak, 2013). Markanin yaratilmas: siirecinde 6ncelikli olarak bir kimligin

yaratilmasi beklenmektedir. Marka kimliginin olusturulmasi markaya yonelik bakis agis1
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ve duygu kazandirmaktadir. Bu durum markanin bilinirligini ve farkindaligini énemli
diizeyde arttiracak bir unsur olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda marka kimligi ile
markalasmaya katki saglamakta ve diger markalardan farklilasmasini saglamaktadir
(Yalginkaya, 2006). Bu siirecte kent iirline doniisiirken kentin kazandigr imaj kentin
farkindalik kazanmasina yardimci olan bir aragtir. Bu anlamda ekstra deger katarak
kimlik kazanan sehir marka sehre doniismektedir (Peker, 2006). Marka Kimligi olusturma
siirecinde, bu siirece dahil olmas1 gereken tiim paydaslar isbirligi i¢inde hareket etmelidir.
Bu nedenle yerel halktan yerel medyaya, yerel yonetimlerden iist diizey biirokratlara

kadar herkesin ve kurumlarin bunda yer almasi gerekiyor.

Markalagma siirecinde marka kimligi olusturulduktan sonra marka konumlandirmasi
yapilmasi gerekmektedir. Konumlandirma, bir iirliniin en 6nemli bileseni olan bir {iriinii
veya markalar1 tiiketiciler tarafindan tespit edilmesi ve rakiplerine kars: tiiketicilerin
zihninde yer edinmesine yardimci olacak uygulamalar olarak tanimlanabilir (Aktuglu,
2011). Bir pazarlamacinin konumlandirma gelistirirken g6z Oniinde bulundurmasi
gereken konular hedef pazar, {iriiniin rakiplerinden ne kadar iistiin ve farkli oldugu, bu
farkliligin hedef pazar acgisindan degeri ve bu farkliligi hedef pazara yansitma veya
aktarma yetenegidir. (Gwin ve Gwin, 2003). Sehrin markalagsmasma yonelik olarak
yapilan ¢alismalarda o6zellikle kiiresel capta ¢alismalarin yiiriitiilmesi beklenmektedir.
Kimlik unsurlarinin tutarli bir sekilde yiiriitiilmesi Siirdiiriilebilir bir markalasma
calismasi agisindan 6nemlidir (Yavuz, 2007). Sehir markasinin ulusal ve uluslararasi bir
marka niteligi kazanabilmesi i¢in marka konumlandirilmasinin dogru bir sekilde

gerceklestirilmesi beklenir (Anholt, 2005).

Markalasma siirecindeki asamalardan biri de pazarlama iletisimidir. Ozellikle
giinlimiizde yasanan hizli degisime ayak uydurabilmek icin eylemlerde iletisim algisinin
onemi artmistir. Pazarlama iletisimi marka kimligi, marka imaji ve marka
konumlandirmasinda hayati bir 6neme sahiptir. Pazarlama iletisiminin profesyonelce
yiirlitiilmesi Uriinlerin taninmasma ve tanmirligina katki saglayacaktir. Dogal olarak,

sehirlerin markalagma siirecinde pazarlama iletisiminin 6nemi yadsinamaz.

Markalagma siirecinin son asamast ise iyi bir marka yOnetimi yapmaktir. Sirket
markalarinda oldugu gibi sehir markalarimin da yonetilmesi zorunludur. Dogru

yonetilemeyen kent markalari, istenmeyen bir sekilde degisecek veya zarar gorecektir
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(Kerr vd., 2005). Olumlu marka imajimnin olusturulmasi sehirler agisindan olduk¢a zorlu
bir siire¢ olarak ifade edilebilir. Siirdiiriilebilir bir marka imajinin yaratilmas: ancak
markalasma c¢alismalarinin planli ve dogru bir sekilde ylriitiilmesi ile miimkiin
olabilmektedir. Sehirde meydana gelebilecek herhangi bir kiigiik olumsuzluk durumu
markalagma tizerinde olumsuz etkilere sebebiyet verecektir. Bu nedenle bolge yonetimi
tarafindan markalagma algisinin dikkatlice siirdiiriilmesi ve bu yondeki ¢alismalarin etkili

bir sekilde yiiriitiilmesi gerekir (Ozdemir ve Karaca, 2009).

Sehir markalasmasinda 6nemli konulardan biri de vizyon meselesidir ¢iinkii sehrin uzun
vadede hangi noktada olmasi gerektigi bir vizyon meselesidir. Vizyonun olabildigince
¢ok paydas tarafindan paylasilmasi aidiyeti artiracak ve bu vizyona ulagsmada daha etkin
caba gosterilmesine katki saglayacaktir. Kentin bir marka olarak gelecekte de kentlilere
kentsel kalite giivencesi sagladigi unutulmamalidir (Banger, 2006). Vizyon, gelecegin
Ongoriisii ve gelecekte ulasilmast gereken nihai hedef oldugundan, gelecekte
“sehirlerimizin ne olmak istedigi” sorusunun yaniti, bekledigimiz gibi degil, mevcut

kosullar i¢cinde miimkiin olmalidir (Kaypak, 2013).

Gelecege ulasmak icin yapilan akiler yolculuklari, bilinen gerceklerin ve bugiiniin
hayallerinin, umutlarinin, tehlikelerinin ve firsatlarmin bir vizyonu olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Gelistirilen yaklasim, kentlerde yasayan insanlarin durumu
degisime karst dondiirmesine ve halk agisindan ideal degisimleri gergeklestirmesine
yardimci olur. Sehir genelinde ortaya ¢ikan vizyonun merkezinde bireylerin vizyonlar
vardir. Insanlarin gozlerinde kisisel ¢ikarlari ve nihayetinde bireysel ihtiyaclara dayali
arzular vardir. Bu agiklamalardan yola ¢ikarak, kentte yasayanlarin tutumlarindan yola
cikarak kentin vizyonunu ortak bir payda olarak degerlendirmek miimkiindiir. Verimliligi
saglayabilecek ve uzun vadede kentin ihtiyaglarini karsilayabilecek bir vizyon kentteki
tiim paydaslar tarafindan onaylanmalidir (Rainisto, 2003: 72). Pazarlama estetigini sehrin
vizyonunun merkezine yerlestirmek, sehrin gelecekteki gelisimi ile ilgili fikirleri,
girisimleri ve sehrin dilini olusturur. Bu sonug¢lar metropolde modern ve yenilik¢i
gelismeler yapmak icin kullanilabilecek etkili araglardir. Gelismis araglarin varligi ile
sehir sakinleri kalkinma konusunda daha macerac1 olabilir, onu uygulamaya koyabilir ve
tyilestirme i¢in fikirler kesfedebilir. Ayrica yukaridaki yaklasimin bir parcasi olarak

sehrin kalkinma stratejileri gelistirilmekte ve bu stratejilere gore planlar yapilmaktadir.
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Ayrica kalkinma denilince akla gelen niyet ve arzulari ifade edecek 6zgiin bir dil ortaya

¢ikmustir.

Kentin ortaya ¢ikan vizyonunun istenilen biiylimeye uyarlanmasi ve kentlerin kalkinma
planlarinin tiim bolgeye ulasacak sekilde yapilmasi s6z konusu degildir. Ancak bu planlar
sehrin vizyonuyla uyumlu hale getirilebilir. tanimlayict; Kentin ulasim sistemlerine,
altyapisina ve iletisimine dayali bir vizyon tanimlamak miimkiin degildir, ancak tiim bu
unsurlar kentin vizyonuna gore gelistirilebilir veya diizenlenebilir. Vizyona dayali
planlamay1 gelecege genisletmek i¢in sehirdeki tiim paydaslarin vizyon olusturma

slirecine aktif olarak katilmasi gerekmektedir (Einsiedel, 2001: 5)
2.5. Marka Sehirlerin Ozellikleri

Gorkemli (2012), arastirmacilar tarafindan sehirlerde markalasma 6zellikleri igin
belirlenen kriterleri siralamig ve bu oOzelliklerin markali bir sehrin varligin1 veya
yoklugunu, kitligin1 veya bollugunu etkiledigini bulmustur. Buradan baglaym; Cografi
konumu, sosyo-ekonomik yapisi ve isttihdam durumu, kalifiye personeli, kaliteli
tiniversitesi, gelismis hava ulagimi, giiclii ulasim ag, telekomiinikasyon teknolojisinin
giicti, sehirle ilgili filmler, sehrin niifusu bir milyonun iizerindedir. Medya sehir kapsama,
sehir hakkinda yayinlar, uluslararasi etkinlikler, mega etkinliklere ev sahipligi, diinyaca
iinlii miize ve anitlarin isgali, sehirde kiiltlirel altyap1 ve firsatlarin varligi, diisiik sug
orani, ticari tesvikler, diisiik vergiler, sifir kirlilik, ekonomik ve yerel kalkinma, uzun
vadeli tutarh politikalar uygulama, iiriin tiretmede kalite, yerel kaynaklara yonelme ve
gruplar1 ve girisimcileri destekleme, paydaslar1 bir araya getirme, kurumlar ve bilgi
paylasimi, ortak yaklasimlari benimseme, koordinasyon i¢inde kaynak ve liderlik
saglama, bilimsellige acik olma ve kiiltiirel yenilikler, bilimsel ve kiiltiirel yeniliklere acik
olmasi, merkezilesme yetenegi sanayiden hizmet sektoriine ve sanayiden hizmet
sektoriine farklilik gdstermektedir. Giiglii sosyal katilim, Iyi enerji ydnetimi, mevcut
isgiiclinlin desteklenmesi, marka ve pazarlama stratejilerinin iyi yonetimi, inovasyon ve
teknolojik gelisimin Onemi, kisa ve wuzun vadeli yaklasim planlamasi, bilgi
zenginlestirmenin Onemi, gelismis teknoloji biiylime gerektiren sektorlerde biiyiime
potansiyeli, sehrin i¢ hakimiyet oran1 ve disaridakiler tizerindeki kontrolii, kentsel alanlar,

gelismis karar verme, zengin ¢atisma ve sorun ¢ézme yonetimi, mekansal konum, strateji
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gelistirme ve uygulama yetenegi ve yonetsel hedefler marka sehrin kriterlerini ifade eder

(Rainisto, 2003; Gorkemli, 2012).

Winfield-Pfefferkoern (2005), markalasmada basarili olan sehirlerin giiglii yanlarinm
vurgulamaktadir. Buna gore ilging ve ¢esitli bir tarihle iligskilendirilen olumlu 6zelliklerin
yerel yonetim ile kent sakinleri arasinda iyi iletisim ve isbirligi, cografi konum, sanayi,
ekonomi ve emek, ekonomik faktorlere ve siyasi kosullara uyum saglama yetenegi oldugu
soylenebilir. Iyi tasarlanmis ve iyi kurulmus bir marka imaj, biiyiik dl¢iide benzersiz bir

kimlige sahiptir ve is hayatina degil, markalasmaya olumlu etki eder (Gorkemli, 2012)
2.6. Sehir Markasi Olusturma Siireci

Son yillarda diinya ¢apinda sehir yonetimlerinin, sehirlerini turistler, yatirimcilar ve
yerlesimciler gibi ilgili hedef gruplara tanitmak icin ¢ekici logolar ve akilda kalici
sloganlar iceren c¢esitli iletisim kanallarin1 kullandiklar1 goézlemlenmistir. Ayrica
akademisyenler, devlet yetkilileri ve danismanlar, sehir markalagsmasimnin faydalar1 ve
uygulama yontemleri lizerinde calisiyorlar. Markalagma teknikleri sehirlerde kolaylikla
uygulanabilir. Sehir markalagmasinin ayri bir sorunu olsa da markalasma faaliyetleri
genellikle siirecin bir parcast olan tanitim faaliyetleri, logolar, sloganlar ve gorsel
materyallerle baslar ve biter. Tiim sehir i¢in pazarlama siirecini dikkatli ve kapsamli bir
sekilde uygulayan markalasma vakalari, kuraldan ziyade istisna gibi goriinmektedir

(Ashworth ve Kavaratzis 2007).
2.6.1. Vizyon Olusturma

Stratejik planlamanin bir unsuru olan vizyon, yapinin kurucu unsuru olarak karsimiza
cikmaktadir. Stratejik planlamada kademeli olarak ulasilan Olgiilebilir hedefler ve
hedefler, organizasyonu ideal vizyonuna gotiirebilir. Paydas beklentileri bir vizyon
olusturmak i¢in énemlidir. Ornegin, yesil alanlar, parlak bir gelecek hayal edenleri igeren
bir sosyal projedir. Bir sehirde yesil alan artirilacaksa, vizyonda yer alan terimler saglik

ve sosyal kalkinma ile ilgili olabilir (Usta, 2014).

Gelecegin vizyonu olarak da adlandirabilecegimiz vizyon, kentin kalkinmasina yonelik
politikalarin olusturulmasi ve uygulanmasinda 6nemli bir adimi1 temsil etmektedir. Kentin

markalagma siirecinde yer alan vizyon, slirece dahil olan insanlar1 destekleyen tek unsur

29



olarak goriilmektedir. Siire¢, paydaslara nereye gittiklerini ve oraya nasil gideceklerini

sOyler.
2.6.2. Konumlandirma

Konumlandirma, bir sehrin markalagma siirecinde hayati bir rol oynar ve ona rakip
sehirlere gore istiinliik saglayan bir adimdir. Klasik bir iiriin ve hizmet pazarlama
stratejisi olarak sehirlerde uygulanabilir. Konumlandirma sirasinda sehir, hedef kitle goz
oniinde bulundurularak planli bir pazarlama g¢alismasi ile 6zel olarak konumlandirilir.
Diinya sehirlerine genel olarak bakarsak, bilingli ya da bilingsiz olarak insanlarin zihninde
belirli bir yer tuttuklarini gorebiliriz. Ancak sasirtici olan, stratejik olarak planlanmis
pozisyonlarin spontane pozisyonlardan daha basarili olmasidir (Beyaz ve Boyraz, 2020).
Kisacas1 sehir markalagsmasi, deneyimlerin sunulmasina, vaatlerin yerine getirilmesine,
hikayelerle bir imaj yaratilmasina ve sehirde basarili bir konum yaratilmasina yol agan

dinamik bir siiregtir (Kasapi ve Cela, 2017; Okmeydan, 2018).

Sehrin marka konumlandirmasinin duygu uyandirdigina, kalplere dokunduguna ve hedef
kitlenin zihinlerini canlandirdigina inaniliyor. Sonug olarak sehirler sahip olduklar1 deger
veya degerleri ile diinyada fark yaratmaya calismakta ve konumlandirma faaliyetleri ile

hedef kitlelerine ulagsmaya ¢alismaktadirlar (Okmeydan, 2018).
2.6.3. Sehir Kimligi

Kent kimligi, kentlerin kente kazandirilmis dogal, kendiliginden ya da yapay olarak
yaratilmig tim 6gelerini ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerini igerir. Kimlik, kent peyzajinin
olusturulmasinda ve kentin konumunun planlanmasinda en Onemli faktdr olarak
bilinmektedir. Kent markalagmasi, kentin kentin kimligi olarak goriilmesi ve bu kimligin
kentlerin gostermek istedikleri yonlerini olusturmasi anlamina gelmektedir (Avcilar ve

Kara, 2015).

Markali bir sehir ¢alismasi sirasinda, paydaslar o sehrin kisilik 6zelliklerine gore bir sehri
tanimlayabilir ve buna dayali olarak etkili markalasma olusturabilirler. Literatiire
bakildiginda Inn, diinya sehirleri arasindaki rekabette sehir kimliginin énemine vurgu
yapmakta ve kimlik olusumunda temel unsurlar olan katilimci, 68renme, liderlik ve

iletisim aglarma odaklanmaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009)

30



Kent kimligini olusturan unsurlar incelenirken oncelikle ¢evresel kimligi dikkate alinir.
Fiziki yap1 sadece insanlarin bir alana iliskin hafizalarini sekillendirmekle kalmaz, ayni
zamanda bolge insaninin ¢evre kosullarima ve cografyasina uygun yasam stratejileri
gelistirmesine de olanak tanir. Bu baglamda dogal ¢evre unsurlari, topografik 6zellikler,
iIklim ve bitki ortiisii kiiltiire dogrudan katki saglayan unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Yapay cevre unsurlari, yerlesim oriintiileri, binalar, yollar, meydanlar ve semboller
kentlerin ¢evresel kimligini insan faaliyetleri olarak tamamlamaktadir. Sosyal kimlik, bir
halkin tarihini, kiltliriinii, ekonomik faaliyetlerini ve sosyal iliskilerini icerir. Kent
kimligi, tarihsel siire¢ icinde bir dizi fiziksel ve sosyal kosullardir. Kent kimligi,
bilesenlerinin toplumla etkilesimleri yoluyla siirekli degisen dinamik bir yapi olarak

goriilmektedir (Gelibolu ve digerleri, 2014).

Diinyadaki sehirler, kentsel yasam agisindan birbirine ¢ok benzerdir. Temelde ortak
Ozelliklere sahip olsalar da iginde yasadiklari tarihsel siireglerin gelisimi nedeniyle
farklilik gosterirler. Kent Kimligi Bu siireclerde ortaya c¢ikan kentlerin kendine has
ozellikleri vardir. Kentlerde, insan g¢evresiyle iliskili kimlik unsurlari, dogal olarak
kiiltiirel dokuya entegre edilmistir. Kent kimligi, cografi oOzellikler, kiiltiirel
kompozisyon, mimari unsurlar ve yerel gelenekler gibi niteliklerin bir bilesimi olarak

kentte yerini almaktadir (I¢li ve Vural, 2010).
2.6.4. Sehir Imaji

Imaj, insanlarin marka hakkinda sahip oldugu tiim duygu ve diisiinceleri marka
izlenimleri seklinde ¢agristirir. Bu izlenimler, sizin ve diger insanlarin deneyimlerinin bir
kombinasyonu olabilir. Kentler, hem turizm hem de yatirim acisindan gelecegini
etkileyen kentin imaj1 ile varliklarini stirdiirmek ve rekabet avantaj1 yaratmak icin kendi
Ozgiin imajlarim gelistirmeye ¢alismaktadirlar (Marangoz ve Taygu, 2017). Sehir imaj1
sehir pazarlamasinda en 6nemli unsurdur, sehirler i¢in stratejik imaj yonetimi ve imaj
yonetimi saglanmali ve uzun vadeli projeler gelistirilmelidir. Kent imaji okunakli,

inandirici, sade, ¢ekici ve ayirt edici olmalidir (Langer 2000; Altunbas, 2007)

Cogu zaman insanlar heniiz gitmedikleri veya gitmedikleri yerlerin net bir resmine
sahiptir. Bazen gergek verilere bile dayanmayan bu goriintiilerin olugsmasinda egitim,
medya, baskalarinin davranis ve gorisleri, kendi deneyimleri ve yargilar1 rol

oynamaktadir (Gelibolu ve digerleri, 2014). Imaj, tanimlayict unsurlarin ilgili hedef kitle
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tizerinde yaptig1 genel izlenimdir. Pazarlama stratejilerinin dogru uygulanmasi ile imaj
sorunlart ve faydalari asilabilir. Giinlimiizde markalagma, insanlarin zihninde yerlerle
ilgili olumlu bir imaj gelistirme ve slirdiirme gorevine ve olumsuz bir imaj1 olumluya
doniistiirme eylemine 6nemli katki saglamaktadir (Yavuz, 2007; Gelibolu ve digerleri,

2014).

Sehir belirtegleri diizgiin yonetilmezse sehirler i¢in sonuglar korkung olabilir. Giinliimiiz
iletisim kosullar1 nedeniyle sehirler hakkinda olumsuz bilgiler ¢ok kisa siirede
yayilabilmektedir. Bu nedenle sehrin marka imaj1 biiyiik yatirimlar ve ¢alismalarla ciddi
sekilde zarar gorebilir. Dolayisiyla bu imaj1 korumak ve desteklemek ve kent i¢cin olumlu
bir marka imaj1 olugturmak ¢ok dnemlidir. Kente yatirim yapan kent yonetiminin ve 6zel
sektorilin kentin markasini tanimasi ve hedef kitle (sehir sakinleri, potansiyel yatirimcilar,
turistler vb.) tarafindan nasil algilandig1 6nemlidir. Kent imaj1 ile kent yasaminin gergegi

arasinda celiskiler varsa gerekli onlemlerin almmasi uygundur (Ozdemir ve Karaca,

2009).

Marka sehirler i¢cin imaj olusturmak, hedef imaj1 korumak ve olumsuz imaji olumluya
dontistirmek kadar 6nemlidir. Avraham (2005), sehir yonetimlerine sehir hakkindaki
olumsuz imajlar ve kliselerle miicadele etmek ve sehrin olumsuz imajin1 iyilestirmek i¢in
on strateji Oonermektedir. Stratejiler, sehir ziyaretlerini tesvik etmeyi, biiylik etkinlikler
diizenlemeyi, olumsuz bir 6zelligi olumluya doniistiirmeyi, sehrin adini, logosunu veya
sloganini degistirmeyi, sehir sakinleri arasinda yerel gururu artirmayi, olumsuz bir imaj
yaratan sorunu ¢dzmeyi, degistirmeyi igerir. Muhafazakar mesajlagsma, olumsuz bir imaj1
kabul etme ve krizi gormezden gelme, cografi baglilik veya izolasyon kampanyalari

onemlidir (Avraham, 2005).
2.6.5. Logo Ve Sembol

Gorsel kimligin kurumlar veya mekanlar i¢in 6nemi iyi bilinmekte, marka olarak varligini
gosteren unsur olarak kabul edilmektedir. Sehir logosunun rolii girket logosuna benzer.
Logolar, gorsel semboller ve marka isimlerinin ayirt edici bir goriiniimle
birlestirilmesiyle olusturulur (Yenipinar ve Yildirim 2016). Logoda yer alan gorseller
detaylarla ¢agrisimlar kurarak kavramsal bir biitiin olarak bir araya getiriyor. Bu nedenle

sehir yonetimi faaliyetlerini ve marka kimligini logosu ile desteklemektedir. Uluslararasi
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rekabette logolar, sehirleri daha akilda kalic1 kilan ve ¢ekiciligini artiran unsurlardir (Igli

ve Vural 2010).

Lale figiirleri ve Bursa'nin kiiltiir tarihine ait unsurlarla tasarlanan sehir logosunun, sehrin
markalasma faaliyetlerini siirdiiriirken Tiirkiye'nin reklam logosunun taninirligindan

faydalanmas1 6ngoriilmektedir.

BURSA

e Eebuir

Sekil 1: Bursa Sehir Logosu

Kaynak: https://www.bursa.bel.tr/haber/bursa-sehir-logosu-tanitild, Erisim Tarihi: 15/10/2022
2.6.6. Slogan

Slogan, bir marka hakkinda iletilmesi gereken agiklayici ve somut bilgileri kisa bir
sloganla aktarir. Marka konumlandirma stratejisini sekillendiren, marka adim ve
amblemini zenginlestiren sloganlar, marka ile iliskilendirilen fikri ifade etmek i¢in
kullanilan kelimelerdir. Sloganlarin etkili olabilmesi i¢in akilda kalict olmasi gerekir

(Avcilar ve Kara, 2015)

Iyi sloganlar sehrin vizyonunu gosterir, sehrin ruhunu yansitir, iyi kurgulanmis bir slogan
bir¢ok farkli kampanya ile uzun yillar kullanilabilir. Kampanyanin amaci ve hedef kitlesi
g0z Oniinde bulundurularak gelistirilen sloganlar da gergeklerle ortiismelidir. Sehirler de

gecis doneminde sloganlarini degistirmelidir.
2.7. Marka Sehir Unsurlari
2.7.1. Yerel Yonetim Politikasi ve Dis iliskiler

Gliniimiizde “kiiresel diisiin, yerel hareket et” ilkesinin sehir markalagma siireclerinde

norm haline geldigi soylenebilir. Bu kapsamda markalagsma siirecinde yerel yonetimlerin
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rolii Merkezi yonetimlerden daha etkin olmak durumdadir. Ulusal Kalkinma yerine yerel
ve bolgesel kalkinma anlayisini daha 6nemli bir hale geldigi giiniimiizde yerel yonetimler
acisindan Kent markasi 6nemli bir kavram olarak goriilmeye baslamistir. Yerel
kalkinmanin saglanmasinda kent markasmin yiikseltilmesine yonelik olarak yapilacak
calismalar 6nemlidir (Zeren, 2011: 45). Her yerlesimin bir miknatis olarak taninmasi igin
Eyfel Kulesi veya Cin Seddi gibi ¢ekici 6zelliklere sahip olmasi gerekmez. Bu ayricaligin
Otesinde, uygun, uyumlu ve yenilik¢i bir yonetim anlayisi ile ¢ekici mekanlar yaratmak

miimkiindiir (Milicevi¢, 2016: 15).

Yerel yonetimler de sehirlerin sosyo-kiiltiirel dokusunun sekillenmesine ve gelismesine
katkida bulunabilir. Sehirlerin ayrica markali hizmetler i¢in deger dagitim sistemleri gibi
organizasyonlar1 vardir. Tiiketiciler bu organizasyonlarda aktif rol oynamaktadir, ancak
sehirlerdeki markali hizmetlerden farkli olarak teslimat, tek bir organizasyon yerine
birden fazla organizasyon ve bireyin ortak koordinasyonu ile ger¢eklesmektedir
(Parkerson ve Saunders, 2005: 259).

2.7.2. Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Marka sehirlerarasinda ticaret aligveris daha yogun bir sekilde gerceklesebilir.
Markalagmanin vermis oldugu giiven ve ticareti bolgelerin yogunlugu da daha yogun
ticari ¢alisma s6z konusu olabilmektedir. Ornegin, her iki taraf da Coca-Cola ve Atlanta,
BMW ve Miinih veya Cathay Pacific ve Hong Kong arasindaki baglardan yararlaniyor.
Bazen DKNY, L'Oréal de Paris ve City of Paris gibi sehir ve is markalar1 daha da
giiclenmek icin bir araya gelebilir. Bu sekilde basarili olan yerel kuruluslar, hem
ziyaretgileri hem de yabanci yatirimeilari sehirlere gekerek gelir elde etmekte, sakinlerini
sehirle gururlandirmakta ve yerel girisimcilerin verimliligini artirmaktadir (Kirgiz, 2011:

27).
2.7.3. Turizm, Kongre ve Aktiviteler

Seyahat Tarihi M.O. 4000 yil oncesine kadar uzandifi sdylenebilir. Fenikeliler
muhtemelen tiiccar olarak bir yerlesimden digerine seyahat eden ilk gezginlerdi. Dogu
bolgelerine, ozellikle Cin ve Hindistan'a yapilan eski seferler biiyiik Olgiide ticarete
dayaniyordu. Yirminci ylizyilin ilk yarisindan itibaren Ozellikle Sanayi Devrimi

sonrasinda yasanan sosyo-Kkiiltiirel, psikolojik, ekonomik ve c¢evresel gelismeler yasam
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tarzlarinda ve ihtiyaglarda degisikliklere yol agmis, turizm faaliyetlerini uluslararasi

diizeyde sekillendirmistir (Atay, 2003: 1).

Sosyal ulagim altyapisinin gelismesi, halkin harcanabilir gelirinin artmasi ve iletisim
teknolojisinin gelismesi kentin turizm sektoriiniin hizla biiyiimesini saglamistir. Ulasimin
gelismesi, en uzun mesafeleri bile kolayca erisilebilir hale getirdi. Bu durum turizm
isletmeleri arasindaki rekabetin maliyetini azaltarak turizm icin harcanabilir geliri

artirmistir (Kolb, 2006: 4).
2.7.4. Kiiltiir, Tarih, Miras ve Isaretler

Kiiltiir toplumun yagam bi¢imi ve toplum liyelerinin duygu, diisiince ve tutumlarinin
olusturan temel kaliplar1 ifade etmektedir (Gliveng, 1991: 96). Bélgenin kiiltiirel varliklari
ozellikle turistlerin bolgeye ¢ekilebilmesi agisindan onemli bir 6zellik olarak ifade
edilebilmektedir. Turistlerin bolgeye ¢ekilmesinde kiiltiirel mirasin ortaya ¢ikarilmasi ve

turistlerin bu kiiltiirel miras1 kesfetmeleri beklenmektedir (Uygur ve Baykan, 2007: 32).

Medeniyetlerin sekillenmesinde sehirlerin de biiyiik etkisi vardir. Hatta medeniyetlerin
tarihi ile sehirlerin tarihinin ayni oldugu sdyleniyor. Sehirler, tarihsel siire¢ igerisinde
bir¢ok uygarligin ortaya ¢iktig1 merkezlerdir. Dolayisiyla sehirlerin iizerlerinde kurulmus
olan medeniyetlerden yararlanma konusunda biiyiik imkanlara sahip olduklar
sdylenebilir. Giiniimiizde birgok sehrin pazarlama politikalarma gére (Roma, Istanbul,
Paris, Viyana vb.) plan yaptigin1 gorebilirsiniz. Sehir ayn1 zamanda stadyum ve miizeler,
tiyatro binalari, sehrin kamusal alanlari, dogal yapilar ve anitlar gibi mimari yapilari ile
de taninmaktadir. Bunlar, miisterileri sehir hakkinda anlamli marka algilar1 olusturmaya

motive eder (Zeren, 2011: 49).
2.7.5. Egitim, Sanat ve Spor

Egitim ihtiyaglariin ¢esitli diizeylerde karsilanmasi pek ¢ok insani kente ¢ekmektedir.
Egitim diizeyi yiikseldik¢e halkin istek ve talepleri de artmaktadir. Sehirler, insanlarin
istek ve ihtiyaglarinin kolaylikla karsilanabildigi, imkanlarin bol oldugu yerler olarak

algilanmaktadir (Aliagaoglu ve Ugur, 2010: 73).

Sanatsal faaliyetler iilke tanitiminda ve bolgenin tanitiminda énemli rol {istlenmektedir.

Her iilkenin sahip oldugu cesitli sanatsal faaliyetler o iilke iizerinde turizmi uyandirici
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etkiyi yaratabilmektedir. Sehirler tarafindan sanatsal faaliyetlerin 6n plana ¢ikarilmasi ve
bolgedeki sanatsal faaliyetlerin farkliliklarina yonelik calismalarin  diizenlenmesi
markalagma agisindan 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir (Garih, 2005: 125). Sanatsal
faaliyetler de oldugu gibi sporda iilkenin ve bolgenin tanitilmasinda 6nemli bir yere sahip
olmaktadir. Spor faaliyetleri sehir markasinin yaratilmasinda ve bolgenin 6zelliklerini 6n
plana ¢ikarilmasinda biiylik 6neme sahiptir. Bunu da beraber sporsal faaliyetler de temel
olarak dikkat edilmesi gereken iki unsur oldugunu séylemek miimkiindiir. Birincisi,
izleyicileri ve katilimcilar sportif faaliyetlere ¢ekme giicline sahiptir. Sportif faaliyetler
sirasinda veya sonrasinda sehre gelen ziyaretci sayisi artmis, ev sahibi iilke i¢in imaj
olusturma ve tamtim firsat1 saglanmistir. Ikincisi, medya tanitimi ve spor etkinliklerinin
tamtim1 yoluyla destinasyon imajmin olusturulmasidir. Ornegin, ev sahibi Portekiz ile
2004 UEFA Avrupa Sampiyonast birka¢ markanin katilimiyla terfi ettirildi ve Coca-
Cola'nin "Portekiz 2004 Avrupa Sampiyonasi"ni yayginlastirmasinin bir sonucu olarak
etkinlige ilgi artti. "Reklamlarinda. Bu tiir etkinlikler, etkinlik sonras1 donemde
ziyaretlerin artmasinda rol oynayabilir. Ornegin New York'ta Palisade Golii gevresinde
diizenlenen Ozel Olimpiyatlar ve bolgenin tamnirhig medya katilimm artirdi ve iki

milyondan fazla kisi ziyaret etmistir (Argan, 2004:159).
2.7.6. Insan

Bir yerin imajinin algilanmasinda en 6nemli unsurlardan biri kisidir. Kentin ¢ekiciliginde
insan faktorlerinin O6nemli bir rol oynadigi unutulmamalidir. Nitelikli isgliciiniin
olmamasi, girisimciligin yan1 sira pazarlama metodolojisi ve tutundurmada da

gelismelerini engellemektedir (Meyer, 2014: 36).

Bazi sehirler go¢ ederken, arkeolojik ve ilging degeri olan canli ve dinamik sehirler; Diger
insanlar1 ¢calismaya, yasamaya, yatirim yapmaya, seyahat etmeye ve eglenmeye ¢ekerken
yetenekli insanlar1 elde tutmaya calisir. Olaganiistli bolgesel kisilikler, sehrin kiiltiirel,
sportif, ekonomik ve politik manzarasinit onemli dl¢lide sekillendiriyor. Bu sayede yerel
halk ile ziyaretgiler arasindaki iletisim gili¢lendirilmekte ve kentle ilgili 6nceden belirsiz
olan fikirlerin degismesi ya da azalmasi saglanmaktadir. Bu nedenle kentin iinliileri
(sanatcilar, bilim adamlari, sporcular, isadamlari, yazarlar vb.) kentin ge¢misine,
bugiiniine ve gelecegine iligkin vizyonlarini kent yoneticileriyle paylasmalidir (Kirgiz,

2011: 30).
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2.7.7. iklim

Iklim sehrin temel yasantis1 iizerinde etkili olan en dnemli faktorlerden biri olarak
goriilmektedir. Kente sahip oldugu iklim 6zellikleri kentte yetisen iiriinleri etkiledigi gibi
insanlarin yasam tarzlari tizerinde de etkili olmaktadir. Her iklimin kendine has 6zellikleri
bulunmakta ve sehrin markalagmasi siirecinde iklim ozelliklerinin dogru bir sekilde

degerlendirilmesi beklenmektedir (Aliagaoglu ve Ugur, 2010: 101).

Iklim sartlar1 bolgede yapilacak etkinlikler iizerinde etkili olmaktadir. Bdlgenin spor
etkinliklerine, festivaller, konserler veya fuarlara ne derecede uygun oldugu iklim sartlar
ile ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica bdlgenin dogal yapisi ve bitki Ortiisii turistik seyahatler
acisindan 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir. Cesitli sporlarinin yapilabilmesi i¢in

bitki ortiisii ve doga kosullarinin uygunlugu 6nem kazanmaktadir (Turgut vd., 2012: 173).
2.7.8. Dil

1970'lerden bu yana sanayilesmis endiistrilere sahip iilkelerde hizmet sektoriiniin hizli
biiyiimesinin nedenlerinden biri uluslararast egitim faaliyetinin diizeyi olmustur.
Diinyanin tiim iilkelerinde kiiltiirel ve sosyal aligverisin Oneminin artmasi ve cesitli
alanlarda uluslararasi kiiltiirel degisim ve isbirligi firsatlarinin gelismesiyle birlikte
yabanci dil 6grenme etkinlikleri her zamankinden daha fazla gerekli hale gelmistir (Acat

ve Demiral, 2002:314).
2.7.9. Alt yapu iist yapi calismalari

Marka sehir stratejisi, ¢esitli maliyetleri, etkileri ve sonuglar1 igeren bir siirectir. ilk
olarak, markalasma maliyetleri vardir. Buna sehrin yarattigi marka imajim1 hem nicelik
hem de nitelik olarak marka ile eslestirmesini saglayan yatirim maliyeti 6nemlidir. Bu tiir
zorluklarin agilmasinda kentsel altyapi, insan giicii, insan kaynaklari, ekonomik ve
finansal olanaklar, etkin yonetim, performans ve rekabet avantaji onem kazanmaktadir

(Tek, 2009: 172).
2.7.10. Ulasim

Hizmet iireten bir sektor olarak ulagim, yer veya zaman kazanmak amaciyla insan ve
esyalarin ekonomik, hizli ve giivenli bir sekilde tasinmasi olarak ifade edilebilir. Geligsmis

ulagim aglari, sehirlerin kendi ulagim eksenleri boyunca biiylimesini saglamakta ve
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insanlarin sehirlere olan hareketliligini kolaylagtirmaktadir. 1950 6ncesi Tiirkiye'de
kentlesme oraninin diisiik olmasinin bir baska nedeni de ulasimin yetersizligidir

(Aliagaoglu ve Ugur, 2010:72).
2.7.11. Giivenlik

Modernlesme siireci kapsaminda ilk olarak sehirlerin etrafindaki surlar yikilmistir.
Surlarin sehirlerin etrafinda kalkmasi ile beraber ulus-devlet modelleri daha 6n plana
¢ikmistir. Bununla beraber o6zellikle kiiresellesme ile birlikte uluslarin sinirlar1 da
azalmistir. Bu durum sehirler agisindan giivenlik unsurunu daha 6nemli bir hale
getirmistir. Buradaki gilivenlik, antik sehir devletlerine veya ¢agdas ulus devletlere
yonelik dis tehditler anlamina gelmez. Kiiresellesme ile birlikte tehdit dis olmaktan

cikmis ve kiiresel kentin i¢ sorunu haline gelmistir (Ates, 2009: 16).

Hizli kentlesme ile birlikte sehirlerde artan sug, bilim adamlarini, teorisyenleri ve
giivenlik uzmanlarini su¢ 6nleme tedbirleri hakkinda diisiinmeye sevk etti. Sorunu teorik
olarak ele alan bazi bilim adamlari, failden ziyade sucu olusturan faktorlere odaklanmis
ve suclulart caydirmak ic¢in fiziksel, ¢evresel ve mekansal onlemlerin gerekliligini

vurgulamistir (Dogan ve Seving, 2011: 29).
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UCUNCU BOLUM: MARKA SEHIR OLARAK TURKIYE’DE
BURSA ALGISI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci
Aragtirmanin amaci marka sehir olarak Tiirkiye’de Bursa algisinin incelenmesidir.
3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin kapsaminda 81 ilin %4 iiniin Tiirkiye’yi temsil edecegi varsayillmistir. 12 ilde
1540 kisiyle anket uygulamas1 gerceklestirilmistir, 1540 kisi Tiirkiye evrenini temsil
edecektir. 12 ilin belirlenmesinde Tiirkiye’de IBBS gére siniflandirma kapsaminda her

bolgeden 1 il secilmistir. Siniflandirma agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1: Tiirkiye’de iIBBS ya da (NUTS)’a Gore Siiflandirilmis Bolgeler

Kod Diizey 1 (12 Kod Diizey 2 (26 alt Diizey 3 (81 il)
bilge) bolge)
TR1 Istanbul TR10 Istanbul alt bblgesi Istanbul
TR2 Bat1 Marmara TR21 Tekirdag alt bolgesi Tekirdag, Edirne, Kirklareli
TR22 Balikesir alt bolgesi Balikesir, Canakkale
TR3 Ege TR31 Izmir alt bolgesi [zmir
TR32 Aydin alt bolgesi Aydin, Denizli, Mugla
TR33 Manisa alt bolgesi Manisa, Afyonkarahisar, Kiitahya, Usak
TR4 Dogu Marmara TR41 Bursa alt bolgesi Bursa, Eskisehir, Bilecik
TR42 Kocaeli alt bolgesi Kocaeli, Sakarya, Diizce, Bolu, Yalova
TR5 Bat1 Anadolu TR51 Ankara alt bolgesi Ankara
TR52 Konya alt bolgesi Konya, Karaman
TR6 Akdeniz TR61 Antalya alt bolgesi Antalya, Isparta, Burdur
TR62 Adana alt bolgesi Adana, Mersin
TR63 Hatay alt bolgesi Hatay, Kahramanmarag, Osmaniye
TR7 Orta Anadolu TR71 Kirikkale alt bolgesi | Kirikkale, Aksaray, Nigde, Nevsehir, Kirsehir
TR72 Kayseri alt bolgesi Kayseri, Sivas, Yozgat
TR8 Bat1 Karadeniz TR81 | Zonguldak alt bolgesi Zonguldak, Karabiik, Bartin
TR82 | Kastamonu alt bolgesi Kastamonu, Cankir1, Sinop
TR83 Samsun alt bolgesi Samsun, Tokat, Corum, Amasya
TR9 Dogu Karadeniz TR90 Trabzon alt bolgesi Trabzon, Ordu, Giresun, Rize, Artvin,
Giimiigshane
TRA Kuzeydogu TRAL Erzurum alt bdlgesi Erzurum, Erzincan, Bayburt
Anadolu TRA2 Agr alt bolgesi Agri, Kars, Igdir, Ardahan
TRB Ortadogu TRB1 Malatya alt bolgesi Malatya, Elaz1g, Bingdl, Tunceli
Anadolu TRB2 Van alt bolgesi Van, Mus, Bitlis, Hakkari
TRC Giineydogu TRC1 | Gaziantep alt bolgesi Gaziantep, Adiyaman, Kilis
Anadolu TRC2 Sanliurfa alt bolgesi Sanlwrfa, Diyarbakir
TRC3 Mardin alt bolgesi Mardin, Batman, Sirnak, Siirt

Kaynak: https://ka.gov.tr/sayfalar/kalkinma-planlamasinda-istatistiki-bolge-birimleri-siniflandirmasi--24,
Erigim Tarihi: 15/10/2022
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3.3. Veri Toplama Araci

Verilerin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Anket formu kapsaminda veriler

toplanmustir.
3.4. Veri Analizi

Veri analizi SPSS 21 paket programinda yapilmistir. Verilerin analiz edilmesinde

tanimlayici istatistikler kullanilmistir.
3.5. Bulgular
3.5.1. Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular

Tablo 2: Cinsiyete Yonelik Bulgular

Frekans %
Kadin 903 58,7
Erkek 629 40,8
Cevaplamayan 8 0,5
Toplam 1540 58,6

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Katilimcilarin %58,7’s1 kadin ve %40,8°1 erkektir.

Tablo 3: Yasa Yonelik Bulgular

Frekans %

18-24 274 17,8
25-35 447 29,0
36-45 437 28,4
46-60 261 16,9

60 yas ve iistii 116 7,5
Cevaplamayan 5 0,3
Toplam 1540 58,6

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

Katilimceilarin %17,8°1 18-24 yas arasinda, %29°u 25-35 yas arasinda, %28,4’li 36-45 yas
arasinda, %16,9’u 46-60 yas arasinda ve %7,5’1 60 yas tizerindedir.
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Tablo 4: Ogrenim Durumuna Yénelik Bulgular

Frekans %
Ikogretim 198 12,9
Lise 415 27,0
Onlisans 447 29,1
Lisans 327 21,3
Lisansiistii 150 9,7
Cevaplamayan 3 0,2
Toplam 1540 58,6

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ogrenim durumuna yénelik bulgular incelenmistir. Katilimcilarm %12,9’u ilkdgretim,

%27’si lise, %29,1°1 6nlisans, %21,3’1 lisans, %9,7’si lisansiistii mezunudur.

Tablo 5: Gelir Durumuna Y6nelik Bulgular

Frekans %
0-5500 TL 267 17,4
5501-7000 TL 539 35,0
7001-8500 TL 419 27,2
8501 TL ve iistii 305 19,8
Cevaplamayan 10 0,3
Toplam 1540 58,6

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Katilimcilarin %17,4°1 5500TL ve altinda, %35°1 5501-7000TL arasinda, %27,2’s1 7001-
8500TL ve %19,8’1 8501TL ve lizeri gelire sahiptir.

3.5.2. Marka Sehir Olarak Bursa Algisinin Iincelenmesi

Tablo 6: “Bursa” Kelimesinin Cagrisim Durumuna Y6nelik Bulgular

Frekans %
Olumlu ¢agrisim yapmaktadir. 1174 76,2
Olumsuz ¢cagrisim yapmaktadir. 366 23,8
Toplam 1540 58,6

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.
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Marka sehir olarak “Bursa” kelimesinin ¢agrisimi sorulmustur. Katilimeilarin %76,2’si
olumlu cagrisim yaptigini ifade ederken, %23,8’1 olumsuz c¢agrisim yaptigini ifade

etmistir.

Tablo 7: “Bursa” Kelimesini Duyunca Akla Gelen Seye Yonelik Bulgular

Frekans %
Uludag Universitesi 354 23,0
Camiler ve Tiirbeler 203 13,2
Iskender Kebap 228 14,8
Kestane Sekeri 248 16,1
Tekstil 139 9,0
Teleferik 184 11,9
Goriikle 33 2,1
Inkaya Tarihi Cinar 80 5,2

Bursa Spor 1 1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Bursa” kelimesini duyunca akla gelen seye yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore
katihimeilarin %23’ Uludag Universitesi, %13,2’si Camiler ve Tiirbeler, %14,8’i
Iskender Kebap, %16,1°i Kestane Sekeri, %9’u Tekstil, %11,9’u Teleferik, %2,1’i

Goriikle, %5,2’si Inkaya Tarihi Cinar ve %0,1°i Bursa Spor cevabini vermistir.

Tablo 8: “Bursa”ya Gitme Durumuna Y onelik Bulgular

Frekans %
Olumlu ¢agrisim yapmaktadir. 1174 76,2
Olumsuz ¢cagrisim yapmaktadir. 366 23,8
Toplam 1540 58,6

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

Katilimcilarin Bursa’ya gitme durumlarina yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore
katilimcilarin %76,2’si olumlu c¢agrisim yaptigimi ifade ederken, %23,8’i olumsuz

cagrisim yaptigini ifade etmistir.
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Tablo 9: “Bursa”nin Cografi Bélgesine Yonelik Ifadelere iliskin Bulgular

Frekans %

Akdeniz Bolgesi 56 3,6

Dogu Anadolu Bolgesi 28 1,8
Ege Bolgesi 88 5,7
Giineydogu Anadolu Bolgesi 22 1,4
I¢ Anadolu Bolgesi 119 7.7
Karadeniz Bolgesi 81 53
Marmara Bolgesi 1143 74,2

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bursa’nin hangi cografi bolgede oldugu katilimcilara sorulmus ve elde edilen ifadeler
degerlendirilmistir. Buna gore katilimcilarin %74,2’si Marmara Bolgesi’nde oldugunu

ifade ederken, %25,8’1 diger bolgelerde oldugunu ifade etmistir.

Tablo 10: “Bursa”nin En Onemli Ozelligine Y&nelik Bulgular

Frekans %
Cami ve Tiirbeleri 170 11,0
Tarihsel zenginlikleri 395 25,6
Tekstili 128 8,3
Uludag Universitesi 272 17,7
Yemekleri 230 14,9
Yesilligi 326 21,2

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bursa’nin en onemli 6zelligi sorulmustur. Buna gore katilimcilarin %25,6’s1 tarihi
giizellikleri, %21,2’si yesilligi, %17,7’si Uludag Universitesi, %14,9’u yemekleri, %11’

cami ve tiirbeler, %8,3’1i ise tekstil cevabini vermistir.
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Tablo 11: “Bursa”y1 Tek Kelimeyle Tanimlama Durumuna Y 6nelik Bulgular

Frekans %
Gelismemis 182 11,8
Giizel 375 24,4
Harika 369 24,0
Kiiciik 72 4,7
Soguk 106 6,9
Sirin 90 5,8
Yasanabilir 326 21,2
Yasanmaz 1 1
Yorum yapamiyorum 1 1
Muhafazakar 1 1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bursa’yr tek kelimeyle tanimlama durumu incelenmistir. Buna gore katilimcilarin

%24,4’1 giizel, %24°0 harika, %21,2’si yasanabilir ve %11,8’1 gelismemis cevabini

vermistir.
Tablo 12: “Bursa modern bir sehirdir.” Ifadesine Yonelik Bulgular
Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 882 57,3
Katihyorum 355 23,1
Fikrim yok 76 4,9
Katilmiyorum 26 1,7
Kesinlikle Katilmiyorum 16 1,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Bursa modern bir sehirdir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore
katilimeilar %57,3 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %23,1 oraninda katiliyorum

cevabini vermistir.
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Tablo 13: “Bursa bir sanayi sehridir.” ifadesine Y®&nelik Bulgular

Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 786 51,0
Katilyorum 451 29,3
Fikrim yok 84 55
Katilmiyorum 26 1,7
Kesinlikle Katilmiyorum 6 A4

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Bursa bir sanayi sehridir.” ifadesine yoOnelik bulgular incelenmistir. Buna gore

katilimcilar %51 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %29,3 oraninda katiliyorum cevabinm

vermistir.
Tablo 14: “Bursa sakin bir sehirdir.” Ifadesine Yonelik Bulgular
Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 640 41,6
Katihyorum 484 31,4
Fikrim yok 129 8,4
Katilmiyorum 62 4,0
Kesinlikle Katilmiyorum 38 2,5

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Bursa temiz bir sehirdir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore
katilimcilar %41,6 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %31,4 oraninda katiliyorum

cevabini vermistir.

Tablo 15: “Bursa giivenli bir sehirdir.” ifadesine Yénelik Bulgular

Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 557 36,2
Katiliyorum 494 32,1
Fikrim yok 104 6,8
Katilmiyorum 129 8,4
Kesinlikle Katilmiyorum 67 4.4

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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“Bursa giivenli bir sehirdir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore
katilimcilar %36,2 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %32,1 oraninda katiliyorum

cevabini vermistir.

Tablo 16: “Bursa ucuz bir sehirdir.” ifadesine Yonelik Bulgular

Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 531 34,5
Katilyorum 556 36,1
Fikrim yok 161 10,5
Katilmiyorum 58 3,8
Kesinlikle Katilmiyorum 45 2,9

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Bursa ucuz bir sehirdir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore
katilimcilar %34,5 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %36,1 oraninda katiliyorum

cevabini vermistir.

Tablo 17: “Bursa 'da yasamak isterim.” ifadesine Yonelik Bulgular

Frekans %
Kesinlikle katiliyyorum 520 33,8
Katihyorum 542 35,2
Fikrim yok 124 8,1
Katilmiyorum 109 7,1
Kesinlikle Katilmiyorum 54 3,5

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Bursa 'da yasamak isterim.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore
katilimeilar %33,8 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %35,2 oraninda katiliyorum

cevabini vermistir.
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Tablo 18: “Bursa halki dindardir.” ifadesine Y&nelik Bulgular

Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 577 37,5
Katilyorum 559 36,3
Fikrim yok 138 9,0
Katilmiyorum 55 3,6
Kesinlikle Katilmiyorum 24 1,6

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Bursa halki dindardir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore katilimcilar

%37,5 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %36,3 oraninda katiliyorum cevabini vermistir.

Tablo 19: “Bursa halk: hosgoriiliidiir.” ifadesine Yonelik Bulgular

Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 560 36,4
Katihyorum 564 36,6
Fikrim yok 160 10,4
Katilmiyorum 39 2,5
Kesinlikle Katilmiyorum 21 14

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Bursa halki hosgoriiliidiir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore
katilimcilar %36,4 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %36,6 oraninda katiliyorum

cevabini vermistir.

Tablo 20: “Bursa halki sicakkanlidir.” Ifadesine Yonelik Bulgular

Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 583 37,9
Katiliyorum 570 37,0
Fikrim yok 131 8,5
Katilmiyorum 37 24
Kesinlikle Katilmiyorum 20 1,3

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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“Bursa halki sicakkanlidir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmigtir. Buna gore

katilimcilar %37,9 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %37 oraninda katiltyorum cevabini

vermistir.

Tablo 21: “Bursa halki yardimseverdir.” ifadesine Yonelik Bulgular

Frekans %
Kesinlikle katiliyyorum 598 38,8
Katilyorum 553 35,9
Fikrim yok 137 8,9
Katilmiyorum 39 2,5
Kesinlikle Katilmiyorum 21 1,4

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Bursa halki yardimseverdir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore

katilimcilar %38,8 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %35,9 oraninda katiliyorum

cevabini vermistir.

Tablo 22: “Bursa halk: girisimcidir.” Ifadesine Y®&nelik Bulgular

Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 614 39,9
Katihyorum 527 34,2
Fikrim yok 146 9,5
Katilmiyorum 38 2,5
Kesinlikle Katilmiyorum 21 14

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Bursa halki girisimcidir.” ifadesine

yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore

katilimcilar %39,9 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %34,2 oraninda katiliyorum

cevabini vermistir.
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Tablo 23: “Bursa halki ¢aliskandir.” ifadesine Y&nelik Bulgular

Frekans %
Kesinlikle katiliyorum 611 39,7
Katilyorum 525 34,1
Fikrim yok 142 9,2
Katilmiyorum 44 2,9
Kesinlikle Katilmiyorum 26 1,7

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Bursa halki c¢aliskandir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore
katilimcilar %39,7 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %34,1 oraninda katiliyorum

cevabini vermistir.
3.5.3. Degerlendirme

Bu arastirmada marka sehir olarak Tiirkiye’de Bursa algist incelenmistir. Katilimeilarin
%58,7’s1 kadin ve %40,8°1 erkektir. Katilimcilarin %17,8’1 18-24 yas arasinda, %29’u
25-35 yas arasinda, %28,4’1i 36-45 yas arasinda, %16,9°u 46-60 yas arasinda ve %7,5’i
60 yas iizerindedir. Ogrenim durumuna ydnelik bulgular incelenmistir. Katilimcilarin
%12,9’u ilkogretim, %27’si lise, %29,1°1 Onlisans, %21,3’1 lisans, %9,7’si lisansiistii
mezunudur. Katilimcilarin %17,4°4 5500TL ve altinda, %35°1 5501-7000TL arasinda,
%27,2°si 7001-8500TL ve %19,8’1 8501 TL ve tizeri gelire sahiptir.

Marka sehir olarak “Bursa” kelimesinin ¢agrisimi sorulmustur. Katilimeilarin %76,2’s1
olumlu ¢agrisim yaptigini ifade ederken, %23,8’1 olumsuz cagrisim yaptigmi ifade
etmistir. “Bursa” kelimesini duyunca akla gelen seye yonelik bulgular incelenmistir.
Buna gore katilimcilarmn %23’ Uludag Universitesi, %13,2’si Camiler ve Tiirbeler,
%14,8’i Iskender Kebap, %16,1’i Kestane Sekeri, %9’u Tekstil, %11,9’u Teleferik,
%2,1°1 Goriikle, %5,2’si inkaya Tarihi Cinar ve %0,1’i Bursa Spor cevabini vermistir.
Katilimeilarin Bursa’ya gitme durumlarma ydnelik bulgular incelenmistir. Buna gore
katilimeilarin %76,2°si olumlu c¢agrisim yaptigini ifade ederken, 923,81 olumsuz

cagrisim yaptigini ifade etmistir.

Bursa’nin hangi cografi bolgede oldugu katilimcilara sorulmus ve elde edilen ifadeler
degerlendirilmistir. Buna gore katilimcilarin %74,2’si Marmara Bolgesi’'nde oldugunu

ifade ederken, %25,8’1 diger bolgelerde oldugunu ifade etmistir. Bursa’nin en énemli
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ozelligi sorulmustur. Buna gore katilimecilarin %25,6’s1 tarihi giizellikleri, %21,2’si
yesilligi, %17,7’si Uludag Universitesi, %14,9’u yemekleri, %11’i cami ve tiirbeler,
%8,3’1i ise tekstil cevabini vermistir. Bursa’yr tek kelimeyle tanimlama durumu
incelenmistir. Buna gore katilmcilarin %24,4°0 giizel, %24°0 harika, %21,2’si

yasanabilir ve %11,8’1 gelismemis cevabini vermistir.

“Bursa modern bir sehirdir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore
katilimcilar %57,3 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %23,1 oraninda katiliyorum
cevabini vermistir. “Bursa bir sanayi sehridir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir.
Buna gore katilimcilar %51 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %29,3 oraninda

katiliyorum cevabini vermistir.

“Bursa temiz bir sehirdir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore
katilmcilar %41,6 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %31,4 oraninda katiliyorum
cevabini vermistir. “Bursa giivenli bir sehirdir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir.
Buna gore katilimcilar %36,2 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %32,1 oraninda

katiltyorum cevabini vermistir.

“Bursa ucuz bir sehirdir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore katilimcilar
%34,5 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %36,1 oraninda katiliyorum cevabini vermistir.
“Bursa 'da yasamak isterim.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore
katilimcilar %33,8 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %35,2 oraninda katiliyorum

cevabini vermistir.

“Bursa halki dindardir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna goére katilimcilar
%37,5 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %36,3 oraninda katiliyorum cevabini vermistir.
“Bursa halki hosgoriiliidiir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore
katilimcilar %36,4 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %36,6 oraninda katiltyorum

cevabini vermistir.

“Bursa halki sicakkanlidir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore
katilimcilar %37,9 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %37 oraninda katiliyorum cevabini
vermistir. “Bursa halki yardimseverdir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna
gore katilimeilar %38,8 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %35,9 oraninda katiliyorum

cevabini vermistir.
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“Bursa halki girisimcidir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore
katilimcilar %39,9 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %34,2 oraninda katiliyorum
cevabini vermistir. “Bursa halki ¢aligkandir.” ifadesine yonelik bulgular incelenmistir.
Buna gore katilimcilar %39,7 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %34,1 oraninda

katiliyorum cevabini vermistir.
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SONUC

Marka sehir olarak Bursa, Tiirkiye’nin énemli sehirlerinden biridir. Bursanin sahip
oldugu dogal ve kiiltiirel zenginlikler Bursa'nin marka sehir algisim1 yiikselten énemli
unsurlar olarak degerlendirilebilir. Marka sehir olmak, sehrin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik
acidan gelismesine katki saglamaktadir. Bu nedenle sehirlerin sahip oldugu giiclii
ozelliklerin 6n palan ¢ikarilmasi ve tanitilmasi gerekmektedir. Her sehrin sahip oldugu
farkli ve giiclii Ozellikleri s6z konusu olabilir. Bu 6zellikler diger sehirlerden
farklilagsmasini saglamakta ve sehrin marka degerini ylikseltmektedir. Bununla beraber
sehrin sahip oldugu giiclii taraflarin yani sira, yerel halkin ve yerel yonetimlerin bu

alandaki ¢abas1 6nem kazanmaktadir.

Genel olarak katilimeilarin verdikleri cevaplar incelendiginde, Bursa’ya yonelik olumlu
bir marka algisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiirkiye’nin farkl illerinde yasayan
katilimcilar tarafindan Bursa marka degeri yiiksek olarak goriilen bir il olarak tespit
edilmistir. Bursa’nin tarihi giizellikleri, yesilligi ve yemekleri gibi ozellikleri, diger
illerde yasayan kisiler tarafindan marka algisin1 destekleyen unsurlar arasinda yer

almaktadir.

Aragtirma kapsaminda sonuglar degerlendirildiginde katilimcilarin genel olarak Bursa'ya
yonelik marka sehir algilarinin olumlu yonde oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
Katilimcilarin 6nemli bir kismi Bursa'nin modern ve temiz bir sehir oldugunu ifade
etmektedir. Ayrica Bursa'da kiiltiirel ve dogal 6zellikleri marka sehir olmasin da 6nemli
bir etken olarak ifade edilmektedir. Bursa'nin yemekleri ve tekstil sektoriindeki
gelismiglik diizeyi de Bursa'min marka sehir olmasin da onemli bir destek olarak

belirtilmistir.

Bursa 6zellikle tekstil alanindaki atilimlari ile marka sehir olma yolunda ilerlemistir.
Bununla beraber arastirmada Bursa denildiginde tekstil cevabmin az bir katilimer
tarafindan verildigi belirlenmistir. Yalnizca katilimcilarin %9°u tekstil cevabini vermistir.
Bu durum Bursa’nin marka sehir olmasi yolunda tekstile yonelik markalagma ve tanitim

faaliyetlerinin yetersiz oldugunu gostermektedir.

Bu cergevede arastirma sonuglari kapsaminda oneriler su sekilde siralanabilir:
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Bursa i¢in tekstil sektorii, ekonomisinin gelismesi adina 6nemlidir. Bu nedenle tekstil
sektoriiniin tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin arttirilmasi ve marka calismalarinin

yiriitiilmesi gerekmektedir.

Bursa’nin markalasmasinda Iskender kebap ve kestane sekeri 6nemli gastronomi
alanlarini olusturmaktadir. Bu nedenle ¢esitli gastronomi festivalleri ile bu iirlinlerin

pazarlama ve tanitim faaliyetleri uluslararasi alanda yayginlastirilabilir.

Marka sehir algisinin yiikseltilmesi adina sehirlerin iyilestirilmesi ve gelistirilmesine
yonelik olarak kamu politikalarinin gelistirilmesi ve siirdiiriilebilir sehirlerin

yaratilmas1 gerekmektedir.

Sehirlerin yalnizca Tiirkiye i¢in degil diinya genelinde bir marka sehir olarak ifade
edilebilmelerine yonelik olarak hem yerel yonetimler hem de merkezi yonetim

tarafindan gerekli ¢alismalar yiiriitiilmelidir.

Bursa’nin marka sehir olabilmesinde tiim paydaslarin bir arada calismalar
gerekmektedir. Yerel yonetimlerin marka sehir olma yolunda sehrin gii¢lii yonlerini
on plana ¢ikarmalar1 ve yerel halkin katilimini saglayarak calismalar siirdiirmeleri

gerekmektedir.

Sehir markalastirma c¢alismasi sehrin tiim degerlerini dikkate alinmali, Bursa bir¢ok
unsuru i¢inde barmmdirmali ve marka konumlandirma caligmasi tek bir temaya
odaklanilarak yapilmalidir. Bir sehri her alanda markalagtirmak miimkiin degildir. Her
sehrin zayif ve basarisiz oldugu alanlar vardir. Bursa Ili igin dnerilen yol, rakiplerinden
bir adim 6nde oldugu veya bir adim 6nde olmanin daha kolay oldugu alanlarda

caligsmaktir.

Kentin ulusal ve uluslararasi tanitim faaliyetlerine agirlik verilmeli, sosyal medya ve
gorsel medya etkin bir sekilde kullanilmalidir. Her il ve ilge kurumu, kentin kiiltiirel,
tarihi ve turistik 6zelliklerine dikkat ¢gekmek, yerel kent etkinliklerini tanitmak, kentte
ulasim ve kentte yasama gibi konularda bilgi vermek icin bir web sitesi olusturmalidir.
Yeme, igme ve eglence bu sayfalar1 giincel tutmalidir. Bir yerin markalagmasinda
filmler ya da diziler ¢ok etkili olabilir. Dizi ya da film ¢ekilen yerlerde turizm

faaliyetleri yasanmakta ve bu da sehrin tanitimina biiyiik katki1 saglamaktadir.
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e Schir markalagma siirecini bastan sona yonlendirmek ve stirekli iyilestirmek i¢in bir
danisma ve koordinasyon organmi kurulmalidir. Bu organ il miidiirlerini, ilge
midiirlerini, oda basimi temsilcilerini, tniversiteleri, turizmcileri, sivil toplum

kurulusglarini ve ilgili kuruluslari icermelidir.

e fileride yapilacak olan calismalarda farkli iller igin Tiirkiye algis1 degerlendirilerek

sehirlerarasi karsilastirma yapilabilir.
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EK

Ek 1: Anket Formu

“Tiirk Halkimin Goziinde Bursa Algisi” konulu bilimsel bir caligma yiiriitmekteyim. Sizlere isim
ve adres sorulmayacaktir. Vakit ayirdiginiz igin tesekkiir ederim.

2. “Bursa” kelimesi sizde nasil bir ¢cagrisim yapmaktadir?
1. Olumlu ¢agrisim yapmaktadir 2. Olumsuz ¢agrisim yapmaktadir

. “Bursa” kelimesini duyunca aklimza ilk gelen sey nedir?

. Uludag 2.Camiler ve Tiirbeler 3. Iskender 4. Kestane Sekeri
. Teleferik 6. Tekstil 7. Inkaya Tarihi Ciar

. Cumalikizik 9.Uludag Universitesi 10.Diger (belirtiniz)...............

0 U1~ W

4. “Bursa” ya hic gittiniz mi?
1. Evet 2. Hayir

5. Sizce “Bursa” hangi cografi bolgemizde yer almaktadir? '
1. Akdeniz Bolgesi 2. Ege Bolgesi 3. Marmara Bolgesi 4. Ic Anadolu Bolgesi
5. Karadeniz Bolgesi 6. Dogu Anadolu Bolgesi 7. Giineydogu Anadolu Bolgesi

Asagida “Bursa” "ili" ve "halki" ile ilgili cesitli ifadeler yer almaktadir.
Liitfen bu ifadelere ne oranda katildigimiz1 belirtiniz?

Kesinlikle | Katihyorum | Fikrim | Katilmiyorum | Kesinlikle
katiliyorum Yok Katilmiyorum

6. Bursa modern bir sehirdir.

7. Bursa bir sanayi sehridir.
8. Bursa temiz bir sehirdir.
9. Bursa sakin bir sehirdir.
10. Bursa giivenli bir
sehirdir.

11. Bursa ucuz bir sehirdir.
12. Bursa 'da yasamak

isterim.

13. Bursa halki dindardir.
14, Bursa halki
hosgoriilidiir.

15. Bursa halki
sicakkanlidir.

16. Bursa halki
yardimseverdir.

17. Bursa halki girisimcidir.
18. Bursa halki ¢aligkandir.

19. Sizce “Bursa” min en 6nemli 6zelligi (degeri) nedir?
1. Uludag Universitesi 2. Tarihsel zenginlikleri 3. Yesilligi 4. Yemekleri
5. Cami ve Tiirbeleri 6. Tekstili 7. Diger (belirtiniz)..................
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20. Bursa’yi tek kelime ile nasil tanimlarsiniz?
1. Giizel 2.Harika  3.Gelismemis  4.Yasanabilir

5. Soguk 6. Kiiciik 7. Sirin 8. Diger (belirtiniz)...............

20. Cinsiyetiniz 1. Erkek 2. Kadin

21. Yasimiz 1.18-24 2.25-35 3.36-45 4.46-60 5. 60 yas ve iistil

22. Ogrenim durumunuz. 1. {lkégretim 2. Lise 3. Onlisans 4, Lisans 5.
Lisansiistii

23. Geliriniz 1.0-5500 TL 2.5501- 7000 TL 3.7001- 8500 TL 4,8501 TL ve
usti
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